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Abstrakt 
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Författare: Esonita Ali & Magdalena Szumska 

Handledare: Thomas Karlsson   

Examinator: Petter Boye 

Titel: Hållbarhetsstyrning i klädbranschen – en kvalitativ studie om klädbutikers 

dagliga arbete med miljö och hållbarhet 

 

Bakgrund och problem: I Sverige köper varje person cirka 12,5 kilo kläder årligen, varav 

cirka 8 kilo slängs. Idag tillverkas en stor mängd kläder av dålig kvalité som dessutom inte 

håller särskilt länge. Modebranschen genomsyras av linjär ekonomi som inte tar hänsyn till att 

materialanvändning görs utifrån ett hållbart sätt. Branschen anses även vara den näst mest 

destruktiva industrin. De flesta klädföretag har särskilda sektioner på sina hemsidor där läsare 

har möjlighet att ta del av företagens hållbarhetsarbeten, hållbarhetsrapporter etc. Det vi frågar 

oss är om de beskrivna strategierna och anvisningar om hållbarhet faktiskt motsvarar det 

dagliga arbetet som utförs. 

 

Syfte: Syftet med den här uppsatsen är att få en djupare förståelse av hur klädbutiker arbetar 

med hållbarhet. Vi vill undersöka hur klädbutiker följer uttalade hållbarhetsstrategier. 

 

Metod: I den här studien har vi använt oss av en abduktiv metod med en kvalitativ ansats. Vi 

har samlat in teoretiskt material som sedan sorterades och bearbetades. Därefter tog vi kontakt 

med klädbutiker, läste på om deras miljö- och hållbarhetsarbete och genomförde intervjuer med 

dem. Det empiriska materialet vi fick fram var till hjälp för att avslutningsvis kunna komplettera 

den teoretiska referensramen. 

 

Slutsats: De största miljö- och hållbarhetsinsatserna som enskilda butikerna vidtar är 

återvinning och återanvändning av kläder. Samtliga butiker arbetar även med allmänna 

miljövänliga handlingar som att källsortera samt vara sparsam med användning av resurser. För 

att det dagliga arbetet ska kunna ligga i linje med uttalade hållbarhetsstrategier gör enskilda 

butiker insatser i den mån som är möjligt för dem. Det är insatser som att ta betalt för påsar, 

sortering, ansvarsfull resurshantering, återvinning. De insatserna bestäms och är influerade av 

ledningen och det är butikschefens uppgift att se till att det förverkligas.  

 

Nyckelord: hållbarhet, hållbarhetsstyrning, klädbransch, cirkulär ekonomi, 

hållbarhetsstrategier, miljö, återvinning, återanvändning  
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1. Inledning 

I det här avsnittet presenterar vi en grundläggande översikt av beteendemönster hos 

konsumenter samt företag gällande hållbarhetsfrågor inom klädbranschen. Det ger 

läsaren en bakgrund om hur konsumtionen inom klädbranschen ser ut idag samt 

vilka konsekvenser det medför. Senare presenteras forskningsfrågan samt syfte och 

eventuella avgränsningar. 

 

1.1 Bakgrund 

1.1.1 Konsumtion  

I Sverige köper varje person cirka 12,5 kilo kläder årligen, varav cirka 8 kilo slängs. Utifrån ett 

konsumtionsperspektiv innefattar textilkonsumtionen 2–3 % av svenskarnas utsläpp av 

växthusgaser (Naturvårdsverket, 2013). Textilkonsumtionen har ökat kraftigt i Sverige. Studier 

som Handelsrådet (2017) gjort har visat resultat på en ökning med cirka 40 % av textil i Sverige. 

Textilkonsumtionen är oerhört resurskrävande, produktionen av textil kräver mycket energi 

samt kemikalier vid framkallning av exempelvis bomull. Konsekvenserna leder till 

miljöproblem, något som konsumenter inte alltid är medvetna om (Handelsrådet.se, 2017). 

 

Studier som har gjorts inom konsumtionsområden har främst uppmärksammats om att transport 

och boende har störst påverkan på miljön. Forskare menar på att studier inte tagit hänsyn till ett 

av de stora miljöproblemen, nämligen problematiken kring kemikalieanvändningen samt 

konstbevattning som använts vid produktion av kläder (Erlandsson, 2012). Bomull är det 

material som är mest frekvent vid tillverkning av kläder och som de flesta t-shirts och jeans 

består av (SverigesKonsumenter.se, 2017). Vid tillverkning av bomull används exempelvis en 

hel del kemikalier exempelvis paraquat. Bomull kräver dessutom en hel del vatten, vid 

tillverkning av en t-shirt krävs ca 2750 - 7000 liter vatten. Produktion av bomull är inte bara 

vatten- och kemikalier krävande, den kan dessutom alstra stora miljöproblem samt innebära 

fara för de som arbetar vid produktionen (Världsnaturfonden WWF, 2005). Andra material som 

polyester, polyamid och akryl är kemiskt framtagna fibrer som vid produktion innebär 

destruktiva effekter för miljön (Naturskyddsföreningen, 2007). Att fabricera tyg är således en 

omfattande process som har stor påverkan på miljön, allt eftersom produktion av tyg är väldigt 
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kemikaliekrävande. Det medför inte bara negativa konsekvenser för miljön utan även för 

människor som arbetar med att producera fram tyg (Erlandsson, 2012) 

 

1.1.2 Företag förändras utifrån kundernas preferenser  

Forskare menar på att det finns tre centrala anledningar till varför konsumtionstakten har ökat 

i dagens samhälle. Det första är utifrån det ekonomiska perspektivet. Idag kan konsumenter 

hitta kläder till låga priser, vilket är en faktor som lockar många människor till att handla mer. 

Ökad välfärd och större möjlighet till att ta lån är ytterligare faktorer som har lett till att 

människor kan införskaffa sig allt fler klädesplagg. Det talas även om det sociala perspektivet 

som behandlar identitet och symboler. Utifrån det kulturella perspektivet omfattas betydelsen 

av varumärken, design samt mode (Handelsrådet.se, 2017). Konsumenter har makt att genom 

sina val avgöra vilka företag som kommer att fortsätta existera (Ds 2004:051). Dagens 

konsumenter är även allt mer miljömedvetna och företag behöver anpassa sig efter 

konsumenternas preferenser. Stadiums Sustainability Manager, Catrine Marchall, säger: 

 

”Vi blir bättre och bättre på att guida kunderna rätt. Det är så många faktorer som ska 

samspela på de få sekunder man har på sig för att fånga kunden i butik eller på hemsidan - 

pris, kvalitet, hållbarhet.” (Svensk Handels Hållbarhetsundersökning, 2016) 

 

Att handla hållbart är något som konsumenter idag ställer högre krav på. Hållbarhetsarbete inom 

handelsföretag har blivit allt mer väsentligt, mycket på grund av påtryckningar som kommer 

från konsumenter, ideella organisationer och myndigheter (Svensk Handels 

Hållbarhetsundersökning, 2016). Det behövs ett produktutbud som möjliggör ett hållbart 

köpande (Ds 2004:051). En undersökning som gjorts av Svensk Handel (2016) har visat på att 

sju av tio konsumenter finner hållbarhetsfrågor som en viktig aspekt inom företag. Studier har 

även visat på att tre av fem konsumenter idag väljer att spendera mer på produkter som är 

hållbara. Sex av tio har uppgett att de på senare tid har valt att inte köpa produkter som medför 

negativ påverkan på miljön (Svensk Handels Hållbarhetsundersökning, 2016). 
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En av anledningarna till varför företag vill arbeta med hållbarhet är för att vara inkluderade i 

medverkan till ett bättre samhälle. Ett annat skäl är viljan att framstå bättre som företag. Andra 

anledningar till varför företag vill arbeta mer med hållbarhet är press från media, lagar och 

regler etc. Dock agerar de flesta företag utifrån sin egen vilja, de som agerar utifrån regler och 

lagar uppskattas till cirka 15 %. Hållbarhet inom företagande kan dessutom bidra med 

konkurrensfördelar. Eftersom intresset för hållbarhet har ökat de senaste åren utifrån kundens 

preferenser, väljer allt fler företag att implementera hållbarhetsstrategier i sina affärsmodeller. 

Den utmaning som företag dock står inför är att konsumenter knappast kan ha kunskap om de 

hållbarhetsstrategier som företag arbetar fram. Företag vill arbeta med hållbarhet för att kunna 

anpassa sig efter den ökande efterfrågan från kunder, därför vill företag alltid ligga ett steg före 

med det ökande intresset för hållbarhet för att förbereda sig när efterfrågan väl kommer upp. 

Inom handelsföretag finns idag en större helhetssyn där det finns en strävan efter att nå hållbar 

utveckling både socialt, ekonomiskt och miljömässigt. Handeln är dessutom en viktig 

förändringskraft både som samhällsaktör, marknadsförare och arbetsgivare. Undersökningar 

som har genomförts har visat resultat på att handelsföretag idag arbetar allt mer med hållbarhet, 

dock har det visat sig att större företag i allmänhet har ett större intresse för hållbarhet än vad 

mindre företag har. Det tros ha sin grund i att hållbarhetsarbetet kräver vissa bestämda resurser 

samt att hållbarhetsarbetet är tids- och energikrävande (Svensk Handels 

Hållbarhetsundersökning, 2016). 

 

Trots att intresset för hållbarhet inom företagande har ökat har inte alla företag kommit lika 

långt när det gäller hållbarhetsfrågor, särskilt mindre handelsföretag anser att arbetet med 

hållbarhet är för resurskrävande. Arbetet med hållbarhet inom företagande innefattar många 

olika aspekter, exempelvis, om att skapa hållbara erbjudande till sina kunder, bra arbetsvillkor 

och jämställdhet samt säkerställa att deras produkter är miljövänliga (Greenstrategy.se, 2017). 

 

”53% anpassar sitt utbud efter kundernas efterfrågan på hållbara varor och tjänster” 

(Svensk Handels Hållbarhetsundersökning, 2016) 
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1.2 Problemdiskussion 

1.2.1 Textilindustrin  

Idag tillverkas en stor mängd 5kläder av dålig kvalité som är ömtåliga och inte håller särskilt 

länge. Det är en form av fast fashion, vilket innebär att modetrender förändras hastigt och blir 

inaktuella inom några få veckor. Fast fashion definieras dessutom av låga priser, vilket är en 

faktor som driver konsumenter att köpa det som är moderiktigt just nu. Det resulterar i att 

klädkollektioner har korta livscykler. På grund av användning av sämre kvalité resulterar det i 

en icke-hållbar konsumtion samt en negativ inverkan på miljön (Oijala, 2017). Det finns även 

en tendens att istället för att laga kläder köpa nya, vilket oftast även är ett billigare alternativ 

(Handelsradet.se, 2017). Som tidigare nämnt har konsumtionen av textil ökat de senaste åren, 

endast i Sverige slängs cirka 8 kilo textil per person per år. Textilproduktionen är dessutom 

mycket energi- samt resurskrävande (Naturvårdsverket 2013). Det har resulterat till att 

modebranschen anses vara den näst mest destruktiva industrin för miljön där textilavfall har 

blivit ett stort problem globalt (Sweeny, 2015). Den befintliga ökningen av textiltillverkningen 

är idag en stor miljöbov, vilket har lett till att modebranschen numera står inför avsevärda miljö- 

och samhällsproblem (Mistra Future Fashion, 2017). 

 

Modebranschen genomsyras av linjär ekonomi som inte tar hänsyn till en materialanvändning 

utifrån ett hållbart sätt. Linjär ekonomi kännetecknas även av att ekonomisk tillväxt drivs av 

pengar (Ellen MacArthur Foundation, 2013). Den linjära ekonomin är inte hållbar varken för 

miljön, ekonomin eller människor. Den grundar sig på hög belastning på jordens ekosystem, 

vilket resulterar i brist på naturresurser samt att materialtillgångar inte säkras (Cradlenet.se, 

2017). Konsumenter köper produkter som de sedan slänger efter användning vilket medför risk 

att exploatera begränsade resurser för tillverkning av produkter som varken återvinns eller 

återanvänds (Ellen MacArthur Foundation, 2013). En övergång från linjär ekonomi till cirkulär 

ekonomi medför en förbättring i industriella ekosystemet samt minimering av avfall. Det görs 

genom att omvandla varor som nått sin livslängd till andra resurser. Vid cirkulär ekonomi är 

det idealistiska sättet att tänka: återanvänd vad du kan, återvinn vad som inte kan återanvändas, 

reparera det som är trasigt, återskapa det som inte kan repareras (Stahel, 2016). 

 



5 
 

1.2.2 Företagets rykte 

Idag råder det stora förväntningar på fastställning av vilka värderingar samt värden som kända 

och väletablerade företag står för (Nilsson & Olve, 2013). De flesta företag har särskilda 

sektioner på sina hemsidor där läsare har möjlighet att ta del av företagens hållbarhetsarbeten, 

hållbarhetsrapporter etc. Cirkulär ekonomi blir allt mer väsentlig för samhället, konsumenter, 

producenter och intressenter. Företag eftersträvar att anpassa sig efter diverse ansvarskrav 

genom att stifta hållbarhetsavdelningar som har i uppgift att ta sig an hållbarhetsfrågor. 

 

Det vi frågar oss är om företags beskrivna strategier och anvisningar om hållbarhet faktiskt 

motsvarar det dagliga arbetet som utförs. Flera faktorer finns som resulterar i att vi ställer oss 

kritiska till det. Ett exempel är det kända och ledande detaljhandelsföretag H&M som på sin 

webbsida har en bred hållbarhetsstrategi där de uttalar sig på följande sätt “Hållbarhetsarbetet 

genomsyrar hela vår verksamhet” (About.hm.com, 2017). Å andra sidan har det nyligen 

skrivits i SVT:s nyheter om H&M:s marknadsföring om återvinning av kläder inte stämmer 

överens med företagets handlingar. SVT:s program Uppdrag Granskning har tagit sig an ämnet 

och det har visat sig att H&M bränner tonvis med kläder på kommunala värmeverk runtom i 

Sverige (SVT Play, 2017). Lindex beskriver “Vi strävar efter att vara ett av de mest hållbara, 

öppna och pålitliga företagen i branschen” (Lindex Group, 2018) har avslöjats av Uppdrag 

Granskning- Brännbart Mode (2017) att vara ytterligare ett ledande företag som bränner kläder. 

I KappAhls årsredovisning och hållbarhetsrapport för 2016/2017 uttalar sig VD:n Danny 

Feltmann på följande sätt “Hållbarhet handlar om att agera ansvarsfullt, något som varit en 

viktig del av KappAhls DNA under alla år”. Även i KappAhls fall har Uppdrag Granskning 

genomskådat att hela sex ton kläder brändes, där uppdrag granskning konstaterar att företaget 

uppgett att de kläder som brändes var bland annat trasiga, illaluktande och fläckiga (SVT Play, 

2017). Det är endast tre exempel av något som vi befarar är en förekommande tendens bland 

klädföretag. 

 

Ett företags värdegrund kan ses som ett löfte till omvärlden om vad de står för. Om 

verksamheten inte inrättar sig mot det uppstår det en risk för negativt rykte om varumärke. 

Handlingar i verksamheten måste avspegla värdegrundens principer, det är centralt för att kunna 

förmedla en trovärdig bild utåt till kunder, intressenter etc. (Nilsson & Olve, 2013). Det är 

därför väsentligt att företags handlingar stämmer överens med deras strategier, i annat fall finns 



6 
 

det risk att företaget förlorar sin trovärdighet och varumärket skadas. Det i sin tur kan resultera 

i att företag mister lojala kunder och uppfattas och förmedlas på ett felaktigt sätt. En övergång 

från icke hållbar konsumtion av kläder är essentiell, flera välgörenhetsorganisationer finns med 

ändamål att samla in kläder. De organisationerna mottar kläder för återanvändning samt säljer 

trasiga textilier för återvinning i syfte för välgörande ändamål, vilket bidrar till ett mer hållbart 

samhälle (Handelsradet.se, 2017). 

 

1.3 Forskningsfråga 

Med utgångspunkt i ovannämnd problemdiskussion har vi kommit fram till följande 

forskningsfrågor som vi eftersträvar att kunna besvara i den här uppsatsen. 

- Hur arbetar klädbutiker med miljö- och hållbarhetsfrågor? 

- Hur styrs klädbutiker för att det dagliga arbetet ska ligga i linje med uttalade 

hållbarhetsstrategier? 

 

1.4 Syfte 

Syftet med den här uppsatsen är att få en djupare förståelse av hur klädbutiker arbetar med 

hållbarhet och miljö. Vi vill undersöka hur klädbutiker följer uttalade hållbarhetsstrategier. 

 

1.5 Avgränsning 

Vi kommer att endast studera klädbutiker, vi bortser alltså från butiker som säljer skor, väskor 

eller andra modeförknippade accessoarer. Vi har valt att bortse från företagsledning då vi vill 

undersöka hur enskilda butiker arbetar med hållbarhet. Därför kommer vi att ta kontakt och 

intervjua butikschefer i klädbutiker i Kalmar. 
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2. Metod 

 I det här avsnittet kommer vi att presentera hur vi har utformat den här studien. Vi 

har valt att utgå från en abduktiv samt kvalitativ metod. Vi börjar med att beskriva 

dem och därefter förklarar vi vårt tillvägagångssätt och urval av klädbutiker samt 

intervjufrågor. 

 

2.1 Abduktiv metod 

Induktiv metod utgår från empiri och därefter konstrueras teori. Vid en induktiv metod samlar 

forskaren in flera fall och har som utgångspunkt att informationen man samlat är giltigt 

(Alvesson och Sköldberg, 2008). Vid deduktiv metod ligger fokus istället på teoretiska 

reflektioner. Forskaren härleds av den kunskapen hen har inom ett ämne eller av diverse 

antaganden som blir till grund för empirin. Den tredje metoden kallas abduktion och kan ses 

som en blandning av induktion och deduktion där forskaren går fram och tillbaka mellan 

insamlad data och teori (Bryman och Bell, 2011). Det krävs kunskap inom området för att kunna 

tillämpa en abduktiv forskningsansats (Wallén, 1996). Vi anser att vi besitter kunskap inom 

ämnet då vi har ett stort intresse för både mode och miljö. Vi har även studerat företagsekonomi 

i 2,5 år och läst relaterade ämnen som ger oss goda grundkunskaper.  

 

Abduktion är metoden som vi har tillämpat för att upprätta den här studien. Vi har växlat mellan 

teori och empiri, vilket i vår mening har resulterat i större utrymme för flexibilitet vid tolkning 

av information. Till att börja med samlade vi in teoretiskt material som vi sedan sorterade och 

bearbetade utifrån giltighet och relevans. För att erhålla empiriskt material tog vi kontakt med 

klädbutiker, läste på om deras miljö- och hållbarhetsarbete och genomförde intervjuer med dem. 

Det empiriska materialet vi fick fram var till hjälp för att avslutningsvis kunna komplettera den 

teoretiska referensramen. 

 

2.2 Kvalitativ metod 

Empirin som vi har fått fram har analyserats utifrån adekvat referensram som sedan har lett till 

svar på de frågeställningar som tas upp i den här uppsatsen. Det har gett oss stöd för att använda 
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kvalitativ datainsamling samt induktiv metod. När det kommer till vad för slags data man vill 

framställa talas det om kvantitativ eller kvalitativ ansats. I den här uppsatsen har vi valt att 

använda kvalitativ metod, vilket innebär en studie som utförs genom ett sammanställande av 

språkliga data (Tivenius, 2015). Kvantitativ metod syftar däremot till att man sammanfattar 

empirisk data i siffror som mäter verkligheten. Den mest förekommande typen av kvantitativ 

metod är frågeformulär med endast fasta svarsalternativ förekommer (Jacobsen et al, 2002). 

Vid kvantitativ metod förhåller forskaren sig, enligt Bryman och Bell (2011), till ett deduktivt 

synsätt med avsikten att testa teorin. I den här uppsatsen har vi använt oss utav kvalitativ metod 

med ett induktivt synsätt där empiri bygger teori. Kvalitativ ansats visar en helhetsbild vilket 

ger goda möjligheter för att göra relevanta tolkningar och kännetecknas av att vara tolkande där 

ord samt djupare förståelse av det sociala är väsentligt. Det är forskarens uppfattning och/eller 

tolkning av data som är central vid tolkning av sociala processer. Forskaren skall vara öppen 

för ny kunskap och förståelse. Det krävs att intensivt studera varje enskild undersökningsenhet 

för att få djupare förståelse. I kvalitativ ansats är det realiserbart att få rikliga fakta med få 

undersökningsenheter genom djupgående diskussioner (Holme & Solvang, 2004). 

 

Kvalitativt genomförda studier kännetecknas av flexibilitet. Som författare gäller det att kunna 

ändra på studiens uppläggning under utförandet av undersökningen. Om någon frågeställning 

saknas eller har blivit felformulerad finns det möjlighet att korrigera den (Bryman och Bell, 

2011). Valet av vilka frågor som tas upp eller i vilken följd är också anpassningsbar. Det i linje 

med att kvalitativ forskning utmärks av följsamhet där forskaren ständigt strävar efter den bästa 

möjliga framställningen av studien samt att djupintervjuer alt. intervjumallar utan fasta frågor 

är tillåtna (Holme & Solvang, 2004).  

 

En styrka vid en kvalitativ intervju är att undersökningssituationen liknar verkligheten. Det 

innebär att respondenterna har möjlighet till att påverka samtalets utveckling, vilket kan leda 

till ytterligare diskussioner. Avsikten med kvalitativa intervjuer är att öka informationsvärdet 

samt forma en mer djupgående uppfattning om det som studeras (Holme & Solvang, 2004). Vi 

har valt att genomföra den här studien utifrån en kvalitativ metod eftersom vår avsikt är att 

undersöka hur klädbutiker arbetar med hållbarhet. Vi anser att genom en kvalitativ metod har 

vi kunnat undersöka diverse klädbutiker på ett mer ingående sätt samt skapa en närmare relation 

med våra respondenter. Metoden gav oss även utrymme att ha en mer flexibel uppläggning som 
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vi har kunnat korrigera under tidens gång. Vi har alltså med stöd av kvalitativ metod haft 

möjligheten att ändra följden på intervjufrågor för att anpassa dem till diskussionen. Genom det 

har vi inte behövt styra diskussionen allt för mycket och kunnat därför få en helhetsbild om hur 

hållbarhetsarbetet ser ut i klädbutiker enligt våra respondenter. Vi har därför varit öppna för ny 

kunskap och låtit respondenterna prata fritt. Om vi däremot hade valt att använda oss utav den 

kvantitativa metoden hade vi behövt utforma fasta frågeformulär som inte bjuder till en öppen 

diskussion. 

 

2.3 Urval 

För att skapa den här uppsatsen har vi genomfört intervjuer med diverse klädbutiker i Kalmar. 

Urvalet av klädbutiker är butiker som främst säljer kläder, vissa av de butiker som vi intervjuade 

säljer dock även accessoarer. Vi har personligen gått till varje klädbutik i Hansa City, Kvasten 

och Baronen i Kalmar där vi berättade om vår studie och undrade ifall intresse fanns för intervju. 

Urvalet av butiker har även till en del byggt på tillgänglighet då flera av butiker vi tillfrågat har 

avböjt att ställa upp på intervjuer på grund av tidsbrist. Målet var att få kontakt med butikschef 

eller butiksansvarig, då vi antog att anställda som arbetar vid kassan eller på golvet inte har lika 

bra kunskap gällande hållbarhetsstyrning. Vi har intervjuat 8 butikschefer där vi ställde 7 frågor 

som gav utrymme till vidare diskussion. Vårt urval av företag som vi valt att intervjua bygger 

till stor del på tillgänglighet 

 

Vi har valt att inte studera företagsledningen i klädkedjor på grund att vi som sagt hade som 

avsikt att personligen genomföra alla intervjuer med butikschefer/butiksansvariga. Vi 

förmodade även att butikschefer/butiksansvariga skulle ha den kunskapen som krävdes för att 

kunna besvara våra frågor där vi ville undersöka hur enskilda butiker arbetar med hållbarhet 

och följer sina hållbarhetsstrategier.   

 

2.4 Intervjufrågor 

Vår första fråga till respektive respondent var “Hur arbetar ni med hållbarhet i den här butiken? 

Gäller det för företaget som helhet eller endast för den här butiken?”. Vi ansåg att frågan gav 

oss en bra grund samtidigt som den var den mest centrala för vår studie, vilket är anledningen 

till varför vi valde den att börja intervjuer med. Frågan är dessutom bred och ger utrymme till 
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vidare diskussioner om hållbarhetsarbetet och tillät oss att ställa följdfrågor om butikernas 

uppsatta miljömål, vilka strategier det finns för kläder som inte kan säljas vidare etc. Vi 

diskuterade även den nya lagen kring plastkassar som trädde i kraft den 1 juni 2017.  

 

Avsikten med vår andra intervjufråga “Vad anser ni om arbetet med hållbarhet inom 

klädbranschen, anser ni att det är en viktig aspekt?” var att lyfta fram vad respektive klädbutik 

anser om miljö och hållbarhetsarbetet inom klädbranschen. Vi ville även undersöka om 

respondenterna ansåg att det är en viktig aspekt som klädbutiker bör ta hänsyn till och varför.  

 

Tredje frågan våra respondenter fick höra var ”Hur förmedlas hållbarhetsstrategier till alla 

anställda? Hur blir medarbetare informerade om arbete med miljö och hållbarhet?”. Vår 

avsikt var att undersöka om och på vilket sätt personalen i de diverse butikerna blir underrättade 

om företagens hållbarhetsstrategier. Vi hade tidigare gått in på varje butiks hemsida för att få 

en inblick i vad de delade med sig.  

 

Vår fjärde intervjufråga var följande “Vad behöver ni i den här butiken bli bättre på inom miljö- 

och hållbarhetsarbetet? Hur ska ni göra för att uppnå det?”. Syftet med den här frågan var att 

få fram hur respektive butik kan förbättra hållbarhetsarbetet och även lyfta fram intresset för 

förbättring av hållbarhetsarbete för respektive butik.  

 

Nästa fråga vi ställde var “Hur har arbetet med miljö och hållbarhet förändrats och utvecklats 

genom åren? Har det blivit mer aktuellt med tiden? Vi var intresserade om våra respondenter 

kände till hållbarhetsarbetets utveckling i sina butiker. 

 

Vår sjätte fråga var “Hur pass resurskrävande är hållbarhetsarbetet för er i den här butiken?”. 

Tanken var att undersöka och få en djupare förståelse om hur respektive butik arbetar med 

hållbarhet och hur stor vikt som läggs vid hållbarhetsarbetet. Avsikten var även att undersöka 

hur resursallokering ser ut för respektive butik. Vår tanke var även att specifikt ta reda på hur 

mycket arbetskraft och pengar som läggs vid hållbarhetsarbetet samt vilka åtgärder som görs 

kring hållbarhetsarbetet i syfte för att ständigt bli bättre och utvecklas.  



11 
 

 

Den sista frågan till våra respondenter var “Anser ni att miljö- och hållbarhetsarbetet gör 

klädbutiker mer attraktiva och uppskattas av kunder?”. Vi ville ta reda på om våra respondenter 

ansåg att hållbarhetsarbete är en aspekt som kunderna bryr sig om och lockas av. Vi ställde 

även följdfrågor där vi ville undrade hur de informerar kunder om sina hållbarhetsinsatser. 

 

Frågorna som vi valde att utgå från gav oss bra grund där vi sedan kunde spinna vidare på 

diskussionen kring miljö och hållbarhet. Vi anser att varje fråga behandlar viktiga aspekter som 

leder till att besvara våra frågeställningar. Vi har även valt frågor som vi anser var realistiska 

för varje respondent att faktiskt kunna ge ett svar på. De frågor som vi har utformat har lett till 

vidare diskussion samt möjlighet för oss att kunna ställa följdfrågor. Följdfrågorna berodde till 

en stor del på vad vi först fick för svar vilket vi sedan kunde utveckla i syfte att få ut så mycket 

information som möjligt.  

 

2.5 Datainsamling 

I den här uppsatsen har vi samlat data utifrån abduktiv och kvalitativ metod för att uppnå 

uppsatsen syfte. Empirin i den här uppsatsen omfattar data från intervjuer med utvalda 

klädbutiker. Vi valde att personligen ta kontakt med våra respondenter då i vår mening är det 

mer lämpligt att personligen ta kontakt snarare än att göra det via exempelvis mail eller telefon. 

Det gav oss bättre möjlighet att faktiskt få svar än om det hade gjorts via mail då det finns en 

risk att mail inte blir besvarad. Intervjuerna som har genomförts är primärdatan i den här studien 

eftersom primärdata definieras som det forskaren själv tar fram (Bell & Waters, 2014). 

Intervjuerna genomfördes sedan utifrån en semistrukturerad metod. Semistrukturerade 

intervjuer kännetecknas av att de möjliggör mer omfattande diskussioner om ämnet snarare än 

att enbart svara på frågorna. Trots en mall med bestämda frågor medför semistrukturerade 

intervjuer att respondenterna känner sig avslappnade vilket leder till mer naturliga samtal. Vid 

semistrukturerade intervjuer är det dessutom möjligt att anpassa sig efter respondenternas miljö 

och situation (Patel och Davidsson, 1994). 

 

I vår uppsats är semistrukturerade intervjuer mest lämpligt eftersom vi strävade efter att ha mer 

öppna diskussioner om vårt huvudämne där avsikten var att försöka få ut så mycket information 
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som möjligt om miljö och hållbarhet. Hållbarhet är dessutom ett brett ämne och för vissa företag 

kanske även en känslig fråga. Med den anledningen anser vi även att semistrukturerade 

intervjuer är mest lämpligt att använda sig utav. När vi genomförde våra intervjuer hade vi 

dessutom möjlighet att styra våra intervjuer under diskussionens gång för att få relevanta svar 

för den här uppsatsen, vilket även stärker skälet till varför vi använt oss utav semistrukturerade 

intervjuer. 

 

Empirin i den här studien omfattas även av företagens uttalade hållbarhetsstrategier som vi har 

studerat genom deras hemsidor. Vi började först med att undersöka om det fanns några 

uttalande hållbarhetsstrategier på företagens hemsidor. Snitz, Jeansbolaget, New Yorker samt 

Cassels var de fyra företagen som inte hade några uttalande hållbarhetsstrategier på sina 

hemsidor eller någon information om hållbarhet överhuvudtaget. Lindex, KappAhl, Indiska och 

Cubus hade däremot mycket information om hållbarhet på sina hemsidor vilket vi undersökte. 

Butikerna upprättade dessutom hållbarhets- och CSR- rapporter vilket vi studerade. 

 

2.6 Reliabilitet och validitet 

Vid kvalitativ metod som används i den här uppsatsen är det viktigt att se till att vi verkligen 

mäter det vi vill mäta och att den fakta som samlas in är reliabel (Holme & Solvang, 2004). 

Enligt Patel och Davidson (2011) använder man sig dock sällan av konceptet reliabilitet vid en 

kvalitativ studie då den i stor omfattning integrerar begreppen reliabilitet och validitet.  

 

En hög giltighet, validitet, skapas när den insamlande empirin stämmer överens med det som 

undersökningen handlar om (Backman, Gardelli, Gardelli & Persson, 2012). Närhet till 

respondenter vid intervjuer underlättar att få valid information. Våra egna upplevelser av 

situationer kan dock bli felaktiga där respondenternas motiv feltolkas, därför är det viktigt att 

ta hänsyn till det (Holme & Solvang, 2004). Davidsson (2011) menar att forskaren bör skapa 

så bra grund som möjligt för att åstadkomma hög validitet. Vi har genomfört åtta personliga 

intervjuer samt noggrant förberett intervjufrågor där vi även har haft med följdfrågor, vilket 

ledde till djupare diskussioner och därav skapade en god grund som förstärker studiens validitet. 

För att ytterligare förstärka validiteten har vi under intervjuernas gång utvärderat frågorna och 

genomfört små justeringar. Det med avsikt att förbättra och utveckla intervju innehållet. Vi har 
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även spelat in alla intervjuer för att kunna vara så närvarande som möjligt vid all diskussion. 

När vi skrev ned information från våra intervjuer till empiri har vi haft möjlighet att lyssna 

igenom inspelningar för att kunna förstå svar och sammanhang på rätt sätt. Då vi sedan 

analyserade empirin tillämpade vi lämplig teori. Vi har använt oss av en abduktiv ansats som 

gav oss utrymme att växla mellan teori och empiri. Med stöd av det anser vi att den teoretiska 

referensramen som slutligen upprättades är lämplig. Bryman och Bell (2011) menar att det är 

viktigt att välja rätt organisationer för att förstärka en studies validitet. Då vi har riktat in oss på 

klädbutiker och intervjuat butikschefer för klädbutiker anser vi att vi uppfyller det kriteriet.  

 

2.7 Metodkritik 

Trots att det är företagsledning som utformar diverse strategier och styrsystem ansåg vi att även 

butiksansvariga skulle vara insatta i de frågorna. Under uppsatsens gång insåg vi dock att 

butiksansvariga inte besatt den kunskapen i lika stor mån som vi trodde. Med anledning av den 

begränsade tiden vi hade för att upprätta den här studien hade vi då inte tid att ta kontakt med 

diverse företagsledningar för att ersätta respondenter. 

 

Vi anser att det finns större möjlighet att få mer omfattande svar på intervjufrågorna från 

ledningen som faktiskt utformar hållbarhetsstrategier. Vi tror att ledningen mer djupgående 

skulle kunna förklara hur enligt dem det dagliga arbetet stämmer överens med uppsatta 

strategier. Det skulle ge forskaren en möjlighet att mer grundligt undersöka om 

hållbarhetsstrategier endast är något som de flesta företag utformar för att det är något som 

förväntas av dem eller om ledningen eftersträvar att influera enskilda butiker med 

hållbarhetsstrategier men det på grund av för oss okända orsaker inte når hela vägen ner. Det 

skulle tillföra studien mer djup samt reliabilitet.  

 

Då vi intervjuat butiksansvariga för enskilda butiker är det troligt att de är noga med vad för 

slags information de delar med sig av. Det eftersom vi har i den här studien skrivit ut namn på 

alla företagen samt namn/befattning på de flesta respondenterna. Vi menar på att respondenter 

inte får avslöja känslig information som kan skada företagets varumärke eller delge intern 

information som kan gynna deras konkurrenter. Vi kan anta att respondenternas svar skulle vara 

annorlunda om vi hade valt att anonymisera allt. 
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2.8 Etiska aspekter 

Vid etiska principer och regler bör rätt och tillräcklig information ges till samtliga respondenter. 

Vidare innebär det även att respondenter frivilligt kan ställa upp samt avbryta intervjun om så 

önskas. Vid undersökningen ska personuppgifter förvaras anonymt om följande respondent 

begär det samt att informationen inte på något sätt ska vålla någon skada (Bryman & Bell, 

2017). 

 

Den personinformation som genom våra intervjuer har fått är granskad av samtliga respondenter 

och godkänd för publicering. När vi genomförde våra intervjuer gav vi samtliga respondenter 

möjligheten till att få vara anonyma. Vi har valt att spela in alla våra åtta intervjuer vilket 

samtliga respondenter gav samtycke till. Endast en av våra respondenter valde att hens namn 

skulle vara anonymt men där vi dock fick används hens titel samt företagets namn.   
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3. Empiri 

I det här avsnittet presenterar vi datan som vi fick fram från våra intervjuer. 

Avsnittet är uppdelat på en underrubrik per en intervjufråga som alla behandlar 

svaren vi fick från respondenterna. Där beskriver vi även företagens uttalade 

hållbarhetsstrategier från deras hemsidor. 

 

3.1 Arbete med hållbarhet 

3.1.1 Plastkassar  

Den nya lagen som trädde i kraft den 1 juni 2017 behandlar nya regler gällande plastkassar. 

Enligt § 6 i Förordning (2016:1041) om plastbärkassar ska den som i en yrkesmässig 

verksamhet säljer plastkassar till konsumenter, informera om den miljöpåverkan plastkassar 

medför samt uppmärksamma om de fördelar med en förminskad förbrukning av plastkassar och 

vilka åtgärder som kan utföras i syfte för att förminska förbrukningen av plastkassar. De flesta 

butiker har idag valt att börja ta betalt för sina plastpåsar och flertalet av de butiker som vi har 

valt att intervjua har börjat ta betalt för sina plastpåsar. 

 

Cassels har sedan den 1 juni 2017 börjat ta betalt för sina plastpåsar. Gustafsson, butikschef för 

Cassels, ser en markant skillnad där folk väljer att köpa allt färre plastpåsar. Butiken har istället 

papperspåsar som medarbetare anser har varit ett bra alternativ hittills, de har dock inte fått fram 

några siffror på hur förändringen ser ut. Gustafsson tror att man i början på 2018 ska kunna få 

fram en procentsats. Även Lindex och KappAhl har börjat ta betalt för sina plastkassar där 

respektive butikschef har märkt av en stor skillnad. Butikschefen för Lindex motiverar att innan 

lagen trädde i kraft beställdes det påsar 2 gånger i månaden och nu har hen beställt påsar endast 

en gång sen i somras och en gissning är en minskning på 70 %. På Lindex hemsida förmedlar 

företaget ett samarbete mellan Lindex och KappAhl One Bag Habit som ska bidra till en 

minskad konsumtion av påsar genom att klädkedjorna började sen 1 juni 2017 ta betalt för sina 

påsar och där försäljnings överskottet skänks till välgörenhet som stöttar hållbarhet (Lindex 

Group, 2017a). På Cubus hemsida under fliken hållbarhet finns information angående 

plastpåsar och dess påverkan för miljön. Företaget beskriver även syftet med direktivet, hur 

mycket resurser som läggs ned samt vart överskottet för påsarna går till (Cubus, 2017a). 
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Sjöström, butikschef för Cubus, anser att priset för plastpåsar är en avgörande faktor till varför 

människor idag väljer att avstå plastpåsar. Indiska har legat steget före och tagit betalt för 

plastpåsar i över 2 år. Lindström Grön, butikschef för Indiska, berättar att hon har märkt av en 

väldigt positiv förändring hos konsumenterna som nu blivit allt mer medvetna och vill bidra till 

ett mer miljövänligt samhälle. På Indiskas hemsida kan man finna information om varför de tar 

betalt för plastpåsar samt vad deras påsar numera består av (We fight for change, 2017a). 

Jeansbolaget, New Yorker och Snitz har ännu inte börjat ta betalt av plastpåsar. Butikscheferna 

har trots det märkt av en skillnad där folk är mer medvetna och antalet sålda plastpåsar har 

minskat. Personal hos respektive butik frågar dock alltid om kunden behöver en plastpåse. 

Dessvärre har ingen av de butikerna med information angående plastpåsar på sina hemsidor. 

 

3.1.2 Återvinning av kläder  

Flertalet av intervjuade butikerna skänker sina kläder till hjälporganisationer som Myrorna eller 

Kalmar Stadsmission. Endast på New Yorker slänger man trasiga kläder, resterande butiker 

konstaterade att inga kläder slängs.  

 

Gustafsson, butikschef för Cassels, berättar att kläder som inte längre säljs i butik skickas till 

hjälporganisationer. Detsamma gäller för Lindex, Cubus och Jeansbolaget. På Lindex hemsida 

under fliken hållbarhets nyheter beskriver företaget bland annat sina ambitioner med 

återvinning av kläder, vilka välgörenhetsorganisationer de samarbetar med samt historiken 

bakom företagets återvinning av kläder (Lindex Group, 2017b). Johansson, butikschef för 

KappAhl i Kalmar, berättar att i butiken finns det en återvinningsstation där kunder kan komma 

och lämna kläder som de inte längre använder. Kläderna skickas sedan vidare till 

återanvändning, de kläder som går att återanvända skänks vidare till välgörande organisationer. 

De kläder som inte går att skänka bort plockar man bort alla detaljer på, som: knappar, stenar, 

dragkedjor etc. och återanvänder det som går. Det som blir över används till bland annat 

isoleringsmaterial och trasmattor. Den här strategin kallas Wear, love and give back och 

beskrivs även på KappAhls hemsida där det även förklaras att överskottet från textilinsamlingen 

samt två eurocent för insamlat kilo skänks till välgörenheten i företagets produktionsländer 

(Kappahl.com, 2017a). 
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På New Yorker slängs aldrig några kläder om inte sådana direktiv kommer direkt från 

huvudkontoret, trasiga kläder slängs dock, säger Tigref. På New Yorkers hemsida finns det 

dessvärre ingen information gällande hållbarhet.  

 

Lindström Grön, butikschef för Indiska, berättar att alla kläder säljs i butik, det blir aldrig något 

över och man kan sälja allt. Hon menar att man i butik ser till att inte beställa för mycket utan 

ser till att de kläder som beställs också kan säljas vidare, vilket görs för att minska 

överproduktion. Provplagg från huvudkontoret säljs till personal eller skänks till välgörande 

organisationer. Indiska har även en särskild policy som går ut på att personalen får kläder av 

företaget. Det fungerar som en löneförmån där personal får välja cirka 2–3 plagg i månaden 

som de sedan använder i butik men av skattetekniska skäl får personal dock inte behålla 

kläderna. “Alla har inte råd att köpa en massa kläder jämnt - då är det en fin policy att låta 

personalen få välja plagg som man får använda” säger Lindström Grön. Även på Indiskas 

hemsida kan man ta del av informationen angående återvinning av kläder. Företaget beskriver 

exempelvis framtidens återvinningsutmaningar ska lösas, vilka material företaget använder 

samt hur mängden avfall av kläder kan minskas (We fight for change, 2017b). 

 

3.1.3 Ekologisk märkning av kläder 

De flesta av butikerna som vi har intervjuat erbjuder en del av sortimentet som består av 

ekologiska plagg. Med ekologiska plagg menas exempelvis att kläderna är producerade på ett 

miljövänligt sätt, de är kemikaliefria eller gjorda av hållbara fibrer. Plaggen är märkta med 

etiketter med speciella märkningar som upplyser kunden om att plaggen klassas som ekologiska 

(Sverigekonsumenter.se, 2017). Lindex har exempelvis plagg märkta med GOTS-symbolen. 

GOTS-certifierade plagg är bland annat tillverkade av ekologisk bomull och deras 

förpackningsmaterial får inte innehålla PVC, vilket är en utav de vanligaste plastsorterna 

(Lindex Group, 2017c).  

 

Sådana märkningar ger kunden en chans att lättare hitta ekologiska alternativ. Det är även ett 

sätt för butiker att förmedla information om sitt sortiment till kunden. På Cubus hemsida 

beskriver företaget att de kläder som är av ekologisk bomull är märkta (Cubus, 2017b). Även 
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KappAhl förmedlar märkning av kläder på sin hemsida där företaget främst beskriver vilka 

hållbara material de använder sig utav (Kappahl.com, 2017b).  

Butikscheferna i Cubus och KappAhl berättar att efterfrågan på ekologiska babykläder växer 

vilket märks genom att allt fler nyblivna föräldrar har börjat fråga om ekologisk bomull. Idag 

är nästan alla babykläder på Cubus tillverkade ekologiskt och butikens mål är att helt och hållet 

gå över till ett ekologiskt sortiment. 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

3.1.4 Butikens dagliga arbete  

Alla butiker arbetar mycket med källsortering samt att spara på energi genom att exempelvis 

alltid släcka efter sig. Modehusen Baronen och Hansa City har egna miljöstationer som tar hand 

om tillhörande butikens avfall. En vaktmästare kommer dagligen till diverse butiker för att 

hämta deras avfall och lämnar det sedan på miljöstationen. På Lindex blir hållbarhetsarbetet 

bättre hela tiden, enligt butikschefen kan man se en markant skillnad sedan de senaste 4–5 åren. 

Butiken arbetar mycket med att spara på papper och endast skriva ut sådant som är nödvändigt. 

Även Johansson, butikschef för KappAhl, berättar att butiken endast skriver ut det som hon 

anser är allra viktigast, något hon vill att alla medarbetare ska ta till sig. I KappAhls 

hållbarhetsredovisning (2016/2017) tas det upp att företaget började med källsortering samt 

ansvarsfull avfallshantering 1995. 

 

Figur 1: Global Organic Textile Standard Logo (Mylearning.org, 2017) 
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Wiberg, butiksägare Jeansbolaget, berättar att företaget vill sätta mer press på leverantörer, som 

redan arbetar med att plaggen ska bli mer hållbara. Exempelvis har användningen av vatten vid 

tillverkningen av Replay jeans halverats. Wiberg menar dock att arbetet med leverantörerna 

kan förbättras ytterligare. På Snitz är det främst inköpare som bestämmer valet kring sortiment 

av kläder och där enskilda butiker har inte mycket att säga till om. En leverantör som Snitz 

inhandlar mycket från är Jack & Jones som har egna fabriker med anställda där använder 

naturliga ämnen. Bertelin berättar att Snitz strävar mycket efter att beställa rätt produkter, 

exempelvis ingen akryl. 

 

Lindström Grön berättar att Indiska arbetar mycket med hållbarhet i syfte att förbättra miljön, 

2016 fick butiken en utmärkelse för årets hållbarhetsbutik. Framför allt arbetar Indiska med 

Indien där insatser görs för att förbättra villkoren kring tillverkning av bomull och 

arbetslevnadsvillkor. Indiska hjälper även till att bygga reningsverk, skolor och förmedlar 

kunskap om giftfri odling. Indien är ett stort bomullsproducerande land och Indiska har varit 

föregångare för ekologisk bomull, berättar Lindström Grön. Idag är inte alla kläder hos Indiska 

av ekologisk bomull, men något som företaget ständigt strävar efter. Företaget arbetar dessutom 

med uppförandekoder. Indiskas leverantörer i Indien har fått skriva på en uppförandekod, vilket 

innebär att de ska ha rättvisa levnadsvillkor för de som arbetar där, det ska finnas ventilation, 

raster, ett visst antal timmar de ska arbeta samt att varorna ska produceras på ett bra sätt och 

barnarbete är otillåtet. De leverantörer som inte följer uppförandekoden säger man upp avtalet 

med. På hemsidan beskriver Indiska företagens uppförandekoder mer ingående, där förklaras 

bland annat att koderna är grundade i ILO:s kärnkonventioner om arbetsvillkor och rättigheter 

i arbetslivet och FN:s konvention om barnets rättigheter (We fight for change, 2017c). 

 

3.2 Betydelse av hållbarhetsarbete 

Svaren om hur viktigt hållbarhetsarbete är skiljde sig en del mellan respondenterna. Vid 

samtliga intervjuer uppfattade vi att samtliga butiker som vi intervjuade var medvetna om miljö 

och hållbarhet samt att de anser att miljö- och hållbarhetsarbetet är viktigt inom klädbranschen. 

De skillnader som fanns var att respektive butik arbetar med hållbarhet på olika sätt samt att för 

vissa butiker är miljö- och hållbarhetsarbete mer väsentligt och aktuellt än för andra.  
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Figur 2: Sustainable Development Goals Lindex (Lindex Sustainability Report, 2016) 

 

Hållbarhetsarbetet för Indiska är väldigt viktigt och är en omfattande del av företaget. När 

företaget etablerades la man en grund för samarbete och hållbarhet. På deras hemsida kan man 

läsa om visioner kring hållbarhet, varför de strävar efter att arbeta med hållbarhet samt hur de 

går tillväga med hållbarhetsarbetet (We fight for change, 2017d). 

 

Gustafsson, butikschef för Cassels, menar på att hållbarhetsarbete är viktigt men att det mesta 

styrs från huvudkontoret, där själva butiken inte kan påverka vilka kläder som kommer in i 

butik. Butiken tar dock hänsyn till åsikter från kund som förs vidare till huvudkontoret, 

exempelvis har butiken fått in tröjor i ekologisk bomull som då efterfrågats av kund. Johansson, 

butikschef för KappAhl, berättar att miljö och hållbarhet är viktiga aspekter men där det mesta 

styrs från huvudkontoret som arbetar med framställning av kläderna samt har kontakt med 

leverantörer. På KappAhls hemsida betonar företaget vad hållbarhet betyder för dem samt vilka 

framtida utmaningar de står inför (Kappahl.com, 2017c). Butikschefen för Lindex berättar att 

hållbarhetsarbetet är väldigt viktigt både för företaget i sig men även för personal som jobbar i 

butiken. Hållbarhetsarbetet har ständigt blivit bättre för Lindex och butiken anser att de är på 

god väg framåt, de har exempelvis som mål att innan 2020 ska mer än 80 % vara ekologiskt 

berättar butikschefen. Vilket även beskrivs i företagets hållbarhetsrapport för 2016 där även 

andra mål och ambitioner tas upp. Hållbarhetsrapporten behandlar bland annat Lindexs arbete 

med Sustainable Development Goals, som innehåller 17 mål för att göra världen till en bättre 

plats. Som bilden nedan visar har Lindex valt att arbeta med 7 av målen (Lindex Sustainability 

Report, 2016). 
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Cubus, Snitz och New Yorker arbetar med hållbarhet i den mån som kommer från 

huvudkontoret och det är inte något som butikerna arbetar med självständigt. Dock tycker 

butiksansvariga för både New Yorker och Snitz personligen att hållbarhetsarbete inom 

modebranschen är väldigt viktigt. De själva föredrar att köpa kläder som exempelvis är av 

ekologisk bomull. Wiberg menar på att konsumenter idag är allt mer medvetna om 

konsumtionens negativa inverkan på miljön och hållbarhet inom klädesbranschen. 

 

3.3 Informationsflöde 

Butikschefen för Lindex berättar att all information kring hållbarhetsarbete kommer från 

ledningen. I butiken finns det regler och rutiner som medarbetare är medvetna om och där 

intressent finns att ständigt lära sig mer. De har personalmöte ca 1 gång i månaden där all ny 

information som kommer från ledningen tas upp och diskuteras, vilket utvecklar alla 

medarbetares medvetenhet. Alla Lindex butiker har nyligen fått iPads, det arbetas mycket med 

digitalisering. Tack vare det slösas det mindre med papper – istället för att skriva lappar till 

varandra kan medarbetare numera skicka meddelanden på iPads. Johansson, butikschef för 

KappAhl, förklarar att alla anställda i KappAhl har tillgång till hemsidan ”KappNet”. 

Ledningen lägger upp all information där och det är upp till var och en att varje arbetspass gå 

in på sitt KappNet för att bli uppdaterad. Det är ett eget ansvar att hålla sig underrättad. 

 

För både Indiska och Cubus gäller samma informationsflödessystem, information gällande 

miljö- och hållbarhet förmedlas till medarbetare i samband med nyrekrytering. New Yorker och 

Jeansbolaget har utvecklade webbsidor, dock kunde vi inte hitta någon information kring miljö- 

och hållbarhetsarbete men där enstaka skötselråd kring deras produkter finns. Tigref, New 

Yorker, säger att medarbetare inte har särskilt mycket kunskap om hållbarhet då butiken inte 

får någon specifik information om hållbarhets- eller miljöfrågor från ledningen. Wiberg, 

butiksägaren på Jeansbolaget, svar är av samma slag som New Yorkers. Varken New Yorker 

eller Jeansbolaget har några utvecklade hållbarhetsstrategier som varken allmänheten eller 

butikerna kan ta del av. 

Cassels är ett familjeföretag och Snitz är en privatägd butik, de två butikerna är inte av samma 

omfattning som resterande sex, deras webbsidor är inte välutvecklade och saknar information. 

Gustafsson berättar att information om hållbarhet kommer från huvudkontoret och mejlas ut till 



22 
 

alla butiker och anställda. När förändringar sker får alla anställda reda på det omgående. Hon 

förklarar även att de som arbetar i kassan har kunskap om hållbarhetsarbete i den mån som 

kommer från huvudkontoret. I Snitz fall förmedlas kunskap om hållbarhet på plats i butik under 

det dagliga arbetet, enligt Bertelin, butiksansvarig. Eftersom Snitz är en liten privatägd butik 

som är återförsäljare för kända märken som Cheap Monday och Jack&Jones är det svårt för 

dem att utveckla några omfattande hållbarhetsstrategier. För alla de enskilda butikerna gäller 

att de själva inte kan ta några beslut om kläder, produktion, leverantörer etc. De har dock 

möjlighet att dela med sig av sina tankar och åsikter till ledningen. 

 

3.4 Förbättring av hållbarhetsarbete 

Lindström Grön, butikschef för Indiska, vill att hållbarhetsarbetet ständigt ska utvecklas. 

Företaget arbetar exempelvis mer med naturvaror/naturmaterial och använder allt mindre syntet 

vid tillverkning. Lindström Grön, anser att företaget är på god väg samt att det hålls ett ständigt 

arbete med hållbarhet. Butikscheferna för Cassels och Cubus har dessvärre inga konkreta 

exempel på vad de kan bli bättre på dock anser Sjöström, butikschef för Cubus, att de i butiken 

redan arbetar med hållbarhetsfrågor. Gustafsson, butikschef för Cassels, menar på att 

miljömedvetenhet är en viktig aspekt för att kunna fortsätta arbetet med hållbarhet. 

Butikschefen för Lindex anser att butiken redan har ett stort försprång gentemot andra butiker, 

trots det anser hen att hållbarhetsarbete kan förbättras. Jeansbolaget har nyligen återupptagit 

samarbete med leverantörer i Europa vilket har lett till att kläder inte behöver fraktas långt, 

säger Wiberg. Företaget har även bojkottat dun. För KappAhl är hållbarhetsarbetet ett ständigt 

arbete, företaget strävar efter att arbeta med återanvändbara material. Eftersom all information 

om miljö och hållbarhet kommer från KappAhls ledning är det svårt för enskilda butiker att 

utveckla arbetet med miljö och hållbarhet menar Johansson. Detsamma gäller för Snitz, där 

Bertelin anser att de arbetar med att få in bra material, exempelvis likt Jeansbolaget har de 

bojkottat dun och säljer inga dunjackor eller liknande. 

 

3.5 Hållbarhetsarbetets utveckling 

Gustafsson, berättar att Cassels har funnits i åtta år och under de åren har medarbetare i butiken 

lagt märke till att kunder har blivit alltmer miljömedvetna. Cassels medarbetare är intresserade 

av hållbarhet och miljö vilket enligt Gustafsson är till fördel. Butiken tar hänsyn till kunders 
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frågor om klädesplagg, i fall där medarbetare inte kan svara på frågor tar de kontakt med 

distributörer/leverantörer/huvudkontoret. Gustafsson menar även att det är svårt att veta hur 

kunden väljer att handla idag men hon tror att alla är mer miljömedvetna. Butikschefen för 

Lindex menar på att det alltid har funnits en baktanke kring hållbarhet då miljöfrågor har varit 

centrala väldigt länge. Eftersom finansiella aspekter alltid har varit i fokus har det varit svårt att 

sätta hållbarhetsarbete i bruk, där ingen möjlighet har funnits förrän nu. Hen menar att det är en 

konkurrensfråga och diverse butiker påverkar varandra till en stor del. 

 

Wiberg, Jeansbolaget, anser att hållbarhetsarbete är ett ständigt arbete som blir alltmer aktuellt. 

Han säger att butiken har börjat ta hänsyn till hållbarhets- och miljödiskussioner i sociala 

medier. Även i Snitz, som har funnits i 10 år, har hållbarhetsarbete blivit alltmer aktuellt. 

Bertelin förklarar att eftersom Snitz är en småskalig privatägd butik är det svårt att genomföra 

stora förändringar men även om det går sakta framåt har hållbarhetsarbetet definitivt utvecklats. 

Sjöström, butikschef för Cubus, menar på att hållbarhetsarbetet i Cubus hela tiden går framåt. 

Det har enligt henne märkts av sedan sju år tillbaka då det inte fanns några ekologiska plagg 

vilket idag är det en stor del av sortimentet. Lindström Grön, säger att Indiska började med 

hållbarhetsarbete för många år sedan, och det som enligt henne har märkts mest är förändringen 

med sopsortering. Det har arbetats med sopsortering i 15–20 år och det har utvecklats mycket 

genom åren. 

 

Johansson berättar att KappAhl var ett utav de första miljöcertifierade företag och för ca 15 år 

sedan när butiken etablerades i Kalmar City vann de en miljöresa. Då var KappAhl den första 

butiken som började med bland annat att sortera galgar. Under miljöresan fick en del av 

personalen åka till Polen där de deltog i utbildningar om ansvarsfull resurshantering. Enligt 

Johansson går hållbarhetsarbete hela tiden mot det bättre, exempelvis sorterar man mer och på 

ett bättre sätt. Hon berättar även att när KappAhl byggdes i Hansa City fanns det personal som 

hämtade plast, sorterade väv, papp, metall etc. 

 

3.6 Resursallokering 

Dessvärre fick vi inga konkreta svar på det vi specifikt ville undersöka. De svar vi fick var att 

inga större insatser görs vid hållbarhetsarbetet per butik. Cassels kunde exempelvis inte avgöra 
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hur mycket resurser som läggs vid hållbarhetsarbetet då det styrs från huvudkontoret, detsamma 

gällde för KappAhl. Butikschefer för Lindex och Indiska menade på att hållbarhetsarbetet ingår 

mer i det dagliga arbetet, därför kunde de inte heller ge några konkreta svar på hur pass 

resurskrävande hållbarhetsarbetet är. 

 

3.7 Attraktionskraft av hållbarhetsarbete 

Wiberg, Jeansbolaget, tycker inte att man idag märker några konkreta konkurrensfördelar 

gällande hållbarhetsarbete. Han hoppas dock att det är något som kommer att ändras i framtiden. 

Butikschefen för Lindex anser däremot att hållbarhetsarbete gör butiker mer attraktiva och 

eftersom många människor är idag mer miljömedvetna är det en fördel för butiker att ha ett 

ekologiskt sortiment. Hen motiverar det med att många föräldrar väljer just Lindex framför 

många andra butiker. Lindex har ett väldigt bra sortiment för barn, ”vi vill att föräldrar ska 

handla bra produkter” säger butikschefen. Sjöström, butikschefen för Cubus, har snarlika 

argument. Hon berättar att det som främst efterfrågas är babykläder från ekologisk bomull. 

Butikens ekologiska sortiment förmedlas genom olika slags reklam. Bertelin, butiksansvarig 

för Snitz, anser att hållbarhetsarbete är väsentligt samt en fördel för klädbutiker. Medarbetare 

på Snitz talar om för kunderna att vissa plagg är skonsamma, av 100% bomull etc., vilket enligt 

Bertelin uppskattas mycket. Hon har inte upplevt att kunder frågar om just ekologiska produkter 

men det ställs ofta frågor om innehållet i kläderna, därför är det viktigt att personalen har 

kunskap om det. 

 

”Hållbarhetsarbete gör definitivt butiker mer attraktiva, det är inne idag” säger Lindström Grön, 

Indiska. Enligt henne vill allt fler människor bli medvetna om miljöfrågor och känna att de 

bidrar till att göra miljön bättre. Indiska förmedlar sitt hållbarhetsarbete på sin hemsida (We 

fight for change, 2017d). Johansson, KappAhl, tycker att hållbarhetsarbete gör butiken mer 

attraktiv och till ett förstaval bland kunder för många produkter. Enligt henne är miljöarbete en 

central del idag och det är viktigt att alla medarbetare delas samma värderingar. Johansson anser 

inte att kunder har börjat ställa frågor om miljöprodukter, men ett ökat miljöintresse märks på 

babykläder. I våras lades det upp fyra filmer på sociala medier (Facebook, Instagram) som 

handlade om butikens hållbarhetsarbete. I övrigt har de varit dåliga på att förmedla sitt 

miljöarbete enligt Johansson, men hon hoppas på förändring. 
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4. Teoretisk referensram 

För att besvara våra frågeställningar beskriver vi här relevanta begrepp och teorier. 

Den redogörelsen blir till teoretisk referensram som ger läsaren en djupare 

förståelse för ämnesrelaterade begrepp. Vi fokuserar oss på begreppen hållbarhet, 

cirkulär ekonomi samt CSR. 

 

4.1 Hållbarhet 

Eftersom vår studie till stor del riktar sig på ämnet hållbarhet har vi valt att redogöra för 

begreppet. Syftet med våra intervjuer var att undersöka hur klädbutiker arbetar med 

hållbarhetsfrågor vilket är en anledning till varför vi finner det nödvändigt att redogöra 

innebörden av begreppet. Hållbarhet är ett brett ämne och därför kommer vi att lyfta fram 

hållbarhet i form av olika dimensioner. Vi kommer senare i analysen jämföra hur butikerna 

tillämpar dimensionerna. 

 

I slutet av 80-talet definierade Brundtlandrapporten, som även kallas för “our common future”, 

begreppet hållbar utveckling som en utveckling som tillfredsställer dagens behov utan att 

äventyra kommande generationers möjligheter att tillfredsställa sina behov. Rapporten 

behandlar även två huvudkoncept av hållbar utveckling. Det första konceptet är behov, i 

synnerhet de fattigas behov som bör prioriteras. Det andra konceptet är begränsningar av 

miljöns förmåga att möta nutida och framtida behov (Brundtland, 1987). Utifrån ett politiskt 

perspektiv har hållbarhet sitt ursprung i Brundtlandrapporten, som främst betonade relationen 

mellan mänskliga ambitioner mot en bättre värld och naturens begränsningar. Begreppet har 

genom åren tolkats om till att inkludera tre dimensioner, ekologisk, social samt ekonomisk 

hållbarhet (Kuhlman and Farrington, 2010). 

 

4.1.1 Hållbarhetens tre dimensioner 

Ekologisk hållbarhet är grundläggande för social och ekonomisk hållbarhet. Den ekologiska 

hållbarheten omfattar jordens ekosystem samt bevara dess livsmiljö. Exempel är 

klimatreglering, tillhandahållande av rent vatten, framställning av energi och mat etc. 
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(Mulligan, 2017). Det kan även aspekter gällande hållbar konsumtion, utsläpp och 

miljöförstöring av luft, biologisk mångfald, produktlivscykler och avfallshantering 

(Baumgartner och Ebner, 2010). 

 

Ekonomisk hållbarhet innebär en ekonomisk framväxt som inte ska medföra några skador på 

miljön, eller leda till ett ojämlikt samhälle. Vid ekonomisk hållbarhet kan dessutom vissa krav 

ställas på att ekonomisk utveckling inte ska resultera till några negativa påföljder för social eller 

ekologisk hållbarhet. Här finns en strävan efter att samhället ska anpassa sig efter vad 

människan och miljön klarar av på lång sikt (Mulligan, 2017). Ekonomisk hållbarhet kan tolkas 

utifrån två allmänna sätt. Utifrån den ena aspekten är den ekonomiska utvecklingen en metod 

för att uppnå social och ekologisk hållbarhet, utan någon negativ inverkan. Den andra aspekten 

är att ekonomisk hållbarhet jämställs med ekonomisk tillväxt som tillåts ske på bekostnad av 

social och ekologisk hållbarhet. “Grön ekonomi” är ett nyckelbegrepp inom ekonomisk 

hållbarhet. Grön ekonomi är ett ekonomiskt system som leder till att människors livsvillkor 

förbättras, vilket omfattar social hållbarhet. Systemet innefattar även att ekologiska 

påtryckningar samt miljörisker minskar. (Mulligan, 2017). 

 

Social hållbarhet syftar till att samhället, människor och företag ska arbeta för att kommande 

generationer i framtiden ska få möjlighet till gott välstånd och goda livsbetingelser. Här 

fokuseras det även på att försvara miljön samt att åstadkomma med effektiv användning av 

naturresurser och energi, som är av stor vikt vid ekologisk hållbarhet (Lehtonen, 2004). Social 

hållbarhet syftar främst till mjuka aspekter som livsstilar, mänskliga rättigheter, kultur, 

jämställdhet, kultur etc. Här är människors grundläggande behov i fokus och ett avseende är att 

utveckla ett varaktigt och långsiktigt samhälle. Social hållbarhet påverkar även människor 

livsvillkor, exempelvis utbildning, hälsa, trygghet samt redogör om hur olika livsvillkor 

fördelar sig mellan människor (Mulligan, 2017). Vi kan se ett samband mellan de tre 

dimensionerna, där de alla var för sig behandlar separata aspekter men som likväl är beroende 

av varandra. 
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4.1.2 Hållbarhet inom klädbranschen 

Hos samtliga respondenter fanns ett intresse för hållbarhet. Flertalet av de klädbutiker som vi 

intervjuade arbetar med hållbarhet, vissa i större grad än andra. Dock fanns ett tydligt intresse 

och medvetenhet om hållbarhet hos alla åtta respondenterna. Med stöd av det är vår avsikt att 

förklara hur hållbarhet i modebranschen kan uppnås. Det för att senare i studien kunna analysera 

hur och om klädbutiker förhåller sig till de teorierna. Hållbarhet är ett centralt begrepp inom 

modebranschen. De flesta aktörer är eniga om att företag bör rikta in sig i en mer hållbar 

riktning, vilket även omfattar modebranschen (Greenstrategy.se, 2017). Efter oljebranschen är 

modebranschen den bransch som har den mest negativa påverkan på vår miljö (Sweeny, 2015). 

Textilavfall som slängs i deponier är idag ett stort globalt problem, vilket är aktuellt inom 

modebranschen. Det har visat sig att 95 % av de textilier som slängs årligen går att återvinna 

(Moorhouse & Moorhouse, 2017). Intresset för hållbarhet inom modebranschen har ökat 

markant de senaste åren och fler klädföretag har i dagsläget strategier för hur de arbetar med 

hållbarhet. Det är främst större klädföretag som är mer aktiva med hållbarhet och det är även 

en uppfattning vi har fått under den här studiens gång. Hållbarhetsarbete omfattar framför allt 

produktion och distributionsledet, samt hur företag använder textilier med avsikt att uppmuntra 

till återvinning och återanvändning (Svensk Handels Hållbarhetsundersökning, 2016). På 

senare tid har det talats om att skapa hållbart mode. Hållbart mode innebär att kläder produceras 

på ett miljövänligt sätt. I takt med att hållbart mode har blivit allt mer aktuellt har fler 

klädföretag valt att implementera hållbarhet i sina strategier med avsikt att reducera 

miljöutsläppen, förbättra sociala förhållanden till fabrikerna vid produktion/tillverkning av 

textilier (Greenstrategy.se, 2017). 
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Efter vi hade gått ut i empirin fick vi uppfattning att uppnåendet av hållbart mode är en komplex 

process där företag behöver ta hänsyn till många aspekter. Green Strategy har föreslagit sju 

former av hållbart mode. Modellen som framställts ses utifrån producent - konsumentperspektiv 

och består av sju olika former som alla är väsentliga för att hållbart mode ska skapas. 

 

Inledningsvis är syftet att tillverka kläder utifrån den efterfrågan som finns “on demand and 

custom made” vilket även ska ske utifrån ett miljöperspektiv “green and clean”. Därefter vill 

företag se till att plagg bevaras under rättvisa omständigheter “fair and ethical”. Textilier ska 

förbrukas varsamt och vid behov lagas eller omkonstrueras med avsikt att klädesplagg ska hålla 

så länge som möjligt, vilket omfattas av “repair, redesign and upcycle”. Att hyra eller låna 

klädesplagg, “rent, loan and swap” är ett mer hållbart alternativ istället för att slänga 

klädesplagg som inte längre används. Vid “secondhand and vintage” lämnas klädesplagg in till 

secondhandbutiker eller välgörenhetsorganisationer. Plagg återvinns och kan användas till 

andra former av textil som återanvänds i andra industriella sammanhang eller nytillverkning av 

klädesplagg (Greenstrategy.se, 2017). 

 

Målet, enligt Green Strategy, är att alla sju formerna ska fullbordas med avsikt att uppnå hållbart 

mode. Dessvärre ser verkligheten inte ut så idag. Människor har olika behov vilket även sätter 

Figur 3:  Sju former av mer hållbart mode Green Strategy (Brismar 2016) 
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spår i synen på hållbarhet. Aspekter som spelar roll är ålder, utbildning, yrke, etnicitet etc. Det 

har resulterat till att former som tas upp i modellen lämpar sig olika till olika individer. Den 

yngre generationen föredrar att pröva nytt mode för att se vad som finns ute på marknaden. 

”Rent, Loan & Swap”, ”Secondhand & Vintage” och ”Repair, Redesign & Upcycle” anses 

därför vara mest passande för den här typen av målgrupp. “Timeless design”, ”On demand” 

”High quality” är mer lämpligt för människor som är mer medvetna om vilket mode som passar 

just dem (Greenstrategy.se, 2017). 

 

4.2 Cirkulär ekonomi 

Mot bakgrund av empirin anser vi att det är intressant att diskutera begreppet cirkulär ekonomi. 

Utifrån de svar vi fått från respektive respondent finner vi att en del av vad den cirkulära 

ekonomin står för förekom även bland våra respondenters svar. Begreppet cirkulär ekonomi 

sammanfaller även med begreppet hållbarhet, då cirkulär ekonomi är nödvändigt för att 

hållbarhet ska uppnås. Med stöd av det väljer vi att mer djupgående diskutera vad cirkulär 

ekonomi innebär. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figur 4: Image: Sustainable Brands (World Economic Forum, 2018) 
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När produkter inte längre är användbara eller går sönder strävar konsumenter ständigt efter att 

köpa nytt vilket liknar det som Ellen MacArthur kallar för “Take, make and disposable” och 

som beskriver den linjära ekonomin. Linjär ekonomi bygger på billigt och lättillgängligt 

material och energi dessutom har flöden en uppenbar början och slut. Tillverkning av produkter 

sker väldigt snabbt och är oftast av dålig kvalité vilket påverkar miljön negativt (Ellen 

MacArthur Foundation, 2013). Ett linjärt tillvägagångssätt innebär alltså att ju mer det 

produceras desto mer resurser krävs det. Resurserna tas från miljön och vid avfallshantering ser 

man inte till en hållbar process (Bonciu, 2014). 

 

Konceptet cirkulär ekonomi började ta fart redan på slutet av 1970-talet, begreppet började dock 

bli mer aktuellt på slutet av 80-talet. Cirkulär ekonomi jämfördes då med det som liknar ett 

kretsloppssamhälle. Företag har sedan 80-talet tagit sig an begreppet cirkulär ekonomi allt fler 

företag väljer idag att arbeta med cirkulär ekonomi eftersom det anses det som ett mer attraktivt 

alternativt för både företag och samhället. (Ellen MacArthur Foundation, 2013).  Vid cirkulär 

ekonomi är avsikten att material ska kunna återanvändas i så många livscykler som möjligt, hur 

resurser bör säkerställas för kommande generationer samt att resurser ska användas på ett mer 

effektivt sätt där miljöpåverkan ska vara så låg som möjligt (Geissdoerfer et al., 2017). Vid 

cirkulär ekonomi erhålls dessutom resurser ursprungligen från miljön men här blir även avfallet 

en resurs som återvinns i processen (Bonciu, 2014). Syftet är att material ska cirkulera i 

distinkta flöden som är skapade för att återvända till biosfären utan att orsaka någon skada för 

miljön, det uppmanas att minimera, återanvända och återvinna. Jansson (2015) talar om 

downcycling och upcycling som motsvarar dagens återvinning. Vid återvinning 1.0, 

downcycling, är material inte designade i syfte för att kunna återvinnas vilket leder till att 

material mister sin kvalité vid varje återvinningscykel. Vid upcycling, även kallat återvinning 

2.0 cirkulerar material i så många system som möjligt samt bevarar kvalité.  

  

Cirkulär ekonomi har fått större betydelse för hållbart mode. Den stora utmaningen som 

modebranschen står inför är att planmässigt åstadkomma med hållbara förändringar där alla 

komponenter bör omformas för att ny design ska kunna genomföras. Exempelvis har det på 

senare tid blivit allt mer viktigt att skapa värde genom hela kedjan snarare än att tjäna pengar 

per enskilt köp av klädesplagg. Stor vikt läggs på att skapa en hållbar framtid där det strävas 
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efter vanor för hållbar produktionsprocess samt konsumtion samt återvinning av kläder (Mistra 

Future Fashion, 2017). Återvinning av kläder är en central del som vi lyfter upp i empirin. 

 

4.3 Corporate Social Responsibility 

Utifrån empirin ser vi att samtliga butiker tar hänsyn till sociala samt miljömässiga aspekter i 

den mån det är möjligt för dem. Under våra intervjuer var flertalet av respondenterna medvetna 

om betydelsen av arbetet med miljö- och hållbarhetsfrågor. Därför väljer vi att resonera kring 

vad Corporate Social Responsibility innebär. CSR associeras även med hållbarhet samt cirkulär 

ekonomi. De teorier vi tar upp i det här avsnittet kan alla kopplas till varandra och huvudämnet 

av den här studien.  

 

Enligt europeiska kommissionen innebär CSR att ansvarsfulla företag gör mer än vad lagen 

kräver och frivilligt tar hänsyn till miljömässiga aspekter i sin dagliga affärsverksamhet 

(Ec.europa.eu, 2017). Begreppet CSR står för ansvarsfullt företagande där hänsyn tas till sociala 

samt miljömässiga aspekter (Arjaliès och Mundy, 2013). Betydelsen av begreppet har dock 

ständigt förändrats eftersom det har fått alltmer intresse samt relevans. Begreppet anses dock 

inte vara heltäckande när det kommer till olika former av ansvar. Corporate Social 

Responsibility kan delas in i fyra ansvarsområden som företag arbetar med, ekonomiskt ansvar, 

legalt ansvar, etiskt ansvar samt filantropiskt ansvar. Det ekonomiska ansvaret innebär att 

produkter och tjänster som efterfrågas säljs till ett skäligt pris som genererar vinst för företaget 

samt ger konsumenten de värdet som hen betalar. Det legala ansvaret betingar till att företag 

ska följa den lagstiftning som råder och kompletteras genom det etiska ansvaret som innebär 

att företag förväntas beakta normer, standarder och förväntningar som konsumenter, 

intressenter, anställa anser är befogade. Det filantropiska ansvaret innebär att omvärlden har 

förväntningar på att företag visar engagemang i form av att donera pengar, volontärarbete, ge 

gåvor, samarbete med diverse organisationer etc. (Buchholtz & Carroll, 2003). Det är inte helt 

uppenbart vad Corporate Social Responsibility faktiskt innebär vilket resulterar i att det blir 

problematiskt för företag att implementera CSR i arbetet. Begreppet kan dock uppfattas i en 

viss omfattning missvisande då “social” kan innebära att det endast gäller sociala frågor 

(Grankvist, 2009). 
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Arbete med CSR-frågor är inte obligatoriskt, det är upp till varje enskilt företag att besluta om 

det. I dagens samhälle är det dock allt fler företag som väljer att arbeta med CSR då 

konsumenterna ofta begär och förväntar sig det (Cramer, 2006). Andra skäl till varför företag 

väljer att arbeta med CSR är att förbättra sitt yrke och varumärke, legitimitet eller bilda sig 

konkurrensfördelar. Att uppnå hållbar utveckling har idag blivit en betydelsefull samhällsfråga. 

Företag är numera centrala samhällsaktörer och har stor inverkan på samhällsutvecklingen. 

Företags samhällsansvar diskuteras idag i allt större grad, vilket har medfört att diskussionen 

förts vidare i bredare termer. CSR- Corporate Social Responsibility diskuteras ofta i samband 

med företags samhällsansvar (Arjaliès och Mundy, 2013) 

 

4.3.1 CSR Teorier 

Intressentteorin talar om att intressenter är fundamentala för arbetet med CSR. En intressent är 

en individ, alternativt en grupp, som påverkas av företags handlingar. Det kan vara kunder, 

leverantörer, aktieägare, kreditgivare, staten. De är centrala för att företag ska hålla sig kvar på 

marknaden och överleva. Företags handlingar kan gynna, skada, kränka eller främja en 

intressent men syftet är att utfallet av handlingen blir positiv, annars kan intressenter ge upp sitt 

intresse som påföljd. Hållbarhets- samt miljöfrågor är numera ofta av intresse därför är det ett 

motiv för företag att arbeta med CSR (Ottosson & Parment, 2013). En teori som överlappar 

intressentteorin är legitimitetsteori. I de fall där företag uppfyller intressenternas förhoppningar 

stiftas legitimitet som krävs för en fortsatt överlevnad. Företags handlingar samt beslutsfattande 

ligger till grund för legitimitet som bestäms av externa samt interna intressenter (Gutiérrez & 

Magnusson, 2013). 

 

4.3.2 Styrinstrument 

Styrning av hållbarhetsarbete handlar om hur det kan kontrolleras, mätas eller ledas mot mål. 

Det är av stor betydelse att företag talar om hur deras arbete gällande ansvar går till. 

Hållbarhetsarbete som styrs aktivt genererar kommunikation riktad mot externa intressenter 

(Nilsson & Olve, 2013). Utifrån empirin bedömer vi att samtliga butiker använder sig av olika 

styrinstrument. Frostenson (2010) kategoriserar instrument för att styra CSR i tre kategorier. 
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Formella instrument omfattar regler, föreskrifter, koder, policys. Det är formaliserade 

strukturer som har i uppgift att mäta, definiera eller reglera ett företags ansvar. Andra exempel 

på formella instrument är belöningssystem eller uppförandekoder. Strukturer som uppmuntrar 

eller motverkar beteende ingår i den här formen. Informella instrument behandlar värderingar 

samt företagskultur och styr beteenden samt aktiviteter på ett mer mjukt sätt. De instrumenten 

bestämmer inte ett särskilt beteende i varje enskild situation, de skapar rättare en ram runt 

beteenden. Informativa instrument behandlar informationsgivning, exempelvis en dialog eller 

utbildning om hållbarhet. Det finns en klar kommunikativ anblick men som också kan finnas i 

de andra instrumenten (Frostenson, 2010). 

 

4.3.3 Lagen om påsar 

När vi samlade in empiri var den nya lagen om plastkassar aktuellt hos samtliga respondenter. 

I empirin har vi pratat om butikernas arbete med hållbarhet där vi har tagit upp den nya lagen 

om plastkassar. Avsikten med det var att undersöka om lagen har lett till några förändringar och 

respondenternas åsikter om det. Vi anser därför att det är lämpligt att behandla lagen även i den 

teoretiska referensramen. Anledningen till varför vi har valt att behandla lagen om påsar under 

avsnittet Social Corporate Responsibility är att samtliga intervjuade butikerna följer lagen, 

dessutom har flertalet av dem valt att ta ytterligare ett ansvar genom att ta betalt för plastpåsarna.  

 

En ny förordning om plastbärkassar som regeringen har beslutat om trädde ikraft 13 december 

2016. Senare trädde lagen om plastkassar i kraft den 1 juni 2017. Lagen innebär att de som 

säljer plastbärkassar har en skyldighet att informera samt rapportera om deras miljöpåverkan. 

Yrkesmässiga verksamheter som erbjuder plastkassar ska alltså informera kunder om 

fördelarna med en minskad förbrukning samt vad det finns för insatser enskilda individer kan 

bidra med för att minska förbrukningen. Det görs med avsikt att förbrukningen av plastpåsar 

ska minska och för att bidra till ett mer effektivt resursutnyttjande (2016:1041). Idag är det inte 

stadgat på vilket sätt handlare ska informera kunderna, det är fritt för varje enskild handlare att 

besluta om det själv. Exempelvis finns det specifika skyltar med information som butiker kan 

sätta vid kassan (Svenskhandel.se, 2017). Avsikten är att förbrukningen av tunna 

plastbärkassar, vilket innebär tunnare än 50 mikrometer, inte ska överskrida 90 kassar per 

person per år och fram till 2025 ska siffran minska ytterligare till 40 kassar per person per år 

(2016:1041). 
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5. Analys 

 I det här avsnittet kommer vi att analysera empirin för att sedan kunna dra 

kopplingar till den teoretiska referensramen. Vi kommer först att behandla 

hållbarhet och hur hållbarhet kan nås i klädesbranschen för att sedan koppla det till 

hur de butiker som vi intervjuat arbetar med hållbarhet. Vidare kommer vi att 

behandla cirkulär ekonomi och därefter tillämpning av CSR. 

 

5.1 Hållbarhetsarbete 

Utifrån vår empiri fick vi uppfattning om att hållbarhet är ett ständigt arbete hos samtliga 

butiker, dock sker hållbarhetsarbetet i olika omfattning. Arbetet med hållbarhet skiljer sig åt 

tydligt mellan de intervjuade butikerna. Olikheterna gäller aspekter från vilka leverantörer 

butikerna arbetar med till hur de väljer att sortera avfall.  

 

På Snitz strävar butiken efter att de kläderna som köps in och säljs ska vara tillverkade av 

ekologisk bomull. Själva företaget har dessutom bojkottat dun och beställer inte längre in 

produkter av akryl. Med det tillvägagångssättet ser vi en anknytning till ekologisk samt social 

hållbarhet där man värnar om miljön, vilket är aspekter som Mulligan (2017) tar upp. 

Jeansbolaget skickar kläder som inte längre säljs vill välgörande ändamål. Butiksägaren berättar 

att företaget även driver sina leverantörer till att arbeta med produktion av mer hållbara plagg 

där de numera arbetar med leverantörer från Europa. Även här appliceras ekologisk hållbarhet 

till dess aspekter vi beskrev i teoretisk referensram. Detsamma gäller för Cassels som arbetar 

med återvinning av kläder men även avfalls- och resurshantering. Dessvärre kunde vi inte finna 

några specifika uttalanden hos varken Snitz, Jeansbolaget eller Cassels hemsida om just 

hållbarhet eller hållbarhetsarbete.  

 

På Lindex butiken i Kalmar arbetar personalen mycket med att spara på papper och endast 

skriva ut det som är nödvändigt, personalen arbetar även dagligen med ansvarsfull 

avfallshantering. På Lindex hemsida skriver företaget att Lindex skickar kläder som inte längre 

kan säljas till välgörenhetsorganisationer samt deras ambitioner med återvinning och 

återanvändning av kläder (Lindex Group, 2017). Under våra intervjuer berättar butikschefen 
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för Lindex i Kalmar att butiken arbetar med återvinning och återanvändning av kläder. Enligt 

Baumgartner och Ebner (2011) är återvinning samt avfallshantering aspekter tillhörande 

ekologisk hållbarhet. Vi anser att Lindex handlingssätt överensstämmer till viss del med det 

som beskriver ekologisk hållbarhet. Företaget arbetar även med material som inte är skadligt 

för miljön och strävar efter en minskad användning av vatten vid tillverkning av jeans, vilket vi 

anser är ett sätt att åstadkomma med en mer effektiv användning av resurser. Det enligt 

Lehtonen (2004) är en del av den sociala hållbarheten som i sin tur är viktig för den ekologiska 

hållbarheten.  Vi ser likheter i Cubus insatser där butiken skänker de kläder som inte längre 

säljs. Butiken arbetar dessutom med ansvarsfull resurs- och avfallshantering. Företaget arbetar 

med att helt och hållet gå över till ett ekologiskt klädsortiment, vilket man kan ta del av på 

Cubus hemsida. (Cubus, 2017). Butikschefen för Cubus berättar dock att det är endast de flesta 

babykläderna som är tillverkade av ekologisk bomull.  

 

För KappAhl butiken i Kalmar är sortering av avfall väsentligt. De var exempelvis den första 

butiken som började med att sortera galgar. Personalen på KappAhl ser även till att spara på 

papper samt släcka efter sig i butik. KappAhl som företag beskriver på sin hemsida om vad 

hållbarhet betyder för de samt vilka framtida utmaningar de står inför. Företaget lägger även ut 

hållbarhetsrapporter där man kan följa företagets utveckling av hållbarhet. Hållbarhetsarbetet 

för Kapp Ahl som butik och företag som helhet kan kopplas till ekologisk hållbarhet som lyfter 

fram aspekter såsom avfallshantering, framställning av energi etc. (Mulligan, 2017).  

 

Indiska strävar efter att minska användningen av syntet och istället bli bättre på att använda mer 

naturvaror/naturmaterial. Indiska tar hänsyn till de arbetsvillkor som uppstår vid produktion av 

kläder. När Indiska grundades lades det en grund för samarbete där företaget strävar efter att 

hjälpa länder där kläderna tillverkas. I butik kan personal exempelvis låna kläder från butik 

under arbetstid. Mycket av det som beskriver Indiskas tillvägagångssätt överensstämmer till 

stor del med de aspekter som beskriver social hållbarhet. Vid social hållbarhet är människors 

grundläggande behov i fokus och avsikten är bland annat att utveckla hållbara samhällen och 

påverka människors livsvillkor positivt (Mulligan, 2017). Företaget har känsla för Indien, som 

är ett produktionsland för Indiska där Indiska syftar till att hjälpa landet.   
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5.1.1 Sju former av hållbarhet i klädbranschen 

Utifrån de svar vi fick från respektive respondent kan vi fastställa att det fanns ett ökat intresse 

för att skapa ett hållbart mode. Vissa butiker arbetar mer för att uppnå ett hållbart mode medans 

intresset enbart har ökat för andra butiker. Det som är en gemensam faktor för alla butikerna är 

arbetet med återvinning av kläder samt ett samarbete med välgörenhetsorganisationer. Som 

nämnt tidigare har Green Strategy upprättat en modell med sju former för att uppnå hållbart 

mode. Vi har valt att analysera modellen för att sedan kunna koppla det till respondenternas 

svar, samt jämföra det med företagens uttalade strategier. 

 

Den första formen är “demand and custom made”. Här kan vi inte se några kopplingar med 

respondenternas svar eftersom ingen av butikerna tillverkar kläder på beställning. Vi kan inte 

heller se några samband med företagens uttalade strategier som motsvarar den här formen.  

“Green and clean” är den andra formen som innebär att kläder tillverkas på ett miljövänligt sätt. 

Utifrån respondenternas kan vi konstatera att vissa butiker har kommit längre fram i processen 

än vad andra har gjort. Lindström Grön upplyste oss om att Indiska tar ansvar över att utbilda 

arbetare i produktionsländer om att produktion av kläder ska ske på ett mer hållbart sätt samt 

ske under bra förhållande, vilket även förmedla på Indiskas hemsida (We fight for change, 

2017b). Butiksägaren för Jeansbolaget berättar att företaget har börjat se över sina leverantörer 

och arbetar numera med leverantörer inom Europa. Under intervjun med butikschefen för 

Lindex har vi fått ta del av att ett av företagets mål är att 80% av deras klädsortiment ska vara 

av ekologisk bomull innan år 2020. Upplysningen om målet finns även på Lindex hemsida och 

hållbarhetsrapport (Lindex Sustainability Report, 2016). Å andra sidan har butiken New Yorker 

inte någon större inblick i hur kläderna produceras och inte heller om några framtida 

miljömässiga aspekter. Det saknas även information om det på deras hemsida. 

Den tredje formen är “fair and ethical” vilket innebär att varje produkt ska tillverkas under goda 

förhållanden. Lindström Grön, berättar att Indiska arbetar med uppförandekoder samt tar 

hänsyn till vilka samarbetspartners de väljer att arbeta med , även det finns på Indiskas hemsida 

(We fight for change, 2017c).. På Lindex hållbarhetsrapport beskriver företaget hur samarbetet 

med deras leverantörer har utvecklats, vilka mänskliga rättigheter och arbetsförhållande som 

uppstår vid tillverkning av kläder (Lindex Sustainability Report, 2016). Även Cubus beskriver 

på sin hemsida om arbetsvillkor vid tillverkning av kläder (Cubus, 2017b).   
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Den fjärde formen är “repair, redesign and upcycle” som innebär att produkten användas 

varsamt och lagas vid behov. Här anser vi att det är ett ansvar som främst övergår till 

konsumenter. Medarbetare på Lindex, KappAhl, Snitz och Cubus är dock med och upplyser 

kunden om klädvård. Cubus, KappAhl, Lindex och Indiska upplyser även om klädvård på sina 

hemsidor (Cubus, 2017b; Kappahl.com, 2017d; Lindex Group, 2017d; We fight for change, 

2017e).   

“Rent, loan and swap” innebär hyra, låna, byta eller köpa begagnade kläder. Även här finner vi 

att det är det en aspekt som övergår till konsumenterna. Det enda sambandet som vi kunde se 

gällande butikernas insatser är att medarbetare på Indiska får låna kläder av företaget under 

arbetstid, vilket Indiska även förmedlar på sin hemsida (We fight for change, 2017b). 

“Secondhand and vintage” innebär att klädesplagg lämnas in till secondhandbutiker eller 

välgörenhetsorganisationer samt att textilier återanvänds till andra former av material eller i 

andra industriella sammanhang. Utifrån de svar vi fick från respondenterna kan vi konstatera 

att samtliga förutom New Yorker, skänker trasiga kläder eller kläder som inte kan säljas vidare 

till välgörenhetsorganisationer. Johansson, berättade att butiken KappAhl har en 

återvinningsstation där kunder kan lämna in plagg som sedan skickas vidare till 

välgörenhetsorganisationer eller återvinning.  Även återvinning- och återanvändnings aspekten 

förmedlas av Cubus, KappAhl, Lindex och Indiska genom deras hemsidor (Cubus, 2017b; 

Kappahl.com, 2017a; Lindex Group, 2018; We fight for change, 2017b). 

Vid “high quality and timeless design” ska plagg tillverkas med hög kvalité och alltid ses som 

trendiga. Utifrån våra intervjuer kan vi konstatera att ingen av de intervjuade butikerna på något 

sätt arbetar med denna typ av form (Greenstrategy.se, 2017). 

 

För att ett hållbart mode ska uppnås enligt Green Strategy ska alla sju formerna uppfyllas 

(Greenstrategy.se, 2017). Utifrån de butiker som vi intervjuade kan vi konstatera att ingen av 

de åtta intervjuade butikerna uppfyller alla sju former. De former som förekom bland de 

intervjuade butikerna var green and clean, fair and ethical, secondhand and vintage. Repair 

redesign and upcycle samt rent loan and swap är mer riktade till konsumenter men där vi ändå 

ser att vissa butiker arbetar med det i en viss mån. Med stöd av Green Strategy kan vi även 

konstatera att ingen av butikerna uppfyller ett hållbart mode då ingen av butikerna arbetar med 

alla sju former av hållbart mode. Utifrån företagens uttalade strategier konstaterar vi att inte 

heller något av företagen uppfyller ett hållbart mode enligt Green Strategy. 
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Figur 5: Hur uppfylls Green Strategy-modellen? 

I matrisen nedan visar vi vår uppfattning om vilka företag som uppfyller kriterierna för 

respektive form. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.2 Klädbutiker och cirkulär ekonomi  

Den cirkulära ekonomin kännetecknas av att material ska användas i så många livscykler som 

möjligt (Geissdoerfer et al., 2017). Ett viktigt kriterium för den cirkulära ekonomin är att 

material ska cirkulera i distinkta flöden. Produkter bör vara biologisk nedbrytbara för att kunna 

återanvända eller återvinna (Jansson, 2015). Utifrån de svar vi fick från respondenterna anser 

vi att svaren till en viss del överensstämmer med det som beskrivs i referensramen om cirkulär 

ekonomi. De sambandet vi kunde se var att flertalet av butikerna arbetar med att återanvända 

och återvinna kläder. De kläder som inte längre är i skick för att säljas vidare i butik skänks till 

välgörenhetsorganisationer, exempelvis Myrorna eller Kalmars Stadsmission. En uppmaning 

vid cirkulär ekonomi är att återvinna och återanvända. Flertalet av butiker väljer att skänka sina 

kläder som inte längre säljs vidare i butik till välgörenhetsorganisationer. Med stöd av de anser 

vi att butikerna till en viss del arbetar med det som beskriver den cirkulära ekonomin.  
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Flertalet av butikerna väljer alltså att skänka sina kläder till välgörenhetsorganisationer. Där 

överlämnas vissa kläder till behövande, vissa säljs vidare eller återanvänds på andra sätt. 

Indiska har en unik strategi där kläderna cirkulerar i form av att personal får låna 2–3 plagg i 

veckan, när plaggen inte längre används samlas de ihop av butiken och skickas därefter till 

välgörande organisationer. På så sätt anser vi att kläderna på Indiska cirkulerar två gånger, först 

i form av personal som därefter skänks de vidare.  KappAhl har infört strategin Wear, love and 

give back. Strategin innebär att kunder kan komma in med textiler som inte längre är i bruk till 

butik där kunder därefter får en rabattkupong som ett tack för hjälpen. Målet med Wear, love 

and give back är att återanvända kläder så långt som möjligt i processen. Johansson, 

butikschefen för KappAhl, berättar att de kläder som inte går att skänka bort plockar man bort 

alla detaljer på och återanvänder sedan sådant som går att återanvända. Det som blir över som 

man inte kan återanvändas görs det exempelvis isoleringsmaterial och trasmattor av. Även 

butiken Lindex väljer att skänka de kläder som inte längre kan säljas vidare i butik till 

välgörenhetsorganisationer. På Lindex hemsida kan man dessutom läsa ambitionen med 

återvinning och återanvändning, hur inlämningen går till samt vad som händer efter 

inlämningen. 

 

Mistra Future Fashion (2017), som är ett av världens största forskningsprogram om hållbart 

mode menar att cirkulär ekonomi är väsentligt för ett hållbart mode. Det är alltmer viktigt att 

skapa hållbara vanor med hållbar produktionsprocess, konsumtion och återvinning. Utifrån våra 

intervjuer kan vi konstatera att alla de åtta butikerna arbetar med återvinning eller återvinning 

av kläder genom att skänka plagg till välgörande organisationer, och/eller återvinning av avfall 

genom att källsortera och hantera resurser på ett ansvarsfullt sätt. 

 

5.3 Tillämpning av CSR 

Vi har tidigare konstaterat att samtliga butiker tar hänsyn till sociala och miljömässiga aspekter 

i den mån det är möjligt för dem. Samtliga respondenter var även medvetna om betydelsen om 

att arbeta med miljö- och hållbarhetsfrågor. CSR innebär att företag gör mer än vad lagen kräver 

och av egen vilja tar hänsyn till miljömässiga aspekter i sitt dagliga arbete, i sin enkelhet handlar 

det om ansvarsfullt företagande (Arjaliès och Mundy, 2013). Samtliga butiker som vi 
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intervjuade tar hänsyn till miljöaspekter i sitt dagliga arbete. Flertalet av butikerna arbetar med 

källsortering, återvinning, resurssparande vilket är inte obligatoriskt utan något som butikerna 

själva är med beslutar om.  

 

För butiken KappAhl är det viktigt att källsortera plast, galgar, papper och kartonger. Även 

butiken Lindex och Indiska väljer att källsortera. Butikerna Lindex och KappAhl strävar även 

efter att skriva ut mindre papper där butikerna använder sig av digitalisering vid förmedling av 

exempelvis intern information. Vi kan konstatera att de intervjuade butikerna arbetar med 

hållbar utveckling i den mån det är möjligt för de, dock fick vi uppfattningen om att det är 

ledningen för respektive företag som har det slutliga ansvaret för hur hållbarhet och miljöarbetet 

ska gå tillväga. Enskilda butiker gör insatser som återvinning, källsortering, följer lagen om 

plastkassar samt följer direktiv från ledningen. Under studiens gång fick vi även uppfattning 

om att det är främst större företag som arbetar mer med att uppnå hållbar utveckling. Vi fick ut 

mer information om hållbarhet och miljöarbete från Lindex, Cubus, KappAhl än vad vi fick när 

vi intervjuade Cassels, Snitz och Jeansbolaget som då är mindre företag. Lindex, Cubus och 

KappAhl förmedlar dessutom mer information kring hållbarhet och miljöarbetet på sina 

hemsidor och sociala medier. Information om hållbarhet och miljö på sociala medier och 

hemsidor var relativt tunt för Cassels, Snitz och Jeansbolaget. 

 

5.3.1 Legitimitets- samt intressentteori 

Enligt Arjaliès och Mundy (2013) bidrar hållbarhetsarbetet till legitimitet och förbättrar 

företags varumärke samt rykte, vilket är viktigt för företags överlevnad. Hållbar utveckling är 

numera ett centralt begrepp för samhället det är därför väsentligt även för företag att arbeta med 

att uppnå hållbar utveckling. Företag har idag stor påverkan på samhället och genom att ta 

ansvar i miljöfrågor bidrar de till en mer positiv och hållbar utveckling (Verksamt.se, 2018). 

Med stöd av det anser vi att hållbarhetsarbetet i butiker alltid bör utgöra en del av det dagliga 

arbetet.   

 

För att överleva är det väsentligt för företag att hålla sig kvar på marknaden. Enligt 

intressentteorin möjliggörs det genom att företag gynnar intressenter och strävar efter att hålla 

kvar deras intressen (Ottosson & Parment, 2013). Eftersom det idag finns ett större intresse för 
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miljö- och hållbarhetsfrågor är det stor av betydelse för företag att ständigt arbeta med miljö- 

och hållbarhetsfrågor (Hållbarhetsguiden.se 2017). Genom att arbeta med miljö- och 

hållbarhetsfrågor kommer kundernas intressen och förhoppningar uppfyllas, vilket enligt 

Gutiérrez & Magnusson (2013), skapar legitimitet som i sin tur leder till en fortsatt överlevnad. 

Samtliga respondenter i den här studien ansåg att hållbarhetsarbetet är väsentligt och något som 

ständigt behövs arbetas med och utvecklas. Vissa butiker har som tidigare nämnt kommit längre 

fram med miljö och hållbarhetsarbetet. Utifrån våra intervjuer kan vi konstatera att Indiska, 

Cubus, Lindex och KappAhl är de butiker som kommit längre fram i utvecklingen vid miljö 

och hållbarhetsarbete. Vi kan dock konstatera att respektive respondent är medveten om miljö 

och hållbarhet, flertalet av respondenterna anser även att miljö och hållbarhet är väsentligt för 

företag i dagens samhälle.  

 

5.3.2 Arbete med styrinstrument 

Under vår studie har vi kommit fram till att samtliga butiker arbetar främst med formella 

instrument. Formella instrument innefattar exempelvis regler, policys, föreskrifter, 

belöningssystem, uppförandekoder. (Frostenson, 2010). Enligt Frostenson, uppmuntrar 

formella strukturerna medarbetare till ett mer miljövänligt beteende. Den största delen av 

arbetet med formella instrument styrs dock från ledningen av företagen. Det görs vissa insatser 

med formella instrument i enskilda butiker. Butikerna har bestämda regler och policys kring 

återvinning av kläderna, källsortering, att vara sparsamma med resurser som papper eller el. Att 

anpassa sig efter den nya lagen om plastkassar är också en typ av formellt instrument som 

respektive butik följer. Exempelvis har butiken Indiska en unik policy kring arbetskläder. 

Företaget arbetar med uppförandekoder som grundar sig på ILO:s kärnkonventioner och 

innefattar förbud mot barnarbete, diskriminering och tvångsarbete. Butiken Lindex har satt upp 

miljömål, butiken strävar efter att 80% av klädsortimentet ska vara av ekologisk bomull innan 

2020. Företaget Cubus ställer högra krav på sina leverantörer exempelvis vad gäller kemiska 

produkter, företaget har framställt en lista med kemikalier som inte får användas i 

produktionen.   

 

Informella instrument behandlar bland annat värderingar, företagskultur och styr beteenden på 

ett mer mjukt sätt.  (Frostenson, 2010). I vår studie fick vi den uppfattningen om att de butikerna 

som vi intervjuade inte genomsyras av informella instrument. Det med stöd av att det mesta av 
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miljö och hållbarhetsarbetet främst styrs utifrån ledningen, vilket då motsvarar formella 

styrinstrument. Den butik som urskiljer sig en del är Indiska, där vi upplevde ett stort 

engagemang för hållbarhets- och miljöfrågor. Företagskulturen är präglad av bland annat det 

stora engagemanget för miljö och hållbarhet. I vår mening är därför Indiska den butik som 

arbetar mest med informella styrinstrument. Intresset för miljö och hållbarhet finns dock för 

resterande butiker. I övrigt styrs miljöfrågor till stor del av formella styrinstrument. Däremot 

kan vi konstatera att ledningen från varje företag i sig snarare än enskilda butiker, arbetar med 

värderingar och företagskultur där hållbarhetsaspekter förmedlas genom sociala medier. 

 

Informativa instrument omfattar informationsgivning, dialoger, utbildningar etc. (Frostenson, 

2010). Efter att vi genomfört våra intervjuer med respektive butik var det endast två butiker 

som deltagit i någon form av utbildning. En av butikerna är Cubus, medarbetare går en 

utbildning innan de börjar arbeta. Under utbildningen får medarbetare går medarbetare 

exempelvis igenom vad Cubus står inför vilket omfattar en del hållbarhet. För en tid sedan gick 

personalen på Indiska en utbildning om material som används vid produktion. I övrigt kan vi 

även konstatera att de flesta butikerna även tycker att det är viktigt att medarbetare i butik ska 

ha kunskap om diverse produkter för att kunna besvara kundernas frågor samt kunna informera 

kunder om sortimentet. Dock arbetar inte enskilda butiker inte med att informera och tala om 

hur deras miljöarbete ser ut, det sköter ledningen. Eftersom informationen vi fick kring 

informativa instrument var relativt tunt anser vi att informativa styrinstrument används till en 

liten del i enskilda butiker. 

 

5.3.3 Frivilligt ansvarstagande 

Under våra intervjuer diskuterade vi den nya lagen om plastkassar.  Trots att lagen om 

plastkassar specifikt inte var en utav våra intervjufrågor blev det ett aktuellt ämne hos samtliga 

butiker. Hos samtliga butiker kunde vi se skyltar med information om plastkassarna vid kassan. 

Varje respondent kunde dessutom konstatera att personal i butik frågar varje kund ifall de 

behöver plastkasse. Cubus, Lindex, Indiska, KappAhl och Cassels var de fem butiker som även 

tar betalt för plastkassar. Europeiska kommissionen (2017) menar att Corporate Social 

Responsibility innebär att företag gör mer än vad lagen kräver och frivilligt tar hänsyn till 

sociala och miljömässiga aspekter i sitt dagliga arbete. Med stöd av det anser vi att Cubus, 

Lindex, Indiska och KappAhl, som idag tar betalt för plastkassar, tar ett frivilligt ansvarstagande 
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bortsett från att enbart följa lagen genom att informera. Jeansbolaget, New Yorker och Snitz tar 

däremot ännu inte betalt för sina plastkassar. Butikerna följer lagen genom att skylta med 

information, samt tar sitt frivilliga ansvar genom att personalen hos respektive butik tillfrågar 

kunder om de behöver en plastkasse. Vi anser att även det kan ses som ett arbete med CSR-

frågor det är dock i vår mening inte i lika stor omfattning som resterande fem butikerna som 

faktiskt tar betalt för plastpåsarna.   
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6. Slutsats 

I det här avsnittet presenterar vi studiens slutsatser. Studiens problemformulering 

besvaras och syftet uppfylls. Avslutningsvis presenterar vi förslag till vidare 

forskning. 

 

6.1 Klädbutikers arbete med miljö och hållbarhet 

De största miljö- och hållbarhetsinsatserna som enskilda butikerna vidtar är återvinning och 

återanvändning av kläder, vilket görs i form av att butikerna skänker sina kläder till 

välgörenhetsorganisationer. Cubus, Lindex, KappAhl och Indiska förmedlar att de återvinner 

och återanvänder kläder på sina hemsidor samt sociala medier. Även respondenterna från dessa 

butiker berättar att de skänker kläder till välgörenhetsorganisationer vilket vi då anser 

överensstämmer med företagens uttalande hållbarhetsstrategier. Med stöd av det anser vi 

dessutom att samtliga butiker arbetar med det som beskrivs i den cirkulära ekonomin. Dock är 

åtgärden med återvinning och återanvändning av kläder en aspekt som till stor del sköts från 

ledningen. Andra åtgärder som butikerna vidtar är allmänna miljövänliga handlingar såsom 

källsortering, se till att vara sparsam med användning av resurser som papper, el etc., vilket 

görs av samtliga butiker. Vissa butiker har dessutom börjat ta mer hänsyn till vilka leverantörer 

företagen arbetar med och börjat se över materialet i kläder som butikerna sedan säljer, samtliga 

butiker följer även lagen om plastkassar. På så sätt anser vi att butikerna tillämpar i det som 

beskriver CSR.  

 

Formella styrinstrument är det som främst förekommer bland samtliga butiker. Den största 

delen av miljö och hållbarhetsarbetet sköts av ledningen i toppen av kedjan, enskilda butiker 

följer alltså de direktiv som kommer från huvudkontoret. Miljö och hållbarhetsarbetet för 

mindre privatägda butiker som inte tillhör en kedja, sköts även här främst av ledningen. 

Privatägda butiker är oftast återförsäljare till andra märken, därför kan butikerna heller inte 

genomföra insatser i lika stor mån som stora klädkedjor har möjlighet till. Där finns det dock 

frihet att välja vilka märken som det inleds ett samarbete med. 
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6.2 Klädbutikers dagliga arbete som matchar uttalade 

hållbarhetsstrategier 

Efter våra intervjuer med respektive respondent kan vi dra slutsatsen att klädbutikers dagliga 

arbete överensstämmer i endast en liten mån med företagens uttalade hållbarhetsstrategier. Vi 

har förstått att de flesta etablerade företag upprättar hållbarhetsstrategier, miljömål etc. De 

strategierna har som avsikt att genomsyra företagen som helhet och visa omvärlden vad 

företagen står för. Hållbarhetsstrategier och policys är ofta mycket genomgripande och 

behandlar väldigt många aspekter och frågor. Företag upprättar även hållbarhetsrapporter som 

redogör för hur hållbarhetsarbetet har förlöpt senaste året och det redogörs för vilka insatser 

företaget har bidragit med. Med det som underlag menar vi att det inte är genomförbart för en 

enskild butik att genomföra insatser som helt och hållet överensstämmer med företagets uttalade 

hållbarhetsstrategier. En enskild butik kan exempelvis inte arbeta med att hela sortimentet ska 

bestå av material som är ekologisk och skonsam för miljön. Det är snarare något som ledningen 

kan arbeta med och har resurser för.  

 

Vi konstaterar även att enskilda butiker inte arbetar med att uppnå några av företags uppsatta 

miljömål eller i enlighet med några bestämda miljöstrategier. Även det med stöd av att 

hållbarhetsstrategier främst arbetas med utifrån ledningen i toppen av kedjan. I övrigt hade de 

flesta respondenter som deltog i vår studie väldigt lite kunskap om miljömål eller specifika 

hållbarhetsstrategier som gällde deras butiker. De menade att det är ledningen som arbetar med 

sådana frågor. De privatägda butikerna Snitz och Cassels har inga bestämda och uttalade 

hållbarhetsstrategier. Exempelvis är Snitz är en återförsäljare för kända märken, där det är 

ledningen av just de märken som bestämmer. För att det dagliga arbetet ska kunna ligga i linje 

med uttalade hållbarhetsstrategier gör enskilda butiker insatser i den mån som är möjligt för 

dem. Det är insatser som att ta betalt för påsar, sortering, ansvarsfull resurshantering, 

återvinning vilket är en del av det som motsvarar den cirkulära ekonomin. De insatserna 

bestäms och är influerade av ledningen och det är butikschefens uppgift att se till att det 

förverkligas. Butikschefer får även bestämma egna mindre insatser som att medarbetare ska 

sluta skriva ut och slösa papper, vilket exempelvis butikschefen för Lindex har gjort. 

Butikspersonalen kan framföra önskemål och förslag om hållbarhetsarbete till butikschefer som 

i sin tur förmedlar det vidare till ledningen. De kan genomföra egna små insatser som 

källsortering samt ansvarsfull resursanvändning. 
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Vi kan även utifrån den här studien konstatera att cirkulär ekonomi är ett ständigt arbete som 

hela tiden behöver ses till och utvecklas. Insatser för ett mer hållbart mode förekommer bland 

46 de enskilda butikerna men i en relativt liten omfattning som vi har beskrivit. Det är främst 

företagen/kedjorna som arbetar med hållbarhet och strävar efter en mer hållbar 

produktionsprocess 

 

6.3 Förslag till vidare forskning 

Vårt förslag till vidare forskning är att ta kontakt med ledningen för de diverse företagen istället 

för att fokusera på enskilda butikschefer och upprätta en ny studie, alternativt jämföra med den 

här studien. Det skulle vara mycket intressant att undersöka hur företag arbetar och vilka 

insatser som faktiskt görs för en mer hållbar klädbransch. Det eftersom att vi finner att det finns 

större möjlighet att få mer ingående svar från de som faktiskt utformar hållbarhetsstrategier. Vi 

tror även att ledningen kan på ett bättre sätt förklara hur enligt dem det dagliga arbetet 

överensstämmer med uppsatta strategier. 

 

Det skulle även vara intressant att komplettera den här studien eller framställa en ny studie där 

man undersöker hur hållbarhetsarbete ser ut från välgörenhets synvinkel. Det eftersom de flesta 

butikerna i den här studien samarbetar med välgörenhet och det utgör en stor del av deras 

hållbarhetsarbete. 
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1. Hur arbetar ni med hållbarhet i den här butiken? Gäller det för företaget som helhet eller 

endast för den här butiken? 

2. Vad anser ni om arbetet med hållbarhet inom klädbranschen, anser ni att det är en viktig 

aspekt? 

3. Hur förmedlas hållbarhetsstrategier till alla anställda? Hur blir medarbetare informerade 

om arbete med hållbarhet? 

4. Vad behöver ni i den här butiken bli bättre på inom hållbarhetsarbetet? Hur ska ni göra 

för att uppnå det? 

5. Hur har arbetet med hållbarhet förändrats och utvecklats genom åren? Har det blivit mer 

aktuellt med tiden? 
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7. Anser ni att hållbarhetsarbetet gör klädbutiker mer attraktiva och uppskattas av kunder? 
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