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Titel: Intern kommunikation av CSR fran ledning till butik - En studie om Lindex interna
kommunikation av CSR

Bakgrund och problem: Vid kommunikation av CSR dr en av féretagens viktigaste intressenter,
de anstéllda, manga ganger bortglémda eller forbisedda i processen. Dessa intressenter har
potentialen att bli starka formedlare av ett foretags hallbarhetsarbete om de bara tilldelas de
ratta redskapen i kombination med fullstandig information. Den interna kommunikationen ar
av stor vikt for att samtliga medarbetare skall kianna engagemang och tillhérighet gentemot
gemensamma mal, men manga ganger ar det svart att uppna fullstandig integrering av denna
kommunikationsprocess.

Syfte: Att undersoka den interna kommunikationen av hallbarhet fran ledning ned till butik
och se huruvida det foreligger nagra brister eller problem i denna. Vidare ar syftet att skapa
en uppfattning om vilka kanaler ledning anvander sig av i den interna kommunikationen

Avgransningar: Fokus ligger pa den interna kommunikationen av hallbarhet och kommer inte
pa djupet att diskutera den externa. Endast butiker i Goteborgs innerstad har inkluderats i
undersokningen likasa ett huvudkontor.

Metod: Enkater till fyra butiker samt intervjuer med tva hallbarhetsansvariga pa huvudkontor
och tva butikschefer har legat till grund for undersékningen. Det empiriska materialet har
analyserats utifran en teoretisk referensram om intern kommunikation av hallbarhet samt
CSR.

Resultat och slutsatser: Resultatet visar pa en viss skillnad i kunskap om hallbarhet pa
huvudkontor och den pa mer operativ niva. Empirin tydliggoér dven att det finns en 6nskan
kring tydligare information och mer strukturell utbildning kring @mnet i butik.

Nyckelord: CSR, hallbarhet, kommunikation, enkat, intern

Not. | uppsatsen kommer begreppen hallbarhet och CSR att vara synonymt med varandra.
Anledningen till detta ar att vi vill undvika varierande tolkningar av begreppen da de
innehaller en viss komplexitet. Vi hoppas att detta skall underlatta for lasaren och minimera
risken for missuppfattningar.



1. INLEDNING

| detta inledande kapitel behandlas forst uppsatsimnets bakgrund och problemdiskussion ddr
begrepp sdsom etiskt mode, extern kommunikation och hdllbarhetskunskap tas upp. Ddrefter
presenteras vdrt syfte och problemformuleringen féljt av en kort redogérelse utav vdra
avgrdnsningar.

1.1 BAKGRUND

De senaste tio aren har alltmer uppmarksamhet riktats mot modeféretag och huruvida de
lever upp till den allt strangare pressen av hallbarhet. Bosse Andersson (2010) skriver i en
artikel av DN att de svenska textilféretagen uppvisar brister i arbetet med etiska fragor
samtidigt som Baumgartner & Quaas (2009) menar att pressen ifran omvarlden slar extra hart
mot kladindustrin. Manga foretag har tagit fasta pa detta och borjat lagga ett allt storre fokus
pa hallbarhetsarbete och hur det kommuniceras genom foretagets alla delar. Nudie Jeans ar
ett klassiskt exempel pa ett av de foretag som ligger i framkant nar det kommer till detta, och
de har till och med forankrat en specifik miljopolicy for deras anstallda (Stenberg, 2012).

Da begreppen CSR och Hallbarhet har olika betydelser for olika manniskor har vi i denna
uppsats valt att inte skilja dem at. Michelle Millar (2015) skriver att gransen mellan dess
skillnader blir alltmer otydlig och att manga idag inte gér nagon avgransning dem emellan.
Hon jamfor en anstrangning till att definiera dess olikheter med att “"dela pa harstran” vilket
ar ytterligare en av anledningarna till att denna uppsats kommer se pa koncepten som
synonyma.

Begreppet etiskt mode ar ett relativc nytt forhallningssatt pa marknaden och
kommunikationen av dess innebdrd blir allt viktigare i jakten pa konsumenter och I6nsamhet
(Joergens, 2006). Grunden &r att producera textiler pa det satt som framjar bade producenter
och konsumenter parallellt med att kunna erbjuda anstéllda en férmanlig arbetsmiljé dar man
tar hansyn till etiska standarder och personliga 6nskemal.

Det finns emellertid en problematik i detta nya tankesatt nar det kommer till hallbart mode.
Birtwastle & Moore (2007) havdar att processer som anvands for att tillverka och transportera
textiler innebar stor miljopaverkan medan hallbara l6sningar normalt sett medfor 6kade
kostnader for foretagen. Studier av samma forfattare visar att konsumenter inte alltid ar villiga
att betala ett hogre pris vilket latt leder till en konflikt foretag och konsumenter emellan.
Gwozdz, Netter, Bjartmarz & Reisch (2000) bestrider dock detta i en undersokning av Mistra
Future Fashion, dar de istéllet skriver att unga modekonsumenter vill handla hallbart mode
men saknar tillgang, overkomliga priser och information fér att kunna gbra dessa val.
Kommunikationen ar enligt dessa forfattare en central fraga da undersokningen visar att unga
ar trendkansliga och en viktig bestandsdel i skapandet av nya trender, mycket tack vare deras
skicklighet att kommunicera via nya medier. Naringsverksamheter har med grund i detta
utokat sina rapporter och mycket av den redovisning som presenteras gallande miljo ar idag
pa frivillig basis (Dickinson & Sharl 2008).

Aven om den externa kommunikationen av hallbarhet ir av stor vikt menar Dawkins (2005)
attintern kommunikation har formagan att 6ka effektiviteten hos foretag eftersom det starker
forbindelsen mellan foretagets ledning och dess anstdllda. En framgangsrik intern
kommunikationsstrategi kan bidra till en medvetenhet hos personal angaende
organisationens mojligheter och hot samtidigt som det ger en battre forstaelse for foretagets



prioriteringar (Dawkins, 2005). Dessa nya omstandigheter som forknippas med hallbarhet har
bidragit till att verksamheter idag gor stora investeringar for att sakerstalla legitimiteten av
sitt hallbarhetsarbete (Uusi-Rauva & Nurkka, 2010).

Intressenter kan ha olika forvantningar pa foretaget och darmed olika informationsbehov,
men de externa intressenterna har som regel befunnit sig i centrum for ledningens
uppmadrksamhet. Vanligt ar emellertid att informationen till dessa intressenter kommer via
marknadsforingskanaler och inte via mer narliggande kallor sasom butiker trots att anstallda
pa operativ niva manga ganger har mojligheten att forbattra foretagets rykte da de uppfattas
som en trovardig informationskalla gallande foretagets hallbarhetsarbete (Uusi-Rauva &
Nurkka, 2010).

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Framtid och mojlighet till fortsatt overlevnad hanger samman med foretags ansvar och
stravan efter hallbara I6sningar bade inom produktionskedjan och forsaljningsledet. Forskning
visar att kommunikation ar navet i implementeringen och forstaelsen for hallbarhetsinitiativ
och dess aktiviteter samtidigt som en av foretagens viktigaste intressenter manga ganger blir
bortglomda (Craig & Allen, 2013). Collier & Esteban (2007) skriver att de anstéllda pa operativa
nivaer spelar en central roll i sdkerstéllandet av att hallbarhet och etiska aspekter pa riktigt
blir implementerade och integrerade i foretaget. Framgangen med hallbarhetsarbetet beror
sedan pa hur val motiverade, engagerade och tillmétesgdende de anstéllda ar och vagen dit
ar starkt beroende av den kommunikation och handledning som nar fram (Collier & Esteban,
2007).

Problemet enligt Dawkins (2005) ar att anstdllda inom féretagen och deras kunskaper inom
kommunikation ofta ar underskattade trots att de genom sina dagliga moten med kunder ar
potentiellt mycket kraftfulla och viktiga foresprakare av ett foretags hallbarhetsinitiativ.
Genom att inforliva och fa med personal pa en operativ niva i arbetet med hallbarhet och
etiska svarigheter, kan man inte bara uppna en hogre niva av framgang inom detta komplexa
omrade men ocksa attrahera de basta och mest kunniga individerna pa arbetsmarknaden
(Dawkins, 2005).

Flera organisationer fastslar att arbetet med hallbarhet dr en av de framsta fragorna
nyexaminerade studenter soker svar pa i val av framtida arbetsgivare och det blir ddrmed allt
viktigare att inkludera sa manga nivaer som mojligt i hallbarhetstanket (Dawkins, 2005). Haugh
& Talwar (2010) pekar emellertid pa problem i organisationers initiativ till implementering av
hallbarhet och havdar att det manga ganger finns outtalade antaganden om anstélldas
kunskap angaende policys och tillvidgagangssatt. Dessa antaganden speglar inte alltid
verkligheten och personal saknar manga ganger den kunskap de forvantas inneha (Haugh &
Talwar, 2010). Forfattarna menar att foretag som amnar integrera hallbarhet i sina dagliga
processer och produkter star infor stora utmaningar nar det kommer till att anpassa och i vissa
lagen omkonstruera organisationen.

Aven sm3 andringar av organisationsprocesser kriver att personalen dr engagerad och
uppdaterad i vad de forvantas gora och dessa utmaningar fordrar en investering i anstalldas
ldarande, nagot som foretag inte alltid ar beredda att ge (Haugh & Talwar, 2010). Nar hallbarhet
overgar till att bli ett foretags konkurrensfordel, blir information och utldrning av dess
innebord en fundamental ingrediens i foretagets framtida valgang (Gladwin, Krause & Kenelly,
1995; Dodgson, 1993).



Dawkins (2005) framhaver ytterligare problem inom den interna kommunikationen och det
handlar om svarigheterna med att generera tvarfunktionella engagemang i styrning av
hallbarhet. Hon menar att det ar ytterst viktigt att fa med sig personal pa alla nivaer inom
foretaget da olika avdelningar och funktioner moéter en varierande rad av intressenter. En av
de mest effektiva kommunikationsformerna ar rykten och muntliga berattelser vilket ut till
kund sker som mest pa butiksgolvet (Dawkins, 2005). Darmed ar anstallda pa operativ niva en
nyckel i hur framgangsrika foretag ar i kommunikationen av hallbarhet men ocksa alltfor ofta
forsummade eller forbisedda i processen (Dawkins, 2005).

1.3 SYFTE OCH PROBLEMFORMULERING

Med forankring i ovanstaende resonemang, ar syftet med studien att underséka fenomenet
kommunikation av hallbarhet fran huvudkontor ner till butiksniva. Utifran detta amnar vi
analysera huruvida det foreligger en brist i denna kommunikation och om det mahanda finns
potentiella I6sningar.

De fragestallningar vi har valt att utga ifran ar féljande:

Hur jobbar klddféretag med den interna kommunikationen av hdllbarhet och dess
styrfunktion?

Vilka skillnader finns det i huvudkontorets uppfattningar om hur héallbarhetskommunikationen
ser ut och hur anstdllda pa operativ niva uppfattar det?

Vilka problem i kommunikationen av hdllbarhet finns och hur kan dessa eventuellt I6sas?

1.4 AVGRANSNINGAR

Vi har valt att avgransa oss till att enbart studera ett foretag, i detta fall Lindex. Genom att
endast avgransa oss till ett foretag far vi en djupare forstaelse och en battre bild av det valda
foretaget. Utdver detta har vi i studien lagt fokus pa den interna kommunikationen av
hallbarhet och kommer inte pa djupet att analysera den externa. En avgrdnsning till
informationsflode fran ledning till butik har skett da detta ar relevant for var studie och kan
ge oss en rattvis bild av hur butiksanstéllda tar sig an den hallbarhetsinformation ledningen
formedlat.



2. METOD

| detta kapitel kommer vi att presentera hur vi har gdtt tillvdga vid sammansdttningen av
uppsatsen och insamlande av data. Kapitlet bérjar med en beskrivning av studiens utformning
fér att sedan éverga till en presentation av tillvégagdngssdtt och tillférlitlighet.

2.1 STUDIENS UTFORMNING
2.1.1 FORSKNINGSMETOD

Vid utférandet av ett vetenskapligt arbete maste man ta fasta pa huruvida man skall anvanda
sig av en kvalitativ kontra kvantitativ analys. Atskillnaden kan betyda en rad olika saker men
Starrin & Svensson (1994) talar om olikheten i matprecision som en av de grundlaggande
distinktionerna. Vidare kan man saga att kvalitativ data anses vara av mer subjektiv karaktar
an data som ar kvantitativt insamlad da det ofta finns en hogre grad av svarsfrekvens i
kvantitativ analys eftersom att respondenterna ar fler (Starrin & Svensson, 1994). Nar man
utfér kvantitativ insamling eller analys jobbar man manga ganger med enkater och
randomiserade forsok dar svaren och de undersokta objekten ar manga medan man vid
kvalitativ metod tar utgangspunkt i intervjuer med farre undersokningsobjekt men av en mer
djupgaende karaktar (Starrin & Svensson, 1994).

Widerberg (2002) skriver att fordelen med den kvalitativa analysen ar att man kan fa fram en
djupare insikt av omradet samt en personligare beskrivning av den kunskap intervjuobjektet
innehar. Samma forfattare understryker dock att nackdelen manga ganger ar att den tid man
har till forfogande inte racker till samt att motet ar av mer informell laggning dar det inte finns
nagra garantier for att intervjun blir sa kvalitativ som forskaren onskat sig. Saknaden av
objektivitet ar ett stiandigt aterkommande problem dar man istallet for att fraga hur en
opartisk verklighet ser ut staller fragan om hur individen tolkar sin realitet (Widerberg, 2002).
For att minska problematiken och 6ka graden av 6ppenhet, har vi valt att halla tva av vara
respondenter anonyma i arbetet, butikschef ett och tva. Dels for att de skulle kdnna sig mer
bekvama med sina svar och dels for att ledningen inte skulle kunna lagga in tolkningar utifran
vem som svarat.

Nar det géller den kvantitativa metoden sa inkluderar den ofta nagon form av enkdt med
forutbestamda fragor och tillhérande svarsalternativ (E-delegationen, 2015). Da respondenter
mots av overensstimmande fragor och alternativ till svar, ar det lattare att dra generella
slutsatser utifran resultaten an om forfragningarna hade varit personliga (E-delegationen,
2015).

Vart tillvdgagangssatt i detta arbete ar av bade kvalitativ och kvantitativ karaktar. | den
kvalitativa metoden har vi fokuserat pa intervjuer medan vi i det kvantitativa forfarandet har
anvant oss utav enkater. Motivet till en férening av de bada metoderna, grundar sig i att vi
dels ville utnyttja det direkta métet mellan forskare och intervjuobjekt (Widerberg, 2002) och
dels att vi ville dra fordel av de stoérre antal svar man kan fa fran en enkatundersékning
(Bryman & Bell, 2013). Vi ville uppna en bredare representation fran butikerna och anvande
oss darfor i det sammanhanget av enkéter. Vid undersdkningen av asikter pa huvudkontor-
och butikschefsniva ville vi fa fram mer kvalitativa svar dar respondenterna erbjods en
mojlighet till att utveckla sina tankar och valde darfoér har att anvanda oss utav intervjuer.

Utifran denna argumentation har uppsatsen formats med forankring i de bada metoderna.
Nedan foljer en utforligare beskrivning om hur vi har gatt tillvdga vid anvandandet av de
ovanstaende handlingssatten.



2.2 TILLVAGAGANGSSATT
2.2.1 VAL AV FALLSTUDIEFORETAG

Vi har valt att undersoka Lindex i var studie. Vi ville undersdka ett féretag som uttalat jobbar
med hallbarhet och da Lindex sjalva skriver att de ar en verksamhet dar hallbarhet star i fokus
(2015a), ansag vi dem relevanta for var undersokning. Ett av foretagets mal ar att 80 % av
plaggen ska vara tillverkade av hallbara fibrer ar 2018 samt att all bomull ska komma ifran
hallbara kéllor ar 2020 (Lindex, 2015). De star alltsa infor stora utmaningar i framtiden vilket
gjorde foretaget till ett intressant undersékningsobjekt.

For att kunna genomfdra personliga intervjuer var det ocksa viktigt att det fanns
forutsattningar for oss att besoka foretaget och eftersom att Lindex huvudkontor ligger i
Goteborg tyckte vi att det var ett lampligt val. Vid urval av intervjupersoner var avsikten att
intervjua anstallda fran olika nivaer inom foretaget och vi valde darfor att intervjua ansvariga
for hallbarhetsarbetet, butikschefer samt butiksanstéllda.

2.2.2 DATAINSAMLING

Vid datainsamling valde vi att utnyttja bade primar samt sekundéardata. Enligt Jacobsen (2002)
ar det idealiskt att anvdanda en kombination av de bada da de kan stédja men aven kontrollera
varandra. Darmed kan resultaten man kommer fram till styrkas (Jacobsen, 2002).

Nar man anvander primdrdata samlas information in direkt fran kallan, vilket innebar att
forskaren inforskaffar fakta for forsta gangen och gar direkt till det primara ursprunget (Ghauri
& Gronhaug, 2010). Fordelen med primdrdata ar att det insamlas for det projekt det ar avsett
for och stammer darfor val 6verens med forskarens fragor och mal (Ghauri & Grénhaug, 2010).
| detta arbete utgors primdrdata av intervjuer och enkater med representanter fran olika
befattningar inom Lindex.

Enligt Jacobsen (2002) innebar sekunddrdata att informationen baseras pa tidigare insamlat
material. Forskaren samlar saledes inte in informationen direkt fran kallan utan baserar sina
studier pa underréattelser vilka ar insamlade utav andra (Jacobsen, 2002). Detta medfor att
fakta kan vara inforskaffad i annat syfte an det forskaren vill undersdka (Jacobsen, 2002). |
denna studie har vi anvant oss av Lindex egna publicerade material sasom CSR-rapport och
hemsida, vilket kraver ett kritiskt granskande da detta underlag inte nodvandigtvis ar av
objektiv karaktar.

Vid insamling av information for studien (bakgrund, metod, problemdiskussion och
referensram) har vi anvant oss av databaser sasom Supersék, GUNDA och Google Scholar.
Centrala sokord har varit: communication, sustainability, fashion industry, sustainability
accounting, internal communication och ecological fashion.

2.2.3 ANVANDNING AV INTERVJUER OCH ENKAT

Efter att kontakt etablerats med Lindex hallbarhetskoordinator samt hallbarhetschef blev vi
erbjudna att halla en gemensam intervju med dessa. | stod av syftet ansag vi det ocksa viktigt
att fa med diverse respondenter fran butik, och tog beslutet att intervjua en stallféretradande
och en ordinarie butikschef. For att fa en bredare svarsfrekvens pa operativ niva anvande vi
oss héar av enkater till butikspersonal. Valet att inkludera respondenter fran olika nivaer inom



foretaget baserade sig pa var 6nskan om att fa en inblick i hur kommunikationen av hallbarhet
sker fran ledning till dem pa ett operativt plan.

Enligt Bryman & Bell (2013) ar en nackdel med enkater att det inte finns nagon narvarande
som kan hjalpa till vid eventuella fragor och funderingar. Det var darfor viktigt att enkaten
utformades pa ett lattforstaeligt satt. Genom att anvanda frageformular undvek vi ocksa den
“intervjuareffekt” som kan uppkomma vid fragesamtal dar manniskor forsoker ge en mer
positiv bild av sig sjdlva an den som verkligheten avspeglar (Bryman & Bell, 2013).

Vid brukandet av intervjuerna utformades forst en intervjuguide. Eftersom vi valt att intervjua
respondenter med olika befattningar inom foretaget konstruerade vi olika intervjuguider
beroende pa vem som skulle fragas ut. | en intervjuguide listas de fragestallningar som ska
beroras i sjalva intervjun och som ska underlatta for fragesamtalet att rymma flexibilitet
(Bryman & Bell, 2013). Vid utformandet av intervjuguiden formulerade vi fragor som baserade
sig pa rapportens fragestallningar och syfte, varpa dessa anpassades for de enskilda
respondenterna beroende pa befattning.

2.2.4 INTERVJUERNAS TILLVAGAGANGSSATT

Sammanlagt genomforde vi fyra intervjuer som alla skedde i respondenternas naturliga
arbetsmiljo. Intervjun med Lindex hallbarhetschef samt hallbarhetskommunikatér skedde pa
Lindex huvudkontor medan intervjuerna med butikschefer genomfordes i den butik respektive
butikschef &r ansvarig for. Respondenterna informerades om huvuddraget i vart arbete samt
det bakomliggande syftet. Under varje intervjutillfalle anvande vi oss av ljudupptagning, vilket
gjorde att inga anteckningar behovde foras och vi kunde istéllet fokusera pa samtalet med
respondenterna.

Vi valde att genomfdra semistrukturerade intervjuer som enligt Bryman & Bell (2013)
kdnnetecknas av att forskaren anvander sig av en intervjuguide men ger intervjupersonen
frihet att utforma svaren utifran sitt eget satt. Fragorna som stalls behover inte komma i
samma ordning som de ursprungligen var i intervjuguiden och vytterligare fragor som
inledningsvis inte var med kan darmed ocksa stéallas (Bryman & Bell, 2013). Denna form av
intervju gjorde att samtalen blev mer naturliga och gav respondenterna frihet att utforma
svaren pa sitt satt. Efter intervjun gjordes en transkribering vilket medforde att vi enklare
kunde ga tillbaka till materialet om vi hade nagra funderingar kring dess innehall.

Nedan presenteras en sammanstallning av genomfdorda intervjuer:



NAMN BEFATTNING DATUM PLATS TID

Linda Skogsberg Hallbarhetskoordinator 29.03.2015 | Lindex Kontor 60 min
Sara Winroth Hallbarhetschef 29.03.2015 | Lindex Kontor 60 min
Butikschef#1 Butikschef 04.05.2015 | Butik 1 30 min
Butikschef#2 Stallféretradande Butikschef 05.05.2015 | Butik 2 30 min

2.2.5 UTFORMNING OCH ANALYS AV ENKAT

Var enkatundersokning skapades i syfte att ta reda pa hur val butiksanstalldas kannedom ar
kring hallbarhet och CSR. Vi ville bilda oss en uppfattning om hur anstéllda pa Lindex
uppskattar den interna kommunikationen av dmnet samt huruvida de anser sig ha tillrackligt
med information for att applicera det i det dagliga arbetet. Som tidigare namnt finns det vissa
nackdelar med att anvanda sig utav enkater istdllet for mer djupgdende intervjuer. En
svarighet ar bland annat de antal fragor som stédlls och de antal svar som kan férvantas
(Bryman & Bell, 2013). Forfattarna menar att for manga problemsamlingar i en undersékning
kan ha en negativ inverkan pa svarsfrekvensen, da ett stort antal fragor skrammer bort
respondenterna redan innan de borjat svara. Var 16sning pa detta problem var att begransa
oss till endast tolv fragor dar den sista var valfri. Genom att gora pa detta vis fick vi en relativt
hog svarsfrekvens fran de som besvarade enkaten.

Bryman & Bell (2013) papekar ocksa att en av de mest centrala begransningarna med enkater
ar det relativt stora bortfallet. Vi forsokte undkomma denna problematik genom att
distribuera ett storre antal enkater dn vad vi forvantade oss svar pa samt anvanda oss av
intervjuer utover enkaterna for att 6ka studiens validitet. Patton (1990) benamner detta
arbetssatt for triangulering vilket innebar ett anvandande av mer dn en metod for att soka en
Okad validitet och darmed starka studiens design och palitlighet.

Enkatundersokningen riktade sig till alla butiksanstdllda pa Lindex fyra centralbutiker i
Goteborg vilket handlar om cirka 50 personer. Svarsfrekvensen ldag pa 64 % och de 32
respondenterna svarade pa alla frdgor utom den sista vilken var frivillig. Da vi endast hade ett
urval av fyra centrala butiker ar vi medvetna om att detta inte representerar Lindex som
foretag i stort, men vi anser det dnda vara av intresse bade for var studie och fér Lindex sjalva.
Hade man velat ha en djupare inblick i respondenternas asikter, hade man istéllet kunna
anvanda sig av kvalitativa intervjuer med en mer utspridd svarsfrekvens runtom i Sverige.

Vi konstruerade vart frageformular utifran tolv olika fragor med tillhérande svar pa fyra till
fem alternativ. Fragorna skrevs med vart syfte i atanke och utformades med hansyn till det
amne vi valt att studera. Vi ville att fragorna och dess svar skulle illustrera butiksanstalldas
uppfattning kring fyra olika omraden; kunskap om CSR, interna kanaler av hallbarhet,
involvering kring hallbarhetsarbete samt forvantningar om arbetsuppgifter och agerande.
Utifran dessa dimensioner utformades de tolv olika frdgorna. Respondenten uppmanades till
att svara sa arligt och intuitivt som majligt och enkaterna fanns till deras forfogande under
drygt fem dagar.



Efter insamlandet av data, anvande vi oss utav Excel for att sammanstalla svaren till diverse
diagram och tabeller. Vi diskuterade resultatet av enkaten for att kunna bilda oss en
uppfattning av de svar vi hade fatt fram och anvande oss av detta for att kunna stélla samman
staplar dar respondenternas svar tydliggjordes. Genom att analysera svaren pa detta vis kunde
vi dven urskilja om det foreldag nagon markant skillnad i svar pa nagon specifik fraga. Vart
tillvagagangssatt fortydligade respondenternas asikter och gav oss en idé om hur
sammankopplad ledningens syn pa hallbarhet ar med den pa operativ niva i Géteborg.

2.3 TROVARDIGHET OCH OBJEKTIVITET
2.3.1 TILLFORLITLIGHET

Vid den kvalitativa undersokningen vi valt i form av intervjuer ar det av extra vikt att se upp
med tillforlitligheten. Begreppet berdr hur val instrumentet mater det som undersoks,
oberoende av vad det faktiskt mater (Eklund, 2015). Svarigheten med detta vid anvandandet
av intervju som underlag ar att denna form av analys brister i objektivitet da det vid intervjuer
alltid uppstar en form av tolkning (Thurén, 2009). Vid en kvalitativ ansats maste
tillforlitligheten istallet varderas pa ett lite annorlunda vis eftersom det ar svart att berdakna
den kvantitativt ndar man genomfor intervjuer. Vi maste istdllet pa ett intressant, lattfattligt
och tillforlitligt vis beskriva hur vi som utredare har gatt tillvaga vid insamlandet och
sammanstallandet av upparbetad data (Akademin fér ekonomi, samhalle och teknik, 2012).

2.3.2 GILTIGHET

Giltigheten innebar att forskningsfokus verkligen stammer 6verens med det man vill granska
och inget annat (Eklund, 2015). Samma forfattare skriver att man kan stalla sig fragan huruvida
man avgransat sitt problem och om man verkligen fatt svar pa det som amnats undersoka.
Thurén (2009) konstaterar att det kan rada enighet om en underséknings tillforlitlighet medan
giltigheten framstar som annorlunda av olika personer. Med orsak till detta ar det darfor
angeldget att vi ar tydliga och konsekventa i arbetet med vad vi amnar undersoka.



3. TEORETISK REFERENSRAM

| teorikapitlet presenteras tidigare forskning kring uppsatsens dmne. Vi kommer att ge en
introduktion till klddindustrin samt CSR, varefter vi redogér foér en inblick i begreppen
kommunikation och hdllbarhet.

3.1 KLADINDUSTRIN OCH HALLBARHET

Industrin fér mode och klader har under de senaste aren fatt en 6kad uppmarksamhet for dess
paverkan pa globala problem i var miljo och omgivning. Den har utvecklats till att vara ett
komplext naringsliv dar konsumtion snarare @n atervinning star i centrum och dér standigt nya
trender uppmanar till fortsatt konsumering av det nya jamte forkastande av det gamla
(Kozlowski, Bardecki & Searcy, 2012). Storst drabbade av férbrukningen ar de manniskor
langst ned i produktionsledet i samband med att féretag omlokaliserar sina fabriker till
utvecklingslander dar kostnader och standarder ar latta att undvika (Kozlowski et.al, 2012).

Kate Fletcher (2008) jamfor konflikten mellan mode och hallbarhet, med en elefant i rummet
som ingen garna vill prata om och som helst forblir ignorerad. Hon drar paralleller mellan
manniskors psykiska ohélsa, konsumtion och uppehallandet av en socialt accepterad fasad och
havdar att vi manniskor tillfredsstaller manga av vara behov sdsom njutning, upplevelser och
identitet genom ett standigt konsumerande. Denna sida av férbrukningen kan stallas bredvid
den sociala paverkan sasom rattigheter for anstéllda, daliga arbetsforhallanden, barnarbete
och laga lI6ner som alla ar del av de problem man kan hitta i utvecklingslander dar féretagen
bedriver verksamhet (Fletcher, 2008). Kozlowski et.al (2012) pekar adven ut bristen pa
atervinning utav klader som ett av de stérre miljdmassiga problemen dar textiler slutar som
nedgravt avfall istallet for att ateranvandas eller regenereras pa nytt.

Efter att 90-talet uppmarksammade sa kallade ”“sweatshops” eller i annan bemarkning,
arbetsplatser med svaltloner, har kraven fran diverse intressenter fortsatt att 6ka i takt med
vikten pa transparens (Kozlowski et.al, 2012). Shen (2014) vagar pasta att hallbarhetsarbete
for ett foretag inte bara lagger grunden for ekonomisk I6nsamhet i framtiden, utan ocksa
hjalper till i arbetet med att forstarka varumarkesbilden och uppna konkurrenskraftiga
marknadsfordelar.

Kozlowski et.al (2012) betonar vikten av att kommunicera information angaende produkters
hallbarhet och alla aspekter i produktionskedjan da transparens ar nagot onskvart hos
intressenter inte allra minst hos kunder. Joergens (2006) daremot havdar att det finns fa bevis
som pekar pa att etik har ndgon som helst effekt pa konsumenters kdpbeteende. Huruvida
hallbarhetsarbetet har nagon inverkan pa kunders kopvilja eller ej, pastar Chen & Burns (2006)
att den 6kade medvetenheten hos manniskor har influerat foretags arbete med att forbattra
den miljémassiga och sociala paverkan fran produktionsprocesser. Kommunikationen av detta
arbete ar en viktig del for att kunderna skall kunna agera ut ett etiskt kdpbeteende (Joergens
2006) och transparensen i kombination med konsumenternas férvantningar stodjer tanken
om att foretag fungerar battre da de integrerar sina egna intressen med intressenternas
(Scharl, 2008).



3.2 CSR INOM FORETAG

Globalisering i kombination med 6kad féretagstransparens har gett upphov till ndgot som man
bendamner Corporate Social Responsibility. Popa & Salanta (2014) hanvisar till studier som
sager att konsumenter ar mer villiga att kopa fran foretag som stédjer valgérenhet. Samma
forfattare sager att detta ar en av anledningarna till att féretag anvander CSR som en del av
sin strategi for att 6ka tillfredsstallelsen hos sina kunder. Europeiska kommissionen definierar
CSR som “a concept whereby companies integrate social and environmental concerns in their
business operations and in their interaction with their stakeholders on a voluntary basis”.
(Europeiska kommissionen, 2002).

Enligt Lindgren & Swaen (2010) handlar CSR om att foretag generellt ska upptrada etiskt och
bidra till ekonomisk utveckling till samhallet i stort genom att férbattra livskvaliteten for sina
anstallda likasa foretagets omvarld. Vidare skriver forfattarna att;

“Not only is doing good the right thing to do, but it also leads to doing better”. (Lindgren &
Swaen, 2010:1).

CSR har med grund i detta kommit att representera en verklighet snarare an en idealistisk
tanke och manga anser det vara tvunget for foretag att definiera sin roll i samhéllet samt
tillampa sociala likval som etiska standarder i sina dagliga affarsprocesser (Lindgreen & Swaen,
2010). Tai & Chuang (2014) vidmakthaller att socialt ansvar inte bara handlar om fina ord och
rena hander, utan att det ar en skyldighet for organisationer att skydda, uppmana och 6ka
fordelarna for intressenter pa ett ansvarsfullt satt. Vidare menar de att lukrativa avkastningar
bor vara rattvist fordelade och uppratthallna éver en langre tid till bade manniskor, samhalle,
lander och planet. Ness (1992) haller med Tai & Chuang (2014) genom att fastsla att CSR ar
ett strategiskt beslut dar organisationer tar pa sig ett ansvar eller en plikt till samhallet i stort
genom exempelvis sponsorship, miljomassiga atgarder eller ansvarsfull marknadsforing.

Trots det manga pavisade fordelarna med att anvanda sig utav CSR, havdar Popa & Salanta
(2014) att det fortfarande finns viss kritik fran vissa hall. Vissa forfattare, daribland Henderson
(2009), refererar till begreppet som skadligt bade for individer samt varldsekonomin i helhet
och pavisar att dess kostnader tillsammans med brist pa kunskap goér mer skada an nytta (Popa
& Salanta, 2014). Trots denna kritik haller majoriteten av férfattare med om att CSR ar ett
viktigt inslag i ett foretags strategi och organisationers forsok att atergalda nagot vardefullt till
varlden omkring (Popa & Salanta, 2014: Lindgreen & Swaen, 2010: Tai & Chuang, 2014).

3.3 KOMMUNIKATION AV HALLBARHET

Det foreligger relativt manga utmaningar i kommunikationen av féretags sociala, miljomassiga
och ekonomiska ansvar och desto mer medvetna de diverse interna och externa
intressenterna blir, desto viktigare blir det for foretagen att pa ett tillfredstéallande vis kunna
uppvisa en lyckad kommunikationsprocess (Dawkins, 2005). En studie av Dawkins (2005) visar
att en majoritet av befolkningen i Storbritannien anser att verksamheter manga ganger inte
lyckas lyssna pa och ta till sig mycket av den oro men ocksa forslag omvarlden har angaende
sociala och miljomassiga problem. Detsamma kan tankas galla for befolkningar i andra
vasteuropeiska lander da manga verksamheter opererar pa en global niva. Trovardigheten for
foretags uppgifter angaende etiska svarigheter ar ofta ifragasatt och manga ganger har detta
ett samband med den allmdnna cyniska installningen gentemot organisationers
hallbarhetsrapportering (Dawkins, 2005). Kommunikationen av hallbarhet, internt och
externt, fran foretagets sida ar darmed vital, inte bara i hallbarhetsarbetet men ocksa i
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astadkommandet av hallbar |l6nsamhet (Dawkins, 2005). | brist pa fértroende fran aktiedgare
och intressenter kan foretaget pa Iang sikt behdva avveckla hela sin verksamhet da bada dessa
ar elementadra for foretagets overlevnad.

3.3.1 FORSTAELSE OCH INVOLVERING

Craig & Allen (2013) hanvisar till studier som visar att kommunikation ar en del av nyckeln till
forstaelse och implementering av hallbarhetsinitiativ. Den andra delen vilar pa engagemang
och kunskap fran en ofta forbisedd tillgang i foretaget, ndmligen de anstallda. Dessa individer
har den viktiga funktionen att framja férandring och belysa asikter, ndagot som ar ytterst
vardefullt i foretagets arbete med hallbarhet (Craig & Allen, 2013). Dessvarre sa ar personal
pa operativ niva ofta uteslutna fran upparbetandet av viktiga beslut och kommunikationen ar
for det mesta av envags karaktar dar man som anstalld sallan ges chansen att paverka beslutet
efter att de tillampats. Detta forhindrar inte bara de anstallda att vaxa och arbeta till sin fulla
potential utan det hejdar daven att féretaget maximerar sina resurser pa basta satt (Uusi-Rauva
& Nurkka, 2010).

Kommunikationen av hallbarhet skall enligt Dawkins (2005) handla om att lyssna och ta vara
pa det som intressenter i foretaget har att sdga och sedan arbeta utifran detta pa ett 6ppet
och transparent vis dar anstdllda och andra deldgare kan folja arbetet och skapa sig en
forstaelse for hur det gar till. Man maste dven 6ppna upp for mojligheten till personal att
kunna begripa och se helheten i deras dagliga arbete och hur det paverkar foretagets
anstrangning med hallbarhet i stort. Lyckas man inte med att skapa insikt for de operativt
anstallda i hur det dagliga sysslorna bidrar till det strategiska arbetet med hallbarhet pa hogre
niva, kan man fa problem med en oengagerad personal som uppfattar sig sjdlva som
separerade ifran huvudkontoret och deras uppgifter (Uusi-Rauva & Nurkka, 2010).

Svarigheterna ligger manga ganger i valet av kommunikationskanal. Vikten av kommunikation
ansikte-mot-ansikte ar underminerad i dagens informationssamhalle dar man som anstalld i
ett foretag och som privat blir 6verost utav information ifran olika kallor sdsom internet,
telefon, marknadsforing etcetera. Dessa satt att Overfora information framjar sallan en
tvavdagskommunikation och stimulerar snarare en top-to-bottom transaktion dn en mer
fordelaktig bottom-up (Barrett, 2002). Losningen pa detta problem kan ligga i att dndra
kommunikationsvagen sa att den istallet for att fungera pa en informations och respons basis,
flyttar till att agera mer som en involveringsprocess dar tva-vags asymmetrin med funderingar
och forstaelse verkar pa en mer iterativ niva. Uusi-Rauva & Nurkka (2010) har kommit fram
med ett teoretiskt ramverk for hur foretag kan sakerstalla att anstallda betraktar den hallbara
strategin som meningsfull och utifran detta ha mdjligheten att sprida sina kunskaper om
hallbarhet vidare till andra inom och utom foretaget. Genom att félja de olika stegen i
ramverket menar forfattarna att man kan uppna en lyckad spridning av information och
kommunikation inom féretaget och pa sa satt maximera potentialen hos de anstallda.

Aven om den generella kommunikationen av hallbarhet genomtringer foretagets alla nivaer,
kan det finnas svarigheter hos operativt anstillda att se sambandet mellan deras dagliga
sysslor och det arbete som sker pa en ledningsniva. Uusi-Rauva & Nurkka (2010) visar i en
studie att hojden av forstaelse for detta samband varierar beroende pa vilken position man
har inom foretaget. Foga forvanande visar studien att de som jobbar med fragor direkt
relaterade till hallbarhet anser det lattare att relatera sina sysslor med diverse policys och
standarder. Personal pa mer operativa nivder med sysslor som inte involverar storskaliga
hallbarhetslosningar, fann att deras arbete var relativt distanserat ifran ledningspolicys och
[6sningar och att det fanns en dnskan om mer konkret och specificerad information. Detta
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hanger val ihop med de mer generella rekommendationerna att anpassa kommunikationen
till de man vill kommunicera med inom féretaget (Uusi-Rauva & Nurkka, 2010).

3.3.2 INFORMATIONSSPRIDNING

Mojligheterna att ta del av ett foretags information angdaende hallbarhet och sanningen
bakom deras pastaenden ar idag relativt latta att granska, vilket ar en av de viktiga
anledningarna till att foretag inkluderar sa mycket som majligt i sin rapportering och haller sig
borta fran mindre sanna yttranden (Dickinson et.al, 2008). Undersdkningar visar (Dickinson
et.al, 2008) att sokmotorer pa internet och websidor ar tva av de vanligaste vagarna till
information for nyfikna konsumenter, vilket innebar att det ligger i foretagens intresse att
halla sig till sanningen nar det kommer till utldtanden om deras etiska arbete. Dickinson et.al,
(2008) understryker att det &ar ovanligt att negativ information kommuniceras ut till
intressenter och att det traditionellt sett foreligger ett fokus pa de positiva sidorna medan den
negativa sanningen oftast halls i bakgrunden. Dawkins (2005) uttrycker att det behodvs en
forbattring i foretagens hallbarhetskommunikation for att kunna paverka konsumenternas
kopbeteende och generera en harmonisering dem emellan. Da konsumenter séllan soker
information om hallbarhet pa egen hand behdvs effektiva kommunikationskanaler (Dawkins,
2005). Frivillig rapportering och mer informella vagar kan komma att behovas for att uppna
maximal spridning (Dawkins, 2005; Uusi-Rauva & Nurkka, 2010).

3.4 STYRNING MED HJALP AV KOMMUNIKATION

Craig & Allen (2013) skriver att ett bra kommunikationssystem kan vara avgdérande nar det
kommer till att forma anstdlldas beteenden. De hanvisar till en studie som sager att
kommunikation ar nyckeln till forstaelse och implementering av hallbarhetsinitiativ och om
personal saknar forstaelse och information angdende dessa initiativ, kommer det ocksa att
uppsta svarigheter i att frambringa eftertraktade beteenden. Organisationer ar sociala system
dar information och kreativitet uppkommer i interaktionen mellan de anstallda och
beteenden skapas utifran medlemmarnas uppfattningar om foretaget och dess forfaranden
(Collier & Esteban, 2007). Foreligger det en stark identifiering med organisationen kan man
ofta hitta samarbetsvilliga och eftertraktade beteenden hos personalen ifraga, nagot som
enligt Collier & Esteban (2007) ar att efterstrava. For att kunna frambringa denna identifiering
maste foretaget klart visa att de verkligen foljer sina etiska policys och att de tar dem pa allvar
(Trevino & Weaver, 2001). Forfattarna menar att om de misslyckas med detta kommer
anstallda sa smaningom att ignorera handlingsprogrammen tills det att de férminskas till inget
mer an fina ord. For att uppratthalla de onskade beteenden maste de som bryter mot
riktlinjerna bestraffas pa ett eller annat satt for att sa igenom forstarka dess innebord och
betydelse (Trevino & Weaver, 2001).

Collier & Esteban (2007) betonar emellertid att oavsett hur bra kvalitén pa
hallbarhetsprogram och andra policys dr, kommer ett foretag inte komma langt utan en stark
styrning fran toppen. Genom att kommunicera ett tydligt budskap och férankra etiska
varderingar och andra foretagspolicys i de anstéalldas vardag, kan man uppna en hogre grad av
framgang (Collier & Esteban, 2007). Enligt samma forfattare maste ledningen framkalla en
stark kommunikation mellan féretag och intressenter foér att uppratthalla en lyckad
integrering och fortplantering av efterfragade beteenden. McElroy (2001) instdmmer i detta
och havdar att en 6ppen kommunikation och en transparent delning av information, kan bidra
till en mer effektiv organisationsmiljo dar engagemang star i fokus.
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3.5 KOMMUNIKATIONSVAGAR

Marki, Kodri & Zoran (2014) fastslar att hur den interna strukturen ser ut inom en organisation
har stor paverkan pa hur den interna kommunikationen bor utformas.
Kommunikationsstrukturen ser vanligtvis ut som organisationsstrukturen, vilken delar in
organisationen i olika delar och bestammer relationen dem emellan (Marki et. al, 2014)

Enligt Postmes & Tannes (2011) gors vanligtvis en distinktion mellan vertikal och horisontell
kommunikation. Vertikal kommunikation forflyttar sig antingen nedat fran ledningen till
medarbetare, eller uppat fran medarbetare till ledningen (Postmes & Tannes, 2011).
Forfattarna menar att vertikal kommunikation har férdelen att den bidrar till att férmedla vad
organisation star for eftersom den representerar organisationen som helhet snarare an
enskilda individer i organisationen. Vidare skriver de att da processen sker uppifran och ned,
handlar informationen vanligtvis om féretagets dvergripande mal och strategi samt hjalper
anstallda att faststdlla sin plats i organisationen. Enligt Young & Post (1993) har
organisationens Vd den mest betydelsefulla rollen vid kommunikation som sker uppifran och
ned. De menar att en Vd med starkt engagemang &r avgorande for en lyckad
kommunikationsstrategi. Forutom engagemang kravs det ocksa att Vd:n ar en skicklig och
synlig kommunikationsfoérebild (Young & Post, 1993). Men (2014) sager att chefer pa olika
nivder inom organisationen paverkar overforingen av information som sker fran ledningen till
anstallda samt fran anstallda till ledning. Dessa paverkar det interna kommunikationssystemet
genom att anvanda sig av olika typer av ledarskap samt kommunikationskanaler (Men, 2014).

Da kommunikationen sker nedifran och upp gar den fran anstéllda till ledningen i foretaget
och kan exempelvis innefatta medarbetarnas majlighet till att delta i beslutsfattande (Bartels
et. al 2010).

3.6 KOMMUNIKATIONSKANALER

Dagens snabba teknologiska utveckling har forandrat det grundlaggande landskapet for
kommunikation saval som den interna kommunikationen inom féretaget (Men, 2014). Detta
gor att foretag tvingas hitta nya satt att kommunicera med sina medarbetare. Traditionellt
satt har tryckta publikationer och face-to-face kommunikation varit dominerande men vi ser
idag en 6kad grad av digital kommunikation via exempelvis intranat, bloggar och Twitter (Men,
2014).

En studie av Men (2014) som genomférdes pa 400 stora och medelstora foretag i USA visar
att anstallda i forsta hand féredrar face-to-face kommunikation eller e-mail fran ledningen nar
det galler betydande handelser sasom nya beslut eller nya regler inom foretaget. Studien visar
ocksa att tryckta publikationer sasom broschyrer, nyhetsbrev och manualer far allt mindre
betydelse. Aven Simonsson (2002) menar att anstéllda énskar personlig information direkt
fran ledningen. Denna typ av kommunikation underlattar forstaelsen for komplex information
i motsats till den i digital form, och forfattaren varnar darmed for en 6verdriven tilltro till
anvandningen av modern informationsteknik.

Den nya utvecklingen har gjort det mojligt for foretag att oka spridningen av information via
exempelvis intranat. Denna form av kommunikation gor det mojligt for anstdllda att sjalva
soka upp informationen i kontrast till en form av “tvangsmatning” (Simonsson, 2002).
Forfattaren pekar dock pa att nackdelen kan vara en forlust av det manskliga motet, vilket
inrymmer en viss kreativitet samt formagan att hantera komplexa situationer. Simonsson
(2002) foresprakar darfor moten i storre utstrackning, vilket ar ett forum dar manniskor mots
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och interagerar. Detta ger mojlighet till omedelbar feedback samt underlattar skapandet av
ett personligt budskap (Simonsson, 2002). Kupritz & Cowell (2011) menar dock att face-to-
face kommunikation ar dyr och att chefer darfér noggrant maste Overvaga om nyttan
Overstiger kostnaden, eller istdllet anvdnda sig utav billigare kommunikation sasom digital.
Detta ar sarskilt en svarighet inom detaljhandeln dar tiden till personalméten ar begransad
och intranatet darfoér har kommit att spela en stor roll for spridningen av kommunikation
internt.

14



4. EMPIRI

| detta kapitel redovisar vi resultatet av var empiriska utredning. De férsta fyra styckena, 4.1
till 4.2, dr en presentation av Lindex retorik kring héllbarhet och dédrmed inte nédvéndigtvis en
spegling av hur verkligheten ser ut eller vdra personliga Gsikter. De efterféljande avsnitten
redog6r fér de tre intervjutillféllena samt vdr enkdtundersékning och dr dédrmed ett
uppvisande av praxis.

4.1 PRESENTATION AV FORETAG

Det internationella modeforetaget Lindex etablerades ar 1954 av Ingemar Boman och Bengt
Rosell. Foretaget finns idag representerat i sexton lander med over femtusen medarbetare
och har sitt huvudkontor i Goteborg. Deras affarsidé ar att erbjuda inspirerande och prisvart
mode till den moderna kvinnan och butikskedjan har flera koncept inom damklader,
underklader, barnklader och kosmetik (Lindex, 2015a). Sedan 2007 ar féretaget en del av den
finska koncernen Stockmann vilken dr noterad pa OMX Nordiska Bors Helsingfors (Lindex,
2015b).

Lindex skriver att de ar ett foretag som tar hallbarhet pa storsta allvar och lagger stor vikt pa
bestandighet i alla led i deras processer allt ifran den inledande designen till méjlighet for
atervinning nar plagget inte langre ar brukbart. Enligt deras hemsida stravar de efter att vara
ett av de mest “hdllbara, 6ppna och pdlitliga féretag i branschen” och vill kunna erbjuda sina
kunder ett prisvart mode utan att glomma bort den paverkan de har pa miljon i och med att
de anvander jordens resurser pa ett valbetankt satt (Lindex, 2015a).

4.1.1 HALLBARHET OCH CSR PA LINDEX

Lindex beskriver sig som varderingsdrivet foretag och menar att eftersom “act sustainable” ar
en av deras grundvarderingar, kravs det ett 6vergripande ansvar som innefattar att satta mal,
utveckla och tillampa nya arbetsmetoder samt att mata och folja upp rapporterade resultat
(Lindex, 2014). Enligt Lindex (2014) far man storst genomslagskraft ndar man inkluderar
hallbarhetsarbetet i den dagliga verksamheten och man sager sig darfor arbeta med att fa in
hallbarhetsarbetet i samtliga nivaer inom foretaget for att forbattra arbetet. Foretaget
forklarar att de ser sina processer ur ett livscykelperspektiv och att de lagger stor vikt vid
hallbarhet i alla sina processer. Genom att beakta alla aspekter av en produkt menar de att
mojligheten till bra hallbarhetsval okar. De skriver att processen borjar vid designen av
kladerna, dar val av material, tryck och farger ar avgérande vid diverse beslut. Forloppet
avslutas vid att man nu i flertalet butiker tar emot plagg for atervinning genom ett samarbete
med Myrornas och féretaget Cirgle (Lindex, 2014).

Textilbranschen anvander stora mangder vatten vid produktion, och paverkan ar storst vid
bevattning av bomullsfalt samt genom fargning och tvattning av textiler. Vattenfragan ar
darfor enligt Lindex av storsta vikt och 2014 inledde de ett langsiktigt samarbete tillsammans
med den globala organisationen “WaterAid”. Samarbetet syftar till att forbattra tillgangen till
rent vatten samt forbattra hygien och sanitet i varldens fattigaste lander (Lindex, 2015c).
Foretaget ar ocksa sedan 2010 medlemmar i “Better Cotton Inititive” som verkar for att
forbattra bomullsproduktionen i varlden med fokus pa att anvdnda mindre vatten och
kemikalier ihop med att forbattra forsorjningen for bomullsproducenter (Lindex, 2014d).
Lindex &ger inte sina egna fabriker och de skriver att foretaget forsakrar sig om att
fabriksarbetarna har en bra arbetsmiljo genom att krava att leverantorerna foljer deras
uppforandekod. Sedan 2004 har foretaget varit medlem i “Business Social Compliance
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Initiative” vilket ar ett samarbete mellan flertalet europeiska detaljhandlare med syftet att
forbattra arbetsvillkoren i fabriker och jordbruk. Samarbetet ska garantera att deras
leverantorer erbjuder en trygg och saker arbetsmiljo med respekt for arbetsratt och manskliga
rattigheter (Lindex, 2014).

4.2 BEGREPPET CSR OCH FORSTAELSE KRING DESS INNEBORD

4.2.1 HUVUDKONTOR

Sara Winroth, hallbarhetschef, hdvdar att Lindex som féretag ar relativt traditionella nar det
kommer till hallbarhet. Hon pekar pa att det handlar om bade ekonomisk livslangd samt
miljomassig och social sadan men att det ar ett stort begrepp. Férutom att ekonomisk
langsiktig Ibnsamhet ar en forutsattning for att foretaget skall finnas, pekar hon pa att man
har satt mal inom diverse omraden som produktion, logistik och alla olika delar av
foretaget...“bdade vad vi sjélva kan paverka och hur vi sjdlva gér, men ocksa hur det ser ut i
leverantérsledet”.

Linda Skogsberg, hallbarhetskoordinator, menar att de ser hallbarhet ur ett
livscykelperspektiv dar man tacker in alla delar, fran design till det som hander nar kunden
valjer att inte langre behalla plagget. Nar det kommer till kunskap om hallbarhet ute i butik,
sager Sara att det ar lattare att fa huvudkontor att kdanna att man jobbar med hallbarhet an
att nad ut till varje medarbetare i butik. Hon anser att fragorna manga ganger ar komplexa och
ofta handlar om svara saker sasom kemikalier och ifragasatter huruvida man skall krdva denna
kunskap fran butiksmedarbetare? Hon forklarar att kontoret inte kan krava att alla 5000
medarbetare skall kunna sta och beskriva allt och sédger att “det kdnns orealistiskt” eller
“mission impossible”.

4.2.2 BUTIKSCHEFER

Kunskapen angdende hallbarhet och CSR éar inte lika uttalad i butik som pa kontorsniva. Detta
bekraftas av butikschef #1 som menar att man som butikschef inte far mycket mer utéver den
information som kommer till butik. Butikschef #2 anser att det har hant mycket inom Lindex
de senaste aren nar det kommer till miljotank men att kunskapen pa butiksniva inte ar mer an
de att man skall kdnna till aktuella CSR kampanjer, mojligheter for textilatervinning samt
aktuella samarbeten etcetera.

Hon beskriver att hon har kunskap kring vissa material i klader och sager att “deras plastpésar
nyligen dr omgjorda fér att vara 100 procent dtervinningsbara” samt att detta ar sadan
kunskap man har som medarbetare i butik, men inte nédvandigtvis djupare dn sa. Dock sa
poangterar hon att butiker ganska ofta far besok av personer fran inképskontoret samt att de
har butiksdagar da man far “prata vdldigt néra med dem”. Vidare forklarar hon att de da talar
mycket om att Lindex skall 6ka ekologiska material och sa vidare men att det mest ar dom
diskussionerna som ar aktuella.

BC#1 hanvisar till intranatet, dar det finns mycket information att hamta men att hon inte ar
sd insatt i detaljerna kring sjdlva arbetet med CSR. Hon sager emellertid att det mycket handlar
om “vilka fabriker vi har och hur vi ténker kring vissa saker”. For att komplettera hanvisar hon
till det faktum att man som butiksanstalld inte forvantas ta nagon diskussion kring hallbarhet,
utan istdllet hanvisa till huvudkontoret gillande dessa fragor. Bada butikschefer relaterar
mycket av arbetet med CSR till de kampanjer som férmedlas i butik, och ar 6ppna med att de
faktiskt inte har nagon grundligare forstaelse for amnet.
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4.2.3 BUTIKSANSTALLDA

Butiksanstallda fick svara pa fragan om hur val de kande till innebdérden av Corporate Social
Responsibility och hallbar utveckling. Vi fortydligade genom att utveckla innebérden till
foretags ansvar for miljo, ekonomi och samhalle. Majoriteten av respondenterna svarade att
de hade bra kinnedom om damnet och dess inneboérd. Nastan en tredjedel svarade att deras
kdannedom varken var bra eller dalig medan en femtedel visade sig ha ddlig kunskap av amnet.
Endast en person ansag sig ha mycket bra vetskap samtidigt som enbart en person svarade sig
ha mycket ddlig kannedom (Figur 1).

Hur vil kdnner du till inneborden av CSR
och hallbar utveckling?
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Figur 1

Den andra fragan under beteckningen hallbarhetskunskap handlade om butiksanstalldas
kdnnedom om Lindex arbete med CSR. Har visade sig cirka halften svara att deras kunskap
varken var bra eller ddlig samtidigt som det var en jamn fordelning mellan de som svarade bra
och ddlig. Ingen av respondenterna ansag sig ha mycket dalig kunskap men tva stycken
svarade att deras kunskap var mycket bra (Figur 2).

Butiksanstdlldas kdnnedom om Lindex
arbete med CSR
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4.3 ARBETE MED CSR | BUTIK
4.3.1 HUVUDKONTOR

Nar det kommer till arbetet med CSR i butik talar Sara Winroth ater igen om det cirkulara
perspektivet. Hon menar att det dven galler dem sjalva och det arbetet man gor, att man
tanker pa avfallshantering och atervinning. Hon sdger att man i Sverigeorganisationen har satt
som mal att 100 procent skall atervinnas och ateranvandas pa basta satt och att det dven ar
viktigt att jobba med att minska forpackningar, plastpasar etcetera. Vidare menar hon att man
i butik kan tanka pa att spara el och minimera avfall och att det kan vara “i det lilla och dagliga”
och “mdnga bdckar sma”. Pa butiksniva kan det dven handla om driften och det dagliga moétet
med kunden dar man som butiksanstalld forvantas kunna guida kunden att hitta “sustainable
sortimentet”.

Linda pekar pa att det dr i den egna rollen man kan forbattra saker och att en av varderingarna
ar “make constant improvement” vilket innebar att man alltid skall sbka vagar till att gbra saker
battre. Sara sager att forvantningarna fran ledningsgruppen ar att det skall hdnda mer och att
alla medarbetare idag skall ta initiativ. Hon havdar att “det blivit mer uttalat att det ligger i
allas roll och att det férvéiintas att man gér det”. Hon menar dock att det inte kommer vara sa
att hela foretaget forflyttar sig utan att det alltid kommer finnas chefer och medarbetare pa
alla nivaer men att alla skall gora sitt. Bade Sara och Linda ar emellertid eniga om att man som
butiksanstalld hittills inte har forvantats arbeta sa mycket med just hallbarhet eller CSR men
att man bor kanna till inneboérden utifall att man stalls infor en “kund som dr mer pdstridig och
som krdver att fa information pd plats”.

| 6vriga sammanhang arbetar med man med med kdannedom kring material och kampanjer i
butik, snarare an djupgaende forstaelse for sjalva hallbarhetsarbetet. De sager att den arliga
CSR rapporten finns tillganglig for alla men att man kanske inte har tryckt sarskilt pa detta till
butiksanstallda, och att man darfor inte kan férvanta sig att de skall kunna upprepa innehallet.

4.3.2 BUTIKSCHEFER

Angdende om vad som forvantas av en butikschef sdger BC#1 att det mycket handlar om eget
ansvar men att hon anser sig kanna att hon har den kunskap och information som behdvs for
att kunna gora det som kravs. Hon sager sig dock inte ha djup-dykt i informationen nar det
kommer till arbetet med hallbarhet och att hon darmed inte nédvandigtvis har 100 procent
koll pa det. Samtidigt sa medger hon att det alltid finns utrymme for att ldra sig mer men att
hon inte forvantas kunna ingaende hur arbetet med CSR ser ut.

BC#2 menar att de ganger man kanner sig osaker pa nagot finns informationen for det mesta
att hitta pa intranatet. Hon sager till exempel att det vid kampanjer finns extra mycket material
att hamta och att man verkligen kan djup-dyka i informationen men att man sallan har den tid
som skulle behovas. Hon papekar dock att dven om det ar ytterst smidigt att allt finns dar
tillgangligt, skulle man kunna forandra sattet for information och ge mer instruktioner pa
personalmoten eller liknande. Med detta menar hon att dven om informationen ligger pa
intrandtet sa maste man sjalv soka upp den och att det inte alltid blir av.

Bada ar 6verens om att man som butikschef forvantas forega med gott exempel och vara
relativt paldst. BC#2 menar att man skall kunna “férmedila till resten av personalen om vad
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som hdnder och se till att alla vet hur man skall jobba”. De dr eniga om att man som
butiksansvarig forvantas ha en relativt god materialkdnnedom och absolut kunna svara pa
fragor kring aktuell kampanj. Varken BC#1 eller BC#2 kanner dock till att man kan initiera egna
hallbarhetsprojekt i varje butik och anser att information kring detta mahanda kunde ha varit
battre.

4.3.3 BUTIKSANSTALLDA

Under den hér rubriken stallde vi fragor angaende de butiksanstéalldas kinnedom om vad de
forvantas gora pa arbetet nar det kommer till hallbarhet. Den forsta fragan handlade om
huruvida man vet vad som fdrvdntas av en som butiksanstalld gidllande CSR och dess
implementering. Vad man kan se i det resultatet ar att ndarmare halften av respondenterna
anser sig instdmma till viss del med pastaendet att de har god kdannedom. Cirka en fjardedel
instémmer inte alls vilket &r fler an de som instémmer till stor del. Ater igen visar sig det vara
uteslutande en person som helt haller med om att de har god kdnnedom kring vad som
forvantas av dem (Figur 3).

Jag har god kdnnedom om hur jag
forvantas arbeta med CSR
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Figur 3

Fraga tva i detta stycke handlar om huruvida anstéllda i butik anser sig ha tillrdckligt med
kunskap om CSR for att kunna implementera detta i métet med kund. Vad som sticker ut i
detta avseende ar att ingen av respondenterna instédmmer helt med att de har tillracklig med
kunskap men att majoriteten instdmmer till viss del. Nio stycken, det vill siga ndarmare en
tredjedel, anser sig inte alls ha tillrdackligt med kinnedom samtidigt som tre stycken instdmmer
till stor del med att deras kunskap ar tillrdacklig (Figur 4).
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Jag har tillrdcklig kunskap om CSR for att kunna
upplysa kunder om hur de gor battre kdp och
hur Lindex arbetar med hallbarhet

25

20

15

10 B Antal anstallda

0 1

Inst&mmer Instdmmer till Instdmmer till  Instdmmer
helt stordel viss del inte alls
Figur 4

4.4 ANVANDANDET AV INTERNA KANALER
4.4.1 HUVUDKONTOR

Vidanvandandet av interna kanaler menar Linda att mycket av informationen lyfts upp via
intranatet och att det ar den framsta kanalen de anvander sig av vid kommunikation till butik.
Nar det forekommer artiklar om hallbarhet férsoker man fa in det i det I6pande flédet och
dven lyfta hallbarhetsaspekten nar det kommer upp artiklar om foretaget i stort. Man har
ocksa en avdelning som jobbar specifikt med kommunikationen till butik via intranatet dar
exempelvis information om kampanjer kommer ut. Linda berattar att man nu satsar pa att fa
in hallbarhet i processerna aven i relation till kampanjerna.

Sara menar att det finns en utmaning vid anvdandandet av intranatet da man har flera
deltidsanstdllda och studenter. De anvander inte intrandtet lika frekvent och det ar darfor
svarare att na ut till dem. Hon menar att de darfor maste hitta ett satt att na ut till alla, vilket
Linda menar ar en av hennes stora utmaningar i rollen som kommunikatér. Hon menar att
hallbarhet maste bli en del av affaren och varumarket internt samt byggas in i befintliga
strukturer istallet for att vara ett sidospar vilket det traditionellt satt varit. Linda menar att
ocksa hallbarhetsrapporten kommuniceras ut internt. Lindex ar en del av koncernen Stockman
och uppréattar koncernredovisning tillsammans med dem men slapper danda en separat
hallbarhetsrapport for Lindex. Nar denna kommer far man aven tillgang till den internt.

Det ar inte outtalat att de mer néarliggande kanalerna pa huvudkontoret framst anvands nar
det kommer till att kommunicera hallbarhetsinformation. De menar att det inte ar mojligt och
inte heller att efterstrava att all information kring hallbarhet och CSR skall kommuniceras till
alla nivader inom foretaget. Anstallda pa butiksniva kan manga ganger inte relatera till denna
information och ser heller inget varde av att ta till sig den. Sara Winroth sager att “frdgor kring
mdrkning och spdrbarhet dr inte ndgot vi férvéntar oss att man som butiksanstdlld skall kunna
och da dr det nog dven svdrt att som butiksmedarbetare kunna se sambandet”.
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4.4.2 BUTIKSCHEFER

Nar vi fragade butikscheferna om hur de upplever att de interna kanalerna fungerar for att ta
del av information géllande CSR pa Lindex understryker bada att det framst ar intrandtet man
anvander sig av. Under intranatet kan man séka pa CSR och ga djupare in pa @mnet om man
vill. BC #1 menade att man just nu kunde gora en hallbarhetsutbildning men att den ar frivillig
och att hon sjdlv inte gjort den och hon menar att “dd dr det svart att séiga Gt personalen att
géra det”. Hon uttrycker ocksa en dnskan om mer tydlighet om nar nya utbildningar finns
tillgangliga och att nagon sager “nu finns den hdr utbildningen gé in och gér det”. Hon menar
att det hade varit betydligt lattare da man inte alltid gar in och soker upp det sjalv. Vidare
fragade vi om det vore battre om vissa utbildningar var obligatoriska Hon menade da att det
vore bra eftersom man behover ha en viss kunskap for att kunna svara pa kundernas fragor.

Nar vi fragade hur man borde kommunicera information om CSR internt tyckte BC#2 att man
borde integrera hallbarhet under personalméten, men att man inte gor det idag. Da dessa
pagar i tre till fyra timmar varje gang menar hon att man enkelt skulle kunna lagga in en extra
stund om hallbarhet; “Kanske ta 10 till 15 minuter pé slutet av métet och prata lite om CSR
arbetet och vad vi férvdntas géra”. Hon menar dven att om Lindex anvander sig av email som
en informationskalla redan nu, skulle man kunna utoka anvandandet av detta ytterligare och
kanske daven kombinera detta med fler specifik information.

4.4.3 BUTIKSANSTALLDA

Vid fragan om hur butiksanstéllda uppfattar att de interna kanalerna fungerar svarade
majoriteten av respondenterna att de upplever att dessa varken fungerar bra eller ddligt.
Resterande respondenter svarade antingen bra eller ddligt, dar nagot fler svarade att de
fungerar bra. Ingen av respondenterna tycker att de fungerar mycket bra eller mycket daligt
(Figur 5).
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Vidare fragade vi hur butiksanstallda tycker att Lindex bor kommunicera ut information
gallande CSR. | denna fraga hade respondenterna majlighet att valja flera alternativ. Flest
tyckte att Lindex bor anvanda alla alternativ. Efter detta var det en relativt jamn fordelning
mellan intrandt, E-online samt personalméten. E-online ar ett verktyg Lindex anvander for att
tillhandahalla utbildning till butiksanstallda dar vissa utbildningar ar frivilliga och vissa ar
obligatoriska. Relativt fa tyckte att Lindex bor anvanda sig av veckobrev och butikschef for att
kommunicera ut informationen (Figur 6).
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Vi gav ocksa respondenterna mojlighet att komma med egna forslag om hur de tycker att
Lindex bor kommunicera ut information gallande hallbarhet. Nagra av respondenterna
uttryckte en 6nskan om utbildning. Tva av respondenterna definierade hur de ville ha
utbildning. Den ena ville att huvudkontoret skulle beséka arbetsplatserna och forelasa om
hallbarhet. Den andra respondenten foreslog att nagon form av coachning gallande hallbarhet
skulle finnas.

4.5 ENGAGEMANG OCH INVOLVERING AV MEDARBETARE | ARBETET MED CSR
4.5.1 HUVUDKONTOR

Sara forklarar att de ar manga medarbetare som ar engagerade och att arbetet med
hallbarhetsfragor styrs minst lika mycket, om inte mer, fran organisationen eller
ledningsgruppen som utifran. Hon menar att dnskan att géra saker sa bra som mojligt nog mer
kommer inifran foretaget fran mer eller mindre alla medarbetare. Dock sa papekar hon att;
“Jag tror att man ocksad kan se det i olika lager. Vi hidr som sitter i de strategiska
arbetsgrupperna och styr vi kanske har ett fokus och tittar vi pa vilka omrdden vi behéver
stdrka upp for att vi som helhet ska bli béttre till exempel kommunikationen”. Hon menar att
andra avdelningar inom foretaget tittar pa andra saker och att alla utifran sitt omrade skapar
engagemang.

Sara sager vidare att hon tittat pa mojligheten att kunna fa in en slags beléningsprocedur i
I6nesystemet nar det géaller hallbarhet. Det vill sdga att man pa butiksniva skulle bli belonad
pa ett eller annat vis nar det kommer till ett lyckat hallbarhetsarbete och pa sa vis skapa ett
okat engagemang. Hon menar att det inte handlar om exempelvis extra utbetalningar men
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kanske; “att man firar ndgot eller att den butik som gjort bést ifrdn sig fdr ndgot for att
“boosta” insamling eller férsdljning”. Dock sa inflikar hon att risken med ett sadant system
skulle vara att man inte gor saker av ratt anledning utan snarare for att fa en bonus.

Linda framhéaver arbetet med att Lindex tagit fram en hallbarhetsambition for foretaget. Hon
menar att alla anstéllda under en tillstallning varje host far tycka till om denna ambition i nagot
som kallas ”“Innovation Space”. Har ges man mojlighet att diskutera ett visst antal amnen,
daribland hallbarhet och CSR. Sara inskjuter dock att detta endast ar pa kontorsniva och
darmed inget for butiksanstdllda. Hon menar att all tid ar pengar och att dven involvera
butiksmedarbetare i detta hade varit for kostsamt. Likval sa haller hon med om att de kanske
bor involveras for att informationen skall kunna spridas till alla nivaer och "tréffa ratt”.

4.5.2 BUTIKSCHEFER

Vid diskussion kring involvering av anstdllda gallande hallbarhetsarbetet och CSR, sager BC#1
att man som butikschef inte far nagon direkt uppmaning att utbilda anstéllda inom amnet.
Hon héanvisar igen till E-Learning kanalen dar man kan ga in och soka informationen sjalv men
att detta som tidigare ndmnt inte ar ett tvang. Hon anser sjalv att den nya utbildningen
gédllande hallbarhet borde vara mer tvingande sa att alla i butik “har lite mer kétt pd benen”.

Vidare menar BC#1 att med anledning till att man i butik inte foérvantas ta diskussioner kring
hallbarhet utan istédllet hanvisa till kontoret, riskerar sdljarna att bli ointresserade och
oengagerade i dmnet. Med grund i detta anser hon att det borde vara lite mer tryck pa
butiksanstdllda att utbilda sig inom omradet. BCH#2 tror att man hade kunnat skapa ett 6kat
engagemang i butik om butiksmedarbetare hade blivit mer involverade i CSR arbetet. Hon
forklarar att nar man ar trygg i sig sjalv och sin kunskap, kan man battre formedla detta ut till
kund vilket hon menar ar ndagot som konsumenterna kanner av. Hon anser att forslaget om en
CSR-ansvarig i varje butik, ar en toppen idé och havdar att “det finns ju fackférbundsmdén, pd
samma sdtt skulle man kunna ha en representant om hadllbarhet”.

BC#1 haller med om att storre involvering hade kunnat leda till ett 6kat engagemang och
menar att om man som butiksanstalld hade fatt mer information, dven hade kant sig mer
engagerad. Hon menar dven att CSR och hallbarhet valdigt mycket ligger i tiden och “att man
kanske hade behévt ga ut med det mer én vad vi egentligen gér.” Bada haller med om att
hallbarhet och CSR &r spannande och intressanta saker, nagot de garna hade fatt ytterligare
information kring och lart sig mer om.

4.5.3 BUTIKSANSTALLDA

For att fa en uppfattning om butiksmedarbetares asikt om involvering, stallde vi fragan om
hur anstallda skulle stalla sig till att ha en hallbarhetansvarig medarbetare i varje butik. Nagon
man skulle kunna komma till med eventuella fragor och funderingar kring hallbarhet men
ocksa nagon som skulle kunna driva hallbarhetsarbetet pa plats. Vad som framgick var att hela
63 procent svarade positivt pa detta och alltsa skulle vilja ha en sadan hallbarhetsperson i
varje butik. Bara 9 procent stédllde sig negativt till forslaget och svarade nej. De resterande 28
procent var osdker pa varken eller och svarade darmed vet ej (Figur 7).
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Vill du ha en medarhetare pa din arbetsplats
ansvarig for hallbarhet som du kan stélla fragor till?

Figur 7

Ytterligare en fraga angaende engagemang och involvering handlade om huruvida
respondenterna ville veta mer om CSR och hur man skulle kunna applicera det i sitt dagliga
arbete. Pa denna fraga kunde vi utldsa ett entydigt svar med hela 94 procent som svarade ja.

Det var med andra ord bara 6 procent eller tva personer som svarade nej till denna fraga (Figur
8).

Vill du veta mer om CSR och hur du kan
appliceradetiditt arbete?

Figur 8
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Slutligen fragade vi respondenterna om de nagon gang uttryckt sin asikt om arbetet med CSR
pa sin arbetsplats och hur denna togs emot om sa var fallet. De som inte hade uttryckt sin
asikt svarade inte pa fragan varfor svarsfrekvensen blev lagre i denna fraga. Fler an halften av
respondenterna tyckte att denna information varken togs emot bra eller dadligt. Efter detta var
det nast frekventa svaret bra. Tva stycken tyckte att den togs emot mycket bra och lika manga
tyckte att den togs emot ddligt. Vidare lade en respondent till att inget hdande da hon uttryckte
sin asikt och menade att det endast fungerar i teorin och inte i praktik (Figur 9).

Har du uttryckt din asikt om hur ni
arbetar med CSR pa din arbetsplats? Om
ja, hur togs dina asikter emot?
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Figur 9
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5. ANALYS

| detta avsnitt kommer vi att analysera ovanstdende empiri och knyta an till inkluderade
teorier. Vi skall férséka tolka resultatet av vdr undersékning och se huruvida det har ndgon
anknytning till tidigare forskning.

5.1 CSR PA LINDEX

Enligt Lingren & Swaen (2010) handlar CSR om att foretag ska upptrada etiskt och bidra till
ekonomisk utveckling till samhallet i stort genom att forbattra livskvaliteten hos anstallda och
foretagets omvarld. Lindex (2015) ar medvetna om att modeindustrin pa flera satt ar
motsatsen till hallbarhet och menar darfor att de som enskilt foretag maste agera pa ett
ansvarsfullt och hallbart satt. Sara Winroth menar att hallbarhet ar ett stort begrepp men att
det innefattar bade ekonomisk, miljomassig samt social sadan.

For att uppna en hallbar varld menar Lindex (2015) att kreativitet, transparens och positiv
inverkan pa miljon ar centrala komponenter och att de standigt maste jobba for detta genom
att involvera kunder, leverantorer och intressenter utanfor foretaget. Tai & Chuang (2014)
skriver att CSR ar ett strategiskt beslut dar organisationer tar pa sig ansvar mot samhallet
genom aktiviteter sdsom sponsorship, miljomassiga atgarder eller ansvarsfull marknadsféring.
Lindex (2015) ar genom sina manga kampanjer duktiga pa att identifiera sig med detta ansvar
och de dgnar de sig at flertalet projekt och samarbeten for att driva pa en positiv forandring
(Wateraid, Rosa Bandet, Better Cotton Initiative etcetera). Enligt Shen (2014) ar detta inte
bara ett satt att lagga grunden for framtida ekonomisk lI6nsamhet, utan forfattaren menar
ocksa att foretag jobbar med CSR for att forstarka varumarkesbilden och uppna
konkurrensférdelar. Aven Popa & Salantd (2014) skriver att konsumenter &r mer villiga att
kdpa fran foretag som stodjer valgérenhet, och da Lindex inte hymlar med det faktum att de
vill framsta som ett hallbart foretag, ar detta kanske ocksa en av forklaringarna till att
kampanjer och diverse projekt far ta en stor plats inom foretaget. Chen & Burns (2006) menar
att det ar den Okade medvetenheten hos konsumenter som driver pa manga
hallbarhetsprojekt och da Lindex (2015) skriver att de vill halla sina kunder och intressenter
involverade i CSR arbetet, kan man ana att de tagit till sig denna insikt.

Foretaget framstaller sig som orddda infor den konflikt Fletcher (2008) talar om, dar hon
menar att slitningen mellan hallbarhet och mode ar nagot man garna sopar under mattan.
Hallbarhetschefen Sara, visar istallet pa en medvetenhet kring att manniskor tillfredsstaller
manga av sina behov genom konsumering (Fletcher, 2008) och menar att Lindex har ett ansvar
gentemot dessa konsumenter och den omvarld foretaget verkar inom.

Att modeindustrin under de senaste aren fatt en okad uppmarksamhet for dess paverkan pa
var miljo och omgivning, ar nagot Kozlowski, Bardecki och Searzy (2012) haller med om,
samtidigt som de framhaver att manniskor langst ner i produktionsledet ar de som drabbar
hardast. Lindex ager inte sina egna fabriker och menar att man darfor pa annat satt maste
kontrollera att fabriksarbetarna har en bra arbetsmiljo. Detta gor man genom att tillsammans
med flera andra detaljhandlare anvanda sig av en uppférandekod som syftar till att sdkerstalla
att leverantorerna erbjuder en trygg och sdker arbetsmiljo med respekt for manskliga
rattigheter (Lindex, 2015).

Kozlowski et al (2012) hanvisar dven till svarigheten med att atervinna klader och menar att
textiler manga ganger slutar sin resa som nedgravt avfall. Lindex har uppmarksammat detta
fenomen och forsoker bidra med en |6sning genom att numer erbjuda sina kunder atervinning
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i butik i utbyte mot rabatter. En ndgot kontroversiell I16sning kan man ju tycka med tanke pa
att de i och med rabatterna uppmuntrar till ytterligare konsumtion och pa sa vis bidrar till den
psykiska ohalsa konsumering enligt Fletcher (2008) ger upphov till.

5.2 KANNEDOM OM HALLBARHET

Dawkins (2005) havdar att man maste skapa majligheter for personal att kunna forsta och se
helheten i sitt dagliga arbete for att de skall kunna bidra till det strategiska arbetet med
hallbarhet pa hogre niva. Sara Winroth haller inte helt och hallet med om detta utan menar
att hallbarhetsfragorna manga ganger ar komplexa och att man inte kan krdva denna kunskap
fran butiksmedarbetare. Enligt Uusi-Rauva & Nurkka (2010) ar detta en risk da de sager att en
brist pa kunskap kan forhindra anstadllda fran att vaxa och arbeta till sin fulla potential.
Forfattarna understryker dock att det ar vanligt att kunskapen om CSR varierar beroende av
vilken position man har inom foretaget. | Lindex fall kan man se en tydlig uppdelning av
kunskap mellan de som jobbar pa huvudkontor och de som jobbar i butik. Detta hdanger
darmed ihop med Uusi-Rauva & Nurkkas (2010) teori om att de som jobbar i positioner direkt
relaterade till hallbarhet, har lattare att identifiera sig med och forsta CSR arbetet.

Vad resultatet visar ar att anstallda i butik tycks veta mer om CSR i generella termer an det
specifika hallbarhetsarbetet pa Lindex. Collier & Esteban (2007) skulle kdnna oro 6ver detta
da de menar att kreativitet uppkommer i interaktionen mellan de anstéllda samtidigt som
beteenden skapas utifran medlemmars uppfattningar om foretaget och dess forfaranden. Har
man da som anstalld inte denna kdnnedom skulle detta kunna leda till problem i framtiden.
Lindex (2015) skriver dock pa sin hemsida att man kan uppna storst effekt nar man inkluderar
hallbarhetsarbetet i den dagliga verksamheten och i samtliga nivaer inom foéretaget, nagot
som Sara da inte anser vara helt mojligt. Har kan man mahanda ana en motsattning mellan
verklighet och teori, ndagot som kan harledas till precis det som Dickinson et.al, (2008)
understryker, namligen att det ar ovanligt att negativ information kommuniceras ut till
intressenter. Vad man kan se ar att Lindex som sa manga andra féretag, havdar en sak i sin
retorik om foretaget men praktiserar en annan sak i verkligheten.

Butikskdannedom kring hallbarhet, eller mahanda bristen pa sadan, skulle kunna ha en negativ
inverkan pa kunder om de anser att butiksanstallda inte har tillrackligt med kunskap kring
amnet. Kommunikationen och kunskapen ar namligen enligt Joergens (2006) en viktig del for
att kunderna skall kunna agera ut ett etiskt kopbeteende. Scharl (2008) stédjer denna tanke
om att foretag fungerar battre da de integrerar sina egna intressen med de hos intressenterna,
nagot som Lindex darmed skulle kunna gora battre. Dawkins (2005) haller med om att den
interna kommunikationen av hallbarhet ar vital, inte bara i arbetet med CSR men dven i jakten
pa lonsamhet, da konsumenter manga ganger ser butiksanstédllda som mer trovardiga kallor
till information.
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5.3 FORVANTNINGAR KRING HALLBARHETSARBETE

Collier & Esteban (2007) betonar att foretag behdver en stark styrning fran toppen for att
kunna uppna en hogre grad av framgang nar det kommer till arbetet med hallbarhet. Sara
Winroth menar att férvantningarna fran ledningen ar att alla medarbetare skall ta initiativ och
att det uttalat ligger i allas roll att man forvantas agera sjalvstandigt. Butikscheferna haller
med om detta och att det mycket handlar om eget ansvar. De anser sig generellt ha den
kunskap som kravs for att gora ett bra jobb och menar att skulle kdnnedom nagon gang saknas
sa finns den lattillgdnglig att hdmta pa intranatet.

McElroy (2001) hdvdar att en 6ppen kommunikation samt transparent delning av information
kan bidra till en mer effektiv organisationsmiljo. Manga anstallda i butik anser dock att de inte
har den information som kravs alla ganger for att kunna ta ett genomtankt beslut ifraga om
hallbarhet vilket enligt Collier & Esteban (2007) kan underminera integreringen och
fortplantningen av efterfragade beteenden. Bristen pa kunskap tycks inte vara helt uppenbar
for ledningen som menar att man som butiksanstalld férvantas kunna guida kunden till battre
kop. Hade kunskapen varit mer genomgripande hade ocksa anstéllda enligt Dawkins (2005)
kunna representera viktiga foresprakare av foretagets hallbarhetsinitiativ nagot som Uusi-
Rauva & Nurkka (2010) haller med om da de menar att anstéllda pa operativ nivd manga
ganger kan agera som battre formedlare av information. Det faktum att ledningen gor
antaganden kring anstédlldas kunskap ar inte pa nagot vis ovanligt utan ar enligt Haugh &
Talwar (2010) en ganska vanlig missbedémning. Lindex skulle med andra ord ma bra av att se
over butiksanstalldas kunskap som i manga fall tycks saknas i relation till hallbarhet.

5.4 ANVANDNING AV INTERNA KANALER

Men (2014) menar att dagens snabba teknologiska utveckling tvingar foretag att hitta nya satt
att kommunicera med sina medarbetare och att man gar ifran face-to-face kommunikation
och ersatter denna med digital. Vart resultat ar sammanhangande med det som Men (2014)
skriver och visar att Lindex idag framst anvander sig av digital kommunikation. Barrett (2002)
havdar att denna typ av kommunikation sallan framjar en tvavagskommunikation utan snarare
en top-bottom struktur dar man blir 6verdst av information fran olika kallor. Operativ personal
pa Lindex ar enligt var studie snarare underinformerade dn dverinformerade nar det kommer
till CSR vilket darmed motsatter det som Barrett (2002) skriver.

Enligt Linda Skogberg har man en avdelning som jobbar specifikt med kommunikation till butik
och att intranatet ar den framsta kanalen man anvander sig av. Sara Winroth menar att en
utmaning med anvandningen av intranatet ar det stora antal studenter och deltidsanstallda
man har i butik som inte anvander intranatet frekvent. Simonsson (2002) menar att det 6kade
anvandandet av intranat ar en f6ljd av den nya utvecklingen av kommunikation och framhaver
mojligheten for anstallda att sjdlva séka upp information istéllet for att “tvangsmatas” med
den. Bada butikscheferna lyfte fram intranatet som primar kalla for information och menar att
det dar finns mangder med information om man vill ga djupare in pa CSR.

Butikschef #1 saknar dock tydlighet och menar att man inte nddvandigtvis séker upp
informationen sjalv medan Butikschef #2 uttryckte en 6nskan om att integrera hallbarhet
under personalmoéten. Detta foresprakar ocksa Simonsson (2002) som menar att moten ger
mojlighet till omedelbar feedback och underlattar skapandet av personliga budskap. Kupritz
& Cowell (2011) menar dock att face-to-face kommunikation ar dyr och att chefer bor
overvaga om nyttan overstiger kostnaden vid anvdandandet av denna form av kommunikation
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vilket kan vara en bidragande faktor till att Lindex framst anvander sig av digital
informationsoverféring nar det kommer till arbetet med CSR.

5.5 ENGAGEMANG OCH INVOLVERING

Enligt Sara Winroth ar manga av Lindex medarbetare mycket engagerade och arbetet med
hallbarhetsfragor styrs starkt inifran organisationen. Hon menar att man som ett hallbart
foretag attraherar man manga medarbetare som dr engagerade i just hallbarhetsperspektivet.
Bade Linda Skogsberg och Sara Winroth ar dock medvetna om att anstallda pa operativ niva
mahanda bor involveras ytterligare for att informationen skall nd dnda fram och kunna spridas
till alla nivaer. Craig & Allen (2013) framhaver att anstdllda pa operativ niva spelar en central
roll i sdkerstallandet av att hallbarhet och etiska aspekter blir ordentligt implementerade och
integrerade i foretaget. Vagen till motivation och engagemang ar enligt Collier & Esteban
(2007) starkt beroende av den kommunikation och handledning som nar fram. Sara Winroth
haller med i detta men menar att all tid ar pengar och att involvera anstallda pa samtliga nivaer
hade blivit for kostsamt. Haugh & Talwar (2010) framhaver emellertid vikten av att personal
ar engagerad och uppdaterad i vad de férvantas gora och att detta ofrankomligt fordrar en
investering i anstalldas larande. Enligt BC#1 sa far man som butikschef inte nagon direkt
uppmaning fran ledningen att utbilda anstallda inom hallbarhet nagot som darmed gar emot
Haugh & Talwars (2010) rekommendationer. Butikscheferna anser att utbildningar angaende
CSR borde vara mer tvingande for att undvika oengagerade anstdllda och mahanda skulle
foretaget ma bra av att ta till sig denna information och precis som Uusi-Rauva & Nurkka
(2010) foresprakar, sakerstalla att man verkligen lyssnat pa de anstalldas 6nskningar och idéer.

Gladwin, Krause & Kenelly (1995) havdar att information och utlarning maste bli en naturlig
ingrediens i det strategiska arbetet for att foretaget skall kunna skapa sig en konkurrensfordel.
BC#2 haller med i detta och anser att ett okat engagemang hade kunnat skapas om
butiksmedarbetare blev mer involverade. Resultatet visar att en majoritet av butiksanstallda
skulle vilja ha mer information kring CSR, nagot som darmed gar val ihop med McElroys teori
(2007) om att en 6ppen kommunikation och transparent delning av information kan bidra till
en tilltagande entusiasm.

Bade Sara Winroth och Linda Skogsberg dr emellertid medvetna om att de inte har lagt
tillrackligt fokus pa att tillhandahalla information kring hallbarhet i butik och pa sa vis skapa
engagemang hos dessa medarbetare. De framhaver dock att detta ar nagot det vill fordandra i
framtiden och Uusi-Rauva & Nurkkas (2010) ramverk hade i sadana fall kunnat fungera som
ett bra stod i arbetet med detta. Hade Lindex som ramverket foresprakar, avsatt tid till att fa
reda pa butiksanstdlldas behov, deras preferens for information samt motstand pa vagen,
hade foretaget enligt forfattarna kunnat uppna en hogre spridning av information i foretaget
och maximera potentialen hos de butiksanstallda i arbetet med hallbarhet.
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6. SLUTSATS

| detta kapitel kommer vi att presentera vdra slutsatser. Vi kommer att utgad ifran tidigare
frdgestdllningar samt férséka ge férslag pa eventuella I6sningar till de problem som finns vid
kommunikationen av hdllbarhet inom féretaget. Slutligen kommer vi att lyfta fram uppsatsens
kunskapsbidrag.

Hur jobbar klddforetag med den interna kommunikationen av hallbarhet och dess
styrfunktion?

Resultatet fran var studie visar att Lindex framst jobbar med hallbarhet pa en ledningsniva och
att anstallda pa operativa nivaer manga ganger ar uteslutna fran detta arbete. De vanligaste
styrverktygen och informationskanalerna inom Lindex ar det egna intranatet, Index, dar man
som anstalld kan genomga diverse online utbildningar samt inférskaffa annan nédvandig
information. Ut6ver intranatet arbetar Lindex mycket med kampanjer och det ar genom dessa
som en stor del av informationen kring CSR nar anstéllda i butik. Var empiri pekar pa att
butiksanstallda lar sig om hallbarhet fran kampanj till kampanj och darmed inte far den
overgripande kunskap kring @mnet som manga ganger hade behovts. Huvudkontoret ar
emellertid medvetna om att kommunikationen av CSR och spridningen ned till butik inte ar
optimal och att detta dr nagot som kraver ytterligare uppmarksamhet.

Vilka skillnader finns det i huvudkontorets uppfattningar om hur
hallbarhetskommunikationen ser ut och hur anstdllda pa operativ niva uppfattar det?

Var undersokning pekar pa en viss skillnad i forestdllning kring hur
hallbarhetskommunikationen ser ut p& olika nivder inom féretaget. Aven om ledningen inte
forvantar sig att man som butiksanstalld skall ta diskussioner om CSR i butik, forvantas man
anda kunna ge en nagot sanar vagledning till kund. Anstéllda pa operativ niva pavisar en viss
osdkerhet kring denna kunskap och resultatet pekar pa att manga butiksanstallda hade kant
sig obekvdama med att erbjuda kunden denna vagledning. Vidare framgar det att ledningsniva
uppfattar att butiksansvariga och butiksanstdllda ar val medvetna om hur
hallbarhetskommunikationen skall hanteras, medan man pa en operativ niva uppvisar en viss
osakerhet kring omradet och tycks ha en annorlunda perception kring hur det skall hanteras.

Vilka problem i kommunikationen av hdllbarhet finns och hur kan dessa eventuellt I6sas?

Lindex butiksanstallda har relativt god kannedom om CSR och hallbar utveckling men saknar
tillracklig kunskap om Lindex specifika arbete. En uppfattning fran huvudkontoret ar att fragor
gillande hallbarhet manga ganger ar komplexa och att det ar orealistiskt for
butiksmedarbetare att ha denna kunskap. Problemet ar att huvudkontor och butiksanstallda
har olika uppfattningar om vilken kunskap som bor finnas pa operativ niva da butikspersonal
garna hade fatt mer information kring amnet. Eftersom det ar butiksanstallda som for dialogen
med kunder kan det vara problematiskt om anstallda inte har den kunskap som kravs for att
kunna fora ett samtal gallande CSR. Genom att géra online utbildningar obligatoriska samt
avsatta tid for hallbarhet under personalméten skulle kunskapen hos butiksmedarbetarna
kunna forstarkas. Ett annat forslag som bade butiksmedarbetare och butikschefer stallde sig
positiva till, ar att ha en medarbetare pa plats som ar ansvarar for diverse hallbarhetsfragor.
En 6kad involvering av anstéllda skulle troligtvis leda till ett 6kat engagemang samt en forhojd
grad av identifiering med Lindex som organisation vilket pa sikt skulle gynna foretaget.

Vad vi i denna uppsats visat ar att anstallda pa operativa nivaer, precis som Dawkins (2005)
framhaver, manga ganger ar underskattade som formedlare av hallbarhet inom foretag.
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Innehallet identifierar dven de outtalade antaganden om anstélldas kunskap som Haugh &
Talwar (2010) beskriver i sin forskning. Var undersokning motsager emellertid Dawkins (2005)
idé om svarigheter med att generera tvarfunktionella engagemang och visar trots bristen pa
hallbarhetskunskap att anstdllda vidmakthaller en engagerad attityd. Uppsatsen pekar dven
pa en medvetenhet hos ledningen nar det kommer till vikten av att inkludera operativa nivaer
i hallbarhetsarbetet och det faktum att just denna inkludering behdver forbattras.
Sammanfattningsvis ar vart kunskapsbidrag mestadels 6éverens med tidigare forskning men
visar pa att det ar noédvandigt med djupare undersdkningar inom det hittills ganska
outforskade sambandet mellan hallbarhetskunskap pa operativa nivaer och
hallbarhetsframgangar inom foretag.

6.1 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Forslag till vidare forskning ar att i en undersdkning aven inkludera den externa omvarlden
och titta pa hur hallbarhetskommunikationen till denna ser ut. Det skulle dven vara av intresse
att inkludera ett stoérre antal butiker och pa sa satt uppna en hogre svarsfrekvens kring hur
den interna kommunikationen av CSR ter sig, genom att exempelvis dela ut fler enkater och
pa sa vis fa en bredare representation. Ettytterligare forskningsomrade ar att pa ett kvalitativt
vis studera hur kunders uppfattningar kring foretags hallbarhetskommunikation, paverkar
kopbeteenden och val av butik.
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9. BILAGOR
9.1 ENKATUNDERLAG

Hej!
Vi heter Elina Ronnede och Sarah Staal.

Denna undersokning ar en del av vart examensarbete vid Handelshogskolan Géteborg och
den tar inte mer an ett par minuter att genomfora. Syftet med enkaten ar att ta reda pa hur
du som butiksséljare arbetar med Corporate Social Responsibility (CSR) och hallbar
utveckling i din butik. CSR och hallbar utveckling handlar om ansvarstagande for miljo,
ekonomi och samhalle, samt att vara ett etiskt foretag. Era tankar och asikter ar mycket
betydelsefulla och vi uppskattar verkligen er medverkan!

Med vanlig halsning,

Elina Ronnede och Sarah Staal
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1. Vilken ar din alder?

e Under 20

e 20-29

e 30-39

e 40-49

e 50-59

e Over60
2. Hur lange har du jobbat pa Lindex?

e 0-1lar

e 1-43ar

e 5-10ar

e 10ar+

3. Hur val kanner du till innebdrden av Corporate Social Responsibility (CSR) och hallbar

utveckling? Det vill sdga foretags ansvar for miljo, ekonomi och samhalle.

e Moycket bra
e Bra
e Varken bra eller daligt
e Daligt
e Mycket daligt
4. Hur god ar din kannedom om Lindex arbete med CSR?

e Moycket bra

e Bra
e Varken bra eller dalig
e Dailig

e Mycket dalig

5. Hur upplever du att de interna kanalerna fungerar for att ta del av information kring

Lindex arbete med CSR?

e Mycket bra

e Bra

e Varken bra eller daligt
e Daligt

e Mycket daligt

6. Hur bor Lindex internt kommunicera information av CSR? Mer an ett alternativ ar moijligt.

e |ntranat

e E-online utbildning
e \Veckobrev

e Personalmdten

o Butikschef

e Alla ovanstaende
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7. Har du nagon gang uttryckt din asikt om hur ni arbetar pa din arbetsplats med CSR? Till
exempel miljotank kring skotsel av butik, hantering av varor, atervinning etc. Om ja, hur togs
dina asikter emot?

e Mycket bra
e Bra
e Varken bra eller daligt
e Daligt
e Mycket daligt
8. Jag har god kannedom om hur jag forvantas arbeta pa min arbetsplats med CSR.

e Instdammer helt

e Instammer till stor del

e Instammer till viss del

e Instammer inte alls
9. Jag har tillracklig kunskap om CSR for att kunna upplysa kunder om hur de kan gora battre
kdp och hur Lindex arbetar med hallbarhet.

e Instammer helt

e Instammer till stor del

e Instammer till viss del

e Instammer inte alls
10. Skulle du vilja ha en medarbetare pa din arbetsplats som ansvarar for hallbarhetsfragor
som du kan vanda dig till?

e Ja
e Nej
o \Vetegj

11. Skulle du vilja veta mer om hallbarhet/CSR och hur du kan applicera det praktiskt i ditt
dagliga arbete?

e Ja
e Nej
12. Om du svarat ja pa foregaende fraga, ange garna pa vilket satt du vill ha

informationen

TACK FOR DIN MEDVERKAN!
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9.2 INTERVJUUNDERLAG TILL HUVUDKONTOR

Hallbarhet i stort

Kan ni beratta lite om era befattningar pa Lindex?

Hur skulle ni definiera begreppet hallbarhet?

Vad har ni for grundlaggande varderingar inom Lindex?

Hur skulle ni beskriva kopplingen mellan de grundlaggande varderingar och organisationens
hallbarhetsarbete?

Vilka hallbarhetsfragor inom féretaget tycker ni ar viktigast?

Hur tycker ni att arbetet med dem fungerar?

Finns det ndgot som ni skulle vilja géra annorlunda nar det kommer till hallbarhetsarbetet?
Vilka faktorer (interna, externa) styr arbetet med hallbarhetsfragorna inom Lindex?
Hallbarhet och kommunikation internt i organisationen

Hur rapporteras hallbarhetsarbetet internt? (+ Till vilka nivaer?)

Kommunicerar ni resultat och mal for hallbarhet inom organisationen? Pa vilka nivaer?
Vad anvéander ni er av for strategier for att kommunicera ut hallbarhetsmalen?

— Styrmedel? (Formella och informella)

— Fordelar respektive nackdelar med det sattet att jobba?

Hur jobbar ni med uppfoéljning av hallbarhetsarbetet?

Ar det ndgot ni 6nskar att ni gjorde eller gjorde mer av nir det giller arbetet med att
kommunicera ut hallbarhetsarbetet?

Har ni ndgot beldningssystem kopplat till hallbarhetsarbetet? (Hur fungerar det?)

Finns det nagra specifika nyckeltal for hallbarhet som ni anvander er utav?

Anstillda och Hallbarhet
Kan du beratta mer om de anstalldas involvering i hallbarhetsarbetet?
Har ni nagon utbildning fér de anstallda kring hallbarhet? (Krav/Frivilligt?)

Hur har responsen hos de anstéllda varit gdllande utbildningen?
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Vad hoppas ni fa ut av att genomféra utbildning?

Hur ar tankegangarna kring att implementera hallbarhet i grundvarderingarna och strategin
for foretaget?

Hur upplever ni de anstélldas installning till hallbarhet och arbetet med det?

Har det skett nagon attitydférandring under senaste aren?

Hur stor vikt lagger ni vid de personliga varderingarna som era medarbetare har?
Jobbar ni med att “andra” dem?

Upplever ni att det skiljer sig at hur anstallda agerar och hur ledningen viljer att arbeta med
hallbarhet i de olika landerna ni ar verksamma i?

Finns det specifika riktlinjer inom organisationen som relaterar till alla anstallda?

Vilken roll spelar hallbarhetsrapporten (sustainability report) som finns tillganglig pa hemsidan
for den interna kommunikationen?

Ar den mest foér de externa intressenter som finns eller antas organisationsmedlemmar se
samma varde i den?

Konflikter av intresse hos medarbetare? Att jobba hallbart genererar mindre 16n etcetera

Finns det nagon person i foretaget som ar specifikt ansvarig for den interna
kommunikationen?

9.3 INTERVJUUNDERLAG TILL BUTIKSCHEF

Hur val kdnner du till innebérden av Corporate Social Responsibility (CSR) och hallbar
utveckling?

Hur god ar din kinnedom om Lindex arbete med CSR och hallbarhet? Kampanjer, material,
produktion etc.

Hur upplever du att de interna kanalerna fungerar for att ta del av information kring Lindex
arbete med CSR? (Intranat, Internutbildning, Nyhetsbrev/Séaljbrev, Moten, Annat).

Kanner du att du far tillrdckligt med information om Lindex hallbarhetsarbete och vad som
forvantas av dig som butikschef?

Vad tror du forvantas av dig som butikschef nar det kommer till arbetet med hallbarhet?
Hur bor Lindex internt kommunicera information av CSR?
Hur uppmanas du som butikschef att utbilda anstallda?

Hur forvantas medarbetare arbeta med fragor kring CSR i det dagliga arbetet i butik?
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Far du som butikschef nagon uppmuntran fran huvudkontor till att kommunicera hallbarhet i
din butik? Om ja, pa vilket satt?

Hur kan medarbetare ge feedback pa arbetet med CSR? Vidarebefordras detta till
huvudkontor?

Tror du att genom att involvera de anstdllda mer i arbetet med CSR, kan leda till ett okat

engagemang?
Hur integreras CSR-arbetet i den dagliga verksamheten ute i butikerna?

Vad tror du om idén att var arbetsplats har en CSR-ansvarig som medarbetarna kan komma
till med fragor och som aven kan informera de anstdllda om ”CSR-handelser”.

Tror du att kunder skulle kunna lara sig mer angaende Lindex hallbarhetsabete om varje butik

fick mer ansvar i att kommunicera ut information?
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