7§ Handelshogskolan
/lf VID GOTEBORGS UNIVERSITET
& / Féretagsekonomiska institutionen

Inriktning mot organisation
VT 2006

KAN MAN EFTERFRAGA NAGOT
MAN INTE VET EXISTERAR?

En studie om miljomarkta klider

Magisteruppsats
Forfattare:

Anna Nilsson 790510
Josefin Odqvist 800731

Handledare:
Gill Widell



SAMMANFATTNING

Uppsatsen redogor for miljomarkta kladers marknadssituation och har sitt ursprung i
hypotesen, “man kan inte efterfriga det man inte vet existerar”. Pa den svenska marknaden
finns ett flertal miljomarkningar och en stor del varor gar att kopa miljomarkta. Klader
ar dock ett omrade dar miljoméarkningarna verkar sldpa efter och som det ar relativt tyst
om i debatten trots att textilproduktion dr en verksamhet som paverkar bade miljo och
manniskor negativt. Vi avser darfor att undersoka varfor miljomarkta klader inte i storre
utstrackning finns i butikerna. Foretagen forklarar detta med att kunderna inte
efterfragar miljomarkta klader, men vi anser att detta svar inte &r tillrackligt och att det
finns andra faktorer som ligger bakom den laga efterfragan. Fragan &r bara vilka?

Vi har baserat studien pa enkdter med butikspersonal fran H&M, KappAhl samt Lindex
och kunder. Kunderna har vi intervjuat for att kartligga vad de vet om
textilproduktionens miljopaverkan samt om miljomarkta kldder. Butikspersonalen
tillfragades om kladers miljopaverkan, miljomarkningar samt om vilka fragor de far fran
kunder. Slutligen genomforde vi observationer i butiker for att studera hur en kund med
fragor om miljdmarkningar kunde bli bemétt. Resultatet fran den empiriska insamlingen
har sammanstallts med teorier om bland annat shopping, holism och idealbilder. Det
visade sig att konsumenterna inte efterfragade miljomarkta klader, precis som foretagen
angett. Dock visste en majoritet av kunderna inte att det fanns miljomarkta klader och
de kunde inte heller koppla samman kladproduktion med en negativ miljopaverkan,
vilket leder oss tillbaka till hypotesen, hur skall en kund kunna efterfraga nagot den inte
vet existerar?

For att kunderna skall kunna efterfrdga miljomarkta klader anser vi att de &dr i behov av
information om textilproduktionen. De kunder vi intervjuade ville kunna handla
miljomarkta kldder och en majoritet var beredda att betala ett hogre pris for kldderna.
Har butikerna mojlighet att ge kunderna denna information? Vi anser att de har det. Den
personal vi intervjuade hade grundliggande kunskap om miljoeffekterna och om
miljomarkningar, dock finns det utrymme for forbattring. Samtliga kedjor vi studerat
har ett miljo- och etiskt arbete som man é&r stolta 6ver och d@ven butikspersonalen ansag
att ledningen prioriterade miljofragor. Detta arbete dr dock inte en del av den dagliga
verksamheten utan verkar snarare vara nagot som bedrivs i det tysta.

En del av studien har kommit att handla om vad som skall komma forst, utbud eller
efterfragan. Vi har kommit fram till att kunderna inte har tillracklig kunskap om
miljdaspekterna och darfor inte efterfragar miljomarkta klader. Butikerna upplever
ingen efterfrdgan och informerar darfor inte om miljoaspekterna. Detta blir en “ond
cirkel” som nagon maste bryta. Vi anser att foretaget dr den som maste ta fOrsta steget
och informera sina kunder och ta ansvar for produktionen, vilket kan leda till att
kunderna borjar efterfraga miljomarkta klader. Vi menar dven att foretagen har ett storre
ansvar mot kommande genrationer och var miljo dn vad de tar i dag.
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INLEDNING

Du kommer nu att fa ta del av en magisteruppsats som ar skriven inom inriktningen
uthélligt foretagande. Inriktningen utgér en del av det Sambhallsvetenskapliga
Miljovetarprogrammet. Uppsatsen ar tvarvetenskaplig mellan de tva disciplinerna
foretagsekonomi och miljovetenskap.

Vi som skriver uppsatsen har forutom ett intresse for miljofragor daven ett intresse for
klader och mode. Nagot som vi har uppmarksammat &ar att dessa omraden sallan
kopplas samman. Vi dr medvetna om att kladproduktion inte dr ett omrade som ar
forskonat fran miljdaspekter men vad vet gemene man detta? Vi har ocksa fragat oss
varfor kladernas miljopaverkan inte kommuniceras mer till konsumenter. Ar man som
konsument skyldig att sjalv kontrollera hur ens klader ar tillverkade eller kan man fa
hjalp med detta av butikerna?

Ovanstaende intresse har mynnat ut i en studie som kommer att handla om miljomarkta
klader pa den svenska marknaden. Vad vet konsumenter och hur agerar butiker?

Vi vill passa pa att tacka de respondenter — bade i butikerna och de vi métt pa stan for
att de tagit sig tid att svara pa vara fragor. Vi vill dven tacka var handledare Gill Widell
for inspirerande och tankevackande handledning, du har hjalpt oss att fora var uppsats
till andra nivaer dn vad som annars varit majligt. Tack for att du ldt oss skriva pa vart
eget sitt, och inte forsokte forma oss efter ndgon mall.

Goteborg den 15 juni 2006

Anna Nilsson Josefin Odqvist



KAPITEL 1 — MILIOMARKNING, EN VAGLEDNING FOR KONSUMENTEN

KAPITEL 1

MILJOMARKNING, EN VAGLEDNING FOR KONSUMENTEN

Miljomedvetenheten i det svenska samhallet okar i takt med att vi nas av diverse larm
om miljopaverkan som klimatfordndringar, forsurad mark och algblomning i 6vergddda
vattendrag. Vidrvare fran ideella organisationer som Greenpeace och Svenska
Naturskyddsforeningen (SNF) &dr en vanlig syn i folkvimlet i centrala Goteborg.
Organisationerna dr i behov av finansiella resurser for att kunna driva aktioner
gentemot myndigheter och foretag. Aktionerna kan syfta till att fa foretag att ta ett storre
ansvar for miljon vi lever i och ar beroende av. En del av de resurser som
organisationerna dr i behov av anvands dven for att utbilda och upplysa konsumenter
om vad de kan gora for att agera mer miljdanpassat.

For att kunna agera miljoanpassat som konsument dr det mojligt att kontrollera de varor
som konsumeras. Ett satt att gora detta ar att vilja miljomarkta produkter.
Miljomarkningen ar tankt som en vadgledning och en garanti for konsumenter att
produktens tillverkning och eventuella anvandning inte paverkar miljon mer negativt an
andra, konventionella produkter. En miljoméarkning betyder inte att en produkt &r
miljovanlig eller oskadlig for miljon, det dr enbart en vagledning for att kunna vélja den
mest miljdanpassade.!

P& marknaden finns idag ett flertal olika markningar for att guida konsumenter i
butikerna. Inom vissa produktomraden dr en majoritet av produkterna miljomarkta. En
sadan produkt ar tvdttmedel som tillsammans med papper var bland de forsta
produkterna att bli miljomarkta. Papperstillverkning och tvittmedelsanvandning férde
med sig tydliga konsekvenser som var synbara for konsumenterna. De stillde da krav
pa producenterna att forbattra sina produkter. Nar en del tvattmedel blivit miljomarkta
sjonk forsdljningen av icke markta produkter dramatiskt och for att 6verleva var dessa
ocksa tvungna att bli miljomarkta. Tvattmedel och papper ar tva exempel dar
konsumenterna stadllt krav pa produkterna och dar foretagen lyssnat pa kraven och
forandrat sina produkter. Allt enligt den traditionella marknadsteorin om att det ar
kundens efterfragan som paverkar foretagens utbud.?

Som konsumenter maste vi dagligen gora ett flertal val om vilka inkdp som skall ske.
Varje enskilt val baseras pa nagonting. Det kan vara en inrotad vana, en tumregel, en
impulshandling eller s kan det vara ett kop dar storre 6vervaganden sker. Hur mycket

! Svenska Naturskyddsféreningen:1, Elektronisk
2 Svenska Naturskyddsféreningen:2, Elektronisk
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tanke som laggs ner pa beslutet beror till stor del pa om det ar en vara som konsumeras
ofta eller inte. Vad tanker du pa nar du handlar?

En aspekt som kan tas hansyn till vid inkép ar hur produkten paverkar miljon. I en
matvarubutik finns mdjlighet att vilja produkter med varierande miljoméarkningar.
Miljomérkningar finns idag pa ett flertal av de produkter vi konsumerar som
exempelvis mat, el, mobler och rengoringsmedel. Ett annat exempel ar bilindustrin som
anpassar sina produkter till ett sjunkande utbud av fossila branslen samt for att minska
bilarnas miljopaverkan. De flesta av de produkter som vi konsumerar ofta gar att fa
miljomarkta och detta ses ndstan som en sjdlvklarhet. Dessutom 6kar andelen av manga
markta produkter stadigt, exempelvis 6kade forsdljningen av KRAV-markt mat med
11,5 procent ar 2004 jamfort med ar 2003. Detta var en fordubbling av 6kningstakten fran
ar 2003.3 Aven el gar att fa miljomarkt och varje ar 6kar de svenska elproducenterna
andelen el som kommer fran fornyelsebara kallor, som vatten, vind och biomassa.*

Hur ar det med en produkt som vi anvander varje dag och som manga konsumenter
handlar flera ganger per manad? Klader. Kan vi och behover vi kunna kopa miljomarkta
klader?

Konsumtion av klider

Den svenska kldadfackhandeln omsatte ar 2004 cirka 40,9 miljarder kronor. De tre storsta
kladkedjorna i Sverige var ar 2003 H&M, Lindex och KappAhl.5 En genomsnittlig svensk
som lever i ett ensamhushall utan barn spenderade ar 2004 cirka 6330 kronor pa kladere.

Hur handlar svenska konsumenter sina klader, finns miljétankandet med i bilden och ar
det ens dr mojligt att handla miljomarkta klader? Vart kan dessa klader i sa fall kopas,
och vilken information gar att f& om dem? Om en kund 6nskar kdpa miljoanpassade
klader, kan butikerna erbjuda den hjidlp konsumenten behover for att fa information om
och hitta de miljomarkta kladerna?

Miljoaspekter fran konsumtion av klider

Om en konsument Onskar agera mer miljoanpassat kan en inledande fraga vara vilka
alternativ det finns att vilja bland. Men behover vi ens alternativ nér det galler klader?
Finns det storre problem vid inkop av kldder an ett hal i planboken?

Ungefar halften av vérldens kldader baseras pa naturprodukter, som exempelvis bomull
och lin. Resterande del bestar framfor allt av syntetiska material som ér tillverkade av
svartolja. Denna olja dr en begransad resurs som kommer att ta slut ndgon gang och ar
av samma typ som forddlas for att kunna kora véra bilar. Odling av bomull dr inte heller

® KRAV:1, Elektronisk

* Svenska Naturskyddsféreningen:3, Elektronisk
® STIL, Elektronisk

® SCB, Elektronisk
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en produktion som ar forskonad fran miljoaspekter. Bomullsindustrin upptar cirka fem
procent av jordens dkerareal” Ett stort problem &dr anvdndning av bekdmpnings- och
godningsmedel. Enligt Kemikalieinspektionen forbrukas det ett halvt kilo kemikalier for
varje kilo tillverkad textil. Nagot som ocksa ger en stor miljopaverkan ar hur kladerna
fargas och tvittas, bland annat kan vattendrag och mark forgiftas och narboendes héalsa
kan paverkas negativt.?

Det fardiga plagget har dven det en miljopaverkan, bland annat skall det transporteras
fran tillverkaren till butiken och forpackas i diverse material. Nar plagget ar i
konsumentens dgo skall det tvittas, vilket forbrukar energi, vatten och tvattmedel.
Slutligen blir plagget ofta omodernt och konsumenten vill gora sig av med detta vilket
ofta resulterar i att plagget sldngs som sopor trots att det inte ar utslitet eller pa annat
satt defekt.

Etiska och sociala problem inom textilindustrin

Det ar inte enbart var miljo som far konsekvenser av dagens kladkonsumtion. De
anstédllda, oftast kvinnor, som vaver och fargar tygerna samt syr upp de fardiga
kollektionerna kan ocksa drabbas. En majoritet av de klader vi konsumerar i Sverige ar
producerade i asiatiska ldnder, som exempelvis Kina, Indien, Bangladesh och Kambodja.
Kladindustrin dr en av varldens mest omfattande och sysselsdtter enbart i Kina mer dn
100 miljoner unga kvinnor mellan 16 och 25 ar.’ Industrin dr omgardad av hemligheter
och de forhédllanden som arbetarna tvingas arbeta i har under arens lopp bidragit till ett
flertal skandaler. Aven flera stora svenska foretag som H&M, Lindex, KappAhl och
Indiska har varit inblandade i skandalerna som ofta tar upp arbetsmiljon, underbetalda
arbetare, barnarbete samt forbud mot att engagera sig fackligt.!

Sverker Lindstrom har rest i ett flertal lander och besokt textilfabriker som producerar
klader till bland annat stora svenska foretag och kanda internationella markesfabrikat.
Resan dokumenterades i boken “Grinslosa Klider” dar det bland annat gar att ldsa om
vilka forhallanden som de arbetare han moétte tvingades utsta. Lindstrom berattar om
arbetare som maste muta ledningen for att fa ett jobb och som sedan tvingas arbeta
overtid varje dag utan extra 16n. Dessutom ar det ofta forbjudet att klaga och engagera
sig fackligt, arbetsritt 4r nagot som inte existerar. Att skriva pa ett anstallningskontrakt
som ses som en sjdlvklart i var del av varlden dr inte givet i manga av dessa industrier.!

Skriften ”Siden, sammet, trasa, lump” som dr utgiven av organisationen Rena Kldder
behandlar dven den textilindustrin. I denna berdttas om en arbetare som om hon gor ett
misstag far arbeta tre dagar utan 16n med fjorton timmars arbetsdag och 30 minuters

"SAC:s Rena Kladergrupp, Elektronisk

8 Kemikalieinspektionen, Elektronisk

ZOLindstrdm, S. 2004, Granslosa Klader, Atlas Global, Stockholm
Ibid.
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lunchrast. I Bangladesh finns det frizoner som dr undantagna landets ordinarie lagar
rorande skatter, miljo och arbetares rattigheter dar klader produceras. Exempelvis ar
fackforeningar forbjudna.!?

Problemen som finns inom industrin kan paverka den yttre miljon och ménniskorna
som tvingas arbeta i industrin. Damm och buller inverkar inte bara pa manniskor utan
kan dven verka stressande pa det ekologiska systemet. Pa samma sitt paverkas inte bara
den fysiska naturen av kemiska utsldpp utan &dven manniskor kan drabbas av
oanvandbart vatten. Med detta menar vi att det ena paverkar det andra och att det ar
omdjligt att bortse fran nagot forhallande. Pa grund av detta resonemang maste de
etiska aspekterna ses i ett storre perspektiv tillsammans med miljoaspekterna fran
textilproduktionen.

Hur handlar konsumenterna idag?

For att undersoka hur konsumenter handlar ar det intressant att veta vilken kunskap de
har och hur de sédger sig vilja konsumera. Connolly och Prothero har genomfért en
undersokning dar slutsatsen var att konsumenter ofta vill och har en malsattning att
konsumera miljomedvetet och etiskt riktigt. Denna malsattning ar dock sallan synlig i
konsumentens konsumtionsnivaer, utan aterspeglas i dess val av produkter och en
hogre grad av atervinning.!®* Ar detta dven gillande for konsumtion av klader?

En forutsattning for att kunna gora ett produktmedvetet val ar att det finns alternativ att
valja bland. Hur ser marknaden for miljomarkta klader ut i Sverige? Efter att ha
botaniserat bland ett flertal stora kladbutiker i Goteborg och Boras har vi upptackt att
det inte finns sa stora valmdjligheter for konsumenten nar det géaller miljomarkta klader.
I de storre kedjorna och kladbutikerna finns f& miljomérkningar och information om
plaggen saknas ofta. I vissa, mer specialinriktade butiker finns det visserligen
miljomarkta klader att kopa, men for att kunna gora detta kravs antagligen att man ar
medveten om att butiken dverhuvudtaget finns, och var den &r beldgen. Dessa butiker
ligger dessutom ofta utanfor de stora shoppingomradena. Tillsammans innebar detta att
kunden maste fatta ett aktivt val om att soka efter miljomarkta klader redan innan
shoppingturen borjar, och darfor bege sig till de lite mer ovanliga butikerna. Det finns
storre kladkedjor som har miljomarkta klader i sitt sortiment, men hur skall en
konsument som har en vilja att konsumera miljomedvetet kunna gora detta om ingen
information om produkterna finns tillganglig i butiken? For att kunna gora medvetna
val maste det finnas alternativ, men var finns dessa alternativ att tillga ndr det galler
klader? For att ta reda pa hur marknaden for miljomarkta klader ser ut, racker det inte
bara med att undersoka i vilka butiker det dar majligt att kopa miljomarkta klader och

2 SAC:s Rena Kladergrupp, Elektronisk

13 Connolly, J. & Prothero, A. Sustainable Consumption: Consumption, Consumers and the Commodity
Discourse, Consumption, Markets & Culture; Dec 2003, Vol. 6 Issue 4, p275-291
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vad konsumenterna kan om miljorelaterade och etiska fragor. En viktig aspekt att beakta
ar fenomenet shopping.

Shopping som hobby sitter granser

Shopping av klader anser vi beror pa annorlunda faktorer jamfort med exempelvis
inkdp av mjolk eller andra dagligvaror. Att gora ett kladinkop ser vi som ett inkdp av en
produkt tillsammans med andra faktorer om vad shopping innebédr. Vad shopping kan
innebédra gar att lasa nedan.

Rapporten Morgondagens shopping beskriver hur demografiska och varderingsmassiga
forandringar i vart samhalle och radande trender har paverkat konsumentbeteendet,
men den viktigaste orsaken ar att konsumtionen blivit en mer central del i ménniskornas
liv. Consumens ergo sum, jag konsumerar, darfor finns jag, passar bra for att beskriva
situationen. Vi har blivit en Homo Consumens, en méanniska som i forsta hand ar
konsument, och darefter ar medborgare.!*

I uppsatsen Konsumentbeteende i upplevelseekonomin — beklidnadshandeln beskriver
forfattarna Marie Angervall och Maria Wickberg hur ménga kunder ser shopping som
ett noje eller en hobby, ndgot man gor for att belona sig sjdlv efter en tung arbetsvecka
och som far en att bli gladare och pa battre humor. Shopping ses dven som ett sitt att
umgas med sina vanner." Vi tolkar forfattarnas resultat som att manga manniskor
forknippar shopping med lust och med gladje och darfor kanske far svart att forknippa
en rolig aktivitet med miljo- och etiska problem.

Ekologiskt mode kom och férsvann

Under 1990-talet slog det sa kallade Eko-modet genom i Sverige. I butikerna fanns
klader av oblekt bomull ofta med tryck relaterade till naturen. Dock fick inte
miljomarkningen av kldder samma genomslag som markningen av till exempel papper
och tvattmedel vilket ledde till att kladerna forsvann fran butikerna. For att fa en
oversikt av omradet miljomarkta klader och hur dessa uppfattas av forsiljarna har vi
tagit hjalp av en undersokning. Studien som benamns Miljomdrkta textilier — underlag for
en strategisk analys, bygger pa enkdtsvar med drygt 70 textilforetag, frimst fran den
svenska marknaden och resulterar i en analys kring miljomérkning av textilier.
Rapporten ar inriktad pa forsiljning av klader till enskilda konsumenter. Studiens syfte
ar att undersoka anledningarna till varfor miljomarkning har sa svart att sla igenom pa
textilmarknaden.'* I enkiten efterfragades bland annat varfor det finns fa miljomarkta
plagg. Foretagens svar var overhdangande att ravarorna var for dyra, att efterfragan pa
marknaden var for svag samt att det radde brist pa information géillande ekologiska

4 Kairos Agora, Elektronisk

5 Angervall, M. & Wickberg, M. Konsumentbeteende i upplevelseekonomin — bekladnadshandeln
Magisteruppsats, Handelshdgskolan vid Géteborgs Universitet, 2001.
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textilier. Att hitta leverantorer, kostnader och brist pa relevant kompetens ansags vara
av mindre betydelse.!”

Nar det galler marknadens forutsattningar ansag 28 procent av de tillfragade, som var
den storsta gruppen, att den framtida marknaden for ekologiska textilprodukter var
mattlig, men intressant pa vissa omraden. Den intressantaste varugruppen ansags vara
klader. Nastan lika manga, 27 procent, ansag att framtiden var intressant eller mycket
intressant for ekologiska textilier. Kundernas nuvarande intresse for produkterna
bedomdes som svagt, mattligt och obefintligt. Endast 9 procent, vilket var den minsta
gruppen, ansdg att kundernas intresse var starkt eller mycket starkt.!® Enligt de
tillfragade foretagen krdavs det mer marknadsforing, fortbildning av kunder och
upplysning om miljomarkning av textilier for att miljoanpassade textilier skall kunna
utvecklas. Dessutom framforde en del foretag en onskan om att fa hjalp med att hitta
lampliga leverantorer och forséljningskanaler.!

Forutom enkiter genomfordes dven samtal med foretradare for ett tiotal klad- och
textilforetag, som H&M, IKEA och Lindex. Merparten av dessa ansag att ett plagg eller
textil séljs framst med hansyn till mode, kvalité samt vad som star pa prislappen. De ar
dessutom eniga rorande att efterfragan pa miljomarkta textilier dr lag. Foretagen havdar
att miljomarkta produkter kan hamna i konflikt med sortimentets dvriga produkter
genom att marknadsfora en sdrskild miljokollektion. Vissa menar ocksa att det totalt sett
ar battre for miljon att stdlla minimikrav pa hela kollektionen istdllet for att satsa pa
hoga krav pa en liten del av sortimentet. 2

Analysen av studien tyder pa att det ar den svaga efterfragan av miljomarkta textilier
som dr den svaga punkten. Den svaga efterfragan forklaras med ett flertal orsaker som;
Det finns inga skal for kunden att tro att han eller hon kan ta skada av konventionella
plagg till skillnad fran exempelvis livsmedel. Textiltillverkningen paverkar sdllan den
svenska naturen och det blir darfor svart att koppla miljopaverkan till anvandningen av
textilier. Att efterfragan ar svag forklaras dven med svenska konsumenters brist pa
kunskap och medvetenhet om textiliers miljopaverkan. En sista anledning uppges vara
att det saknas en tung aktor som tagit pa sig rollen som patryckare. Exempelvis nar det
galler miljomarkning av tvattmedel var detta en avgorande orsak for att oka efterfragan
pa marknaden.?!

17 Grolink AB, Elektronisk
18 1hid.
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Vad gor foretagen?
Efter nagra ar forsvann som sagt det ekologiska modet fran butikerna. Var det en vanlig

modefluga som inte ldmnade nagra spar efter sig, eller har foretagen nagot annat satt att
visa for kunderna att de arbetar med miljofragor?

De flesta svenska klddkedjor har idag antagit sa kallande uppforandekoder. Dessa
innebdr i grova drag att anstdllda skall ha ratt till minimilon, rdtt att organisera sig
fackligt, dragliga arbetstider samt forbud mot barnarbete. Hur foretagen lever upp till
dessa krav ar dock svarare att sidga, det forekommer kontroller men dessa ar ofta interna
och foranmadlda vilket ger stor mojlighet for fabriker att morka hur forhallanden
egentligen ser ut. Att foretaget skall ta hansyn till miljon brukar ocksa vara en del av
uppforandekoden och manga foretag menar att de arbetar mot en hallbar utveckling?.

Hur &r det da med personalen som arbetar i butikerna, vad vet de om miljopaverkan och
sociala problem? Sara Kallqvist har i sin kandidatuppsats Distributing information about
Corporate Social Responsibility to customers besokt ett flertal storre kladbutiker i Goteborg,
som till exempel Lindex, KappAhl och H&M, men dven Indiska Magasinet och
Dressman med flera. Fokus har legat pa etiska fragor, som manskliga rattigheter,
barnarbete och arbetstider. Besoken i butikerna har forfattaren genomfort som om hon
ar kund, det vill sdga hon har inte antecknat resultaten av fragorna pa plats i butiken och
har inte berattat for butikerna om syftet med fragorna. Detta har endast skett om de
fragat henne om varfor hon stéllt fragor. Resultatet av Kallqvists undersokningar var
blandat. En del av de butiksanstdllda svarade valdigt flyktigt pa fragorna, de hade
kunskap om att foretaget hade ndgon form av etisk policy men kunde inte redogora for
den. De gav i flera fall ett intryck av att inte vilja prata om dmnet 6verhuvudtaget och de
héanvisade ocksa till foretagets huvudkontor. I ndgra fall var de anstallda val insatta i de
etiska problemen och kunde ge mer djuplodade svar pa forfattarens fragor. Inom vissa
foretag skilde resultatet sig mellan olika anstéllda, vilket forfattaren menar beror pa att
informationen erbjuds i till exempel lunchrum, men det &r upp till var och en att ta del
av den. De allra flesta foretagen hanvisar dock forfattaren till huvudkontor eller hemsida
for mer information.?

Kallgvists undersokning har endast fokuserat pa butikspersonalens kunskap. Resultatet
av uppsatsen har delvis utgjort en grund for var egen undersokning, i den man att vi
tyckte det var intressant att dven studera vad kunderna vet om etiska men framforallt
miljomassiga fragor och undersoka vad som hander i kontakten mellan kund och butik.
Kallgvists uppsats tillsammans med foretagens dnskningar om mer marknadsforing av

2 Med hallbar utveckling menas att kommande generationers behov inte skall dventyras pa grund av hur vi
lever och konsumerar idag. Begreppet myntades 1987 i Bruntlandsrapporten pa ett uppdrag av FN som
innebar att studera sambandet mellan miljoforstoring och langsiktig utveckling. (Goteborgs Stad,
Elektronisk)

2 Kallqvist S. 2005, Distributing information about Corporate Social Responsibility to customers.
Kandidatuppsats, Handelshdgskolan vid Géteborgs Universitet
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miljomarkta textilier och fortbildning av kunder har lett oss till foljande syfte och
fragestallning.

Syfte och fragestillning

Det vi avser att undersoka med denna uppsats ar varfor utvecklingen av miljomarkta
klader inte har gatt framat pa liknande siatt som produkter inom andra branscher.

Detta kommer vi att gora genom att forst utreda hur marknaden av miljomaérkta klader
ser ut. Uppfattningen vi fatt ar att bade konsumenter och producenter skyller pa
varandra for att inte efterfrdga/erbjuda miljomarkta klader. Vi avser darfor att
undersoka vad bada grupperna vet om miljomarkta kldder. Med oss i arbetet har vi en
grundhypotes som lyder: Man kan inte efterfriga nigot man inte vet existerar

Fragor vi kommer att stalla blir;

e Vad vet kunder och butikspersonal i kladbutiker om de miljdaspekter som
produktion och forséljning av klader ger upphov till?

e Hur upplever butikspersonal att kunder efterfragar information om kladers
miljopaverkan eller miljomarkta klader i butikerna?

e Vad anser kunder om den information de far av butikerna angaende miljomarkta
klader?

e Blir det ndgot mote mellan konsumenter och foretag nar det galler miljomarkta
kladers utbud och efterfragan?

Vad inkluderas i studien?

For att genomfora var studie har vi valt att fokusera pa vad butikspersonal i Sveriges tre
storsta butikskedjor vet och sdger. Dessa kedjor ar Hennes & Mauritz (H&M), KappAhl
och Lindex. Foretagen ar dven relativt lika varandra angaende hur de tillverkar och
sdljer klader. Inget av foretagen har egna fabriker, utan samtliga gor inkdp hos
leverantorer som de sedan marker med sina respektive marken. Samtliga kedjor sager
sig aven driva ett aktivt arbete rorande milj6- och etiska fragor. De anstéllda vi har
intervjuat har inte varit utvalda pa annat satt an att de varit pa plats i butiken nar vi
besokt den.

Vi har dven valt att intervjua konsumenter for att fa del av deras uppfattning om
miljomarkta klader. De konsumenter vi intervjuat har varit personer ”"pa stan”. Vi har
forsokt att anvanda ett slumpmassigt urval och valt manniskor ur sd manga kategorier
som mojligt. De tillfrdgade var mellan 18 och 81 ar gamla.
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Om man ar intresserad av miljomarkta klader vet man kanske att det pa Internet finns
en del affdarer som saljer klader av bland annat ekologiskt odlat material. Vi har dock
valt att bortse fran dessa butiker ndr vi genomfor var studie eftersom vi vill studera de
butiker dar en majoritet av konsumenterna handlar. Vi har ocksa valt att beskriva hur
produktion av bomull sker, bdde pa konventionellt och ekologiskt vis, och kortfattat
redogora for produktion av kldder i konstmaterial. Vilken paverkan de olika
produktionsmetoderna ger pa var miljo ar en viktig aspekt, och detta forklaras vidare pa
sidan 24 och framat. Daremot har vi valt att inte ta med andra miljoaspekter som har
med tillverkning och forsdljning av klader att gora, till exempel transporter,
forpackningar och butiksforhallanden. Vi anser att dessa aspekter ar viktiga for
foretagen att arbeta med, men valt att halla dessa aspekter utanfoér var uppsats, annars
skulle studien bli for omfattande.

Begreppet miljéproblem kan innefatta méanga olika saker, exempelvis forsurning, farliga
kemikalier eller vaxthuseffekten. For att kunna gora skillnad pa vad man menar med de
olika sakerna, farliga amnen och aktiviteter kontra vilket resultat det ger i naturen finns
olika definitioner, som vi kommer att anvianda oss av i var studie.?*

Miljoaspekt — dar en del av en produkt, tjdnst eller aktivitet som kan inverka pa miljon.
Detta &r orsaken till miljoproblemet.

Miljopdverkan — ar varje forandring i miljon, positiv eller negativ, som helt eller delvis
resulteras av verksamhetens, produkter, tjanster eller aktiviteter, till exempel forsurning,
vaxthuseffekt, CO2-utsldapp. Detta dr verkan av miljoproblemet.

Miljoeffekt — @r resultatet av en miljopaverkan, det vill séga nagot som redan har hant, till
exempel att fiskar dor. Miljoeffekten ar resultatet av miljoproblemet.

I var studie har vi anvént oss av samtliga begrepp, men nér vi genomforde vara enkater
med kunder och butiksanstillda valde vi att anvanda begreppet miljoproblem, da det ar
ett mer generellt begrepp. Detta innebar att pa de stillen begreppet miljoproblem star
utskrivet i texten ar det for att vi beror kunder och anstallda, i andra fall anvander vi oss
av de Ovriga tre definitionerna.

Hur ser resten av ldsningen ut?

Hur har vi planerat och genomfort studien? Detta kommer att forklaras ingaende i nasta
kapitel. De utgangspunkter som vi anvander oss av for studien aterfinns i kapitel 3. Har
kommer vi bland annat att beskriva foretagen, miljomarkningar samt teorier om bland
annat fenomenet shopping. I kapitel 4 gar det att ldsa om var empiriinsamling. Denna
baseras pa intervjuer med kunder och butiksanstillda samt pa observationer
genomforda i butiker. Kapitel 3 och 4 kopplas samman i kapitel 5. Detta kapitel ar var
tolkning av hur marknaden for de miljomarkta kladerna ser ut. Vi kommer att fokusera
pa huruvida ett moéte mellan kund och butik kan ske. Resultatet av var studie gar att ldsa
i kapitel 6.

# Goteborgs Universitet, Elektronisk
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KAPITEL 2

HUR AR STUDIEN PLANERAD OCH GENOMFORD?

Foljande kapitel kommer att beskriva hur vi har tinkt och resonerat under vdir studie. Detta
innebdir bland annat att vi mdste gora ett stillningstagande for hur vi ser pd kunskap. Finns det
egentligen nigot som dr ritt och fel? Vi kommer att forklara hur vi har tinkt och vad vdirt
tankesitt medfor for vir studie. Inledningsvis kommer vi att diskutera frigestillning, for att
sedan behandla bland annat informationsinsamling och databehandling.

Hur ser problemet ut?

Innan vi kom fram till ett klart formulerat problem har det kravts en hel del arbete. Att
vi ville studera klader och miljomarkning visste vi inledningsvis, exakt vad inom detta
omrade var dock inte lika sjalvklart. Vi har flera ganger diskuterat och undrat Gver
varfor det inte finns mer miljomarkta klader i vanliga kladbutiker. Vi har undrat 6ver
varfor de miljomarkta kladerna inte marknadsfors mer och vi har fragat oss varfor det
verkar som att klader inte dr ett prioriterat omrade nar det galler miljofragor.

Nagot som istéllet ar prioriterat inom omradet, men icke desto mindre viktigt, ar etiska
aspekter och arbetsforhédllanden inom textilindustrin. Dessa fragor har under de senaste
aren aktualiserats genom diverse skandaler vilket har resulterat i att kladforetag arbetar
aktivare med etiska aspekter och sdger sig ta ett Okat ansvar for de anstdllda i
textilfabrikerna. Efter att ha tagit del av litteratur inom omradet anser vi att
miljdaspekterna verkar vara bortglomda. Miljoaspekterna paverkar ju ocksa manniskor i
omgivningen och anstdllda, men fokuseringen &r pa etiska aspekter. Vi anser som sagt
inte att dessa fragor ar av mindre vikt, daremot fragar vi oss varfor miljoaspekterna inte
lyfts fram till konsumenterna.

Det problem vi valt att studera har blivit hur konsumenter ser pa textilindustrins
miljopaverkan; vad vet kunderna och hur hanteras miljofragor i butiker av de anstéllda.
Verkar konsumenter och foretag resonera pa liknande satt?

Hur kan problemet hanteras?

Hur kan vi fa en klar bild av problemet pa ett effektivt och trovardigt sétt? Det var nasta
steg i arbetsprocessen. Vi maste ocksa ta stallning till hur vi ser pa problemet och hur vi
anser att vetenskapen kan tillampas for att forsta den radande verkligheten.

Det finns olika skolor inom vetenskapen med olika perspektiv pa hur sanning och

objektivitet bor hanteras. Huvudsakligen kan dessa delas in i positivistiska och
hermeneutiska skolor. Den positivistiska inriktningen innebar en syn dar det anses vara
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mojligt att studera samhallet pa ett neutralt sitt och att det darmed finns en mojlighet att
kartlagga samhallet objektivt. Den hermeneutiska skolan ansag att samhallet inte kunde
behandlas med lagar och objektivitet. Istdllet menade man att samhallet handlar om
tankande och agerande méanniskor som inte kan studeras objektivt.?®

Vad éar vart stédllningstagande da? Vi anser att den positivistiska synen dr svar att
motivera vid studier inom samhallsvetenskapliga omraden. Nar omradet behandlar
olika individers handlingar och stillningstaganden menar vi att det inte gar att
generalisera dessa till en objektiv handling som kan galla universalt och oberoende.
Istdllet anser vi att en tolkningsbaserad vetenskapssyn ar mer lamplig for studien. Vi
avser att tolka den insamlade empirin baserad pa de subjektiv valda tolkningsramar vi
har till forfogande idag, vi kan dock inte siga att den kan generaliseras for att gélla
oberoende av tid och plats.

Vad dr det for typ av problem?

For att kunna avgora vilken sorts data som skall samlas in och hur den skall anvandas ar
det viktigt att veta vad for typ av undersokning vi gor. En aspekt av detta blir bland
annat hur djupgdende undersokningen é&r. I litteraturen beskrivs ofta tva typer av
undersokningar, vi har valt att bendmna dem enligt Andersens terminologi, beskrivande
och forklarande undersokningar?®. En beskrivande undersoknings syfte ar att beskriva
ett fenomens utbredning, omfattning och sammanhang. Ofta svarar denna pa fragor av
typen, hur ofta, hur mycket och sa vidare. Denna typ forekommer ofta for att studera
vad som &r problematiskt och for att identifiera vad som kan studeras vidare med mer
kvalitativa metoder. Den forklarande undersokningen gar pa en djupare niva dn den
beskrivande undersokningen genom att stdlla fragan: Varfor? Det ingar dven en
beskrivande del i den férklarande undersokningen, men det teoriarbete som ingar i den
forklarande delen kommer att inga i undersokningen i hogre grad. Att teori ingar mer
beror pa att teorin dr det verktyg som anvands for att forklara de beskrivna fenomenen.?”

Syftet med var studie ar att beskriva hur marknaden med miljomarkta klader ser ut idag.
Vi Onskar ta reda pa vad som sker och fokuserar pa vad som hander mellan konsument
och butik. En stor del av var studie blir att forst beskriva hur situationen ser ut for att
sedan forsoka forklara vilka orsaker som kan ses vara bakomliggande. Som ett forsta
steg blir var studie darfor beskrivande. For att kunna forklara de slutsatser vi kommer
fram till kommer vi att ta hjdlp av teoretiska forklaringar for att kunna hitta orsaker till
kunders och butikers instéllning till miljorelaterade fragor om klader. Det innebér att vi
sedan, efter kartlaggningen, gar ett steg langre och forsoker forklara det resultat vi fatt
av den empiriska studien med hjélp av teoretiska begrepp.

% Jacobsen, D-1. 2002, Vad, hur och varfér — Om metodval i féretagsekonomi och andra
samhallsvetenskapliga @mnen, Studentlitteratur, Lund
% Andersen, H. 1998, Vetenskapsteori och metodlara — En introduktion, Studentlitteratur, Lund
27 H

Ibid.
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Vilken metod dr lamplig for datainsamling?

Var studie dr bade beskrivande och forklarande. Hur kan data till denna samlas in pa ett
lampligt satt?

Kvantitativ ansats

Fordelar med att genomfora en studie kvantitativt dr att informationen blir relativt enkel
att behandla. En forutsattning for att informationen skall vara anvandbar ar att syftet
med studien ar tydligt formulerat innan datainsamlingen paborjas sa att “ratt”
information efterfragas.” Detta kan begransa vilken data som samlas in, det vill sdga att
man &r last vid sina fragor. Kritiker menar att det ar forskarens verklighet som studeras
eftersom uppgiftslamnarens mojlighet att limna information ar styrd av fragornas
utformning.?

En positiv aspekt med kvantitativa studier ar att det finns manga uppgiftslamnare vilket
ger en mojlighet att generalisera det som undersoks®. Dock tar det dven bort
mojligheten att ga pa djupet eftersom det saknas utrymme for andra upplysningar eller
forhallanden. Den kvantitativa ansatsen tar fram summan av vad enskilda individer
tycker om nagonting.’!

Kvalitativ ansats

Den kvalitativa ansatsen dr oppen och det begréansas inte i forvag vad som skall letas
efter. Detta ger ofta en hogre forstdelse av en situation. Nackdelar med den kvalitativa
ansatsen ar att fa enheter undersoks vilket kan innebdra att dessa endast ar
representativa for sig sjalva och majligheten att generalisera uteblir.*

Metoden ar lamplig att anvdnda om syftet dr att fa klarhet om ett begrepp eller en
situation eller for att se samband mellan en individ och kontexten. Om forkunskapen om
det som skall studeras inte dr sa stor eller om problemformuleringen ar oklar kan det
ocksa vara lampligt med en kvalitativ datainsamling.’

Induktiv och deduktiv datainsamling

Det finns huvudsakligen tva typer av metoder for datainsamling. Dessa &r induktiv och
deduktiv datainsamling. Det som skiljer metoderna at ar i vilken turordning som
empirin respektive teorin samlas in. En induktiv datainsamling borjar med insamling av
empiri som sedan stdds med applicerbara teorier. Denna skall vara mer
forutsattningslos @n en deduktiv datainsamling eftersom den inte skall begransa vilken

% Trost J, 2002, Enkéatboken, 2:a upplagan, Studentlitteratur, Lund
29 Jacobsen, D-1. 2002

0 Ipid.

* Ibid.

% Ihid.

* Ibid.
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information som inhdmtas. Den deduktiva datainsamlingen gar fran teori till empiri. En
risk med denna &r att forskaren enbart letar efter information som ger stod at teorierna
och bortser frdn annat som kan vara relevant.>

Var studie

Hur ar det mest lampligt for oss att genomfora studien? Eftersom vi syftar till att
kartldgga nagot blir det mer trovardigt och kan ge generaliseringsmojlighet om fler
respondenter tillfragas. Vi kommer darfor att basera var studie pa enkiter/kortare
intervjuer med kunder och anstéllda. Syftet med dessa ar att kartligga vad manniskor
verkar veta om kladproduktionens miljopaverkan, samt hur dessa fragor hanteras i
butiken. Blir det da en kvantitativ studie? Vi vill inte sdga att vi enbart har en kvantitativ
ansats. Anvander vi oss da av en kvalitativ ansats? Det anser vi inte heller att vi gor.
Istdllet menar vi att vi anvant bada metoderna i var studie. Att vélja den ena eller andra
anser vi inte har nagon direkt mening, istdllet tycker vi det ar battre att forklara hur vi
har tankt och gjort.

Om man o6nskar ga pa djupet i en studie rekommenderas en kvalitativ metod med farre
respondenter och med Oppna fragor som lamnar utrymme for den tillfragades
personliga beréttelser och tolkningar. Dock ger en kvalitativ metod inte samma
mojlighet att tillfraga lika manga respondenter och det blir darfor svart att se ett monster
i manniskors agerande. En kvantitativ metod ger istallet 6kad mdjlighet till kartlaggning.
Nar det galler var studie anser vi att om endast ett fatal respondenter intervjuades skulle
vi fa ett annat djup till studien och storre mdajlighet att forstd enskilda individers
stallningstaganden men samtidigt onskar vi se i ett storre perspektiv och enkéater/kortare
intervjuer blir darfor vart val av datainsamling. Enkédterna baseras dels pa 6ppna fragor,
dels pa slutna fragor med fasta svarsalternativ. Detta for att vi skall kunna uppfylla vart
syfte som bade innebaér att beskriva och forklara.

Enligt tidigare erfarenheter har vi markt att fragestdllning och syfte tenderar att
forandras efterhand som mer kunskap tillkommer. Denna mdjlighet har dock inte
funnits for oss vilket har stdllt hoga krav pa oss att formulera en sa tydlig
problemformulering som mdajligt och att vi verkligen vetat vad vi skall studera innan vi
paborjat datainsamlingen. Att ga tillbaka for att komplettera med nya eller utvecklande
fragor ar inte majligt ndr studien baseras pa intervjuer med for oss okdnda och anonyma
manniskor.

Har vi valt induktiv eller deduktiv datainsamling? Vi anser att metoderna ar svara att
hardra och séga att antingen den ena eller andra dr anviand. Aven om en induktiv metod
anvands menar vi att vilken information som samlas in begrdansas pa grund av
de ”“glasdgon” som respektive person har pa sig. For att genomfora var studie har vi
forst last in oss pa @mnet for att kunna formulera ett problem, sedan har empiri

3 Jacobsen, D-1. 2002
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insamlats och sammanstallts for att slutligen analyseras med hjéalp av passande teorier.
Teorierna for analysen har valts efter att empirin ar avslutad sa pa sa satt har metoden
varit induktiv. Dock har en ansenlig del kunskap inhdmtats innan datainsamlingen
paborjats vilket vi menar gor det svart att kalla metoden for induktiv. Ett mellanting
mellan induktiv och deduktiv datainsamling anser vi vara mer passande, &ven om valet
lutar mer at induktiv an deduktiv.

Vilka data behovs for att forstd problemet?

For att kunna bearbeta ett problem kravs data i olika former. Dessa data kan samlas in
genom olika metoder, dar intervjuer eller enkéter dr en del. Denna typ av data kallas
primardata. Sekundardata dr insamlad och sammanstélld av ndgon annan men kan vara
minst lika anvandbar som primédrdata, inte minst for att styrka de resultat som uppnatts
med hjalp av primardata.®

Primirdata — Enkiter

For att samla in primdrdata har vi valt att genomfora enkiter/kortare intervjuer med
kunder och butikspersonal. Fordelar med att genomfora enkater jamfort med intervjuer
ar bland annat att ett stort antal personer kan delta. Dessutom fér alla respondenter
samma fragor. Visserligen finns ocksa fordelar med att gora intervjuer istdllet for
enkdter, exempelvis finns det mdjlighet till mer fullstindiga svar och mdgjlighet att
komplettera med mer information eller reda ut missforstand.*

Hur stélldes fragorna?

Att utarbeta lampliga fragor har varit en arbetskravande process. Det har varit svarare
an vantat att komma fram till fragor som tacker det vi onskar veta utan att bli allt for
manga fragor. Dessutom ar det svart att veta om vi har tankt pa “allt”. Eftersom det
saknas mojlighet att gora kompletteringar i efterhand har det varit viktigt for oss att gora
sa noggranna fragor som mojligt for att undvika problem med vér analys. Nagot som vi
ocksa forsokt att ta hansyn till vid utformningen av fragor dr hur svaren skall kunna
sammanstallas och analyseras for att gora sa stor nytta som mdjligt.

Hur har vi dd kommit fram till vilka fragor vi ville stilla till kunderna? Vi borjade med
att fundera pa vad vi ville veta, vilket resulterade i ett stort antal fragor. Vi var 6verens
om att vi ville ha ganska fa fragor att stalla, for att inte behova uppehdlla kunderna allt
for lange. Vi sammanfattade darfor de forsta fragorna till mer overgripande fragor som
tackte in var sitt omrade av det vi ville veta. Till slut blev fragorna sju till antalet.
Fragorna som bland annat baseras pa vad konsumenter vet och hur de ser pa
miljomarkta klader finns i bilaga 1.

% Kylén, J-A. 2004, Att f& svar, Bonnier utbildning, Stockholm
% Ejvegérd, R. 2003, Vetenskaplig Metod — tredje upplagan, Studentlitteratur, Lund
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Vi ville daven veta vilken kunskap om klader och miljofragor som butikspersonalen
verkade ha. De forsta fragorna till butikspersonalen blev darfor likadana som kundernas
enkat. Dessutom ansag vi att det var viktigt att kartlagga om de far fragor fran kunder
angdende foretagets miljoarbete samt hur foretaget hanterar miljofragorna. De fragor vi
stallt till butikspersonalen finns i bilaga 2.

De fardiga fragorna testades sedan pa nagra provrespondenter, for att vi skulle fa en
uppfattning om de forstod fragorna och om det fanns nagra kallor till missuppfattningar.
Efter nagra mindre justeringar blev sedan fragorna till kunder och butiksanstallda klara.

Vem, Var och hur?

Nar vi genomforde kundenkiterna forsokte vi att vélja respondenter inom ett sa stort
spann som mdajligt. BAde méan och kvinnor mellan 18 och 81 ar intervjuades. Dessutom
forsokte vi blanda ”invandrare/svenskar” och vuxna med eller utan barn. Totalt
genomfordes 39 stycken intervjuer med kunder under slutet av april och borjan av maj
pa olika platser i Goteborg och Boras. Enkadterna genomfordes i Brunnsparken, vid
Kopparmaérra, Jarntorget och pa Kungsgatan. Sju stycken av kundenkiterna
genomfordes dven i Knalleland i Boras. Viktigt att papeka ar att de som svarat pa vara
kundenkater har varit “vanliga manniskor vi mott pa gatan” och vi har inte fragat om de
handlar sina kldder i just vara utvalda butiker, utan vi vill kartlagga vad kunder i
allménhet kédnner till om miljoméarkta klader. Vi anser att de intervjuer som
genomfordes har varit tillrackliga for att kunna tolka svaren. I metodlitteratur star att
fragor bor stdllas tills en mattnad uppnatts. Mattnaden innebar att inga nya uppgifter
kommer fram. Vi markte att denna maéttnad var uppnadd efter ungefar halften av
intervjuerna men ansag att det var béttre att genomfdra nagra intervjuer till, for
sakerhets skull.

Intervjuerna med de butiksanstillda genomfordes i tre olika butiker, en fran respektive
kedja. Detta resulterade i 13 intervjuer. 12 av de tillfragade arbetade 25 timmar eller mer
per vecka. Detta anser vi 0ka trovardigheten av svaren eftersom de ofta ar i butiken och
dédrmed har mer frekvent kundkontakt dn exempelvis en extraanstélld. Vi hade som mal
att genomfora fler intervjuer men fick tyvdrr inte mojlighet till detta eftersom
majoriteten av butikerna tackade nej till att medverka. Vi anser dnda att vi uppnatt en
mattnad av svaren, men vi hade giarna velat ha svar fran fler butiker for att kunna cka
mojligheten till generalisering mellan butikerna.

Primirdata - Observationer i butiker

Efter vi genomfort enkdter med bade kunder och butikspersonal ville vi testa hur det
kunde vara for en kund som efterfragade miljomarkta klader. Skulle kunden kunna fa
hjalp och svar pa sina fragor av butikens anstallda? Nar observationerna genomfordes
sade vi inte vart vi kom ifran, utan vi tog pa oss rollen som en ovetande konsument. Vi
antecknade vara iakttagelser efter vi lamnat butiken.
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Vi genomforde endast observationer i KappAhls och H&M:s butiker. Vi valde att inte
besoka Lindex eftersom de inte tillhandahaller miljomarkta klader. Totalt besoktes tva
KappAhl och tre H&M. For att genomfdra observationerna valde vi att latsats vara
potentiella kunder som var intresserade av miljomarkta klader eller ville ha information.
Vi bestamde oss innan vi gick in i butiken for vad vi skulle frdga om och valde sedan en
ledig personal eller gick till kassan om det inte fanns tillganglig personal i butiken. Pa
H&M sade vi att vi last pa deras hemsida att de borjat sdlja miljomarkta klader och att vi
skulle vilja veta vilka klader det gallde. P4 KappAhl sade vi att vi hort att de skulle sédlja
miljomarkta klader och undrade vilka plagg det rorde.

Observationerna var intressanta att gora eftersom de pa ett tydligt satt demonstrerade
hur det kan vara som kund.

Sekundirdata — Ovrig litteratur

Ofta maste en studie kompletteras med andra data dn primardata. En svarighet med
sekundardata ar att de kan ha samlats in for ett annat &ndamal och kan darfor vara svéra
att tolka eller sakna overensstaimmelse med den typ av data som ar onskvard. Ytterligare
ett problem ar att det kan vara svart att kontrollera hur materialet har samlats in. Att
gora en bedomning av kéllans kvalitet ar alltid nodvandig att gora. Vem har skrivit
kallan, i vilket syfte, finns ett egenintresse i att forvanska kallan och vilken institution
som ligger bakom publiceringen &r fragor som bor stéllas innan en kélla anvands.*

Mojligheten att hitta sekundardata till var studie har varierat. Inom vissa omraden har
det funnits ett 6verflod av bocker och artiklar att sdka bland. Vi borjade véara sokningar
bland litteratur som behandlade Corporate Social Responsibility, CSR*. Inom omradet
finns en hel del bocker skrivna som behandlar olika aspekter inom omradet, dock mest
etiska fragor. Litteratur som behandlar foretags miljoarbete fanns det nagot farre av,
daven om det inte var ont om den. Litteraturen om CSR har varit till hjélp for att forsta
hur miljo- och etiska aspekter kan paverka ett foretag negativt eller positiv samt for att
forstd hur miljo- och etikfragor ofta &r sammankopplade. Annan litteratur som vi haft
hjidlp av ar sddan som behandlar konsumentbeteende. Vi har inte hittat nagon som
behandlar just kladinkép och miljétankande men vi har dock hittat en del annan
litteratur som tar upp shopping som fenomen.

For att beskriva foretagens miljoarbete har vi anvant oss av deras egna berattelser i form
av hemsidor. Hur val foretaget lever upp till detta ar svart for oss att kontrollera
eftersom det skulle utmynna i ytterligare en studie. Dock ger det oss en mojlighet att
jamfora foretagens bilder av sig sjdlva med den bild vi far genom var insamling av
primardata. Verkar de agera i enlighet med sina egna ord? Vi ansag ocksa att det ar
nodvandigt att forklara de miljoméarkningar som ar mdjliga att anvanda for textilier och

¥ Jacobsen, D-1. 2002
% CSR handlar om att féretag skall visa ett aktivt engagemang och ta ett ansvar for samhéllets utveckling.
Foretaget skall ta ett socialt ansvar bland annat i etiska och miljofragor.
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vilka etiska riktlinjer som foretagen ar anslutna till. De etiska riktlinjerna ar valda
eftersom foretag ofta baserar sitt miljoarbete pa dessa riktlinjer.

Vi kan inte forutsatta att den som laser uppsatsen ar bekant med de miljoaspekter som
berdr bomullsodling, darfér har vi dven skrivit om detta och vad kladproduktion kan
innebédra for manniskor och miljo.

Analysen — En hjdilp for att forstd helheten

Efter att ha samlat in primar- och sekundardata ar nésta steg att genomfora en analys. I
analysen kopplas dessa bitar ihop for att kunna forklara och forsta vad bitarna ger oss.
Vi har valt att se det som ett pussel dar vi pusslar ihop vara olika delar for att fa en
kartlaggning av hur situationen verkar se ut. Tillsammans ger bitarna oss en bild som vi
kan tolka. Varje bit for sig sdger inte sa mycket om bilden men som en helhet sdger det
mer. Tro inte att vi menar att det bara finns ett satt att lagga pusslet pa, vi anser att
bitarna kan vridas och vandas pa for att spegla olika bilder. Den bild vi ger i var uppsats
ar hur vi har valt att foga samman bitarna och den behéver nédvandigtvis inte vara sann,
dock visar den en sida av situationen.

Vad bestar d& de olika pusselbitarna av? De bitar vi avser anvanda for att kunna
genomfora en analys och for att fa en helhetsbild ar den empiri vi insamlat i form av
intervjuer med kunder och butikspersonal, samt den fakta som finns om foretagen pa
deras hemsidor, samt teorier bland annat om sensemaking och shopping.

For att kunna anvanda primardata kravs det att den sammanstalls pa nagot satt. Vi har
valt att sammanstélla den fraga for fraga. Vid sammanstéllningen av kundernas enkater
var en ursprunglig tanke att olika stadsdelar kunde visa olika svarsmonster, men detta
visade sig inte vara fallet, sa vi valde att sld samman samliga kundenkater. Vi har inte
heller delat in svaren beroende pa kon eller alder eftersom detta inte heller visade sig
vara avvikande.

Rorande intervjuerna med butikspersonalen har vi dven har valt att sld samman
samtliga intervjuer. Att vi har gjort detta beror pa att vi inte anser att vi har genomfort
tillrackligt antal intervjuer for att kunna sdga att respondenterna kan representera ett
visst foretag. Att exempelvis basera Lindex verksamhet beroende pa vad fem anstillda
svarat anser vi inte vara korrekt. Darfor valjer vi istdllet att se gruppen anstalla som en
helhet och att istéllet lyfta fram ett svar som dr intressant for ett visst foretag nar det ar
relevant.

I analysen kommer vi som ett forsta steg att behandla resultatet fran kundernas
intervjuer for att forsoka forsta varfor de har svarat som de har gjort med stod av bland
annat teorier om shopping. Sedan kommer vi att ga vidare till hur foretagen agerar med
hjalp av bland annat vad foretagen sdger pa sina hemsidor. Dessa tva steg kommer
sedan att sasmmanforas med varandra for att erhalla en bild av vad som hander i méotet
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mellan kund och foretag. Var analys kommer att grundas pa foljande modell som syftar
till att forklara vad som hander i motet mellan kund och butik. Modellen kommer att
byggas pa under analysen.

Butik ? Kund

Figur 1: Mote mellan butik och kund

Efter att analysen ar genomford och slutsatser har konstaterats kommer vi att jamfora
dessa med ytterligare teori for att bland annat kunna styrka slutsatserna och for att
forsta varfor vi fatt de slutsatser vi fatt. Slutsatserna sétts helt sonika in i ett storre
perspektiv.

Vad betyder resultaten?

Vara resultat da, vad sdger de? Kan de anses vara trovdrdiga? Reliabilitet &dr ett begrepp
om hur tillforlitligt ndgonting ar. Reliabilitet kan testas pa olika satt, vid enkaéter finns
det enligt Ejvegard fyra metoder som ar anvandbara. Den forsta metoden innebar att
testa samma individer tva ganger. Om svaren avviker mycket fran varandra ar
reliabiliteten 13g.® Vi har inte haft mdjlighet att testa detta pa vara respondenter,
dédremot sd tror vi inte att skillnaden skulle bli s& stor. Om en langre tid passerade
mellan fragetillfallena ar det majligt att svaren skulle kunna avvika men detta ar dven
nagot som Ejvegard namner. Att vi inte tror att skillnaden i svar inte skulle blir sa stor
anser vi pa grund av att de svar vi fick var valdigt lika oberoende av respondent. For att
svaren skulle forandras menar vi att ndgon stor hédndelse maste ske som
uppmarksammar kladbranschens miljoaspekter. Den andra metoden innebar att svaren
delas i tva lika delar och sammanstills separat fran varandra. Om avvikelsen mellan
svaren ar lag anses reliabiliteten vara hog. Vi har inte gjort detta men tror inte att
avvikelsen skulle bli stor eftersom en majoritet av vara respondenter haft liknande svar
och det har inte heller varit nagon variation mellan hur olika grupper har svarat. Som
fragestéllare finns det dven mdjlighet att stdlla fragor som fragar samma sak som
tidigare fragor. Om respondenterna svarar liknande pa dessa kontrollfragor ar svaren
tillforlitliga. Vi har inte stdllt nagra direkta kontrollfrdgor, daremot har vi haft
mojlighet att be respondenterna fortydliga sina svar. Om nagon exempelvis sager sig att
som konsument ta héansyn till miljon har vi haft mdjlighet att fraga hur for att kunna
kontrollera att personen inte bara svarar ja for att verka ”duktig”.

¥ Ejvegérd, R. 2003
0 bid.
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Ett sista satt att testa reliabiliteten pa ar att jamfora resultaten med vad andra matningar
visar.#! For oss finns ingen mdajlighet att jamféra med en likadan undersokning eftersom
vi inte har hittat ndgon som studerar samma problem. Dock finns det rapporter som
undersoker liknande problem inom samma omrade. Vi kommer i slutsatserna att
jamfora var studie med dessa rapporter for att se om vi kommit fram till liknande
resultat.

En svarighet med att mata reliabilitet &dr enligt Trost att studien maste vara
standardiserad.®? Att studien skall vara standardiserad ar inget som Ejvegard namner
men han understryker samtidigt att forhallanden maste vara relativt lika for att
reliabiliteten skall vara hog. Men vi har ju inte gjort en standardiserad studie. Vi kan
aldrig kontakta vara respondenter igen och vi har inte mdjlighet att genomféra studien
pa exakt samma satt. Gor detta var studie mindre vetenskaplig och mindre sann?

Vi anser, som vi tidigare namnt, att vi inte tror att en situation kan studeras objektivt och
sanningsenligt och en foljd av detta blir da att vi ocksa anser att en studie aldrig kan
genomforas pa exakt samma sitt som tidigare. Det kan eventuellt vara mdojligt om
studien sker i ett slutet laboratorium, men néar det ror manniskor menar vi att det alltid
finns orsaker till att ndgon svarar pa ett visst satt. Vissa personer kanske blev stillda av
vara fragor och glomde bort saker de egentligen vet, andra kanske ville verka kunniga
och gissade vilka svar som var troliga. Under vara intervjuer upplevde vi att ett flertal
respondenter gissade nér de besvarade fragorna. For vart resultat kan detta innebara att
manniskor vet mindre &n var studie visar. Men for sjdlva trovardigheten anser vi att det
inte har en avgorande betydelse. Vi tror ocksa att det finns en viss risk att manniskor
svarar som de dnskar att de agerar, nir de i sjdlva verket handlar pa ett annat sétt. Aven
om studien ar anonym sa maste respondenten svara pa en fraga till en okédnd
fragestallare. Till denna okdnda person kanske man inte vill blotta vad man anser vara
svagheter i den personliga karaktaren.

Det ar som sagt manniskorna som ar den stora svarigheten i var studie, hur de har
svarat och har de svarat pa vad vi fragar efter? Validitet innebar att méta det man avser
att mata®. Men det kan vi aldrig sdga sakert att vi har gjort. For att vi skall kunna gora
detta maste vi ha ett ursprungligt matt pa det vi fragar efter, vilket vi inte har. Men om
det fanns en undersokning som fragade samma sak, vad sager att denna ar objektiv och
anvandbar att jamfora med?

Vad sager vara resultat om de konsumenter och butiker som vi inte har tillfragat? Kan vi
generalisera och sdga att det vi har kommit fram till galler for alla? Har anser vi att
generaliserbarheten ar storre for de kunder som vi intervjuat an for butikerna. Vi menar
att vi har fatt en trovardig bild av vad konsumenter verkar veta om miljomarkta klader.

* Ejvegérd, R. 2003
2 Trost, J. 2002
“ bid.
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Den uppfattning vi fatt fran de butiker vi har besokt tror vi ocksa ar trovardig men anser
att vi inte har tillrackligt med underlag for att sdga att situationen ar generaliserbar. Att
generalisera en helt butikkedjas agerande baserat pa fyra anstilldas svar menar vi inte ar
tillrackligt. Men vi tycker att vi fatt en bra insikt i situationen kring miljomarkta klader,
baserat pa vara enkiter samt observationer, och med detta en mdjlighet att visa lasaren
hur butikerna verkar agera.

Sammanfattning

Studien inleddes med en undran om varfor miljomarkta klader inte marknadsfors mer
vilket resulterade i ett problem som &r baserat pa vad konsumenter och butiker verkar
veta om kldder och dess miljdaspekter. Vi beslutade oss for att problemet kraver en
tolkningsbaserad vetenskapssyn, d@ven kallad hermeneutisk. For att klargora problemet
avser vi att forst beskriva hur situationen ser ut. Steg tva i processen blir att forklara
varfor den ser ut som den gor. En stor del av de primdrdata som vi samlat in for studien
ar baserad pa kortare intervjuer med kunder och butiksanstdllda. Enkédterna med
kunderna ar utférda med manniskor som vi fatt tillgang till i centrala Goteborg och
Bords. De butiker vi baserat var studie pa ar H&M, KappAhl och Lindex. Som
komplement till intervjuerna genomfdrde vi dven observationer pa ett antal H&M- samt
KappAhl-butiker. Studien anser vi vara av bade kvalitativt och kvantitativt slag med en
induktiv utgangspunkt dar data insamlas forst for att sedan jamforas med teorier.
Resultaten vi kommit fram till menar vi ar trovdardiga och mdjligheten att generalisera
anser vi dr varierande. Vi tror att resultaten dr mindre generaliserbara for de
butiksanstdllda @n kunderna beroende pa antalet tillfragade.
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KAPITEL 3

TEORETISKA OCH PRAKTISKA UTGANGSPUNKTER

For att fi en djupare forstielse av en verklighet dr det inte tillrickligt att endast studera hur
situationen ter sig vara. Foljande kapitel kommer att anvindas for att erhdlla en helhetsbild av
vidr frigestillning och for att kunna genomfora en analys. Kapitlet inleds med en forklaring av
begreppet shopping och vilken miljopdverkan klider kan ge upphov till. Vidare kommer vi att
behandla olika typer av miljomirkningar och sociala mirkningar. Kapitlet kommer att avslutas
med information om hur respektive foretag arbetar med miljo- och sociala friagor samt med teorier
rérande holism och sensemaking och idealbilder.

Shopping som foreteelse

For att forsta problemet maste vi forst sdtta oss in i vad det ar som gor att manniskor
koper mer kldader dn vad de egentligen behover, fenomenet kallas shopping. Shopping ar
ett ord som manga av oss anvander till vardags, men vad innebér det egentligen? Ar det
att springa in pa Seven-eleven och kopa en liter mjolk, eller att planldst driva omkring i
stora shoppingcentrum i flera timmar? Dessa tva scenarier kan sdgas spegla
ytterligheterna i fenomenet shopping. Forenklat kan shopping beskrivas som en
beslutsprocess, dar allt borjar med nagon form av behov. For att tillfredsstélla vara
behov, borjar vi leta efter olika produkter, tjdnster och shoppingarenor. Efter ett tag gors
ett medvetet eller omedvetet val som genererar ett kopbeslut — att kopa eller inte. Efter
inkOpet kan vi soka bekriftelse pa att vi tagit ratt beslut.*

Mainniskans shoppingbeteende paverkas av tva krafter. Den forsta kraften handlar om
behov. Behovet ar individuellt beroende pa bade personlighet och livssituation. Bland
annat kan shoppingbeteendet och shoppingmonstret paverkas av nya varderingar, 6kad
kunskapsnivd, demografiska forskjutningar samt ett forandrat arbets- och familjeliv.
Vad vi efterfragar ser ocksa annorlunda ut idag. Dagens hoga materiella niva i vart
samhalle kan sdgas ha fort oss fran en behovsekonomi, dar produktnyttan ar central, till
en begarsekonomi. Detta innebar att motiven bakom shopping och produktval blir mer
individbaserade samt mer kdnslomassigt orienterade vilket resulterar i ett mer komplext
shoppingbeteende.

Den andra kraften som paverkar shoppingbeteendet handlar om det erbjudna utbudet
och arenorna for shopping. Shoppingarenorna forandras efter konsumenternas behov,
teknikutveckling och lagstiftning med mera. Férandringarna pa utbudssidan ar avsedda

* Kairos Agora, Elektronisk
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for att bade parera och dra nytta av forandringar i efterfragan, hos konkurrenter och i
lagstiftningen. Resultatet verkar bli mer komplexa shoppingarenor.®

De demografiska och varderingsmassiga fordndringarna och trenderna i vart samhalle
har som sagt paverkat konsumentbeteendet, men den viktigaste orsaken ar att
konsumtionen har blivit en mer central del i madnniskornas liv. Consumens ergo sum, jag
konsumerar, darfor finns jag, kan anvandas for att beskriva situationen. Vi har blivit en
Homo Consumens, en manniska som i forsta hand ar konsument, och dar efter ar
medborgare.4

En annan aspekt av fenomenet shopping, namligen kundens kénsla for varorna han eller
hon koper, beskriver Paco Underhill i sin bok Why we buy — shopping som vetenskap.
Underhill menar att shopping dr mer an det enkla insamlandet av produkter som ar
mest nddvandiga, det 4r mer &n att bara ga till narmsta butik, ta pasen med brod, betala
och ga. Shopping dr att uppleva den del av var omvérld som ar till salu, genom att
anvanda vara sinnen — syn, kdnsel, lukt, smak och horsel, - for att vilja det ena och rata
det andra. Shopparens slutgiltiga val ar oftast ett resultat av att denne har vidrort, sett,
luktat eller smakat pa nagot som ger l6ften om njutning, om inte total tillfredsstallelse.
Dagens inkop baseras idag mer @n nagonsin pa att vi provar och vidrér varorna innan vi
koper dem.#

Shopping av miljomaérkta varor/kldder

Ovanstaende text kan sammanfattas som att manga manniskor i dag shoppar for att
definiera sig sjdlva och tillfredsstdlla sina begédr. Men maste shopping vara forknippat
med péaverkan pa miljé och oaktsamhet med naturens resurser? Det siljs ju trots allt en
del varor, till exempel mat, el med mera som kunderna koper just dirfor att de ar
miljomarkta. Hur kommer det sig?

Cecilia Solér beskriver i sin avhandling Att kipa miljovinliga dagligvaror om olika
anledningar som kunder har uppgett till att de handlar miljdanpassat. Solér menar att
dagens kopsituationer dar kunden har mdajlighet att kopa en miljoanpassad vara ofta
inte uppmuntrar kunden till den reflektion som krévs for att konsumenten skall kunna
gora ett medvetet miljdanpassat val. Detta medfor att konsumenten redan innan kopet
genomfors maste ha kunskap om vilka effekter kopet kommer att ha pa miljon. Dock
finns det faktorer som till exempel vanor, livsstil, olika former av mojligheter med flera
som hindrar konsumenten att handla miljdanpassat trots att hon eller han har denna
kunskap.

Aven om butikerna i kopsituationen inte informerar kunderna om vilka positiva effekter
inkop av miljdanpassade produkter har pa naturen, siljs det &nda en relativt stor mangd

** Kairos Agora, Elektronisk
“® Ibid.
T Underhill, P. 2006 Why we buy — shopping som vetenskap. Forma Publishing Group AB, Falun
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miljomarkta varor. Detta menar Solér beror pa att kunden kan uppfatta ett kop av en
miljdanpassad produkt som meningsfull pa olika satt.*® Det finns bland annat kunder
som handlar miljomarkta produkter for att de uppfattar dem som baéttre for halsan.
Dessa kunder handlade miljomarkta tvattmedel eller hud- och harvardsprodukter.
Samtliga hade sjdlva blivit paminda om olika miljoaspekters betydelse, till exempel
genom allergiska besvir eller oro for detta eller genom utbildning i miljéfragor. Aven att
ha en egen brunn pa tomten uppgavs som skal till att borja reflektera over vilka
produkter som anvédndes i hushallet.

Solér menar att de kunder som kopte miljomarkta produkter upplevde en narhet till
miljoeffekterna, som kommit fran att de hade borjat fundera 6ver hur det egna livet
paverkades av att de anvande vissa varor. Att kopa miljdanpassade varor var for dessa
konsumenter inte ett val, utan nagot de var tvungna att goéra. Anledningen var att ma
bra kroppsligt men dven sjalsligt genom mindre oro. Det visade sig ocksa att det inte var
nodvandigt for konsumenterna att ha kunskap om att deras besvar av eller oro for
allergi eller daligt brunnsvatten dven hade en miljodimension. Ofta upptacktes forst
efter inkOpet att den produkt de hade kopt for att minska risken for andra problem dven
var miljoanpassad.*

Solér har dven intervjuat personer som inte handlar miljdanpassade produkter, dessa
konsumenter forklarade sitt beteende med den enkla anledningen att de inte hade nagon
sadan vana. Istéllet kopte de konventionella, icke miljdanpassade, tvattmedel samt hud-
och harvardsprodukter. Kunderna uppgav sjdlva att de trodde att de skulle bli mer
villiga att kopa miljoanpassade varor om de fick mer information om vilka produkter
som var miljdanpassade och vad detta innebar for miljon. De uppgav de att de skulle bli
mer villiga att handla de miljoanpassade varorna om de fick information om hur miljon
och de sjilva som manniskor paverkades i positiv riktning av att de valde
miljdanpassade produkter framfor konventionella.>

Sammanfattningsvis visar Solérs studie att det dr de enskilda konsumenternas
erfarenheter dar de kant sig personligen berorda av miljorelaterade problem, som har en
stor betydelse for om man koper miljdanpassade produkter eller ej. Det som kravs for att
konsumenter skall borja vilja miljoanpassade produkter &r att de forstar vad det far for
betydelse for dem sjdlva. Konsumenten behover veta pa vilket sdtt en miljoanpassad
vara paverkar det egna livet, till exempel genom framtida resurstillgangar,
vattenforsorjning och luftkvalitet. Har konsumenten inte denna kunskap &r det
osannolikt att han eller hon kommer att kopa miljoanpassade produkter. Om kunden
saknar en egen uppfattning om vad som menas med miljéanpassning, ar det latt att
avvisa argumenten om produktens miljdanpassning som rena saljargument.>

8 Solér, C. 1997, Att kopa miljévanliga dagligvaror, Nerenius och Santérus Férlag AB, Géteborg
49 1hi
Ibid.
% Ihid.
*! Ibid.
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En forklaring till varfér konsumenter inte handlar miljomarkta klader hamtas fran
rapporten Miljomirkta Textilier — Underlag for en strategisk analys. Denna visar att
miljomarkta plagg och miljoargument har svart att hivda sig gentemot farg, form,
kvalité och pris. Detta anses bero pa att klader ar en del av var identitet och darmed ar
mer dn en vanlig bruksvara. Eftersom vara kldder bedoms av andra vill vi kunna vélja
hur vi ska kld oss ur butikens hela utbud. Konsumenter ar dessutom vana att kunna
valja mellan flertalet modeller. Att shoppa skall vara nagot lustfyllt och som ofta saknar
rutiner. Detta kan resultera i en konflikt mellan klddbranschens lustfyllda, trendiga
budskap och miljoargumenten som kan ses som nyttiga och ofta praktiga. Det finns
visserligen kunder som &r beredda att betala lite mer for att handla miljdanpassat, men
man vill samtidigt inte avsta ifran att vélja bland allt butiken har att erbjuda.>

Hur kan vdra val av kldder pdverka miljén vi lever i?

De kldder och textilier som produceras idag ar till cirka 50 procent tillverkade av bomull.
I ett flertal ldnder, som exempelvis Pakistan, Indien och Kina, utgor produktionen av
bomull en stor del av landets export. Men samtidigt som det &dr en viktig groda sett ur ett
ekonomiskt perspektiv kan odlingen ge en hel del konsekvenser for bade manniskors
hélsa och miljo. %

Produktionen av textilier star for den storsta och mest betydande miljopaverkan.
Shopping som aktivitet genererar inte en betydande miljopaverkan daremot kan den
som shoppar vilja en produkt med skonsammare produktionsmetod for att reducera
den totala miljopaverkan. For att veta vad som ar mojligt att valja bland kommer vi att
beskriva hur textilproduktion av bomull och konstmaterial kan se ut.

Bomullsodling

Bomullsodling medfor en stor vattenforbrukning, exempelvis kan produktion av ett kilo
bomull krava 29 000 liter vatten. Detta kan ha en stor paverkan pa vattnets kretslopp,
sarskilt nar odlingen dger rum i lander som kan ha svarigheter med tillgangen till rent
dricksvatten.> Behovet av konstbevattning har pa vissa platser tomt hela sjoar och lett
till enorma konsekvenser for manniskorna som lever i omradet. Ett vdlkant exempel ar
Aralsjon i Centralasien, dar cirka 60 procent av sjons yta har forsvunnit, till stor del
beroende pa bomullsodling. Idag upptas den yta som tidigare var vatten av saltoknar.>

Forutom vattenforbrukning ar aven kemikalieanvindning ett problem. Kemikalier
anvands till bland annat skadedjurs- samt ograsbekdmpning. Ungefdr en fjardedel av
varldens skadedjursbekampning sker pa bomullsfalten. En f6ljd av anvandningen av
bekdmpningsmedel dr att de paverkar andra organismer och ekosystem &n de ar

%2 Grolink AB, Elektronisk
3 WWEF, Elektronisk

% Ibid.

% Ethicalforum, Elektronisk
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avsedda for genom att gifterna sprids vidare. Aven de ménniskor som verkar pa falten
exponeras av besprutningen och kan fa konsekvenser som huvudvark, svimningar och
svara allergier.* Det finns exempel pa odlingar dar bekdmpningsmedlet DDT, som varit
forbjudit i Sverige sedan lange, sprutas for hand®. For att forstd vilka mangder
bekdmpningsmedel som anvdnds kan ndmnas att Indiens odlingsareal bestar av fem
procent bomull, men 55 procent av Indiens totala bekampningsmedel anvands for
bomullsodling.>

Ekologisk bomullsodling

For att minska paverkan pa minniskor och milj0 ar det mgjligt att odla bomull
ekologiskt. Omkring 3000 — 8000 ton bomull odlas ekologiskt varje &r. Den totala
mangden som odlas &r cirka 20 miljoner ton®. I Sverige ar cirka en halv procent av den
bomull som séljs ekologiskt odlad, hogt rdknat.®® Det finns olika kriterier for hur
bomullen skall odlas beroende pa vilket certifieringsorgan som eventuellt viljs, men
generellt galler foljande kriterier f6r hur odlingen bor ske.

Produktionen skall vara energisnil och ta hansyn till den levande naturen. Detta sker
bland annat genom att odla utan bekimpningsmedel. For att sdkerstélla framtida jordars
naringstillgdng och humusamnen®! skall endast naturliga godningsmedel anvandas. Nar
bomullen skall plockas kan grodan antingen handplockas eller avlovas. Om
avlovningsmedel anvands skall denna vara ofarlig. Under traditionell odling anvénds
ofta giftiga avlovningsmedel liknande det som anvéandes under Vietnamkriget.®

Efter odlingen kan &ven forhallanden forbattras, exempelvis med mindre bullriga
tabriker och béttre arbetsférhdllanden. Under tillverkningen av textilierna anvénds ofta
vateperoxid istéllet for klor och istdllet for formaldehyd sker antikrympbehandling
mekaniskt. For att minska utsldppen till den nérliggande omgivningen kan &dven
fabriken ha en egen reningsanlaggning.®

I slutindan brukar den ekologiskt producerade bomullen bli ekonomiskt dyrare men
forbattringarna i miljo- och humanindex kan sdgas overstiga kortsiktiga vinster. Bland
annat resulterar en ekologisk produktion ofta i andra etiska varderingar vilket kan leda
till en forbattrad tillvaro for arbetare i manga fattiga lander.*

¢ WWF, Elektronisk

> KRAV:2, Elektronisk

%8 Ethicalforum, Elektronisk

> Ethicalforum, Elektronisk

8 KRAV:2, Elektronisk

8 Humusamnen &r organiska &mnen som bildas nar déda vaxter och djur bryts ned. Under nedbrytningen
frig6rs naringsamnen som varit bundna i det organiska materialet och &terfors till ekosystemet sa att
vaxterna kan ta upp naringsdmnena igen.

%2 Ethicalforum, Elektronisk

% Ihid.

 Ibid.
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Klader av konstmaterial

En stor del av kliaderna som siljs i vara butiker &r tillverkade av konstmaterial.
Konstmaterialet kan delas in i tva undergrupper; regenatfibrer som framstalls fran
cellulosa, ofta bomullsavfall eller gran. Cellulosan omvandlas sedan pa kemisk vag till
viskosmassa. Rayon och viskos dr exempel pa regenatfibrer. Den andra undergruppen ar
syntetfibrer, som kommer fran olja, stenkol eller naturgas. Exempel pa syntetiska fibrer
ar akryl, nylon, polyester och polypropen.® Idag kan man ocksa tillverka bland annat
polyester av atervunna PET-flaskor, vilket sparar en del rdmaterial och energi®. Det ar
aven mojligt att miljomarka kldder av konstmaterial med miljoméarkningen Svanen.

Vad finns i kladerna?

Det ar inte bara odlingsprocessen av bomull eller framstdllningen av konstmaterial som
kan ge skador pa miljo och méanniskor. Aven efterfiljande behandlingar kan vara halso-
och miljoskadliga och lamna kvar restprodukter i kldiderna som skall anvandas. Enligt
Kemikalieinspektionen saknas tydliga krav pa butiken att redogora for innehallet i
textilierna. Normalt dr det importoren/tillverkaren som har det overgripande ansvaret
for detta.”” Ett kladesplagg kan innehalla restkemikalier som kraver tiotals tvattar for att
avlagsnas. Dessa @mnen kommer i slutindan att paverka bland annat avloppsverk och
natur forutom den manskliga hélsan. De @mnen som kan hittas i vanliga klader ar enligt
Kemikalieinspektionen bland annat foljande;

Kemikalie/Amne Funktion Konsekvens
Antibakteriella medel Motverka lukter Giftiga for vattenlevande
organismer
Azofdrgamnen Ger klara och starka farger Cancerframkallande,
anvandningen &r begrdnsad inom
EU och forbjuden i Tyskland.
Dispersionsfarger Farga syntetfiber Vanligaste orsaken till textilallergi
Formaldehyd Anvands till krymp- och Allergiframkallande samt
strykfria klader cancerogen
Ftalater Mjukgorare i PVC-plast som Kan skada fortplantningsférmaga
anvands for textiltryck hos ménniskor
Hartser Motverka skrynkling av klader ~ Avger formaldehyd
Krom Anvands vid garvning av lader  Allergiframkallande och
cancerogen
Nickel Anvinds till metalldetaljer Allergiframkallande

Tabell 1: Exempel pa kemikalier i textiliert

8 Utvecklingsradion, Elektronisk

% Fapric Online, Elektronisk

®7 Kemikalieinspektionen, Elektronisk
% Ibid.
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Forenklad produktionskedja av textilier

Bomullsodling
Konventionellt
odlingssétt innebar att
bomullsfélten besprutas
med bekdmpningsmedel
mot skadedjur och ogras.
Kemikalierna férorenar
mark och vattendrag,
vilket leder till att fisk
och andra vattenlevande
organismer kan do.
Manniskorna i omréadet
kan inte langre bruka
mark och vatten.
Bomullsarbetarna kan bli
sjuka.

Textilproduktion

Efter skord transporteras
bomullen till fabriker.
Hér spinns och vavs den
till tyg, som sedan fargas
och behandlas med olika
kemikalier. Av det
fardiga tyget sys sedan
klader. Kemikalierna
som anvands,
tillsammans med dalig
arbetsmiljo gor att manga
av textilarbetarna skadas.
Kemikalierna slapps ofta
ut i miljon utan eller med
bristfallig rening, vilket
skadar naturen och ger
samma resultat som
bomullsodlingen.

Figur 2: Forenklad produktionskedja av textilproduktion

Forsaljning

De fardiga kladerna
transporteras med flyg,
bat och lasthil till
véstlanderna for
forsaljning. De packas
om ett flertal génger,
vilket genererar avfall.
Forséljningen i butikerna
innebér bland annat att
energi forbrukas for el,
varme, kyla, ljus etcetera.
Kunder och
butikspersonal skall
transportera sig mellan
hemmet och butiken,
négot som kan paverka
véxthuseffekten.

Kund

Forséljning av klader
grundas i dag mer pa
begér 4n pa behov, vilket
innebér att kunderna
handlar mer klader &n
vad de egentligen
behdver. Pa grund av
modets snhabba
svangningar slangs
kladerna innan de ar
utnétta, vilket skapar
resurssloseri. Kemikalier
kan &ven sitta kvar i
kladerna och komma ut
vid tvatt och/eller
péverka anvandarens
hélsa.
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Miljomdrkning av textilier

Efter att ha ldst om hur textilproduktion kan paverka miljon kan det vara intressant att
veta hur man som konsument kan vilja produkter som dr skonsammare mot miljon. For
att visa vilka produkter som framstalls pa ett for miljon anpassat satt finns det olika
typer av miljomarkningar. Dessa markningar dr bland annat till for att vagleda
konsumenterna nar de skall vidlja produkter och ar ett sdtt for dem att agera mer
miljdanpassat. Markningar ar inte det enda sattet for foretag att verka miljdanpassande,
men det ar ett satt for dem att tydliggora for konsumenterna att miljdaspekter har tagits
hansyn till.

De miljomarkningar som dr mdjliga att anvanda for att marka textilier och darmed
klader ar Bra Miljoval, EU-blomman, Krav, Svanen och Oko-tex. EU-blomman och Oko-
tex ar markningar som anvands av de foretag vi valt att fokusera pa. Vi kommer att
beskriva dessa forst for att sedan beskriva andra markningar som ar tillampbara for att
ge lasaren en orientering i amnet.

Miljomarkningar som anvinds av foretagen

« *+_ EU-blomman r ett frivilligt system for miljdméarkning inom EU som inleddes
" « 1992. Mérkningen har som syfte att synliggora miljovanliga produkter och
\* **  fidnster samt att underlitta for konsumenter att véilja miljdanpassade
*f=* - alternativ. EU-blomman fér anvandas av producenter i marknadsforingen.
Markningen kan anvandas pa exempelvis tvattmaskiner, campingplatser,
kylskap, tvattmedel, handdiskmedel, klader, skor och TV-apparater. Livsmedel, drycker
eller lakemedel omfattas inte av EU-blomman. Den fér heller inte anvidndas pa @mnen

som dr farliga eller har producerats pa ett skadligt satt.®

"
*

Kommissionen i EU beslutar vilka miljokriterier som skall gdlla for olika
produktgrupper. Kriterierna galler for produktgruppens totala inverkan pa miljon, fran
ravara till avfall. For att en produktgrupp skall kunna markas med EU-blomman maste
den bland annat; Innebéra en betydande handelsvolym pa den inre marknaden, inneha
mojligheter till miljoforbattring genom konsumenters val, medféra en betydande
miljopaverkan samt att en stor del av forsdljningen sker till slutférbrukning.”

% Europeiska Unionen, Elektronisk
 Ibid.
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Oko-tex ar en produktstandard som garanterar att ett antal miljo-
och halsoskadliga @mnen inte finns kvar i den fardiga
textilprodukten. Det ar darmed ingen regelratt miljomérkning

occseding o GekotexnStonéd 100 | Utan snarare en halsomarkning. Markningen ar storst i tysktalande
o (000000 Insfitul .
lander som Tyskland, Schweiz och Osterrike.”” De dmnen som
regleras ar bland annat PCB, formaldehyd, tungmetaller och 6vriga kemikalierester.”

Andra miljomarkningar

Pa den svenska marknaden finns d@ven mdjlighet att anvanda sig av de miljoméarkningar
som foljer nedan. Dock dr de vanligare pa andra typer av textilier, exempelvis
handdukar och lakan.

Bra Miljoval ar framtaget av Svenska Naturskyddsforeningen (SNF) i

* samarbete med svensk handel. Bra Miljoval finns pa dagligvaror som tvétt-
och diskmedel, tval, papper samt hushallskemikalier och textilier. Det &r

en tidsbegransad markning dar kraven skarps kontinuerligt allt eftersom

Bra Miljoval g, produkter inom samma produktgrupp blir godkdnda.” For att
kontrollera de foretag som anvander sig av markningen anvands auktoriserade revisorer.
Revisorerna auktoriseras av SNF. Revisioner sker en gang om aret pa samtliga foretag

som anvander sig av Bra Miljoval och ibland genomférs stickprov.”

Gillande produkter av textil dr markningen indelad i tva steg. Det forsta steget ror
fibrernas framstéllning, och det andra textilens beredning. For att raknas som bra fibrer
maste ravaran vara ekologiskt odlad. Gallande bra beredning stills kraven framst pa
kemikalieanvandning, avloppsrening och energiatgang vid tillverkning. Anledningen
till att SNF valt att dela upp Bra Miljoval i olika delar ar att det ar lattare att forandra
beredningen &n att forandra fiberframstallningen. Att gora en odlingsprocess ekologisk
tar ofta flera ar medan en beredningsprocess i princip kan stéllas om sa fort viljan finns.”

']ill“'li' |' q_\_

KRAYV ér en ekonomisk forening som bildades 1985 med syftet att
: l[l!ﬂ‘! skapa en trovardig markning av ekologiska livsmedel samt att
im, forenkla for konsumenterna att gora en miljdinsats genom sina

- dagliga inkop. KRAV innebar bland annat att produktionen skall ske
utan kemiska bekampningsmedel och konstgodsel, att djur behandlas vl och far vistas
utomhus samt att inga genmodifierade organismer, GMO, forekommer i produktionen”.

™ Grolink AB, Elektronisk

2 R&d & Rén, Elektronisk

" Finspangs kommun, Elektronisk

™ Svenska Naturskyddsforeningen:4, Elektronisk
"> Svenska Naturskyddsforeningen:5, Elektronisk
® KRAV:3, Elektronisk
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For vaxtodling, som till exempel bomull, star det naturliga kretsloppet i centrum. Detta
innebar att konstgodsel och kemisk bekdmpning inte far anvandas. For att gynna
markens bordighet anvands varierad vaxtfoljd. En foljd av detta dr ocksa att ogras,
skadegorare och sjukdomar inte trivs lika bra som nar endast en produkt odlas.”” En
KRAV-markt produkt maste produceras enligt EG:s regler for ekologisk produktion,
vilka omfattar odling, djurhallning, livsmedelsféradling, markning, import, kontroll och
marknadsforing av ekologiska produkter. KRAV har ibland strangare regler an EU och
har regler for fler kontrollomraden. Kontroll och certifiering utférs minst en gang per ar
i samtliga led i bade produktion som distribution.”

/ Svanen ar det nordiska miljomarkningssystemets symbol. Svanen finns pa ett
; //f flertal produktgrupper, till exempel tvattmedel, hushallskemikalier, papper,

TJF Dbilvardsprodukter, batterier och textiler.” Kraven stalls pa miljo, hélsa samt
kvalité och omfattar produkternas totala livscykel, fran ravara till avfall.® Kraven
baseras pa gransvarden och forbud mot en rad kemiska produkter, fairgaimnen och
tungmetaller. Kriterierna for textilier ar i huvudsak baserade pa EU:s miljomarkning av
textilier.8!

I konfektionsprodukter maste minst 85 viktprocent av alla fibrer i produkten antingen
uppfylla fiberspecifika kriterier eller komma fran atervunna fibrer. Vegetabiliska
naturfibrer, till exempel bomull, lin och hampa, som anvands till textilierna maste vara
ekologiskt odlade eller odlade i en omldggningsfas till ekologisk produktion. Dessutom
maste det finnas en plan 6ver hur energi- och vattenférbrukningen vid tillverkningen
skall reduceras. Som komplement till kraven som ror framstéllningen av produkterna
finns dven krav att det skall finnas en plan for etisk produktion (Code of conduct).
Denna skall beskriva hur organisationen hanterar fradgor som barn- och tvangsarbete,
hélsa, sikerhet samt diskriminering. Dessutom skall den sdkerstilla rétten till bildande
av fackforeningar och ratten till kollektivforhandling samt att arbetstiderna é&r
acceptabla.®?

Nar det géller fiberproduktion av bomull, lin och ull stdlls krav pa att rafibern inte far
innehalla rester av bekampningsmedel som anses vara sarskilt miljofarliga. Inte heller
tar utslappen av syreférbrukande amnen fran ulltvatt och linrotning Overskrida
bestamda varden. For fiberframstillning av regenererad cellulosa stiller Svanen krav pa
att utslippen av syreforbrukande &@mnen, svavel och zink inte Gverskrider vissa
gransvarden. Fabrikerna far inte heller bleka cellulosamassan med klor. Dock stélls inga
krav pa skogsbruket. Nar det galler polyester- och polyamidfibrer skall dessa vara

" KRAV:4, Elektronisk

8 KRAV:5, Elektronisk

" Finspéngs kommun, Elektronisk
8 Svanen:1, Elektronisk

8 Svanen:2, Elektronisk

82 |bid.
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spunna utan losningsmedel och utslapp av flyktiga organiska @mnen skall vara under
kontroll och foretaget maste ha en plan for hur utslappen ska minska.®

Svanen skots av SIS-miljomérkning pa uppdrag av den svenska regeringen och
riksdagen. Vid granskningar kontrolleras att produkterna uppfyller kriterierna, genom
exempelvis intyg och kontrollbesok hos bade producenter och leverantorer, samt genom
tester fran oberoende laboratorier. En Svanen-markning galler oftast i tre ar, varefter
kraven hdjs och foretaget maste ansoka om markningen pa nytt.8

Miljoledningssystem

Miljoledningssystem fungerar som ett verktyg for att strukturera ett foretags miljoarbete.
Miljoledningssystemet i sig stéller inga krav pa specifika atgarder, det ar foretagen sjdlva
som satter miljomal och anger vad man skall bli béttre pa. En extern revisor granskar
dock dessa mal och forbattringar for att kontrollera att atgarderna &r relevanta och
fokuserar pa de mest betydande miljoaspekterna.®

International ISO, International Organization for Standardization

Organization for ~ansvarar for huvuddelen av det internationella
Standardization  standardiseringsarbetet. ISO &dr en gemensam organisation

som finns i cirka 145 lander dar ungefar halften av
landerna samarbetar med utvecklingen av ISO 14001. ISO 14001 ar en standard for
miljoledningssystem. Standarden stdller krav pa standiga forbattringar och ger bland
annat vagledning i hur miljopolicy, miljoaspekter och miljomal kan faststallas. ISO 14001
stdller dven krav pa ledningens delaktighet och ansvar for att miljofragorna skall kunnas
bedrivas effektivt.®

Etiska riktlinjer

Flertalet producenter och foretag anvander sig av ytterligare riktlinjer &n de krav som
stdlls genom miljomarkningarna. Riktlinjerna dr ofta baserade pa alla manniskors lika
varde och ratten till ett dragligt liv. Av de riktlinjer vi behandlar finns nagra som inte
anvands av de valda foretagen men vi har anda valt att skriva om dessa for att visa vilka
alternativ som finns. De etiska riktlinjerna har dven en stark koppling till foretagens
miljoarbete. Exempelvis kan foretagen basera delar eller hela miljoarbetet pa den etiska
riktlinjen. De uppforandekoder som foretagen har separerar inte pa omraden som miljo
och etik utan de ses i ett storre perspektiv dar det ena paverkar det andra.

& Svanen:3, Elektronisk
& Svanen:4, Elektronisk
& Almgren, R. Brorson, T. 2003, Miljorevision — Handbok fér miljérevisorer och andra som &r
Lgtresserade av miljoledning och miljdrevision, Green Business AB, Taby
Ibid.
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mellan ett flertal europeiska detaljhandlare som 6nskar forbattra den
sociala situationen och arbetsvillkoren i produktionslanderna. Genom
BSCI sker kontroller av en oberoende part. Dessa kontroller samordnas och galler for

ﬂ Business Social Compliance Initiative (BSCI) &r ett samarbete
61B5C
L L1]

samtliga medlemmar av BSCI eftersom de har en gemensam uppforandekod som grund.
Den gemensamma uppforandekoden resulterar till att fabriken inte behdver ta emot
kontrollanter fran olika foretag med olika uppforandekoder, utan istdllet kan fokusera
pa en kod och uppsittning krav. Eftersom medlemmarna av BSCI har likadan
uppforandekod ar det dven enklare for dem att byta leverantdr om ndgon skulle bryta
mot koden. En tanke med BSCI ar att det skall bli lattare for foretagen att stilla krav
eftersom de gemensamt gor detta gentemot leverantoren.®”

BSCI:is uppforandekod baseras pa FN:s deklaration om mainskliga rattigheter och
barnkonvention samt ILO:s grundldggande deklarationer. Uppférandekoden innehaller
omraden som; lagefterlevnad, ratt att organisera sig fackligt, 1oner och arbetstider,
arbetsmiljo, barnarbete samt miljo- och sdkerhetsfragor. Foretag som anslutit sig till
BSCI i Sverige ar bland annat ICA, Intersport, Lindex, KappAhl och Nilson Group.

Global Compact stiftades 1999 som en respons pa ett tal fran FN:s
generalsekreterare Kofi Annan i vilket han menade att foretagen maste
hjalpa till att “bygga de sociala och miljoriktiga pelare som kravs for att
stodja den nya globala ekonomin och gora sa att globaliseringen fungerar

THE GLOBAL fOr alla manniskor i varlden”. Som respons grundade omkring 50 chefer i
COMPACT  gtorforetag, fackforeningsledare och ledare for
manniskordttsorganisationer och miljoorganisationer Global Compact. FN:s Global
Compact har nio principer som kan hérledas till tre omradden inom vilka ansvarstagande
foretag kan arbeta. De tre omradena 4&r; Manskliga rattigheter, arbetsratt,
arbetsplatsrelationer och arbetsforhallanden samt skydd for miljon. &

Global Compact skall ses som varderingar, framfor direktiv eller forelopare till
lagstiftning. De varderingar som innefattas i Global Compact skall uppnés genom dialog
och oppenhet, eller transparens. Grundtanken ar att delaktiga foretag skall rapportera
konkreta fall av ”basta atgard”, detta syftar till att inspirera andra foretag och ge
exempel pa hur problem kan losas. Det finns ingen sarskild kontroll av att delaktiga
foretag verkligen efterlever principerna. Daremot ar det tankt att det ska vara en
sjalvreglerande och sjdlvgaende process.

8 BSCI, Elektronisk

8 BSCI, Elektronisk

8 Magnusson, A. Norén, G. 2003, Etiska riktlinjer — Affarsforutsattningar i en global ekonomi, Ekerlids
Foérlag, Uddevalla

% Ipid.
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Global Compacts nio principer grundar sig pa FN:s deklaration om manskliga
rattigheter, ILO:s deklaration om grundldggande principer och réttigheter i arbetslivet
samt Rio-deklarationen om miljo och utveckling. ILO:s deklaration kommer att tas upp
senare i texten. Rio-deklarationen innebar alla manniskors lika ratt till
utvecklingsmdjligheter och att denna utveckling inte skall ske pa bekostnad av
kommande generationers resurser. De nio principerna presenteras nedan;

Mainskliga rittigheter

e Princip 1: Foretag skall stodja och respektera skyddet av internationellt fastslagna
manskliga rattigheter inom sin intressesfar, och

e Princip 2: sdkerstélla att de inte deltar i brott mot manskliga rattigheter.

Arbetslivet

e Princip 3: Foretag ska iaktta ratten att organisera sig och faktiskt erkdnna ratten till
kollektiva forhandlingar,

e Princip 4: verka for att avskaffa alla former av tvangsarbete och straffarbete,

e Princip 5: verka for att slutgiltigt avskaffa barnarbete, samt

e Princip 6: verka for att avskaffa diskriminering betraffande anstallning och yrke.

Miljon

e Princip 7: Foretag ska inta en forsiktighetsattityd i fragor som ror miljon,

e Princip 8: ta initiativ i syfte att frdmja storre ansvarstagande gentemot miljon, samt
e Princip 9: uppmuntra utveckling och spridning av miljovanlig teknologi.

Princip 8 innebér i korta drag att foretag kan fa legitimitet genom att fylla samhallets
behov. Ett behov som uttrycks dr uthdlliga och miljovénliga arbetsmetoder. Genom att
forandra sitt arbetssétt och visa engagemang kan foretagen erhalla ett 6kat fortroende.
Forutsattningar for att lyckas ar bland annat att infor en mer miljovanlig foretagspolicy
med samma arbetsmetoder oavsett geografisk placering samt en overblick och ledning
over hela leverantorskedjan. De maste dven bidra till att oka miljomedvetandet dar
foretaget ar verksamt och kommunicera med det lokala samhillet samt sprida
fordelarna rattvist.”!

Vg ) International Labour Organization (ILO) ar en internationell
{Vp (ij'_‘('h‘%‘ arbetsorganisation inom FN som baseras pa samarbete omellan
v v regeringar och arbetsgivar- och arbetstagarorganisationer. Ar 1977
W}? utarbetade ILO en  principdeklaration som  behandlar
multinationella bolag och sociala fragor (Tripartite Declaration of

1 Magnusson, A. Norén, G. 2003
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Principles concerning Multinational Enterprises and Social Policy). Multinationella bolag
sdgs spela en avgorande roll for varldsekonomin, men har ocksa mojlighet att ge arbete
och starka manskliga rattigheter samt bidra till socialt valstand.*

Principerna och raden i deklarationen bygger pa frivillighet, men vissa artiklar kan
innefattas i nationell lagstiftning. Detta géller framst de omraden dar ILO tidigare har
antagit konventioner som ar bindande for de liander som dr medlemmar. ILO:s
konventioner berér omraden som sakerhet, miljo, arbetslagstiftning, icke-diskriminering
av anstdllda, samt tvangs- och barnarbete. Medlemslinderna maste ratificera
konventionerna, och nar detta sker blir konventionen bindande i landet och maste
inforas i den nationella lagstiftningen. Det finns atta konventioner som anses vara
grundlaggande nar det galler arbetsmarknadsréattens fyra kirnomraden;*

e Ratt att fritt organisera sig och ratt till kollektiva forhandlingar (konvention 87 och
98)

e Eliminering av straff- och tvangsarbete (konvention 29 och 105)

e Eliminering av diskriminering rérande anstallning och arbeten (konvention 100 och
111)

o Avskaffande av barnarbete (konvention 138 och 182)

- P regering. Syftet med Globalt Ansvar ar att genom
> ANSVA R |[hr '~.|'.-'_:'L':|1:'_-|Ir.-,- gs%amafbet}; mellan fackliga organisafz’ioner,
ndringsliv, regeringskansli och myndigheter verka for framjandet av grundlaggande
goda arbetsvillkor, méanskliga rattigheter och en battre miljo. En av grundidéerna med
Globalt Ansvar ar att en 6kad “human globalisering” ligger i foretagens egna intressen.
En politisk vilja att gynna foretagens utvidgade ansvar ar en betydelsefull lank mellan
en aktiv globaliseringspolitik, som syftar till att 6ka foretagens mojligheter att verka 6ver

f" GLD B A LT :ln-l— r] ; Globalt Ansvar lanserades 2002 av Sveriges

landsgranser, och en utrikespolitik som starkt betonar vikten av hallbar utveckling och
manskliga rattigheter.

Foretagen ansluter sig till Globalt Ansvar genom ett skriftligt stillningstagande fran
foretagsledningen samt genom att fOretaget stodjer och strdavar efter att efterfolja
OECD:s riktlinjer for multinationella foretag tillsammans med principerna i FN:s Global
Compact. Foretaget maste ocksa informera Utrikes Departementet om hur de praktiskt
arbetar for att na upp till malsattningarna i riktlinjerna och principerna. Den 2 april 2006
hade femton foretag antagit Globalt Ansvar, daribland H&M?*.

%2 |bid.
% Ibid.
% Svenska Regeringen, Elektronisk
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Foretag som ingdr i studien

De foretag som vi valt att fokusera pa ar samtliga svenska foretag som sager sig bedriva
ett aktivt miljoarbete och dven ett starkt arbete for sociala fragor. Vi kommer att beskriva
foretaget kort och hur de anger att de arbetar med miljo- och sociala fragor. Fakta ar
baserad pa foretagens egna berdttelser i form av  arsredovisningar,
informationsbroschyrer samt hemsidor.

H&M grundades i Vasteras 1947 och finns idag i 22 lander i stora delar av

# M varlden. Koncernens omsattning uppgick till ungefar 72 000 Mkr under
2005. H&M dger inga egna fabriker utan arbetar istdllet med ungefar 700

fristdende leverantdrer i framst Asien och Europa. Affirsidén ar att erbjuda

kunder “mode och kvalitet till basta pris”. En del av kvalitetsbegreppet innebar att
varorna skall vara framstéllda under goda forhallanden och med hansyn till miljon.®

Eftersom H&M saknar direkt kontroll 6ver produktionen har de tagit fram riktlinjer for
sina leverantorer. Dessa skall arbeta enligt H&M:s uppférandekod, dven kallad Code of
Conduct. Uppforandekoden bygger pa FN:s barnkonvention och ILO:s villkor om
rattigheter i arbetslivet och omfattas bland annat av krav pa; arbetsmiljo, forbud mot
barnarbete, arbetstider, loner och fackforeningsfrihet. H&M stodjer aven Global
Compact och har lovat att inférliva de nio principerna i sitt dagliga arbete.” For att
kontrollera sina leverantorer anvander sig H&M av egna inspektorer som regelbundet
inspekterar fabriker. Alla leverantdrer har skrivit pa avtal att de skall folja H&M:s
uppforandekod. Inspektionerna kan vara bade oannonserade och foranmalda.*”

H&M har inte implementerat nagot certifierat miljoledningssystem som exempelvis ISO
14001 och har inte heller nagra planer pa att gora detta. De anser att systemet stimmer
daligt overens med hur de arbetar i ovrigt och valjer istallet att, “arbeta seriost med
miljofrdgorna pa vart eget satt”* For att bidra till en hallbar utveckling har H&M
faststéllt ett antal miljomal rorande bland annat kemikalieanvandning, lagstiftning,
ink6p av produkter och tjanster. Miljoarbete skall vara en integrerad del i butikens
dagliga arbete och detta skall uppnds genom att undervisa, informera och motivera
personalen till delaktighet och ansvar. H&M forsoker dven att O0ka andelen av
transporter som sker med tag istdllet for lastbil for att minska transporternas
miljopaverkan. Rorande bomullsklader har H&M borjat infora fem procent organiskt
odlad bomull i vissa baby- och barnklader.”

% H&M:1, Elektronisk
% H&M:2, Elektronisk
" H&M:3, Elektronisk
% H&M:4, Elektronisk
% H&M:5, Elektronisk
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KGppAhr KappAhl bildades 1953 i Goteborg och ar idag ett av Sveriges
storsta kladforetag. Butiker finns i Sverige, Norge, Finland och

Polen. KappAhls affarsidé ar att erbjuda ett prisvart mode. Den framsta malgruppen ar
kvinnor 6ver 30 &r med man och barn. Omsattningen 2005 var 3,9 miljarder kronor.'®

KappAhl dger inga egna fabriker men stdller danda krav pa de tillverkare som anlitas. De
har en uppforandekod som leverantorerna maste rdtta sig efter. Business Social
Compliance Initiative (BSCI) &r ett europeiskt samarbete for att dstadkomma battre
arbetsforhallanden i leverantorslanderna. BSCI har tillsammans med deltagande foretag
antagit ett kontrollsystem samt uppférandekod som KappAhl stegvis Overgar till.
Uppforandekoden stédller krav pa arbetsmiljo, hdlsa och sakerhet, barnarbete, 16ner och
arbetstider. For att kontrollera leverantdrerna anvander sig KappAhl av fristdende
revisionsforetag som skots av BSCIL.10!

Syftet med KappAhls miljdarbete dr att minska belastningen pa miljon, bade dar
tillverkning och forsaljning sker. 1999 blev KappAhl den forsta modekedjan i varlden
som certifierades enligt ISO 14001. KappAhl har bland annat som mal att varje ar 6ka
andelen hélso- och miljomarkta plagg. 2005 var 16 procent av kollektionen (ungefar sju
miljoner plagg) markt. Idag ar hela bassortimentet pa baby och samtliga bastoppar pa
dam markta med EU-blomman.!%2

WINIpI®'@ Lindex bildades i Alingsés 1954 och finns idag i Sverige, Norge, Finland,
Tyskland, Estland och Lettland. Lindex har som affarsidé att erbjuda

kvinnor ett inspirerande och prisvart mode.!® Lindex dger inga egna fabriker men staller
anda krav pa hur leverantorer skall ge sina anstdllda en bra arbetsmiljo och sociala
forhallanden. Aven Lindex dr medlemmar i BSCI och anvinder sig darfor av externa
inspektorer for att kontrollera att uppférandekoden foljs. Som komplement har Lindex
aven egna inspektorer som genomfor aterkommande inspektioner i fabrikerna. Férutom
anslutningen till BSCI ar Lindex dven anslutna till Global Compact.1

Lindex anger att de vill och kan ta ansvar for en hallbar utveckling. Bland annat f6ljer
Lindex miljéarbete principerna f6r ISO 14001 dven om de inte ar certifierade. I butikerna
skall miljoarbete vara en del av det dagliga arbetet och bland annat sdtts interna
miljomal for varje avdelning. Bland annat anvadnder alla butiker miljomarkt el som
kommer fran fornyelsebara energikallor. For att forbattra transporter har Lindex ett
samarbete med Viagverket ddar omraden som minskade utslapp och trafiksdkerhet
prioriteras.'® Till skillnad fran KappAhl och H&M har Lindex inga miljomarkta plagg i
sin kollektion.

100 KappAhl:1, Elektronisk
101 KappAhl:2, Elektronisk
102 1hid.

103 | index:1, Elektronisk
104 | index:2, Elektronisk
195 1hid.
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Sammanstillning av foretagens miljo- samt etiska miarkningar

H&M KappAhl Lindex
Bra Miljoval Nej Nej Nej
EU-blomman Ja, anvdnds endast Ja, anvands pa Nej
pa baby cirka 1520 % av
plaggen
Krav Nej Nej Nej
Svanen Nej Nej Nej
Oko-tex Nej Ja Nej
ISO 14001 Nej Ja, Implementerat Inte implementerat,
men arbetar enligt
principerna
BSCI Nej Ja Ja
Globalt ansvar Ja enligt Globalt Nej Nej

ansvar, men namns
ej av H&M pa deras

hemsida
Global Compact Ja Nej Ja
ILO Ja Nej Nej

Tabell 2: Sammanstillning av féretagens miljo- samt etiska markningar

Att se foretaget som en helhet genom ett holistiskt perspektiv

Vi har nu berdttat om miljokonsekvenser fran textilproduktion, hur konsumenter
shoppar och om vilka olika miljo- samt etiska markningar som foretagen anvander sig
av. Nasta steg blir att studera hur ett foretag kan se pa sig sjalv for att arbeta mot samma
mal inom organisationen. For var studie ar detta av vikt for att ge bland annat
miljoarbetet en betydelse. Om miljoarbetet eller miljomarkningarna endast finns i ord pa
ledningsniva eller inom vissa avdelningar av foretaget kan det finnas risk for att det inte
kommuniceras till samtliga nivaer, bland annat de butiksanstéllda, i foretaget. Det kan
ocksa fa som konsekvens att kunderna inte far del av den information och kunskap som
foretaget kan erbjuda.

Samtliga foretag i var studie stravar, som vi beréttat, efter ett aktivt miljoarbete och efter
att uppna godtagbara arbetsforhallanden. Tillsammans med dessa aspekter stdller dven
foretagets dgare och aktiedgare krav pa att foretaget skall vara 1onsamt och ge bra
avkastning. Olika krav kan leda till att foretagets avdelningar inte stravar at samma hall
och avdelningarna blir separerade fran varandra. I organisationslitteratur ar detta ett
vanligt fenomen och nagot som en organisation bér undvika. Hur kan man da undvika
att se delarna for sig?
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Med ett holistiskt synsitt ses foretagets olika delar som en helhet. Ingen del blir
viktigare dn en annan eftersom alla avdelningar ses sammankopplade och darmed
paverkar varandra. Att se alla avdelningar sammankopplade kan skapa ett mervarde for
foretaget eftersom man ser vad en handling kan fa for konsekvens for en annan
avdelning. Holism &r inget nytt fenomen, ddremot dar det mindre utbrett. Dagens
fokusering pa olika avdelningar inom organisationerna gor det svarare att se holistiskt.
Istéllet for att se orsaker och verkan ur enkla, linjdra, samband bor foretaget se helheten
och hela organisationen framfoér specifika hdndelser. Ett foretag som inte verkar
holistiskt kan fa svart att uppfatta forandringar eller hot som kommer gradvis eftersom
man endast har fokus pa sin egen avdelning.1%

Ekonomiskt Perspektiv
Socialt Perspektiv

Ekologiskt/Miljémassigt
Perspektiv

Figur 4: Holism

Holismen innebar att foretaget ses som ett Oppet system dar ekonomiska perspektiv
verkar tillsammans med sociala och ekologiska system. Detta kan ge en insikt om att
allting i foretagets omvarld hanger ihop och att det inte finns nagonting som é&r gratis.
En kostnad som ar lag eller obefintlig for nagonting idag, kommer att drabba nagon i
slutindan. Exempelvis kan man slappa ut kemikalier i en flod utan att betala for det nu,
men i sinom tid s& kommer notan att vara tvungen att betalas, antingen av fOoretaget
sjdlva eller av nagon annan del i samhallet.!?”

Sensemaking — En hjilp for att se holistiskt och hitta en gemensam mening

Ibland kan ett foretag behova verktyg for att kunna se sig sjdlva ur ett holistiskt
perspektiv. For foretagen anser vi att ett satt att gora detta kan vara att anvanda sig av
sensemaking. Det dr en process som medfor att de medverkande kan hitta en gemensam
mening och syfte med en eller flera aspekter. Syftet med sensemaking ar att skapa en
forstaelse for varandras situationer.!® Det handlar inte om att tolka varandras beslut om

106 peattie, K. 1995, Environmental Marketing Management — Meeting the green challenge, Pearson
Education, Eastbourne

197 peattie, K. 1995

198 | indberg, K. 2002, Kopplandets kraft, BAS, Kungalv
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en viss situation, istédllet handlar det om att gemensamt enas om vad man skall besluta
om.

Om begreppet Oversatts till svenska sa blir det skapande av mening, och det ar just detta
som sensemaking handlar om. Processen kan ses som en cykel av handelser som sker
over tiden. sensemaking inleds nar individer bildar sig en uppfattning om en hédndelse.
Uppfattningen kan vara bade medveten och omedveten, men den innehaller
forutsagelser for hur framtida handelser kommer att te sig. Dock visar det sig ofta att
handelserna inte 6verensstammer med den forutsdgelse som gjorts och handelsen maste
forklaras. Varje gang nagot inte blir som man forutsett att det skulle bli avbryts den
handelsen och individer maste ta itu med stoppet. Att forstd sensemaking handlar om
att forstd hur manniskor hanterar den hindelse som inte blev som man tankt och hur
individer framstaller sina tolkningar av handelsen. Genom sensemaking ar det mojligt
att filtrera, rama in och gora subjektiv fakta mer hanterbar for de berérda parterna. '

Vi menar att sensemaking kan vara anvandbart inom foretagen for att hitta
gemensamma standpunkter och gemensamma meningar med verksamheten. Vi anser
aven att det kan vara till nytta for att konsumenter och foretag skall enas och hitta en
gemensam mening med kladkonsumtion for att exempelvis forstda hur motet mellan
kund och butik blir.

Att leva upp till sin egen idealbild

Alla manniskor har en uppfattning om den egna personen och hur man skulle handla i
olika situationer. Om individer forst intervjuas om hur de skulle agera i en given
situation, och sedan observeras nir de hanterar dessa situationer, skulle man med stor
sannolikhet se att manga manniskor agerade pa ett annat satt 4n vad de sa att de skulle
gora. Chris Argyris har skrivit ett flertal bocker och artiklar om individers och
organisationers glapp mellan vad de tror att de skulle gora och hur de faktiskt agerar.
Uppfattningen om hur man tror att man skulle agera kallar Argyris for Epoused theory —
vilket vi oversatter till idealbild. Idealbilden innebar en forestallning som individen har
om sig sjdlv, vilka val han eller hon skulle gora i olika situationer, hur personen skulle
handla och sa vidare. Det som individen uppvisar genom sitt handlande i situationen
kallar Argyris for Theory-in-use — dessa kan endast fds fram genom observationer av
personen. Kontentan av det hela &r alltsa att alla manniskor har en idealbild av sig sjalv
och det egna agerandet, men att denna idealbild till stora delar skiljer sig fran individens
satt att handla. Oftast &r inte individen medveten om skillnaden.!'

Argyris menar ocksa att det inte bara ar individer som har detta glapp mellan idealbild
och handling, utan det ar vanligt att dven organisationer uppvisar denna skillnad.
Maénga verksamheter har idealbilder som de kommunicerar till omvarlden, till exempel

199 \Weick, K. E. 1995, Sensemaking in organizations, Sage Publications, USA
10 Argyris, C. 1991, Teaching smart people how to learn, Harvard Business Review, May-June 1991, Vol.
69 Issue 3, p99-109
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om vilka varden foretaget styrs av, arbetssatt och sa vidare, men de har ett handlingssatt
som star i motsats till idealbilderna.!!!

Aven Maria Tullberg diskuterar gapet mellan idealbild och handling i sin bok Viixelsdng
— om organisering och forindring pd S]. Tullberg héanvisar till Selznick (1949) som skriver
att ideologin &r det abstrakta och handlingen &r det konkreta, och att det alltid finns ett
gap dem emellan. Tullberg anvander sig dven av Meyer & Rowans diskussion kring
gapet mellan struktur och handling. Meyer & Rowan ser gapet som ett sétt att hantera
motsdttningar, att medvetet latsas folja strukturen, att dolja sig for insyn och sa vidare.
Organisationen loser problemet med att frikoppla strukturen fran aktiviteterna, sa att
handlingen inte foljer det man siger att man ska gora.!!?

Sammanfattning

Det kapitel som nu har lasts kommer vi att anvanda for var tolkning av hur marknaden
med miljomarkta kldder ser ut. Men innan vi gar vidare med vad kunder och
butiksanstdllda svarat under vara intervjuer kan det vara lampligt att sammanfatta de
begrepp som kommer att anvandas senare i studien.

Inledningsvis talade vi om shopping. Detta handlade om en aktivitet som kan forklaras
med ord som behov och begirsekonomi. Konsumtionen kan paverka miljon negativt
men det finns konsumenter som tar hansyn till detta och handlar miljomarkta produkter.
For att gora detta maste dock konsumenten innan kopet ha kunskap om vilka effekter
kopet kan medfora eftersom informationen vid koptillfallet ofta ar bristfallig. Det har
aven visat sig att de som handlar miljomarkta produkter ofta gor det eftersom de har
blivit personligt berorda av exempelvis allergier.

Vi har dven talat om vikten av att foretaget ser sig sjdlva i ett storre perspektiv. Holism
innebdr att fOretaget ser sig sjidlva som en helhet dar allting hianger samman och
paverkar varandra. De tre perspektiven inom holismen &ar ekonomiskt, socialt samt
ekologiskt/miljomassigt perspektiv.

Kapitlet avslutades med sensemaking och idealbild. Sensemaking handlar om att hitta en
gemensam mening och syfte for att forstd varandras situationer. Idealbilder handlar om
att individer eller foretag kan ha en bild av sig sjdlva om hur de onskar agera. Dock &r
det sdllan som det dr mojligt att leva upp till denna bild.

11 Argyris, C. & Schoén, D. 1978, Organizational learning: a theory of action perspective, Addison-Wesley
Publishing Company
12 Tullberg, M. 2000, Véxelséng — om organisering och férandring pa SJ. Bokférlaget BAS, Bohus
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KAPITEL 4

INTERVJUER MED KUNDER OCH BUTIKSANSTALLDA

I foljande kapitel kommer vi att beskriva den primdrdata som samlats in. Data har samlats in
genom intervjuer med anstillda i ndgra av H&M, KappAhl och Lindex butiker och med kunder.
For att fi ytterligare ett perspektiv till bilden har vi besokt ytterligare nigra av kedjornas butiker i
egenskap av kunder och stillt fragor om miljomdrkta klider. Vi borjar med att redogéra for vad
kunderna har sagt om miljomirkta klider for att sedan gd vidare med butikspersonalen. Som
avslutande del av kapitlet beskriver vi hur vi bemdttes i butikerna ndr vi besokte dem.

Kunder om miljomdrkta kldder

I uppsatsens forsta kapitel gick att ldsa att manga kladforetag menar att det inte finns
nagon efterfragan pa miljomarkta klader. De anser darfor att de inte kan producera och
sdlja miljomarkta kldder. Som vi tidigare namnt baseras var uppsats pa grundhypotesen
att en kund inte kan efterfraga nagot den inte vet existerar. Darfor ansag vi att det var
viktigt att ta reda pa vad kunderna egentligen vet om miljomarkta klader. Enkater med
sju fragor togs fram, godis som tackgava inforskaffades och under nagra varma och
soliga vardagar begav vi oss ut pa gatorna i Goteborg och Boras for att underséka vad
respondenterna hade fér kunskaper i om d@mnet. Totalt har vi intervjuat 39 personer. I
styckena nedan gar vi igenom kundenkaten fraga for fraga och redovisar de svar vi fick.
De statistiska svaren varvar vi med citat fran de intervjuade kunderna.

Kunder om miljéaspekter fran kladproduktion och forsiljning

Den forsta fraga vi stdllde var om kunderna kunde ndmna nagra miljoproblem som
berodde pa kladproduktion eller kladforséljning. Lite drygt halften av respondenterna
(21 stycken) kunde namnge nagot miljoproblem. Ett flertal av dessa var inte helt sikra
pa sin sak, utan svaren var mer kvalificerade gissningar. Miljoproblem som niamndes
var exempelvis fargning, kemikalier, blekning, utrotningshotade djur, gddsel, garvning
av lader och skinn, och exploatering av fattiga lander. En aspekt som vi trodde skulle
namnas oftare var transporter, men detta namndes endast av ett fatal respondenter
vilket forvanade oss eftersom transporter ofta anses vara en av de storsta miljoaspekter
vi har i dag. En respondent nimnde miljoproblem som véxthusgaser, ramaterial och olja,
en annan pratade om syntetmaterial, och en tredje som tidigare varit vegan namnde
etiska motsattningar mot skinn och silke med mera.
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Vad sade den andra hailften av kunderna, de som inte kunde namnge nagra
miljoproblem? En spontan kommentar som vi fick hora av en person var att;

"Det finns sikert en massa problem, men man vill
helst inte tinka pd dem néir man handlar”

Det var 10 respondenter som svarade ja pa fragan, men som inte kunde namnge nagra
miljoproblem. Ett vanligt uttalande i denna kategori var exempelvis;

"Ingen aning, det finns det sikert, men jag kommer inte pd nigonting”
"Miljoproblem finns det med allt, men jag kan inte siga nigra”

Det fanns dven de som inte trodde att det fanns nagra miljoproblem alls med produktion
och forséljning av klader, i vara intervjuer var det 8 personer.

En del personer nimnde dven barnarbete som ett problem inom kladindustrin, vilket i
denna uppsats inte rdknas som ett miljoproblem, utan som ett socialt och etiskt problem.
Vi anser att det dnda ar vart att ndmna att barnarbete kom upp, da de ”skandaler” som
kladforetagen varit inblandade i oftast handlat om daliga arbetsforhallanden och
speciellt barnarbete.

Vad vet kunder om miljémarkningar pa klader?

Som vi tidigare har redogjort for finns det ett flertal olika markningar som ar mdjliga att
anvanda for att miljoméarka klader och textilier. Vad vet konsumenter om detta? Vi
frigade om respondenterna visste om det fanns miljomarkningar pa klader. Nagra
personer angav att de hade sett miljoméarkningar utomlands, men hur det var i Sverige
visste man inte.

"Jag vet inte om det finns i Sverige, men det finns i USA. Jag cyklar
massa och diir finns miljomdrkta sportklider av bomull och ull.”

"Nej inte i Sverige, men jag har sett det i butiker i Schweiz och Frankrike”

"Jag har inte sett ndgra i Sverige, men nir jag bodde i Schweiz sd fanns
det, men jag visste inte det ndr jag kopte plagget, utan sig att det stod
Eko pd tvdttlappen nir jag kom hem”

Var det nagra som visste att det fanns miljomarkta klader i Sverige? Ungefar hilften (18
stycken) trodde att det fanns miljomarkningar pa klader men det var inte lika manga
som kunde namnge ndgon miljoméarkning. 7 respondenter kunde ndmna markningar
som till exempel Svanen, KRAV och Fairtrade.
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Hur hade de 18 personer som visste om att det fanns miljomarkningar pa klader fatt
denna information? De flesta hade sett markningarna i TV och tidningar, en person
namnde tvattmedel och en annan reklam. Andra svar var;

"Veganklider, speciellt hemsidan vegan.nu”

Endast tva respondenter kunde namna en butik som de visste/trodde salde miljomarkta
klader.

"Jag vet inte vad mirkningen heter, men jag tror att KappAhl har den”

"Det finns en butik i Majorna som siljer rittvisemdrkta klider”

Finns det miljomarkningar pa 18 stycken visste som sagt om att det

klader? fanns miljomarkningar och sju av dessa
5 - kunde ndmna en markning. Majoriteten
20 e visste dock inte att det fanns
2 e L miljoméarkningar pa kldder. Undrar om
% 10 . - resultatet hade blivit detsamma om vi
u 5 N frdgat om miljomarkt mat?
0 T T

Ja, kan namna Ja, kan inte Vet inte att det
négon ange nagon finns

Figur 5: Finns det miljomarkningar pa klader?

Ar informationen om miljomarkta klader tillracklig?

Ungefar halften av de tillfrdigade kunde ndmna nagra miljoproblem som beror pa
kladproduktion eller kladforséljning. Det var dven ungefér lika stor andel som visste att
det fanns miljomarkta kldader. Det kan tolkas som att den information som kunderna far
inte ar tillracklig, men vad anser kunderna sjdlva om detta?

"Jag tycker att det dr dilig information overlag”
En Overviagande majoritet, 36 stycken, ansag att den information som gavs om
miljomarkta klader var bristféllig. Resterande 3 personer ansag att informationen var
tillracklig. Kommentarer vi fick nar vi stallde fragan om informationen var tillracklig
var;

”Absolut inte!”

“Ingen information alls, jag har aldrig hort talas om det”
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”"Nej, det borde finnas mer”

Kunders 6nskan om utmirkning av miljomarkta kldder i butiker

Ett sitt for kunder att f& information om produkten i butiken dr om den ar utmarkt. I
exempelvis matbutiker dr ofta den miljomarkta varans hyllplats markt med en gron lapp
for att tydliggora att varan dr miljdanpassad. Som konsument kan man da relativt enkelt
valja bland de produkter som finns och far mojlighet till hjalp om man 6nskar kdpa de
utmarkta produkterna. I kladbutiker tydliggors sallan detta val for konsumenterna, men
vill verkligen konsumenterna ha mojlighet att gora detta val, det kanske ar bra skyltat
som det ar? Vi fragade darfor om respondenterna var ndjda med utmarkningen av
miljomarkta kldder. Det fanns ett par personer som inte brydde sig eller som tyckte det
var bra som det var.

”Jag bryr mig inte sid mycket”

En respondent hade en intressant syn pa informationen och markningen av de
miljomarkta kladerna.

"Det dr lika bra att inte veta, man blir si deprimerad om man vet hur det ligger till”

Den storsta gruppen av respondenter, 33 stycken, ansag dock att skyltningen av
miljomarkta kldder i butikerna borde vara tydligare. Synpunkter vi fick var;

"Bra idé!”
"Absolut, jag visste inte att det fanns miljomdrkta klider”

"Ja, det dr bra, det ger en valmdjlighet till kunderna,
vill man sd kan man vilja ett miljovinligt alternativ”

Tar kunderna hinsyn till miljon nir de handlar kldder?

Vi 6nskade dven fa en bild av om kunderna tar nagon aktiv hansyn till miljon nar de
handlar klader. Vi fragade darfér om de tar ndgon héansyn till miljon nar de handlar. En
overhdngande majoritet av vara respondenter svarade nej pa denna fraga. Vanliga
kommentarer var att kunskap och information saknades om fragan, och att man inte
tankt pa miljoproblem med kldder tidigare. Manga respondenter sa dock att de gdrna
ville ta storre miljohdnsyn nar de kopte kldder, men da behdvdes mer information.

"Om miljon blev mer tydlig i butiken, med mdrkningar, skyltar och sd,
sd skulle jag ta storre hinsyn till miljon nir jag handlar.”

Svarade de personer som visste om att det fanns miljomarkta klader annorlunda an de
som inte visste? Det visade sig att d@ven bland dessa personer svarade de flesta nej,
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endast 2 av dessa respondenter svarade att de tar hansyn till miljon nar de koper sina
klader. Totalt svarade 5 personer att de tog hansyn till miljon nar de handlar klader, men
ndr vi fragade hur, var det fa som kunde ge nagot exempel.

"Ja, jag tinker pd det, jag koper till exempel inte pils”

Ovanstaende citat kommer fran en person som namnde utrotningshotade djur som
miljoproblem pa var forsta fraga. Den andra respondenten som tog hansyn till miljon
vid kladhandeln gor det nar denne koper cykelklader, inte i andra fall.

Hur ofta handlar kunderna klider?

De personer som har besvarat vara fragor, brukar de handla klader ofta? Vi ansag att det
var en relevant fraga sa att vi inte rakade fragade konsumenter som aldrig handlade
klader eller som pa annat satt inte kan sdgas vara representativa konsumenter. Om vara
respondenter kan sidgas motsvara ett genomsnitt kan vi inte svara pa men vi ville i alla
fall vara sdkra pa att de faktiskt handlade kldder pa egen hand. De allra flesta, 22
personer, handlade klader ett par ganger i manaden, medan 13 stycken handlade nagra
ganger per halvar. Det fanns @ven de som handlade kldader en gang i veckan eller oftare,
och de som handlade mer sillan d4n nagra ganger per halvar.

Vad ar viktigast for kunderna? Miljomarkning, pris eller utseende?

Nar vi gatt igenom material for att satta oss in i dmnet har vi stott pa olika pastaenden
rorande manniskors vilja att betala ett hogre pris fér en miljomarkt vara, och hur viktigt
miljomarkningen ar i forhéllande till dess utseende och kvalitet. Vad galler for klader
undrade vi? Ar konsumenterna beredda att betala mer for ett miljpmarkt plagg eller ar
det bara utseendet som ar det viktiga?

P4 H&M:s hemsida'®® fanns en undersdkning om just detta, men vi ville inte anvanda
enbart deras resultat sa vi beslutade oss for att undersoka hur vara respondenter sag pa
saken.

De allra flesta, 22 stycken, kunde tdnka sig att betala ett hogre pris for miljomarkta
klader om de sag likadana ut som de konventionella. Den ndst storsta gruppen ansag att
ett miljomarkt plagg maste ha samma pris och utseende som ett icke miljomarkt plagg.
Det var endast tre personer som ansag att miljomarkning av kldder inte hade nagon
betydelse.

113 H&M:6, Elektronisk
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25

E Pastaende
20 - 1. Miljomarkning har ingen
betydelse
151 2. Miljomaérkning kraver samma
Frekvens 1 .
10 | — pris och utseende.
5 3. Priset maste vara samma men
5 3 utseendet dr inte lika viktigt.
I:l 1 4. Kan betala mer for miljomaérkta
0 = kldder om de ser likadana ut.
1 2 3 4 5
Pastdende

Figur 6: Asikter om miljomirkta klider

Vad har dd H&M:s kunder svarat? 2006-05-20 har drygt 2200 personer besvarat fragorna.
Av dessa anger drygt 50 procent att de kan tdnka sig att betala mer for miljomarkta
klader. 18 procent anger att miljomarkning av klader ar viktigare dn bade pris och
utseende. Den grupp som hade lagst antal svarande, 3 procent, var de som kan tdnka sig
att gora avkall pa klddernas utseende sa lange priset pa det miljomarkta plagget ar
samma. 6 procent av H&M:s kunder har svarat att de inte bryr sig om miljomarkning pa
klader overhuvudtaget. Ungefdr 21 procent ansdg att pris och utseende maste vara
samma om kldderna skall vara miljomarkta.

Om alternativen rangordnas har bada vara tillfragade och de som svarat pa H&M:s
enkéat svarat Overensstimmande. Procentandelarna ar inte samma, dven om de ar
liknande.

Butikspersonalens uppfattning om klider och miljo

Vi har nu gatt igenom vad en sida, kunderna, har sagt om klader och milj6. Kunskapen
om miljopaverkan verkar vara sadar men kunderna uttryckte en 6nskan om tydligare
markningar och 6kad information. En majoritet av kunderna var dessutom beredda att
betala ett hogre pris for miljomarkta klader. Vad vet butikerna om vad kunderna tycker?
Vi ansag att det var nodvandigt att gora intervjuer d4ven med butiksanstéllda. Vi valde
dessa eftersom de dr den grupp som har narmast kontakt med kunderna och darmed
borde ha storst insikt om vad kunderna efterfragar och vilken information de eftersoker
i butiken. Far butikspersonalen nagra fragor om klddernas miljopaverkan och vad vet de
sjdlva om de kldader som saljs?

Vi har intervjuat personal fran Sveriges tre storsta kladkedjor; H&M, KappAhl och
Lindex. Tyvarr fick vi inte mdjlighet att intervjua personal fran mer dn en butik per kedja,
eftersom flera hade hog arbetsbelastning. Ett flertal av de tillfrdgade butikerna hade
inget intresse av att delta i undersokningen, vilket vi fann bade trakigt och forvanande,
da samtliga kedjor pa sina hemsidor menar att miljofragorna ar viktiga att arbeta med.
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Pa grund av att vi intervjuat sa fa personer fran varje butik, anser vi att det ar svart att
gora intervjuerna representativa for de olika kedjorna. Vi presenterar darfor resultatet
sammanslaget, och lyfter ut det som vi uppfattat vara sardrag i de olika intervjuerna och
butikerna. Totalt intervjuades 13 stycken anstédllda, varav 4 stycken kom fran H&M, 4
stycken fran Lindex och resterande 5 fran KappAhl.

Butiksanstillda om miljéaspekter fran kladproduktion och foérsiljning

Vad skulle handa om en anstalld fick fragor om miljoaspekter fran kladproduktion eller
kladforsdljning? Vi stdllde samma fraga som vi gjort till kunderna, namligen om de
kunde ndmna néagra miljdproblem som berodde pa kladproduktion eller kladforsaljning.
Aven bland butikspersonalen fick vi svar som liknande manga av kundernas, till
exempel att det finns sdkert en massa miljoproblem, men att man inte kan ge nagra
exempel. Andra svar var plast i klader som inte kan brytas ner, fororeningar i vatten,
utslapp till luften, plastpasar till forpackning av klader samt fargning och blekning av
klader.

"Jag tror att firgning kan vara ett problem, men jag vet inte
vad som hinder i naturen ndr dmnena kommer ut.”

Aven brandfarliga &mnen i kladerna, konstmaterial, olja, dalig arbetsmiljo, utarmning av
marken ndr man odlar bomull, bristande atervinning och sandslitning pa jeans gavs som
svar. Av de 13 anstéllda vi fragade kunde 9 stycken ndmna nagot miljoproblem fran
kladproduktion.

Vad vet butiksanstdllda om miljomarkningar pa klader?

Av de kunder vi fragade visste mindre an halften att det fanns miljoméarkningar pa
klader och det var dnnu farre som kunde namnge nagon markning. Vi fragade
personalen i butikerna samma fraga. Det var storre andel av personalen som visste att
det fanns miljomarkningar pa klader men det var inte alla som kunde ndmna en
markning. Totalt var det 11 stycken som visste att det fanns miljomarkningar och 6 av
dessa kunde ange exempel pa en eller ndgon miljomarkning. Samtliga anstédllda pa
KappAhl visste att det fanns miljomarkningar och kunde ange exempel som EU-
blomman och Svanen. Det var dock en person av dessa som inte visste att butiken salde
miljomarkta klader trots att den kunde ange markningar. Ingen av Lindex personal
kunde ange en miljomarkning, foretaget saljer inte heller nagra miljomarkta klader. Pa
H&M kunde endast en respondent namnge ett exempel. Hur personerna kande till
markningarna varierade;

"Jag gillar U2 och Bono, han dr ju engagerad i mycket och vet att
han ocksd har nd’t méirke med klider som dr miljovinliga”
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Andra personer visste om att det fanns miljoméarkningar pa klader genom bland annat
massmedia och information pa arbetsplatsen. Ovriga andledningar var att butiken man
jobbade i eller hade jobbat i salde miljomarkta klader.

Stiller kunderna fragor om klidproduktion och miljéarbete?

Enligt kunderna skulle de gdrna fa mer information om kladers miljopaverkan. Men éar
det nagon som verkar ta saken i egna hander och fragar butiken sjdlv? De anstédllda vi
intervjuade fick berdtta om de brukade fa frdgor om hur kladerna produceras.
Sammanslaget fick 6 anstdllda fragor nagra ganger per ar och de resterande 7 svarade att
de aldrig fick fragor om hur kldderna produceras. Istallet var det vanligare att man fick
fragor om exempelvis sminket var djurtestat.

"Nej, fragor om sin 't har jag nog aldrig fitt”

Kunderna verkade inte heller vara fragvisa om foretagets miljoarbete. En anstdlld
svarade att den fick fragor ett par ganger i manaden, 4 respondenter svarade nagra
ganger per ar och 8 personer fick aldrig fragor om foretagets miljoarbete.

Har personalen kunskap for att besvara fragorna?

Vad hander om personalen far en fraga om exempelvis kladproduktion eller foretagets
miljoarbete? Kan de besvara fragorna? Till de anstdllda som fick fragor fran kunder om
hur foretagets klader ar producerade och/eller foretagets miljoarbete stalldes foljdfragan
om de anser sig ha tillrackligt med kunskap for att kunna svara pa kundernas fragor. Pa
denna fraga svarade 4 personer ja, 2 nej och 2 vet ej.

Hur fas kunskap om miljomarkta kldder och foretagets miljoarbete?

All kunskap inhadmtas fran en kalla, vare sig man dr medveten om detta eller inte. En del
kunskap hamtas for att personen har ett intresse inom omradet, annat kanske man lar
sig for att man maste. Om butikspersonalen har lart sig nagot for att de maste kan vi inte
svara pda, daremot ar det intressant att veta vart personalen inhamtat sin kunskap.

"Vi pratade om miljofragor pd ett mote en ging”

10 av 13 butiksanstdllda angav interna utbildningar eller m&ten som kalla till kunskapen.
2 stycken svarade att det var deras intresse for klader som hade gett dem kunskap om
miljomarkta klader. En person angav svarsalternativet, annat, och fick aven foljdfragan
vad? Pa detta svarade respondenten att chefen tillfragades om man fick en sadan fraga.

Finns rutiner for hur personalen skall hantera miljofragor?

Vad hdnder da om den anstéllde far en fraga om exempelvis kldders miljopaverkan?
Finns nagra sarskilda direktiv for detta eller svarar man helt sonika pa fragan sjdlv? Det
var ju inte alla som ansag att de hade kunskap for att besvara fragorna. Och om
personaler aldrig far en liknande fraga, vad gor de da i en sadan situation? Vi fragade
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darfor om butiken hade nagra sadrskilda rutiner for hur man hanterar detta? 2
respondenter visste inte om det fanns nagra sarskilda rutiner och 3 stycken sa att det inte
fanns det.

"Vi brukar be kunden ringa huvudkontoret eller sd kan den
titta pd vdr hemsida, dar stdr ritt mycket”

Det var 8 butiksanstdllda som sa att butiken hade rutiner for att besvara kundernas
miljofragor. Exempel pa rutiner var att hanvisa kunden till kundtjanst eller till nagon
annan del av foretaget som hemsidan eller huvudkontoret. Andra anstéllda svarade att
kunden skickades vidare till ndgon annan person i butiken som visste mer eller till
butikschefen. Det var 2 personer som letade efter informationen sjilv pa hemsidan
respektive i foretagets broschyrer for att besvara kundens fraga.

Av de 8 butiksanstdllda som gav exempel pa rutiner sa alla inom samma foretag olika
saker, som att fraga butikschefen eller hanvisa kunden till huvudkontoret. Det var ingen
inom samma foretag som namnde samma rutin. Detta tolkar vi som att det saknas en
overgripande rutin for hur kundernas miljofragor skall hanteras, och att bitar av
foretagens miljdarbete inte har natt till personalen. Med detta menar vi dock inte att
personalen gor fel, eftersom de i avsaknad av hogre direktiv har skapat sig egna rutiner,
som gor att de soker vidare efter svaren pa kundernas fragor. Fran butikspersonalens
svar gOr vi ocksa tolkningen att de inte far fragor fran kunder om miljoaspekter speciellt
ofta, da ingen av de tillfragade angav att de sjalva kunde ge tillfredsstdllande svar pa
kundernas fragor, utan de hanvisade alltid vidare till annan ansvarig.

Anser de anstillda att miljoarbetet prioriteras av foretagsledningen?

Pa samtliga foretags hemsidor gar att ldsa att miljo ar ett prioriterat omrade som man
satsar hart pa.

"Vi vill minimera vir pdverkan pd miljon” 1
"Vi kinner vdrt ansvar for manniskan och miljon "1
"Lindex tar ansvar for framtidens miljo” "1
Foretagen namner dven att butikerna skall vara delaktiga i miljoarbetet. Vi undrade
darfor hu ledningen har lyckats férmedla miljoprioriteringen till butikerna. I stort sett
alla respondenter svarade att de tyckte att miljoarbetet prioriterades hogt och att

ledningen verkade tycka att det var ett viktigt omrade samt gjorde mycket forbattringar
inom omradet.

114 H&M:7, Elektronisk
115 KappAhl:2, Elektronisk
118 | index:3, Elektronisk
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Hur tyckte da de anstéllda att ledningen verkade prioritera miljoarbetet? Det var inte
lika latt att svara pa som om miljdarbetet prioriterades. Svaren var ganska varierande
och delges som citat nedan.

"Jag tycker det dr bra, vi fir alltid rullande information om det stitt ndgot i
media till exempel.”

“Ledningen jobbar mycket med produktionen, att det inte ska va miljofarliga
dmnen i plaggen. Vi anvinder oss av miljovinliga transporter och miljovinliga
produkter i skyltfonstren.”

"Vi dr miljomedvetna hir i butiken, men jag vet inte hur det dr annars. Det
kommer information frin ledningen ibland, periodvis, till exempel hur vi ska
hantera galgarna, ofta pdminner de oss om vi slarvat.”

"Jag tycker att ledningen ir aktiv med att informera oss. Tidigare hade vi en
miljoansvarig i varje butik, men det har vi inte lingre.”

"Vi hor inte sd mycket, men jag vet att det sker forhandlingar hela tiden for att
forbittra. Men det dr svdrt att siga ett konkret exempel.”

"Jag tycker att ledningen prioriterar miljon higt, de kommunicerar med Unicef
och Greenpeace. De forsoker minska pdverkan.”

"Vi har miljokrav som dr ganska hogt stillda frin ledningen, vi ska vara
miljomedvetna och bara ha ekologiskt kaffe, miljovinligt diskmedel, ekologisk
mjolk och sin’t.”

Det var 2 av respondenterna som ansag att miljdarbetet inte var speciellt hogt prioriterat
fran foretagsledningens hall.

"Jag vet inte, nej det tycker jag inte.”

"Nej det dr ingen storre prioritering pd miljon, det dr mycket
storre fokus pa forsiljning och resultat i stillet.”

Har butikerna ndgra rutiner for det dagliga miljoarbetet?

Hur star det da till med butikernas dagliga miljdarbete? Det som enligt ledningarna skall
finnas i varje butik. Finns rutiner for det detta? Pa denna fraga svarade 11 av
respondenterna ja, medan 2 svarade nej. De personer som svarade ja fick dven ge
exempel pa rutiner. Har fick vi svar som sortering av sopor, plast, papper, sortering i
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fikarummet, galgar, anvanda Internet i stallet for att skriva ut information, sortera
glodlampor och lysror.

Att vara kund i en butik

Efter att vi genomfort intervjuer med kunder och butikspersonal kdnde vi att det skulle
vara intressant att testa hur man som kund kunde bli bemétt i butiken ndar man
efterfragar miljomarkta klader eller vill veta mer om maérkningarna. Vi beslutade oss
darfor att testa hur mycket butikspersonalen faktiskt kunde svara pa nar vi som kunder
stiallde fragor om deras klader. Vi besokte H&M- och KappAhlbutiker i centrala
Goteborg och Boras. Hur gick det?

Hennes & Mauritz

Den forsta butiken som besoktes ldg i Bords. Har sade vi att vi hade sett pa deras
hemsida att H&M hade borjat sédlja miljomarkta klader och att vi undrade vilka klader
det géllde. Vi moéttes av en fragande personal som dock gjorde sitt basta for att svara pa
var fraga. Flertalet personal engagerade sig och till slut kom en expedit pa att hon hade
sett en markning pa nagra babyplagg. Kladerna hamtades och visade sig vara markta
med EU-blomman, men om det fanns andra plagg som var markta med denna visste
man inte.

”"Det kan vara ett koncept...”

Butik nummer tva lag i Goteborg och d@ven har sade vi att vi hade sett pa hemsidan att
de skulle sédlja miljomarkta plagg. Vi fick hjalp av tva expediter som inte visste nagot om
detta. Eventuellt trodde de att det kunde gélla barnkldder men visste inte sa vi blev
hénvisade till en annan butik dar H&M:s samtliga koncept skulle finnas.

"Det gir inte att miljomdirka alla klider”

Vi besokte aven en tredje butik i Goteborg med en liknande fraga. Vi undrade om de
hade nagra miljomarkta klader. Den forsta personalen konstaterade kort att hon inte
visste ndgot men gav oss ingen ytterligare hjalp. Vi gick da istallet till en annan personal
som inte heller visste s& mycket men en tredje personal horde var fraga och hon visste
att det fanns miljomarkta kldder pa barnavdelningen. Hon visade oss kldderna och
pratade en del om att alla kldder var miljovanliga och att H&M stéllde krav pa sina
leverantorer. Varfor var da inte fler plagg markta undrade vi, varpa hon svarade att det
inte gick att marka alla plagg. Om vi ville veta mer kunde vi ringa till huvudkontoret i
Stockholm.
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KappAhl

I den forsta butiken sade vi att vi hade hort att KappAhl sdlde miljomarkta klader och
att vi undrade vilken del av sortimentet det gillde. Flera expediter hjdlpte oss men det
var ingen som var riktigt sdker sa de ropade dit en annan expedit. Det visade sig att hon
visste en hel del om KappAhls miljdarbete och vad kladproduktion kunde bidra till.
Hon visade markningen och sa dven att den fanns pa manga sa kallade basplagg och
aven pa barn och herr, men sag det som en integrerad del i sortimentet. Hon berattade
aven att KappAhls samtliga kldder var miljovanliga och att man satsade mycket pa att
arbetarna i fabrikerna skulle ha det bra. Hon uttryckte det som att;

”Man skall kunna kinna sig trygg och siker”

Den andra butiken vi besokte lag dven den i Goteborg. Dar tog vi med ett linne till
kassan och fragade vad markningen pa plagget, en EU-blomma, betydde. Expediten
visste att det var en EU-baserad markning som hade med milj6 att gora, men kunde inte
forklara sd mycket mer. Hon visste dock att den fanns mest pa basplagg och pa
barnklader.

Ovriga butiker

I Goteborg finns det ett foretag som sdljer rattvisemarkta klader. Foretaget heter Dem-
Collective. De har ingen egen butik utan kladerna séljs i andra butiker samt pa Internet.
Vi ansag att det var viktigt att veta hur deras kunder handlar. Vi har darfor besokt tva
butiker som siljer Dem och fragat hur forsdljningen av kladerna gick. I den forsta
butiken salde de bra av kladerna men de som handlade visste till stor del om market pa
forhand och kom dit i enkom for att handla Dem-produkten. Aven i den andra butiken
visste kunderna om plagget i forvdg. Det verkar alltsa som att kunderna gor ett aktivt
val att handla miljomarkta klader innan de besdker butiken.

Sammanfattning

For att gora det enklare att ta med sig de mest intressanta bitarna fran vara enkater med
kunder och butikspersonal, kommer har en sammanfattning av det empiriska materialet.

Vad vet kunderna?

Kunderna har generellt svart att forknippa skador och effekter pa miljon med
tillverkning och forsaljning av kldder. De flesta tillfragade kunde inte ge nagot spontat
svar pa var fraga om miljoeffekter fran kladproduktionen, och gav istéllet kvalificerade
gissningar pa tankbara problem. Manga respondenter kunde ocksa forestalla sig att det
fanns miljoeffekter, men kunde inte ge nagra konkreta exempel.

Nar det géllde miljomarkning av kldder svarade hélften av de tillfragade att de trodde
att miljomarkning pa kldder fanns, men bara ett fatal kunde ge nagra exempel pa
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markningar. Nagra respondenter visste att miljomarkningar fanns utomlands. De som
kande till miljoméarkningarna hade fatt denna kunskap genom media.

Nar det gillde information om miljomarkta klader och utméarkning av de miljomarkta
kladerna var det en klar majoritet som 6nskade mer information och tydligare skyltning
i butikerna. Hur var det med miljohdnsynen nar kunderna handlade sina kldder? De
flesta svarade att de inte tog nagon hénsyn till miljon, ofta pa grund av att de saknade
information om fragan, samt att de inte hade tankt pa miljoaspekt med kldder tidigare.
Manga respondenter sade dock att de ville ta storre miljochansyn nar de handlade klader,
men da behovde de mer information.

Slutligen gav vi kunderna fem pastdenden att ta hansyn till, vilket som var viktigast,
kladernas pris, utseende eller eventuell miljoméarkning. Har svarade en klar majoritet att
de kan tianka sig att betala mer for miljomarkta kldder om de ser likadana ut som de
konventionella kldderna.

Vilken uppfattning har butikspersonalen?

Butikspersonalen gav liknande svar pa fragan om vilka miljoeffekter som produktion
och forsaljning av klader kan leda till. Nar det gallde miljomarkningar pa klader visste
storre delen av de tillfragade att miljomarkning fanns, och drygt hélften av de tillfragade
kunde ocksd ge exempel pa mirkningar. P4 KappAhl som siljer relativt stor del
miljomarkta klader kunde samtliga respondenter ge exempel pa miljomérkningar, men
pa H&M som sidljer miljomarkta babykldder kunde endast en person ge exempel pa
markning. Information pa arbetsplatsen, att butiken man arbetade i nu eller tidigare
hade salt miljomarkta klader samt massmedia, uppgavs som anledning till att man
kande till miljomarkningarna.

Hur vanligt var det att kunderna stéllde fragor om miljo i butikerna? Hailften av de
tillfragade uppgav att de fick fragor om hur kladerna producerats nagra ganger per ar,
och resterande svarade att de aldrig fick dessa fragor. Inte heller var det vanligt att
kunderna stéllde fragor om fretagens miljoarbete, majoriteten svarade att de aldrig fick
sadana fragor.

De anstéllda som uppgett att de fick fragor fran kunderna om milj6 fick ocksa ange om
de hade tillrackligt med kunskap for att kunna besvara kundernas fragor. Halften ansag
sig ha tillracklig kunskap. Kunskapen personalen har om miljomarkta klader och
foretagets miljoarbete hade de flesta tillgodogjort sig genom interna utbildningar och
moten. Nagra uppgav ocksa att det var eget intresse for frdgorna som gjort att de sokt
upp informationen. Nar kunderna val hade fragor, och om butikspersonalen inte kunde
besvara dessa, hanvisade man ofta vidare till butikschefen, huvudkontor, hemsida och
dylikt. De flesta av de tillfragade upplevde ocksa att miljofragorna var prioriterade fran
foretagsledningens sida.
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KAPITEL 5

TOLKNING AV MARKNADEN FOR MILJOMARKTA KLADER

I tidigare kapitel har vi beskrivit butikpersonals och kunders respektive bild av klddproduktion och
dess miljopdverkan. Vi har dven besokt butiker i egenskap av kunder for att testa
butikspersonalens bemdtande och kunskap ndir det giller frigor kring miljopdverkan och
miljomdrkta klider. Det dr nu dags att dra vdra studier ett steg lingre i det som brukar kallas for
analys. I analysen skall vi forsoka ge en bild av hur miljomdirkta klider hanteras av butiker och
kunder. Vi kommer att ha fokus pd relationen mellan kunder och detaljister, det vill sidga butiken.
Vad hinder i métet mellan butiken och kunden?

I den traditionella ekonomin &r det utbud och efterfragan som sigs styra. Foretagen
tillhandahaller det som kunderna efterfragar. Hur ser detta ut nar det giller miljomarka
klader? Far kunderna det som de efterfragar? Blir det nagot mote i kommunikationen
mellan kunden och butiken?

Butik ? Kund

Vi kommer att bygga pa bilden allt eftersom analysen fortgar for att tydliggora vad som
hander mellan butiken och kunden.

Miljémdrkta klider fran kundens perspektiv

Genom kundenkdterna undersokte vi vilken uppfattning om kladbranschens
miljopaverkan och miljomarkta kldder som finns bland konsumenter. Den forsta fragan
som intervjupersonerna fick berorde vilken miljopaverkan de trodde att tillverkning och
forsaljning av klader gav upphov till. Innan vi genomférde enkéterna hade vi diskuterat
vad vi trodde att konsumenter visste om miljopaverkan fran kladindustrin. Resultatet pa
fragan overrensstimde val med vad vi misstankte att vi skulle fa som svar, men vi blev
anda forvanade Over att respondenternas vanligaste svar var att miljoproblem finns det
sakert, men de kunde ge fa konkreta exempel.

Vad kan det da bero pa att kunderna verkar ha lag uppfattning om vilka typer av
miljopaverkan som textilindustrin ger upphov till? Vi menar att eftersom i stort sett all
produktion av klader, fran bomullsodling och annan materialframstallning, till vavning
och somnad av fardiga klader, sker i lander langt ifrdn Sverige, blir det svarare for
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kunderna att se den direkta paverkan som sker pa miljon, som till exempel
kontaminerad mark och forgiftat vatten i sjoar och vattendrag, samt sjukdomar och
skador bland textilarbetarna. Detta resonemang overrensstimmer med vad Solér kom
fram till vid sin studie Att kdpa miljovinliga dagligvaror. Solér visade att de konsumenter
som kopte miljomarkta varor var de som sjdlva pa nagot satt markt av miljoeffekter, till
exempel genom allergi, eller pa annat sitt upplevde en narhet till effekterna i miljon,
som att ha en egen brunn pa tomten. Vi anser att den vanligaste anledningen till att vissa
kunder medvetet koper miljomarkta klader ar for att de har blivit allergiska, mot till
exempel nickel, eller pa annat sitt kan relatera till miljoeffekterna som uppstar vid
kladtillverkning. Kanske har de rest i ett drabbat omrade, eller utbildat sig inom
miljofragor? Vi finner det lite méarkligt att de flesta manniskor i dag handlar miljomarkta
tvattmedel och skoljmedel, for att skona miljon eller slippa allergi, men inte tanker pa
vad kladerna kan bidra till.

En annan anledning till kundernas laga uppfattning om kladers miljopaverkan anser vi
vara att shopping som vi tidigare namnt till stor del dr en social och ngjesrelaterad
aktivitet. Detta kan innebadra att kunden inte vill tanka pa etiska och miljorelaterade
konsekvenser som beteendet shopping kan medfora. Enligt rapporten Morgondagens
Shopping definierar méanniskor sig sjédlva allt mer efter sin konsumtion, och shoppar pa
grund av begdr istdllet for behov, vilket vi menar kan gora att insikten om klddernas
miljopaverkan kan bli svar att ta till sig. Detta fick vi dven exempel pa under vara
enkatundersokningar med kunderna, ndr nagra av respondenterna sade att det fanns
sakert en massa miljoproblem med kladproduktion, men de ville inte tanka pa det nar
de handlade.

En tredje orsak till kundernas uppfattning om miljopaverkan fran kldder anser vi vara
att det ligger i kladforetagens eget intresse att inte upplysa kunderna for mycket om
miljopaverkan fran kladerna. Den information som i dag finns, kan kunden hitta pa
olika NGO’s (Non-Governmental Organizations) hemsidor, till exempel Rena Klader
och Svenska Naturskyddsforeningen, SNF. Detta kraver dock att kunden sjdlv har en
forsta grundlaggande uppfattning om att problemet existerar och sedan aktivt letar efter
mer information. Solér beskriver en liknande problematik i sin avhandling, hon menar
att butikerna inte uppmuntrar kunderna till att reflektera over sitt val av varor, och
denna reflektion ar nddvéndig for att kunden skall kunna gora ett medvetet
miljoanpassat kop. Darfor maste kunden redan innan hon eller han koper en vara ha den
kunskap som kravs for att valja en miljdoanpassad produkt i stillet f6r en konventionell.
Ovanstaende resonemang knyter an till uppsatsens titel, det vill sdaga hur kan en kund
efterfraga nagot som hon eller han inte vet finns?

Ytterligare en anledning till att konsumenterna har sa dalig uppfattning om
miljopaverkan fran kladindustrin menar vi &dr den nuvarande formen av
marknadsforing. I dag ges information om storleks- och fargalternativ, material, priser
med mera, men ingen eller lite information ges om produktens miljorelaterade
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konsekvenser. Aven detta ligger givetvis i textilféretagens eget intresse. Har kan vi dra
en parallell till det som Underhill beskriver i boken Why we buy — shopping som vetenskap,
dar mojligheten f6r kunden att anvédnda sina sinnen néar hon eller han shoppar ar av stor
betydelse. Vi stéller oss fragan, att om plaggen utrustades med miljoinformation, pa ett
tydligare sdtt an vad som i dag eventuellt gors, kommer da denna extra information,
detta ”sjétte sinne”, att paverka kunden till att kopa miljdanpassade varor istéllet for
konventionella?

Sammanfattningsvis menar vi att dessa fyra aspekter — stort avstand till produktionen,
radande shoppingvanor, brist pa information och géllande marknadsforing, resulterar i
en kund som saknar kunskap om miljopaverkan fran klader och darfor inte heller kan
efterfraga miljdinformation. I stéllet baseras den stora efterfragan pa mode och pris.

Radande shopping-
vanor Ingen narhet

\ till problemen
Kunden /
efFe_rlfragar inte <: Kund Inte tillracklig
miljomaérkta —

: information om
klader miljémérkta
klader

Ingen marknadsforing av
miljomarkta klader

Figur 7: Kunden och miljomaérkta klider

Det finns ju @nda en del miljomarkta klader i vara butiker, men hur kommer det sig att
sa fa av vara respondenter visste om att de fanns? Ett fatal av vara tillfragade visste att
det fanns miljomarkta klader i andra lander, men de kédnde inte till nagra hemma i
Sverige. Endast tva respondenter kunde ndmna en butik som de visste eller trodde salde
miljomarkta klader. Hur kan det vara sa? En anledning menar vi dr att de miljomarkta
klader som séljs pa H&M och KappAhl inte tydligt marks ut med miljoméarkningen. Pa
KappAhl finns en liten etikett som sitter mellan tva andra etiketter pa plagget, och
H&M:s barnkollektion dr utrustade med en liten klisterlapp bland manga andra. Det
finns heller ingen annan information i narheten av plaggen, inga skyltar pa stativ eller
hangande fran taket som visar att har finns miljomarkta klader. Hur upplever da
kunderna foretagens miljoinformation ndar de handlar kldder? En Overhdngande
majoritet av kunderna uppfattade informationen som bristfallig, och de flesta ville ocksa
att skyltningen om de miljomarkta kldderna skulle bli tydligare i butikerna.
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Om vi jamfor med hur det ar i vara matbutiker, dar de flesta butiker viljer att satta
grona lappar pa hyllkanterna for att marka ut ekologiska varor, och dar det ofta finns
broschyrer med relevant information i direkt narhet till varorna, ser kunderna latt var de
miljomarkta alternativen finns. Genom att ldsa miljdinformationen om varorna, kan
kunderna ocksa pa ett relativt latt satt ta till sig fordelarna med ett miljdanpassat
produktval. Aven hir kan jamforelser goras med Solérs resultat, om att kunden inte
uppmuntras till nédvandig reflektion. Informationen finns ofta, men kunden far inte tid
och ro att aktivt ta till sig den. Om uppmuntran ar lag nar det giller handel med
dagligvaror, sd menar vi att den ar i stort sett obefintlig nar det galler forséaljning av
klader. De kunder Solér intervjuat som inte handlade miljéanpassade varor trodde att
mer information om vilken miljonytta de skulle géra om de valde miljomarkta varor,
skulle leda till att de ocksa handlade mer miljoanpassat. Detta resultat tror vi ocksa ar
applicerbart nar det giller kop av kldder, det vill sdga att om kunden far hjalp med att se
nyttan han eller hon gor vid kop av miljomarkta kldder istallet for konventionella, skulle
forsaljningen av dessa ocksa oka.

Vi tror inte att det ar battre att skapa speciella “omraden” i butikerna fér de miljomarkta
kladerna, detta skulle bara innebara att kunden maste ta ett aktivt val for att ga och titta
pa dessa klader. Manga kanske inte skulle gora detta, pa grund av forlegad uppfattning
om hur de miljomarkta kldderna skulle se ut, till exempel att de skulle vara i oblekt
bomull och utan passform. I stdllet skulle vi onska att de miljomarkta kldderna aven i
fortsattningen blandas med det vanliga sortimentet, men att det marks ut tydligare pa
plagget att det ar miljoanpassat, till exempel genom en storre etikett placerad pa
framsidan av plagget. Det vore ocksa bra att placera ut broschyrer med miljéinformation
i narheten av plaggen, och i kassorna. Vi tycker att butikerna dven borde sitta
information i provhytterna, till exempel att plagg som ar markt med denna miljoetikett
innebéar dessa fordelar. Eftersom att det ar i kder och i provrum som kunderna har tid att
ta till sig information menar vi att de skulle vara gynnsamma platser att placera
informationen pa. Dessa rekommendationer styrks ocksa av Underhills bok, det vill sdga
det kan vara sa att informationen finns, men att kunden av olika anledningar inte blir
medveten om den. Kunden kanske distraheras av den vara han eller hon letar efter, ar
upptagen med barn, pratar med sitt shoppingsallskap eller laser skyltar om erbjudanden
och rea. Skyltarna kan ocksa vara felaktigt placerade i butiken.

Aterigen, om man inte vet att det finns miljomérkta kldder sa letar man inte efter det i
butikerna heller. Eftersom H&M och KappAhl inte marker ut sina miljomarkta klader
tydligare, paverkar detta ocksa kundernas kunskap om att de finns, vilket enligt oss i
slutindan ocksa paverkar efterfragan pa dem. Har kanske det finns en viktig koppling
till den laga efterfragan pa miljomarkta klader som kladféretagen menar att de
upplever? Vi anser att ett fOrsta steg mot att efterfraga miljomarkta klader &r att ha
kunskap om och insikt i vilken miljopaverkan som tillverkning och forséljning av klader
ger upphov till. Denna kunskap och insikt kan sedan leda till att kunden staller fragor
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om foretagets miljdarbete och tillverkningssitt av kldderna, och sedan borja efterfraga
miljomarkta klader.

Miljémdrkta klider frdan butikens perspektiv

Bade H&M, KappAhl och Lindex har ndgon form av miljo- och etiskt arbete. Bland dessa
tre foretag sdljer KappAhl storst andel miljomarkta klader, medan H&M endast har en
babykollektion som &r miljoméarkt. Lindex saknar helt miljomarkta klader. Alla tre
foretagen skriver om miljofragor och miljoarbete pa sina hemsidor, fokus ligger pa
uppforandekoder, dar till exempel miljopolicys och miljokrav pa leverantorer ingar. Vi
menar att det gar att se foretagens policys och uppforandekoder som en spegling av hur
de onskar vara, en idealbild. De tre foretagen menar att miljoarbetet skall vara en
integrerad del av verksamhetens dagliga arbete och nd ut till de anstéllda i butikerna.
Sammanfattningsvis menar de tre foretagen att miljo &r ett prioriterat omrade.

Hur upplever da butikspersonalen i de tre foretagen situationen kring miljomarkta
klader? Foretagsledningarna menar att miljoarbete ar viktigt, detta har de ocksa i de
allra flesta fall lyckats formedla till butikspersonalen. 11 av 13 tillfragade svarade ja pa
frdgan om miljoarbetet var prioriterat fran foretagsledningens hall. I denna matpunkt
ser vi alltsa att kommunikationen stimmer. Aven pa fragan om vilken miljopaverkan
som kan uppsta vid tillverkning och forsédljning av kldder kunde butikspersonalen ge
relativt utforliga svar. Nér vi fragade personalen vart de hade fatt sin miljokunskap ifran
svarade en klar majoritet att kunskapen hade inhémtats fran interna utbildningar. Aven
detta ser vi som ett tecken pa att ledningen har lyckats sprida kunskapen inom
organisationen. Dock &ar vi tveksamma om resultatet visar pa att miljoarbetet ar en
integrerad del i verksamhetens dagliga arbete, men det ar i alla fall en bérjan och en
orientering i &mnet for personalen. Teorin kring holismen innebar att foretaget maste se
sig sjdlv som en helhet, trots att det ar uppbyggt kring flera olika avdelningar. Det racker
inte att miljofragorna ar vél inarbetade pa ledningsniva, de maste vara implementerade i
och kommunicerade till alla delar av foretaget for att miljoarbetet skall kunna kallas
integrerat. Vi tycker ocksa att det ar viktigt att foretagsledningen visar sina anstallda att
de ser foretaget som en del av omvirlden, bade den ekonomiska, sociala och
miljomassiga varlden, och att detta synsitt ar viktigt i alla delar av verksamheten.

Hur ar det dd med kundernas miljorelaterade fragor till butikspersonalen? Vi fick
genom vara intervjuer med butikspersonalen veta att sddana fragor i princip aldrig
forekommer. Genom vara ”“dolda” besok i butikerna upplevde vi att det fanns en vilja
att hjalpa kunden med fragorna, dven om kunskapen i @mnet i vissa fall brast. Om vi
anvander teorierna kring sensemaking har, kan vi tolka resultaten som att kundens
mening med besoket i butiken ar att kopa klader/identitet/belona sig sjdlv etcetera.
Butikens mening &r forsiljningen, och att fa ndjda kunder. Detta innebar att butik och
kund inte deltar i samma meningsskapande. Om en miljomedveten kund besoker en
butik och far de svar som vi fick under vara “dolda” besok, kommer samma sak att ske,
butiken kan inte méta kunden i hans eller hennes meningsskapande. Vi menar att
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foretagen maste hjilpa kunden att skapa mening. Kunden vill handla, konsumera, utan
att detta ger skador pa miljon och pa andra méanniskor. Foretagen bor da hjalpa kunden
att hitta vagar att gora detta pa utan att de skadliga efterverkningarna uppkommer, till
exempel genom att informera om miljonyttan med miljomarkta klader. Detsamma géller
om sensemakingen hade fungerat inom foretagen, sd hade kommunikationen om att
miljofragorna var viktiga pa ett tydligare och mer praktiskt satt natt ut till butikerna, och
personalen hade varit battre forberedda pa vara fragor. Vi menar att sensemaking hade
hjalpt hela foretaget att battre strava mot samma mal.

Som vi ovan beskrev anser vi att kundens kunskap om miljépaverkan ar avgorande for
att han eller hon ska stilla miljorelaterade fragor till kladforetagen och i férlangningen
ocksa borja efterfrdga miljomarkta klader. Darfor finner vi det inte heller speciellt
markligt att kladforetagen, varken pa ledningsniva eller i butikerna, upplever en
efterfrigan pa miljomarkta klader. Vi anser att resultatet av vara observationer, dar vi
besokte butikerna som kunder och stéllde fragor om miljomarkta klader, ytterligare ar
ett bevis pa att butikerna inte upplever nagon efterfragan pa miljomarkta klader. Hade
de fatt manga fragor i amnet hade personalen battre vetat vad de skulle svara och vilket
utbud av miljomarkta klider de hade i sina butiker, dven hdr kommer alltsa
sensemaking in.

Ingen efterfragan

Kommunicerar pa miljomarkta

mode, pris och klader fran kunder

kvalitet till .

kunder J Butiken har
kunskap som inte

kommuniceras till
Butik :> kunder eftersom
/ butiken inte

Kunskap i I upplever nagon
bu_tl_kenoom efterfragan.
miljofragor o

Prioritering av

miljofragor inom

foretaget

Figur 8: Butiken och miljomarkta klader
Vi menar att resultatet da blir ett foretag som har en del kunskap om miljon och anser
det vara ett prioriterat omrade, detta kommuniceras relativt bra inom foretaget, men inte

i nagon storre utstrackning externt. Vidare resulterar det i att det for den nyfikne
kunden krédvs en storre personlig insats for att fa reda pa hur foretaget arbetar och vad
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de gor, men det rdacker inte att soka information i butikerna, utan andra kallor, som
foretagens hemsidor, huvudkontor och olika NGO’s som Rena Kldder behdover
involveras. Vi anser att en anledning till att miljdinformationen inte i storre utstrackning
kommuniceras externt ar att dagens kunder inte efterfragar det.

Vad hdinder i motet mellan kund och butik?

Vad hédnder da den vanlige kunden moter butikspersonalen? Vi kommer forst att
beskriva motet mellan parterna sett fran kundens hall. Darefter gor vi samma sak, fast
fran foretagens perspektiv.

Kund moter butik

Vi borjar med att definiera den vanlige kunden. Enligt vara enkdatundersokningar vagar
vi pastd att en vanlig kund ar daligt insatt i vilken miljopaverkan produktion och
forséljning av klader ger. Han eller hon har heller ingen eller liten kunskap om vilka
miljomarkningar pa klader det finns, och &nnu mindre kannedom om var dessa klader
gar att kopa. Den vanlige kunden bar ocksa pa en 6nskan att handla miljdanpassat, men
saknar information och kunskap for att gora detta.

Som Angervall & Wickberg beskrev i sin uppsats Konsumentbeteende i upplevelseekonomin
— beklidnadshandeln ar shopping for manga lustbetonat, till exempel en hobby eller en
form av beloning, darfor vill inte kunden heller tianka pa hur shoppingen paverkar
miljon. Kunden viljer istdllet att bortse fran det han eller hon vet, for att slippa daligt
samvete. Vi kopplar detta resonemang till Argyris teorier om idealbilder, det vill siga
det ar vanligt att individen har en uppfattning om hur han eller hon skulle handla i en
given situation, till exempel att alltid vilja det som var moraliskt ratt, men det &r sillan
man handlar sa i praktiken. Vi kan da tolka det som att idealbilden sdger at personen
vilka varor den ska handla, som till exempel att kopa s& mycket miljomarkta varor som
mojligt, men vid koptillfallet handlar individen anda annorlunda. Utbud, pris, vanor
med flera gor att kunden inte koper varor enligt sin idealbild. Vara undersokningar
visar ocksa att kunderna vet en del om miljopaverkan i allménhet, men att de inte tar
med sig sin kunskap ndr de shoppar klader. Att slippa daligt samvete kan vara en
anledning, men vi menar att manga kunder nog har svart att koppla samman
miljopaverkan med kladbranschen. Detta kan bero flera olika saker, som att en majoritet
av kladproduktionen sker i lander langt bort fran det egna hemlandet. Kunderna ser
darfor inte skadorna i miljon pa samma sétt som de kanske hade gjort om produktionen
skett i ndromradet. En annan orsak anser vi kan vara att kunden har svart att se hur
giftiga amnen kan paverka bdraren av plagget. Om vi jamfor med hur det ar att dta ett
besprutat dpple ar det tydligare hur gifterna hamnar i kroppen, men med klader
kommer gifterna i kontakt med huden och d@mnena kan dven andas in. I slutindan
handlar det precis som Solér har beskrivit i sin avhandling om att de flesta kunder inte
annu har blivit personligt berorda av miljoeffekterna. Ytterligare en anledning till att
kunderna har svart att forknippa klader med paverkan pa miljon ar att butikerna ar
aterhdllsamma med att informera om problemen.
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Vi menar att dven den kund som ar relativt medveten om vilken paverkan
kladbranschen har pa miljon kan handla pa ett sdtt som motsdger medvetandegraden,
det vill sdga kunden kan inte leva upp till sin idealbild. Utbudet av miljomarkta klader
ar begransat, och de kldder som finns ar mest av bomull och linne med mera, vilket inte
passar for alla typer av kldder, och kunden ar da utelamnad till att kopa konventionella
klader. Oftast vill kunderna ocksa ha mycket att valja mellan, och de flesta miljomarkta
klader har begransad variation i till exempel fargutbud, vilket gor att de ”vanliga”
kladerna kan te sig mer lockande. Detta menar vi hdanger ihop med det som rapporten
Morgondagens shopping presenterar, att kunderna idag shoppar mer pa grund av begar
an pa grund av behov, och vi menar da att begaret foljer andra parametrar dn behovet.
Du kan ha ett begar efter tréjor i flera olika modeller och farger, men egentligen bara
behov av en tréja.

En annan anledning till att den medvetne kunden handlar konventionella klader kan
vara att andra faktorer dan markningen, som till exempel pris, forvantad kvalitet och
mode vager 6ver. Vi menar att prisnivan spelar en stor roll. De flesta av vara tillfragade
konsumenter uppgav att de kunde tinka sig att betala mer for en miljomarkt vara, men
att utseendet och kvaliteten mdaste vara samma som pa icke markta varor. Vi anser att
detta dr en sanning med modifikation, av tva anledningar. Den forsta dr att om inte
kunden kan relatera skillnaden i pris mellan ett miljomarkt plagg och ett konventionellt
till den nytta kopet av den miljdanpassade viantas innebara, forsvinner vardet av att
kopa det dyrare, kunden kan inte kdnna sig ”duktig”. Den andra anledningen ar
aterigen teorin om idealbilder. Resonemanget innebar att &ven om majoriteten av de
tillfragade sager att de garna skulle betala lite mer for miljomarkta klader, ar det inte
sakert att de skulle vélja ett miljomarkt plagg nar de val stér i butiken.

En annan aspekt pa problematiken som vi finner intressant ar att en klar majoritet av de
tillfrdgade sa att de vill ha mer information om miljomarkta klader i butikerna.
Samtidigt ar det valdigt fa som sjdlva aktivt forsoker hitta mer information. Vi tror dock
att detta mest beror pa ”lathet”, tidsbrist etcetera, samt att de flesta respondenter
uppgav att de aldrig tankt pa hur klader paverkar miljon innan de fick fragor av oss om
det. Konsumenternas eventuellt bristande tillit till olika miljoméarkningar ar ocksa viktigt
att ta med i berakningen.

Slutligen menar vi att kunderna lagger det storsta ansvaret for att minska paverkan pa
var miljo pa foretagen, men vi anser att varje individ har sitt eget ansvar att bara, och att
kunderna darfor borde stdlla hogre krav pa foretagen, till exempel genom att stilla
fragor till butikerna om hur féretaget arbetar med miljon.

Butik moter kund

Vi har under var studie sett att de tre foretagen verkar ha ett relativt bra fungerande
miljoarbete pa ledningsniva och gentemot sina leveranttrer. De har miljoledningssystem,
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uppforandekoder etcetera och verkar halla sig uppdaterade med vad som hiander inom
dessa omraden. Daremot har budskapet om miljofradgorna inte natt ner ordentligt till
butikspersonalen. Har ser vi ett exempel pa Argyris teorier om epoused theory och
theory-in-use, idealbilden staimmer inte 6verens med det verkliga agerandet. Det verkar
i stdllet vara sa att i butikerna ar det fokus pa forsdljning, ”"besvarliga kunder” som
stiller “konstiga fragor” om miljo ar inte lika viktigt att ta hand om som att fixa
forsaljningssiffrorna. Trots att detta kan fa verkningar langre fram, eftersom det &r
butikspersonalen som har den dagliga kontakten med foretagets kunder, och borde
darfor vara battre utrustade for att battre kunna svara pa eventuella fragor. Situationen
anser vi stammer bra 6verens med brist pa holistiskt tdankande. Foretagen prioriterar ett
bra miljoarbete pa pappret, pa ledningsniva och huvudkontor, men har glomt bort var
deras kunder finns — i butikerna. Vi anser att det ar viktigt att en fragvis kund inte skall
behova bli hédnvisad till huvudkontoret for enklare miljofragor, utan detta skall
personalen kunna ge tillfredsstallande fragor pa.

Vi menar ocksa att ett sitt att sdkerstdlla en hog niva pa miljoarbetet genom hela
organisationen ar att se till att butikspersonalen ar val insatt i miljoarbetet. Detta kan ge
butikspersonalen en storre insikt i och en kénsla av att miljdarbetet ar viktigt och
hogprioriterat fran foretagsledningens hall, och att personalen da kanske gor battre for
sig, bade nar det galler sjdlva miljdarbetet och att forsoka ge kunderna battre hjélp och
information nadr det géller miljoarbetet. Majoriteten av den tillfragade butikspersonalen
ansag att miljofragorna var hogt prioriterade fran ledningens hall, men fa kunde ge
konkreta exempel pa hur detta visade sig. Vi anser att d@ven har ar teorierna kring
idealbilder anvéandbara, foretagen menar att miljoarbetet skall vara vdl kommunicerat
inom organisationen, men detta genomfors inte. Varfor ar det sa da? Vi anser att en
radsla for att paborja ett mer ambitiost arbete kan vara en del av forklaringen. Historien
har visat oss att det ar vanligt att de foretag som vagar sticka ut ndsan och visa pa nya
miljoinitiativ ofta kritiseras hart fran olika organisationer for allt de inte gor, medan de
som inte gor nagot inte utsatts for ndgon kritik alls. Detta anser vi kan tolkas som att
foretagen ar radda for att om de engagerar sig mer i miljofragorna, kommer ocksa hogre
och mer besvidrliga krav stdllas pa dem i framtiden. Vi tror att detta stammer
inledningsvis, men att det dndrar sig efter en tid. Ett forslag fran oss dr att man som
foretag gar ut lite mjukt och talar om att man har paborjat en lang process, visar pa
delmal etcetera, utan att man slar sig for brostet och sager att man ar bast. Om foretaget
visar pa att det dven finns brister med miljoarbetet, men att man dr man medveten om
dem och har satt upp strategier for hur de skall forbattras, samt har mod att ta en
diskussion med kunder, NGO’s med flera, anser vi att foretaget kan undga kritiken.

Vi menar att en anledning till att butikerna upplever en lag efterfragan pa miljomarkta
klader ar for att foretagen ar daliga pa att marknadsfora dessa som just miljomarkta.
Marknadsforing ar en viktig informationskdlla gentemot kunderna, men varken
KappAhl eller H&M marknadsfor kladerna just for att de &ar miljomarkta, vilket
resulterar i att kunderna fortsétter vara omedvetna om att butikerna saljer miljomarkta
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klader, och sa& vidare. Det blir en ond cirkel. De mindre, mer specialiserade butikerna
som Varldsbutiken Rattvis Handel och Shelta, séljer @ven de miljomarkta klader, men
har pa grund av sin storlek begrinsade resurser for marknadsféring. Aven de foretag pa
Internet som salufér miljomarkta klader marknadsfor dessa daligt. Tillsammans
genererar detta en lag medvetandegrad hos kunderna om att miljomarkta klader
overhuvudtaget finns.

Som marknadssituationen for miljomarkta klader ser ut idag har foretagen har en viss
kunskap som de sitter pa, men de delar ogarna med sig, det kravs en del engagemang av
kunden for att hon eller han skall f4 svar pa sina fragor. Broschyrer och lattare
informationsmaterial finns att tillga pa foretagens hemsidor, i vissa fall i butikerna, men
det finns mycket information som inte kommer fram ens hér. Vi anser att foretagen i dag
lagger ansvaret for att forbattra situationen kring kladtillverkningen pa kunderna, de
menar att om kunderna inte efterfrdgar miljomarkta klader kan foretagen heller inte ta
fram dem. Undantaget har ar KappAhl, som siljer en relativt stor del av sitt sortiment
miljdanpassat, men som inte kommunicerar detta speciellt aktivt. Vi menar att det ar
foretagen som ar experter pa den egna verksamheten, detta kan aldrig kunderna vara.
Foretagen ar radda for att for tydligt kommunicera att de salufor miljomarkta klader, da
de tror att kunderna kommer att uppfatta den del av sortimentet som ej ar miljomarkt
som daligt. Om vi gor en jamforelse hdar med miljoméarkning av mat har inte kunderna
reagerat pa detta sdtt. Istdllet handlar man glatt det som finns miljomarkt, och de varor
som inte finns som miljomérkta handlar man &nda. Dessutom ar det ju sa att
miljomarkta kldader i butiken eller ej, kunderna handlar dnda, sa varfor skall foretaget
forbattra sig?

Om kunderna inte staller fragor och krav pa foretagen, varfor skall de da lagga ner tid
och pengar pa att forbattra sitt miljoarbete? Ur foretagens perspektiv ar det kanske till
och med s att de vinner pa att halla kunderna okunniga? Vi tror dock att ett foretag
som KappAhl, som redan har en relativt stor del miljomarkta klader i sitt sortiment, har
mycket att vinna pa att battre marknadsfora att de sdljer just dessa. Tyvarr ar det val sa
att det ar ganska bekvamt att bara fortsitta sa som man alltid har arbetat.
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Figur 9: Blir det ndgot méte mellan butik och kund?
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KAPITEL 6

SLUTSATSER

I detta kapitel kommer vi att skriva om de slutsatser vi har gjort baserat pd empiriinsamlingen
och dvrig teori. Som paminnelse kan vi dter ndmna vdrt syfte som var att kartligga hur kunder
och butiker hanterar miljomirkta klider. Vi Onskade dven veta wvarfor utvecklingen av
miljomdirkta klider ser annorlunda ut in for exempelvis mat och bilar.

Kartliggning av miljomdrkta kldders marknad

Kunderna har generellt inte den kunskap som kravs for att forsta hur deras val av klader
kan paverka miljo och manniskor. Men hur skall de kunna fa denna kunskap nar ingen
berdttar om konsekvenserna? Av de kunder vi métte 6nskade en klar majoritet mer
information om kldderna och tydligare utmarkningar av miljomarkta klader i butiker,
men samtidigt dr det inga eller fa kunder som efterfragar detta direkt till foretagen. I
butikerna verkar det finnas mer kunskap om klader och miljo, men de berattar inget
eftersom kunderna inte stéller nagra fragor. Det hela kan bli en diskussion om vad som
skall komma forst, efterfragan eller utbud?

Vi ser situationen som ett sa kallat moment 22, dar inget hander. Eller skall vi kalla det
en diskussion om vad som kom forst, honan eller 4gget? Sa hdr menar vi i alla fall att
situationen pa marknaden ser ut:

Kund utan
information
Butiken informerar Kund som inte kan
inte om miljomarkta efterfraga
klader miljomarkta klader
Butik utan
efterfragan

Figur 10: Miljomarkta kladers marknadssituation
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Situationen ovan leder till att inget mote sker mellan kundernas 6nskan och butikernas
kunskap. Den information som foretaget och butiken besitter stannar dar och
kommuniceras endast till dem som aktivt efterfragar den pa egen hand. Detta kan vi se
pa butikskedjornas hemsidor dar en del information finns, men foretaget tar inget
ansvar for att delge detta till allmanheten. Inledningsvis sade vi att hade en hypotes om
att en konsument inte kan efterfrdga nagot den inte vet nagot om, vilket i fallet med
miljomarkta klader har visat sig vara sant.

Varfor ser utvecklingen annorlunda ut?

Vad beror det pa att sa fa ar insatta i de problem som kladindustrin kan medfora?
Kunderna sdger sig ju vilja agera miljomedvetet och en stor andel anger att de ar
beredda att betala ett hogre pris for miljomarkta klader.

Tvattmedel ar ett exempel pa en produkt dar konsumenterna stéllt aktiva och héarda
krav pa producenterna att miljdanpassa produkten. Konsekvenserna fran det tvattmedel
som anvandes var val synliga for konsumenter dar bland annat fiskdod var en foljd.
Media och andra organisationer drev harda kampanjer for att informera konsumenterna
om de miljokonsekvenser som anvandandet av tvattmedel hade. Detta ledde till att
massiva krav stdlldes pa producenterna som dven tog sitt ansvar och borjade
miljdanpassa och miljomarka produkten. De produkter som var miljomarkta var dven de
som koptes av konsumenterna och ville foretaget finnas kvar pa marknaden var de
tvungna att anpassa sin produkt efter de nya forhallandena som radde pa marknaden.
Idag ar det ndstan omdaijligt att kdpa ett tvattmedel som inte dr miljomarkt.

Utvecklingen av klddernas miljomarkning ar istéllet ndastan den motsatta och nagot som
sker i det dolda. En stor anledning till detta anser vi vara att varken media eller andra
organisationer driver aktiva kampanjer for att upplysa konsumenterna. Det finns ett
fatal organisationer som arbetar for att upplysa konsumenter, bland annat Rena kldder.
Denna ar dock en relativt liten organisation som inte har tillrdckliga resurser for att
driva en nationell kampanj. Det saknas ocksa ett foretag som pa eget initiativ leder
utvecklingen framat och som later konsumenterna veta att de jobbar aktivt for miljon.
Visserligen har KappAhl en stor del miljomérkta klader men eftersom de inte aktivt
upplyser konsumenter om detta menar vi att detta inte ar tillrackligt. Varfor ingen kan
eller vill ga i braschen for miljomarkta klader anser vi bero pa att foretagen ar radda for
att bli granskade och uthangda for det man inte gor istallet for det man faktiskt gor.
Dessutom menar vi att de lagkrav som finns idag inte ar tillrackliga. Varfor foretag far
sdlja klader som innehaller cancerframkallande medel kan vi inte forsta.

For att utvecklingen av miljomarkta klader skall ta steg framat anser vi att konsumenter

maste informeras battre om de produkter de kdper och anvander. Dessutom maste det
finnas hardare krav pa foretagens produkter. Som det dr nu verkar det inte som att
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foretagens egen drivkraft ar tillracklig. I och med att lagkrav saknas finns ingen stimuli
for foretagen att driva utvecklingen framat pa eget initiativ.

Vi anser dven att manga konsumenter idag behover en utldsande hiandelse for att
forandra sitt beteende. For manga konsumenter dr denna héndelse nér det géller klader
att de drabbas av en allergi eller Overkdnslighet av nagot slag, vilket vi finner
beklagansvart. De som inte ser nagot incitament fOr att fordndra sitt beteende och
efterfraga andra typer av produkter kommer inte heller att gora detta.
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KAPITEL 7

VIDAREUTVECKLING AV SLUTSATSER

I nedanstiende stycke kommer vi att sitta in ovanstdende slutsatser i ett vidare perspektiv. Forst
kommer vi att jimfora virt resultat med en uppsats inom ett nirliggande dmne for att se om vi
kan hitta ndgra likheter och skillnader. Direfter kommer vi att diskutera pd vilket sitt kunderna
kan fd miljoinformation ndir de handlar klider. Sedan foljer en diskussion kring vem som bir
ansvaret for en miljoforbittring inom textilindustrin — kunden eller foretaget, eller kanske bida.
Efter detta foljer ett resonemang om varfor foretag dverhuvudtaget arbetar med miljofrigor.
Slutligen kommer vi att anvinda oss av teorier kring nationalekonomi for att diskutera hur stor
frihet konsumenten egentligen har att vilja.

Hanterar butikerna miljofragor annorlunda in etiska frdagor?

Vi har tidigare anvént oss av Sara Kallqvists uppsats Distributing Information about
Corporate Social Responsibility to Customers. Kallqvists studie paminner en del om var,
men har fokus pa etiska fragor och vad butikspersonalen vet om dem. Da vi delvis har
anvant oss av den som grund anser vi att det ar intressant att jamfora vart resultat med
hennes. Trots att vi inte har fokuserat pa samma omrade — etiska fragor respektive
miljofragor — och att tillvagagangssattet varit delvis annorlunda, har vi inte stott pa
nagra stora skillnader, men daremot flertalet intressanta likheter.

Kallgvists undersokning visade att foretagen hade varierade arbetsprogram for etiska
fragor, men gemensamt var att de hade missat att inkludera personalen i fragorna. De
anstillda hade ingen kunskap om de etiska fragorna, de kdnde sig inte heller
involverade i arbetet och de brydde sig inte speciellt mycket om de etiska problemen.
Kallqvist beskrev hur de anstillda oftast varken kunde eller ville besvara hennes fragor,
utan de hédnvisade henne istdllet till huvudkontoret. Nagra av de anstédllda var dock
valinformerade och gav detaljerade svar pa hennes fragor, detta berodde oftast pa ett
eget intresse for fragorna.

Ovanstaende resultat stimmer relativt bra in pa vara egna erfarenheter nar det galler
fragor om miljdarbete och miljomarkta klader. Vi upplevde att foretagen i liten
utstrackning inkluderar butikspersonalen i miljdarbetet. Exempel pa detta ar att de
anstdllda hade svart att ge konkreta exempel pa vilket sitt miljoarbetet var hogt
prioriterat fran foretagsledningens hall. De anstdllda vi pratade med hade ofta svart att
forsta varfor vi ville fraga dem om miljo, de hade ju information pa hemsidor och i
broschyrer. Under vara observationer upplevde vi en osdkerhet bland personalen att
svara pa fragorna, de ville helst att vi skulle kontakta huvudkontor, miljéansvarig eller
dylikt. Vi tréffade inte pa nadgon personal som av eget intresse tillgodogjort sig en storre
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mangd miljoinformation. Under vara enkater med butikspersonalen framgick det att det
fanns information pa hemsidor eller i lunchrum som den som var intresserad kunde lésa,
men det stdlldes inga krav pa att personalen tog till sig informationen.

Vidare menar Kallqvist att foretagens stravan efter att 6ka kunskapen inom foretaget
inte ar tillrackligt effektiv, och att informationsflodet mellan anstédlld och kund inte
fungerar. Dessutom ar informationen fran foretagsledning till butik svag. De flesta
foretag lamnar ansvaret till personalen att vara insatt i fragorna. I var studie har vi
kommit fram till att det forvantade motet mellan kund och butik inte sker, och att
kunderna inte far den information de behover for att kunna agera miljoanpassat. Vi
anser darfor att vara resultat dven pa den har punkten stimmer 6verens med Kallqvists
studie. Eftersom vi dven har gjort enkdtundersokningar med kunder, medan det ar
Kéllgvist sjdlv som agerar kund i hennes undersokning anser vi att vart resultat
bekréftar hennes i pastdendet att informationsflodet mellan butiksanstélld och kund inte
fungerar.

Kallqvist skriver att foretagen har forbisett att kundernas kunskap om manskliga
rattigheter okar, och att butikerna dar den huvudsakliga, och oftast den enda kontakt som
finns mellan foretaget och kunden. Detta anser vi vara en viktig del som &dven
framkommit i var undersokning. Vi menar att det dr angeldget att butikerna kan erbjuda
kunderna den hjalp de behover for att kunna gora miljoanpassade val, det fungerar inte
att hanvisa kunder till hemsidor och huvudkontor, fér det ar pa plats i butiken — vid
koptillfillet, som kunden behdver miljdinformationen.

Hur kan information ges till kunder vid koptillfillet?

Vi har under var studie kommit fram till att den information som kunden far om
miljomarkta klader och textilproduktionens miljopaverkan inte ar tillracklig. Det skulle
kunna vara mgjligt for kunden att fa information fran flera hall, inte bara fran butiker,
men dven fran dessa hall dr informationsnivan lag. Det finns organisationer som arbetar
for att upplysa konsumenter om kladers miljopaverkan men de nar inte ut till de stora
massorna.

Vi efterlyser mer information till kunderna, men ar det verkligen sa enkelt att det bara ar
att ge kunden ett informationsblad om klddernas miljopaverkan for att fa dem att
forandra sitt konsumtionsmonster och 6ka sin efterfragan av miljomarkta klader? Om
man bara ger nagon information forutsatter det att den som far informationen vill agera
pa det sitt som informationen sédger for att individen skall fordandra sitt beteende och
bara behover veta hur man skall ga till vaga. Men sa ar det inte alltid. En konsument kan
vara medveten om att nagot paverkar dem sjalva eller miljon negativt, men véljer anda
att fortsatta med beteendet. Vem vet exempelvis inte att rokning ar farligt?

Gardner & Stern menar att det finns barridrer som kan forhindra en person att agera pa
det sitt som man egentligen Onskar gora. Ett miljdanpassat beteende kan komma till
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uttryck nar barridrerna har reducerats eller ar borta. Det finns tva typer av barridrer,
interna samt externa barridrer. Kunskap kan vara en intern barridr, eftersom man inte
vet hur det ar mojligt att agera for att agera miljoanpassat. Externa barridrer kan vara
tekniska mojligheter, ekonomiska, politiska och samhalleliga faktorer eller att det inte ar
mojligt att agera miljoanpassat eftersom produkten ar otillganglig for konsumenten.!'”
Vi anser att det ar majligt for foretagen att paverka bada typerna av barridrer, men vi
borjar med att diskutera hur foretagen kan paverka konsumentens interna barridrer i
form av kunskap och information.

Solér och Underhill efterfragar bada battre information och fordandrad marknadsforing
till kunder for att underlatta for dem att handla miljdanpassat. De kunder som vi
intervjuade angav ocksa att de 6nskade battre information samt tydligare utmarkningar
av miljomarkta kldader. Vi anser att informationen bor ges av foretagen, dock bor de vara
uppmarksamma pa hur informationen ges for att kunna resultera i ett forandrat
konsumentbeteende. Gardner & Stern menar att information som ar “rakt-pa-sak” sdllan
resulterar i ett fordndrat beteende, vilket vi anser stammer. For att forandra beteenden
kravs mer. Vi anser att informationen maste sattas in i en kontext for att kunna paverka.
Gardner & Stern menar att en lyckad kampanj inte alltid handlar om kvaliteten pa
informationen utan snarare beror pa om manniskor inspireras att anvanda
informationen. Detta kan ske genom att skapa uppmarksamhet f6r det som informeras
om samt hur trovardig informationen anses vara.'® Hur kan butikerna agera for att
informera sina kunder?

Ibland kan méanniskor ha en attityd och overtygelse om att handla miljoanpassat men
har bara inte kopplat samman detta med situationen de befinner sig i. Detta markte vi
exempelvis under vara intervjuer med kunderna. De brukade, enligt dem sjdlva, handla
miljomarkta varor men nar det gallde kladkonsumtion visste de inte att det gick att gora
detta. Informationen syftar da till att bade lyfta fram situationen samt informera om hur
det dr mojligt att handla miljéanpassat. Informationen som skall na fram till kunderna
kan framstallas pa olika sdtt. Att enbart ge kunden fakta anser vi inte ar ett lampligt satt,
istallet tycker vi att det ar battre att ge kunden nagon form av feedback om hur deras
beteende paverkar. Istéllet for att informera om vad som ar mdojligt att fordndra anser vi
att det kan vara lattare att ta till sig information om vad man har “raddat” genom sitt
beteende. Ett exempel pa detta dr matkedjan Coop som ger deras kunder ett "kvitto”
med faktiska siffror pa vad de tillsammans har forbattrat, bland annat i form av minskad
anvandning av bekdmpningsmedel'. Gardner & Stern lyfter dven de fram vikten av att
informera om vad beteendet spelar for roll. Nar det giller utformningen av
informationen menar Gardner & Stern att méanniskor dr mer bendgna att forandra sitt

7 Gardner, G.T. & Stern, P.C. 2002, Environmental problems and human behaviour — Second edition,
Pearson Custom Publishing, Boston

18 Gardner, G.T. & Stern, P.C. 2002

19 Coop, Elektronisk
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beteende om de informeras om vad de kan forlora istadllet for vad de kan vinna av
samma varde.120

Det dr dock inte tillrackligt for foretagen att endast skapa informationsmaterial, det
maste ju nd fram till kunderna ocksa. Vi anser att det borde finnas broschyrer med
miljdinformation i narheten av plaggen, och/eller i kassorna for att informera kunden
innan kopet sker. Att informera efter att kopet har skett anser vi inte har lika stor effekt.
Risken finns att kunden har glomt bort informationen nésta gang den besoker butiken.
Gardner & Stern menar att informationen maste ligga nara i tiden for att overkomma en
intern barridar som exempelvis glomska. Genom att paminna kunderna om vad de kan
gora for att minska miljobelastningen anser vi att det ar storre chans att beteenden
forandras och kunderna borjar efterfraga miljomarkta klader.

Ett annat sitt att informera kunderna ar att sitta information i eller vid provhytterna.
Dar ar det majligt att informera vad miljoméarkningen star for och vad den innebar. Till
provrummen ar det ofta ko vilket gor att det finns mdjlighet att informera eller paminna
kunderna om de miljomarkta kladerna. Att informationen skall sta dar kunden hinner
lasa den ar nagot som Underhill papekar. Exempelvis skulle det kunna vara mdjligt
héanga upp skyltar som; visste du att av de klider X drligen siljer dr 15 % miljomdrkta, vill du
veta mer friga gdrna butikspersonalen. Vill du veta vilka plagg som dr miljomdrkta, friga girna...

I matbutiker ar hyllkanten ofta markerad ddr det finns en miljomarkt vara for att
underldtta for konsumenterna att hitta den. Detta skulle kunna goras dven med klader.
Nastan en femtedel av KappAhls klader ar miljomarkta, men dnda vet inte kunderna om
detta. Pa matkedjan Hemkop bedrivs i skrivande stund en kampanj dér butiken aktivt
marker ut mat som anses vara mer hilsosam &n annan mat och vid mat som ar mindre
hélsosam finns texter om att konsumenten bor tanka pa vilka mangder av denna mat
som han eller hon &ter'?'. Vi anser att det skulle vara majligt att marka ut miljomarkta
klader pa liknande sdtt, utan att fordoma de kldder som inte dr miljomarkta. Nar det
galler mat och andra varor far konsumenten en valmdgjlighet att sjalv vilja ett mer
miljdanpassat alternativ, vilket vi anser borde galla d@ven vid konsumtion av klader

De externa barridrerna for konsumenten att agera miljoanpassat handlade bland annat
om vilka produkter som finns tillgangliga, teknik och politiska krafter. Kan foretaget
paverka dessa? Vi anser att vissa faktorer ar mojliga for foretagen att forandra, andra
faktorer for att forbattra kan paverkas med hjdlp av bland annat lagstiftning. I dagslaget
ar en betydande extern barridr for konsumenterna att det inte gar att handla miljomarkta
klader i konventionella butiker. Av Sveriges tre storsta butikskedjor ar det endast
mojligt for en vuxen person att handla miljomarkta klader i en av dessa. Vi anser helt
enkelt att foretagen ar skyldiga att borja producera en stérre mangd miljomarkta klader
for att konsumenterna skall kunna handla miljdanpassat. Som det ser ut i dagsldget vet

120 Gardner, G.T. & Stern, P.C. 2002
121 Hemkop, Elektronisk
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inte konsumenterna att de kan efterfraga miljomarkta klader och vi anser darfor att
ansvaret for efterfragan av miljomarkta klader inte kan laggas pa konsumenterna.

I dagslaget saknas betydande krav for vad som far ingd i klader. Att ett plagg far
innehdlla cancerframkallande amnen utan att myndigheter reagerar tycker vi ar markligt.
Andra varor tas bort fran butiker och kunder ombeds lamna tillbaka produkterna om de
visar sig innehalla cancerframkallande dmnen. Men inte klader. Att foretagen siljer
klader som kan ge allergier eller i varsta fall cancer verkar myndigheterna inte reagera
pa. Vet de lika lite som kunderna i allméanhet eller blundar de bara?

Vem bir egentligen ansvaret?

Konsumenterna vet inte tillrackligt, fOretagen informerar inte tillrackligt och
myndigheterna verkar inte stélla tillrackliga krav pa foretagens produktion av kldder.
Vem kan sdgas vara ansvarig for detta och for den laga produktionen av miljomarkta
klader. Vi har tidigare sagt att vi anser att konsumenterna inte bor tvingas bara ansvaret
for en inledande efterfragan av miljomarkta klader. Ar detta rimligt? For att utreda hur
langt foretagens ansvar stracker sig och om de kan komma undan ansvaret for miljon
just eftersom de inte har nagra egna kladfabriker kommer vi att anvanda oss av
begreppet CSR — Corporate Social Responsibility.

Ett aktuellt samtalsimne handlar om vilken hansyn till sina intressenters krav ett foretag
skall ta. En intressent kan bland annat vara foretagets dgare, anstallda, narboende, staten
eller kunder. Men finns det egentligen ndgon grans for vem som éar intressent, och for
vem och vad har foretaget ett ansvar mot? Kan miljon och méanniskor i kommande
generationer sidgas vara intressenter? Kan fOretagets ansvarsomraden utstrackas sa att
de géller dven for dessa? Ken Peattie skriver i boken Environmental marketing management
— meeting the green challenge att fOretagen maste anvianda sig av ett utvidgat
intressentperspektiv, dar hansyn tas till kommande generationer samt till var miljé och
samhallet i stort. Foretagen maste tanka i ett langre tidsperspektiv och lata andra varden
an pengar styra eftersom de har ett ansvar som gar bortom att producera varor och
tjanster i syfte att tjana pengar. Detta innebar enligt Peattie bland annat att foretagen har
en skyldighet att hjilpa till att 16sa samhallets problem, speciellt de problem som
foretagen ar medansvariga till.!22

Ovanstaende resonemang berdr egentligen omradet marknadsforing, men vi menar att
det dven kan ses som en del av CSR. EU:s definition av CSR ar foljande; ett begrepp som
innebdr att foretag pa frivillig grund integrerar social och miljomaéssig hansyn i sin
verksamhet och i sin samverkan med intressenter utover vad lagen kraver. Ola Lohman
och Daniel Steinholz beskriver i boken Det ansvarsfulla foretaget — Corporate Social
Responsibility i praktiken hur CSR kan ses som en kombination mellan tre olika agendor.
Dessa dr Sustainability (hallbar utveckling), Corporate Accountability (Foretagens

122 peattie, K. 1995
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ansvar) och Corporate Governance (hur foretagen skots). Lohman & Steinholz menar att
ansvar inte enbart handlar om juridik och formalia dar det ar tillrackligt for ett foretag
att folja lagar och ge sina dgare hogsta mojliga ekonomiska avkastning. Istdllet bor
foretagen hallas ansvariga av grupper och intressenter, som foretaget dr beroende av pa
ett eller annat sitt, oavsett om dessa har en formell befogenhet att utkrdva ansvar eller
e]'.123

Lohman och Steinholz behandlar, i likhet med Peattie, det utvidgade
intressentbegreppet och menar att det innefattar de manniskor som paverkar foretaget
eller som kan péaverkas av foretagets aktiviteter. I en globaliserad varld innebéar detta en
stor mangd olika grupper. Idag ar det vanligt att foretag lagger sin produktion dar den
ar billigast. Detta kan enligt forfattarna leda till att de grundldggande arbetsrattsliga
forhallanden eller den hansyn till miljon som vi har hemma ser som sjalvklart inte alltid
efterlevs.

Med detta i bakhuvudet, vad kan vi da sdga om vara tre utvalda foretag, vilket ansvar
tar de och hur langt stracker sig ansvaret? Vi anser att bade H&M och Lindex lagger
ansvaret pa kunderna att efterfraga miljomarkta klader. De forklarar sin laga andel
miljomarkta klader respektive sitt bortval av miljomarkta klader med att det inte finns
nagon efterfragan fran kunderna. Kommentarer vi fick vid vara undersdkningar var att
man inte kan miljomaérka allt, foretagen har inga egna fabriker sa det ar svart att vara
helt saker pa hur produktionen gar till och sa vidare. Vi menar att det inte spelar nagon
roll om foretagen inte har nagra egna syfabriker, de dr i den maktpositionen gentemot
underleverantérerna att de har mojlighet att stdlla hardare krav pa miljo och sociala
villkor an vad som gors idag. Vi anser att foretagens ansvar i dag slutar dar de egna
organisationsgranserna tar slut, men att for ett foretag som anvander sig av CSR stracker
sig ansvaret bortom dessa granser. Foretagen ar ju experter pa den egna verksamheten,
och de maste darfor ta ett storre ansvar gentemot sina kunder, anstillda,
underleverantrer, manniskor i andra delar av védrlden samt kommande generationer
och var miljo. Om fOretagen ser sig sjalv som en samhéllsmedborgare och anvander sig
av en helhetssyn sa borde detta forhallningssatt vara sjalvklart. Vi menar att det ar dags
att foretagen dven utanfor pappret tar i ansprak ett vidare intressentperspektiv liknande
det som Ken Peattie foresprakar — att tjdna pengar far inte vara det enda som betyder
nagot for verksamheten.

Globaliseringen medfor att foretagets kunder kan fa information om brister nar de
upptdcks, vilket kan paverka foretaget negativt, och fa som konsekvens att
verksamheten och den langsiktiga Gverlevnaden dventyras. Nar detta hander menar
Lohman och Steinholz att hur det formella ansvaret ar utarbetat har mindre betydelse,
utan hela foretaget paverkas och dess varden kan bade skapas som forstoras.

123 |_shman, O. & Steinholz, D. 2004, Det ansvarsfulla foretaget — Corporate Social Responsibility i
praktiken, Ekerlids forlag. Falun
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Forfattarna anser att det darfor ligger i foretagens eget intresse att arbeta med och
definiera vilket ansvar och vilken roll de ska ha i samhallet.'?*

Vilka positiva effekter kan da CSR medféra? Lohman och Steinholz menar att ett foretag
som arbetar aktivt med CSR-fragor kan fa ett flertal fordelar gentemot sina konkurrenter.
Foretaget okar mdojligheten att fa trognare intressenter, som anstéllda, leverantorer och
kunder. Foretaget kan dven fordjupa relationerna till intressenterna och fa strategiska
mojligheter istéllet for att utsitta sig for risker. Forfattarna anser att effekten av ett aktivt
CSR-arbete kan bli 6kad forsaljning, lagre kostnader, effektivare produktion, och 6kad
utvecklingskvalitet. Foretaget kan ocksa lattare attrahera duktig arbetskraft, vilka garna
soker sig till foretag som uppfattas som “goda” av samhallet.!?

Jamfért med H&M och Lindex har KappAhl valt att silja relativt stor mangd
miljomarkta kldder, men utan att marknadsfora detta pa nagot speciellt satt. Hur detta
kan komma sig ar oklart, de har valt att byta ut delar av sortimentet mot miljomarkta
varor i stéllet. Kanske har de tagit till sig resonemanget om att foretagen kan ga forst och
att det inte behovs en efterfragan fran kund for att kunna gora en miljosatsning. Dock
menar vi, med stod av vad Lohman och Steinholz skriver, att KappAhl skulle ha mycket
att vinna pa att aktivare marknadsféra de miljomarkta kldderna, sa att det blir kéant
bland kunderna att foretaget séljer sadana.

CSR i all dra, men vilken nytta kan det gora for kunden? Som vi tidigare diskuterat i
uppsatsen, ar det viktigt att ha kunskap for att kunna gora ett medvetet val. Det ar
darfor grundldaggande att foretagen ar 6ppna med sitt CSR-arbete, detta kan till exempel
goras genom marknadsforing och information i butikerna. Lohman och Steinholz menar
att det i dagslédget ar fa foretag som vagar berdtta om sitt engagemang, da de ar radda att
samhallet skall uppmarksamma dem pa ett negativt sdtt och kritisera verksamheten.
Detta dr dven nagot som ndmns i rapporten Miljomarkta textilier, en rddsla bland
kladkedjorna att marknadsfora de miljomarkta kldderna, da de fruktar att de
konventionella kldderna skall uppfattas som daliga jamfort med de miljomarkta
kladerna. Lohman och Steinholz anser att ldsningen pa problemet ar utomstaende
informationskallor, till exempel Rena Kldder, men att dessa ar for fa i dagslaget.'?

Lohman och Steinholz har identifierat tva olika nivder av samhallsengagemang hos
foretag i svenskt naringsliv. Det forsta ar Handlingssteget, projekt inom ett sddant foretag
kdnnetecknas av att de sdllan kommuniceras utanfér foretaget och de far inte
uppmarksamhet fran samhallet i stort. Detta gor att inga krav stélls pa foretaget att
fortsatta med engagemanget dven i framtiden, utan projektet kan ldggas ner nar
eldsjdlen som drivit det trottnat, bytt jobb etcetera eller nar ekonomin inte langre tillater
att projektet drivs. Handlingssteget kannetecknas bland annat av snabba resultat,

124 |_shman, O. & Steinholz, D. 2004
125 |pjd,
126 g,
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paverkan pa resultatrakningen, reaktivitet, foretagspaverkan och projektorientering.
Den andra nivan ar Ansvarssteget, som baseras pa att foretaget tydligt tar stallning for att
det vill ta ansvar, med alla konsekvenser som det innebar. Ansvarssteget kdnnetecknas
bland annat av ett langsiktigt vardeskapande, langsiktiga resultat, proaktivitet,
samhallspaverkan och ett holistiskt perspektiv.'?

Foretag som befinner sig i handlingssteget gor ofta mycket som &r bra, men de har inte
behandlat de stora mdjliga verksamhetsomvilvande problemen, som utmarker
ansvarssteget. Foretag som verkar inom ansvarssteget arbetar med de mest komplexa
frdgorna. De har bestamt sig for att nyttja sitt engagemang for att skapa langsiktiga
varden i foretaget. Detta innebar att ansvarstagandet paverkar hela verksamheten. Nar
det behovs skrivs policys om och foretagets affirsidé och strategier bearbetas.
Forfattarna menar att det ena sdttet inte ar béattre dn det andra, men ansvarssteget ar mer
resurskravande dn handlingssteget.!?

Var hamnar da vara tre foretag, i handlingssteget eller i ansvarssteget? Vi menar att
foretagen tillhor handlingssteget, eftersom de saknar viljan att ta fullstaindigt ansvar
oavsett vilka konsekvenserna blir. Foretagen har fortfarande ett kortsiktigt perspektiv —
vinstmaximering och forsdljningssiffror ar i fokus, och det holistiska forhallningssattet
saknas. Projekten som fOretagen genomfér kommuniceras delvis externt, genom
foretagens hemsidor, men kraver att den intresserade sjdlv soker upp informationen.
Daremot ar det simre med informationen internt, vilket innebar att arbetet tar form av
externa projekt som endast paverkar delar av foretaget. Vi anser att foretagen géarna vill
na upp till ansvarssteget, men inte lyckas fullt ut eftersom den egna verksamheten och
textilindustrin i stort inte paverkas i nagon storre grad, utan det ar “business as usual”.

Varfor arbetar foretagen med miljéfragor?

Vi har tidigare funderat Over varfor butikerna inte informerar sina kunder om
miljdarbetet? Manga andra foretag anvander ju detta som marknadsforing och for att
kunna locka kunder. Med kldader verkar det som att det ar tvartom. Miljo ar nagot som
foretagen arbetar med, men man véljer att inte kommunicera det aktivt. Foretagen
verkar inte heller ha borjat med sitt miljdarbete pa grund av att de har fatt 6kade lagkrav
eller for att det ar en ekonomisk fordel gentemot konkurrenterna. Hur kan miljdarbetet
och arbetet med CSR-fragor forklaras?

Carrol & Buchholtz menar att det finns fyra grundlaggande delar i ett CSR-arbete och
ser dven dessa som anledningar till att foretag kan arbeta med CSR-frdgor. De fyra
delarna ar ekonomi, lagkrav, etiskt ansvar samt vilgorenhet. De fyra delarna av
ansvarstagandet kan sdgas utgora en modell for vilka intressenter foretaget berors av.'?

1271 shman, O. & Steinholz, D. 2004

128 | bid.

123 carroll, A.B. & Buchholtz, A.K. 2000, Business & Society — Ethics and Stakeholder Management,
fourth edition, South Western College Publishing, Ohio
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Forvantningar pa foretaget  Exempel

. Utveckling av

Onskvart utbildningar, daghem
eller utvecklingsprogram
som ekonomiska lan.

Valgorenhet

o Félja mer &n minikrav
Forvéntat och arbeta med
manskliga réttigheter.

Etik

Efterleva samtliga lagar i

Lagkrav Obligatoriskt samhallet.

Lonsamt foretag som
. . producerar produkter
Obligatoriskt som kunder vill ha och
som gor kloka strategiska
beslut

Ekonomi

Figur 11: Delar av ett CSR-arbete®.

Aktiviteter som baseras pa valgorenhet ar handlingar som inte kravs enligt lag.
Foretaget forvantas inte genomfora dessa handlingar och ses inte som oetiskt om de
valjer att inte genomfora dem. Ansvarstagandet blir darfor frivilligt fran foretagets sida
aven om samhallet gdrna ser att foretaget engagerar sig i frdgorna. Det etiska ansvaret
forvantas daremot foretaget leva upp till. Ofta handlar det om krav inom omraden som
annu inte har blivit lagstadgade men som sambhéllet anser att foretagen maste efterleva.
Att foretagen forvantas leva upp till de lagkrav som finns ar en sjdlvklar del av CSR-
arbetet. Lagkraven kan ses spegla en del av de etiska krav som stélls pa foretaget. Att
gora ekonomi till en del av CSR kan verka markligt, men enligt Carrol & Buchholtz
maste fOretaget salja produkter som konsumenterna vill ha och sélja dem pa ett siatt som
samhallet onskar. En del av det ekonomiska ansvaret handlar d@ven om hur foretaget
delar ut avkastning och vilka strategiska beslut som tas. Utan ett ekonomiskt foretag blir
det dven svart att efterleva resterande delar av CSR-arbetet. Ansvarstagande kan borja
inom olika omraden, exempelvis kan ett foretag inleda CSR-arbetet for att det stalls
lagkrav eller sd kan intressentkrav vara en utlésande faktor till arbetet. Ibland borjar
foretag bedriva sitt CSR-arbete i valgorenhetssyfte vilket kan leda till att samhallet efter
en tid ser arbetet som sjalvklart och anser att andra foretag som inte arbetar likadant ar
oetiska. Vialgorenheten har da 6vergatt till att bli etik och blir en riktlinje for hur foretag
bor arbeta.!3!

1% Carroll, A.B. & Buchholtz, A.K. 2000, s. 36
131 Carroll, A.B. & Buchholtz, A.K. 2000
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De foretag som ingar i var studie har alla antagit olika etiska riktlinjer och jobbar med
miljofragor pa varierande sitt. Men vad dessa innebér i praktiken kan vara svart att se.
Vi anser att foretagen inte lever upp till alla delar av arbetet och darfor blir det svart att
se arbetet integrerat i verksamheten. Vi tror att manga foretag har antagit principerna av
valgorenhetsskal och fragorna ar darfor inte aktuella for hela foretaget utan endast for
de som driver projekten. Som vi har sagt tidigare anser vi inte att foretagen arbetar
holistiskt. Om ett holistiskt synsdtt hade funnits anser vi att arbetet hade inneburit mer
an valgorenhet.

Men borde inte samhallet stédlla hogre krav pa foretagen nar det géller arbetet med CSR-
fradgor? Vi anser att &ven samhallet ser foretagens arbete som valgorenhet och darfor inte
stiller hardare krav. Eftersom det finns kunskapsbrist hos konsumenter om
verksamheten kan de inte heller stélla krav pa ett etiskt arbete. Det arbete som foretagen
har upplever istillet konsumenterna som nagot bra och som foretagen egentligen inte
behover gora. Vi menar att om foretagen lamnade ”vilgorenhetsstadiet” och istéllet
arbetade uppat pa skalan mot etik och lagkrav, skulle de kunna gora en verklig skillnad
for méanniskorna och miljon eftersom riktlinjerna da skulle innebéara mer for foretagen an
bara en uppforandekod som nagra pa en speciell avdelning arbetar med.

Ett exempel pa foretag som vi anser har arbetat med samtliga fyra delar av CSR-arbetet
4r Toyota. Ar 1997 lanserades deras miljobil Toyota Prius. Detta var en bil som
konsumenterna egentligen inte hade efterfragat och forsta aret saldes endast ett
hundratal bilar. Foretaget ansag dock att modellen pa sikt skulle komma att bli I6nsam
och att de var tvungna att ta sitt ansvar for de miljoeffekter som transporterna bidrar till.
Idag ar modellen 16nsam och har sélts i 6ver 500 000 exemplar.'3? Vi menar att miljobilen
borjade som vélgorenhet men har idag blivit en sjdlvklar del av verksamheten, dels pa
grund av okade lagkrav men dven pa grund av ett stigande bensinpris som leder till att
miljobilen blir mer ekonomisk. Idag har Toyota pa eget initiativ skapat en efterfragan av
en produkt som tidigare inte efterfragades av kunderna. Enligt nationalekonomisk teori
skall marknaden fungera tvartom, foretagen erbjuder det kunderna vill ha. Det skall inte
vara foretagen som skapar en efterfragan, utan kunderna skall kunna vélja vad de vill
konsumera.

Ar konsumenten fri att vilja det den vill ha?

Ekonomi handlar om att vélja. De resurser som finns tillgdngliga dr i manga fall knappa,
bade i form av naturresurser och av personliga ekonomiska resurser. Vi maste darfor
valja hur vi skall anvanda dessa resurser. Nar vi sedan gor ett val av produkt eller tjanst
sker ett utbyte av resurser. Dock kan vi inte fa eller kopa allt som vi onskar och vissa
resurser maste darfor sparas for att kunna konsumeras i framtiden. Att vi maste spara
pa resurser géller inte enbart pengar utan ror dven tillgdngen pa naturresurser.
Nationalekonomin handlar om dessa begridnsade resurser. Men vad vagleder

132 Teknikens varld, Elektronisk
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manniskorna i deras val och hur beslutas vilka produkter som skall finnas tillgangliga
att vélja bland?

"Varje Resursinsats och varje byte bor organiseras sd, att den uppoffring man
g0r exakt svarar mot den behovstillfredsstillelse man fir av dtgirden — det skall
inte kosta mer dn det smakar. Om uppoffringen dr storre dn den nytta man
erhdller, bor man avstd.”133

Fungerar den verkliga marknaden som ovanstaende citat uttrycker? Om det gjorde det
skulle inte plagg produceras som var skadliga for miljon, och i de fall som skador pa
miljon uppkom skulle konsumenten vara tvungen att betala ett hogre pris for det
plagget. Sa ar inte fallet idag. Istdllet far konsumenten betala ett hogre pris for de varor
som dr mindre skadliga mot miljon.

I den ekonomiska teorin antas att manniskor och foretag gor ett val dar de far ut storsta
mojliga nytta av de resurser och tillgangar de forfogar 6ver.!3* Vi anser dock att sa inte ar
fallet nar det galler miljomarkta klader. For att kunna gora de rationella val som
forutsatts att konsumenten gor maste den ha kunskap for att kunna gora detta. En stor
del av de respondenter vi intervjuat kunde inte koppla samman kladproduktion och
miljopaverkan, sa hur skall de da kunna ta ett rationellt beslut nédr de befinner sig i en
kopsituation? Ar inte butikerna skyldiga att erbjuda kunderna detta val for att de skall
kunna viélja det, eller skall det fungera tvartom, att kunderna maste efterfraga
miljomarkta plagg for att foretaget skall erbjuda det?

I en marknadsekonomi far konkurrens som f6ljd att foretagen maste producera de varor
som konsumenter vill ha och kan betala for. Konkurrensen tvingar ocksa foretagen att
producera varorna sa billigt som mgjligt. Om ett foretag tar ut for hoga priser kan
konsumenterna vilja att handla varan av ett annat foretag vilket kan leda till att det
forsta foretaget slas ut. Det kallas att “konsumenten ir kung” i en ekonomi som baseras pa
konkurrens eftersom det ar den som styr utbudet och efterfragan.'®

Ar konsumenten kung nér det géller miljomarkta klader? Svaret kan endast bli nej. Trots
att de konsumenter vi intervjuat i hog utstrackning uppgav att de ville ha mer
information och trots att en majoritet sade att de var beredda att betala ett hogre pris for
miljomarkta klader syns inte denna efterfrdgan i de vanliga svenska kladbutikerna.
Kunderna far inte mojlighet att kunna gora det rationella val som de forvéantas gora i
kopsituationen. Istdllet blir deras val baserade pa pris, farg, form och sa vidare och den
information som behovs for att kunna genomféra ett nagorlunda rationellt val ges inte.
Enligt Eklund borde man avsta fran ett val som har stérre uppoffring an nytta, men
detta fungerar som sagt inte. Kladproduktionen medfér miljopaverkan som kostar mer

133 Eklund, K. 2001, Var ekonomi — en introduktion till samhallsekonomin, Prisma, Stockholm, s. 40
B34 Eklund, K. 2001
135 Eklund, K. 2001, s. 98
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an vad kunderna betalar for kladerna. En kostnad for miljon tillkommer som dock inte
inkluderas i priset for varan. Denna externa kostnad far betalas av nagon annan i
samhallet i ett senare skede.!®* Exempel pa externa kostnader finns i nastan all
produktion eller verksamhet, vem betalar exempelvis for de konsekvenser
klimatférandringarna kan medféra? Dock ar tanken med marknadsekonomi att man
skall betala for vad produkten kostar. Om man betalar for vad produkten faktiskt kostar,
hur ar det da maojligt att betala 49,90 for en troja? Om kunden hade mojlighet att gora ett
rationellt val, skulle denna trdja da bli sald? Kanske skulle den inte bli det, vilket skulle
kunna medfora att konsumenten erbjods de produkter han eller hon egentligen 6nskar
konsumera. Dagens situation ser dock annorlunda ut. Ett marknadsmisslyckande
definieras som en situation dar “prismekanismen inte formdr sitta riktiga priser”'%, vilket vi
ser exempel pa nar det galler prissiattningen av de konventionella kladerna. Vi ser dven
det bristfalliga utbudet av miljomarkta klader som ett marknadsmisslyckande eftersom
foretagen inte erbjuder konsumenterna det de vill ha.

Inledningsvis hade vi en hypotes om att det inte ar mdjligt att efterfraga nagot man inte
vet existerar. For oss ar detta ldngre inte ett antagande utan har blivit nagot vi fatt
bekréftat. Vi menar darfor att foretagen inte enbart kan sdga att miljomarkta klader inte
efterfragas, de maste gora mer. Vi ser dven att marknaden inte fungerar enligt den
nationalekonomiska teorin om utbud och efterfragan, nar kunden inte har fullstindig
kunskap och ddrmed inte kan agera rationellt. Enligt rapporten Miljomarkta Textilier —
Underlag for en strategisk analys, onskade foretagen mer information om miljomarkta
klader och mer marknadsforing av dessa produkter for att 6ka efterfragan, och vem kan
gora detta om inte foretagen sjalva?

Forslag till vidare studier

Vi ser ett behov av att studera pa vilka satt det ar mojligt att 6ka allménhetens kunskap
om kladindustrins paverkan pa miljon och formaga att knyta dessa till det egna
handlandet. Vi skulle ocksa vilja se hur det pa basta satt ar majligt att 6ka kundernas
medvetande om att miljomarkta kldder finns och vilken nytta dessa innebar bade for
miljo och for andra méanniskor. Dock anser vi att fokus nu bor ligga pa praktiskt
genomforande, att i verkligheten arbeta for att 6ka allmanhetens kunskap och att fa dem
tillsammans med kladforetagen att é&ndra agerande — mot ett mer hallbart handlande.

1% Eklund, K. 2001
187 Eklund, K. 2001, s. 114
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KRAYV:5

http://www krav.se/ArticlePages/200408/19/20040819075623_public848/20040819075623_public84
8.dbp.asp Tillganglig 2006-04-17

Lindex:1

http://www lindex.se/Category.jsp?category=34 Tillganglig 2006-05-13

Lindex:2

http://investors.lindex.com/annual-2004-
2005/sv/?target=verksamhetspresentation/butiker/inspirerande_butiker. html Tillgénglig 2006-05-
13

Lindex:3

http://www lindex.se/Category.jsp?category=130 Tillganglig 2006-05-22

Rad & Ron
http://www.radron.se/templates/common 5544 .asp Tillganglig 2006-04-18

SAC:s Rena Kladergrupp

Siden, Sammet, Trasa, Lump — En skrift om kladproduktionen i varlden, SAC:s Rena
Kladergrupp, Federativs, Stockholm, 1999

http://www.sac.se/raw/uinf/siden-sammet.pdf Tillgénglig 2006-04-20

SCB - Statens Statistiska Centralbyra
http://www.scb.se/statistik/HE/HE0201/2005A03/01_Hushéallsgrupp_kronor.xls Tillgdnglig 2006-
04-04

Svenska Naturskyddsforeningen:1
http://www.snf.se/verksamhet/konsument/hmv-varfor.htm Tillgéanglig 2006-06-07
Svenska Naturskyddsfoéreningen:2
http://www.snf.se/verksamhet/konsument/hmv-historia.htm Tillganglig 2006-06-07
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KALLFORTECKNING

Svenska Naturskyddsforeningen:3
http://www.snf.se/verksamhet/konsument/hmv-om-bmv/hmv-bmv-el.htm Tillganglig 2006-06-07
Svenska Naturskyddsforeningen:4

http://www.snf.se/bmv/om-marke-att-lita-pa.cfm Tillganglig 2006-04-18

Svenska Naturskyddsforeningen:5

http://www.snf.se/bmv/textil-kriterier.cfm Tillganglig 2006-04-18

STIL - Sko och textilhandlarna
http://www stil.cc/ Tillganglig 2006-05-18

Svanen:1

http://www.svanen.nu/omsvan/basfakta.asp Tillganglig 2006-04-17
Svanen:2

http://www.svanen.nu/DocNord/039sv.pdf Tillganglig 2006-04-17
Svanen:3

http://www .svanen.nu/Faktablad/39.pdf Tillganglig 2006-05-26
Svanen:4

http://www.svanen.nu/omsvan/ Tillganglig 2006-04-17

Svenska regeringen
http://www.sweden.gov.se/sb/d/2657/a/14557 Tillganglig 2006-04-20

Teknikens Virld
http://www.teknikensvarld.se/nyheter/060607_prius/index.xml Tillgénglig 2006-06-12

Utvecklingsradion
http://www.ur.se/vetenskap_old/26 Tillganglig 2006-05-26

WWEF - Virldsnaturfonden
http://www.wwf.se/[show.php?id=1017527 Tillganglig 2006-04-20
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BILAGOR

BILAGOR

Bilaga 1 — Intervju med kunder

1. Finns det ndgra miljoproblem som du tror beror pa klidproduktion och
kladforsiljning?

Vet du om det finns nigra miljomarkningar pa klader?

Kan du ge nagra exempel pa miljomarkningar?

Hur visste du att denna méirkning fanns?

Far du tillrdcklig information om miljomaérkta kldder nar du handlar?

N

Skulle du vilja att de miljomarkta kldderna var tydligare utmarkta i butiken?
Ja Nej Det ar bra som det ér.

7. Tar du hidnsyn till miljon nar du handlar dina kldder? Om ja, pa vilket sitt?

Vilket av nedanstidende pastiende stimmer bist in pa din instidllning till miljomarkta klader?
Ringa in.
1. Jag faster ingen vikt vid miljomarkning vid mitt val av kldder.
2. Aven om kladerna ar miljoméarkta maste bade kliadernas pris och utseende vara
detsamma.
3. Priset pa kldderna maste vara detsamma, men klddernas utseende ar inte lika viktigt.
4. Kladernas utseende maste vara detsamma, men jag kan tdnka mig att betala mer for
miljomarkta klader.

5. Miljémarkning av kldderna ar viktigare &n bade klddernas utseende och pris.

Bilaga 2 — Intervju butiksanstillda

1. Finns det ndgra miljoproblem som du tror beror pa klidproduktion och
klidforsiljning?

2. Vet du om det finns nigra miljdomarkningar pa klader?
Ja Nej
2 B. Kan du ge ndgra exempel pa miljomarkningar pa klader?

Ja Nej
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10.

BILAGOR

2C.  Hur visste du att denna markning fanns?
Hur ofta far du fragor fran kunder om hur era kldder dr producerade? Dagligen
Ett par ganger i veckan Ett par gdnger i manaden
Nagra ganger per ar  Aldrig
Hur ofta far du fragor fran kunder om foretagets miljéarbete?
Dagligen Ett par ganger i veckan Ett par ganger i manaden Nagra ganger
per ar Aldrig
Nir du far fragor om miljo fran kunder, anser du att du har tillracklig kunskap for att
kunna besvara kundens fragor?
Ja Nej Vet ej
Hur har du lirt dig det du kan om foretagets miljoarbete och miljomarkta kldader?
Interna utbildningar ~ Eget intresse ~ Bade och

Annat, i sddana fall vad?

Har ni nagra rutiner f6r hur ni skall hantera miljéfragor frin kunder?
Ja Nej Vet ej

7B. Om ja, ge exempel pa nigon rutin?

Hur uppfattar du att miljéarbete prioriteras av foretagsledningen?
Har ni nagra rutiner for det dagliga miljéarbetet?

Ja Nej Vet ej

9B. Om ja, ge exempel pa nagon rutin?

Hur manga timmar i veckan jobbar du i snitt?

0-10  10-20 20-30 30 och uppat
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