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– en undersökning om hur Lindex kommunicerar miljö och hållbarhet 
Abstrakt

De senaste åren har man kunnat se en värdeförskjutning i vårt konsumtionssamhälle från materiella värderingar till att mer och mer värdesätta de immateriella. Att definiera sina värderingar och att ta sitt ansvar har för företag blivit ett sätt att konkurrera och ett aktivt arbete kan därigenom skapa konkurrensfördelar. Konsumtionstakten inom modebranschen ökar utan tvekan i Sverige, vilket har resulterat i att fler och fler uppmärksammar vilken eventuell påverkan deras beteende kan medföra på miljön. I dagens samhälle har många konsumenter en vilja och strävan efter att bidra till en hållbar utveckling, men problemet är att deras kunskapsnivå är låg och att det inom textilindustrin ännu inte finns tillräcklig information. Lindex, som är ett fast- fashion företag, har en relativt neutral kommunikation mot sina kunder vad gäller miljö och hållbarhet och har valt att inte kommunicera miljöarbetet genom aktiv marknadskommunikation. 

Syftet med vår undersökning är att få svar på hur Lindex arbetar med miljö‑ och hållbarhetsfrågor, att definiera hur de kommunicerar detta till sina kunder samt ta reda på om Lindex kunders uppfattning är den som Lindex själva vill kommunicera. 
Undersökningen genomfördes i två delar: dels en gruppintervju och föreläsning med Sara Winroth, Corporate Social Responsibility- koordinator och miljöchef på Lindex, och dels en enkätundersökning med Lindex kunder om hur de uppfattar Lindex arbete för miljö och hållbarhet. 
Slutsatserna är att Lindex är ett företag som arbetar aktivt med miljö- och hållbarhetsfrågor men, att de inte lika aktivt valt att kommunicera detta till sina kunder. De uppger själva att orsaken är att de inte vill lova sina kunder för mycket.  En annan slutsats vad gäller miljö- och hållbarhetsfrågor, är att Lindex till största delen använder sig av butikskommunikation istället för marknadskommunikation. Vidare är det en slutsats att Lindex kunder uppfattar det budskap Lindex ändock kommunicerar korrekt.
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1. Inledning

Detta inledande kapitel kommer att behandla bakgrund och problemdiskussion som slutligen leder fram till en problemformulering. Det kommer även att presenteras ett syfte, avgränsningar, en företagspresentation av Lindex samt användbara nyckelord.

1.1 Bakgrund

En värdeförskjutning har skett de senaste åren, från materiella till immateriella värderingar. Det räcker inte längre med att som företag ha överlägsna produkter och service. Värderingar och ansvar har blivit en stor del av konkurrensen. Företagens olika intressenter, som till exempel kunder och aktieägare, ställer allt högre krav och det har blivit svårare för företagen att leva upp till dessa. Något som också har blivit allt viktigare är att kunna leverera ett mervärde i form av emotionella faktorer. Produkten eller företaget måste ha en ståndpunkt inom exempelvis miljöfrågor, för att kunden ska kunna identifiera sig med företaget (Löhman, O. & Steinholtz, D. 2004).

De senaste decennierna, i takt med att vårt konsumtionssamhälle har utvecklats har konsumtionen av kläder och textila produkter ökat i Sverige. På senare år har man dessutom uppmärksammat vilka allvarliga effekter vår ökade konsumtionstakt kan få på miljön. Många konsumenter har en ”köp och släng”- mentalitet. Belastningen på miljön är stor vid tillverkning av textilier och kläder, ofta i form av höga halter av kemikalier och stor förbrukning av naturresurser. Även konsumentens sätt att ta hand om plagget kan vara en miljöbelastning (Ekström, K.M. & Salomonson, N. 2012).

I dagens samhälle har allt fler konsumenter en vilja och strävan att bidra till en hållbar utveckling. Problemet är att kunskapsnivån hos konsumenten ofta är låg och att informationen inom textilindustrin ännu inte är tillräcklig. När det kommer till bland annat konsumtion av mat och bilar är det i dagsläget lättare att göra miljövänliga val, på grund av att mycket information finns att tillgå om till exempel olika miljömärkningar, koldioxidutsläpp och bränsleförbrukning. (Nilsson, A & Odqvist, J. 2006) Enligt statistik från Lantbrukarnas riksförbund kan man inom livsmedelsbranschen se att närproducerad mat fått ett uppsving de senaste åren. (Tångeberg, J. 2011) Miljö- och hållbarhetsfrågor är aktuellt i media och det kan sägas råda en allmän trend i att göra miljömässigt bra val. Denna mentalitet gällande att ha ett miljötänk verkar dock inte ännu vara lika implementerad hos konsumenter och företag i textil- och modebranschen som hos dem i till exempel livsmedels‑ och bilbranschen. Intresse och kommunikation har inte funnits på samma sätt inom modebranschen, men med ökad kunskap och insikt kan företagen börja ta mer ansvar och agera. Vi kan idag se en trend som visar att arbete för miljö och hållbarhet börjar, och med all säkerhet kommer att bli, ett ännu starkare konkurrensmedel inom textil detaljhandel. Vi kan identifiera att det de senaste åren har skett en markant utveckling inom modebranschen. Till skillnad från för några år sedan kan man nu tydligare se att modeföretag strävar efter att ta mer ansvar när det gäller Corporate Social Responsibility- frågor (CSR) vilka innefattar frågor om bland annat angående miljö, legala, filantropiska, ekonomiska och etiska förhållanden. Företagen tenderar att mer och mer vilja visa kunderna sitt engagemang för dessa frågor genom att exempelvis påvisa sitt ekologiska, eller på annat sätt, hållbara sortiment genom hangtags och särskild exponering. Dessutom vill många modeföretag bli mer transparenta inför sina intressenter, vilket bland annat innebär att de redovisar uppgifter om underleverantörer, CSR- rapporter etc. på sina hemsidor. Man skulle kunna fråga sig varför det för dagens konsumenter inte är lika självklart att köpa miljövänliga kläder som att konsumera närproducerad mat eller välja en bil med låga bränsleutsläpp. 

Som ”fast fashion”- företag kan det vara bra om man följer med i den utveckling som sker inom miljö och hållbarhet, för att klara av den hårda konkurrens som råder. Att vara ett ”fast fashion”- företag innebär att man säljer billigare kläder med en högre modegrad och en kort livscykel. Begreppet omfattar förutom trendaspekten även korta ledtider. Många av de stora aktörerna på den svenska modemarknaden idag, till exempel H&M, Zara och Gina Tricot, säljer kläder som syftar till att ge konsumenterna det senaste modet. När en trend dyker upp har man som företag inte lång tid på sig att lägga en produktionsorder och så snabbt som möjligt få ut det i butik för att göra det tillgängligt för kunden. Tar det för lång tid att få ut produkten på marknaden går man miste om tillfället att tillfredsställa kundens behov. Fast fashion- produkter, med sina korta livscykler, tenderar att konsumeras intensivt i cirka sex veckor och det är även ofta endast under denna period som konsumenten faktiskt använder produkten. Man kan fråga sig vad som händer med plagget när dess livscykel är över. Ofta glöms det bort av konsumenten och hamnar längst in i garderoben, eller så slängs det, endast några veckor gammalt (Ekström, K.M. & Salomonson, N. 2012). 

För att kunna göra medvetna val måste man som kund veta vad som finns tillgängligt på marknaden. Alternativet till att helt sluta konsumera, vilket är högst otroligt, är att ändra sitt köpbeteende och börja konsumera på ett mer miljövänligt sätt. Det kan innebära att man väljer produkter som är producerade miljövänligt eller sådana som har en längre livslängd. (Ekström, K.M. & Salomonson, N. 2012) Därför är det viktigt att som företag kunna erbjuda detta och tydligt kommunicera sitt budskap till marknaden. Man behöver öka medvetenheten och förståelsen hos konsumenter angående hur de resonerar och agerar när de konsumerar kläder, samt vilka konsekvenserna faktiskt blir i slutändan (Ekström, K.M. & Salomonson, N. 2012). Det är bara medvetna kunder som kan göra medvetna val. Det är svårt för andra, mindre medvetna, att få information om bättre miljöval till sig. Utmaningen är alltså att få mindre miljömedvetna kunder att ta till sig informationen. (Nilsson, A & Odqvist, J. 2006)  


1.2 Problemdiskussion

Idén till vår rapport uppstod då H&M lanserade ”Conscious collection”, vilket är en kollektion som syftar till att skapa en mer hållbar framtid för modebranschen. H&M har en hållbarhetsstrategi som benämns H&M Conscious. Den syftar till att modet idag och i framtiden ska bli mer hållbart. Företaget vill integrera denna strategi i sin översiktliga affärsstrategi, vilket innebär att de vill påverka sina produkters livscykler ända från design och tillverkning till hur kunder vårdar sina plagg. ”Conscious collection” är alltså en kollektion som ska tillverkas, transporteras och säljas med hänsyn till miljö och människor och därigenom stödja H&M:s hållbarhetsstrategi. (H&M, 2013) Det är idag få företag inom kategorin ”fast fashion” som väljer att marknadsföra sitt miljövänliga sortiment som till exempel H&M valt att göra med sin ”Conscious collection”. Anledningen till detta skulle kunna vara att många företag i dagsläget är osäkra på vilken effekt marknadsföring av ekologiska och hållbara sortiment egentligen skulle ge. Om man ska lägga ner så pass mycket resurser på marknadsföring av sådant slag, vill man förmodligen vara säker på att den har en tillräckligt bra genomslagskraft och att marknadsföringen lönar sig.
Ett företag vi identifierat som skulle kunna vara mer aktivt när det gäller att kommunicera hur de arbetar med hållbarhets‑ och miljöfrågor, är Lindex. Utåt sett har de inte i någon märkbar utsträckning marknadsfört sitt miljö‑ och hållbarhetstänk, men för den som är intresserad finns det mycket information att hämta från deras hemsida (Lindex, 2013). Dock sker det utåt marknaden och i kommunikationen mot kunderna inte mycket aktiviteter för att kommunicera information eller budskap angående miljö- och hållbarhetsaspekten. 
Vi frågar oss om det är ett medvetet val från Lindex sida att utåt sett inte visa mycket av sitt arbete för miljö och hållbarhet, eller om det finns andra bakomliggande orsaker till att man inte kommunicerar miljö och hållbarhet i större utsträckning. Enligt Grönroos (2007) behöver inte en neutral eller okänd image orsaka någon skada för företaget. Det gör inte heller kommunikationen mot kunderna effektivare och förbättrar heller inte företagets rykte. Lindex, som är ett företag i kategorin ”fast fashion”, säljer kläder med en högre modegrad till lägre priser, vilket ska locka till hög konsumtion hos kunderna. Det kan därför uppstå en konflikt mellan den höga konsumtionsnivå Lindex önskar av sina kunder, och arbetet för miljö och hållbarhet. Drömscenariot för en mer hållbar framtid borde vara att motverka masskonsumtion samtidigt som man fortsätter producera miljövänliga kläder. Utmaningen med arbetet är att se hur ett företag som Lindex arbetar med och kommunicerar sitt arbete med miljö och hållbarhet, och hur deras budskap tolkas hos kunderna. 
1.3 Problemformulering

Vi ska i vårt arbete undersöka hur Lindex arbetar med miljö‑ och hållbarhetsfrågor, samt om de lyckas kommunicera sitt arbete för miljö och hållbarhet till sina kunder. För att kunna undersöka detta kommer vi att arbeta utefter följande frågeställningar:

1) Hur arbetar Lindex med miljö‑ och hållbarhetsperspektivet?

· Hur kommuniceras detta till kunderna?

2) Vad har Lindex kunder för uppfattning om Lindex arbete kring miljö och hållbarhet?

3) Vilket hållbarhetsbudskap vill Lindex kommunicera?
1.4 Syfte

Syftet med undersökningen är att få svar på hur Lindex arbetar med miljö‑ och hållbarhetsfrågor och hur de kommunicerar detta till sina kunder. Vi vill ta reda på om Lindex kunders uppfattning är den som Lindex själva vill kommunicera. 


1.5 Avgränsningar

Vi har valt att göra vissa avgränsningar i rapporten. Det beror dels på att vi endast har cirka tio veckor på oss att färdigställa den och dels på att vi inte har resurser till att göra projektet större. Denna rapport kommer att fokusera på hur Lindex kunder i Göteborg uppfattar Lindex arbete för miljö och hållbarhet. Vi har valt att genomföra vår marknadsundersökning just i Göteborg, eftersom vi ser att vi kan nå ett större urval respondenter i antal där än i till exempel Borås, som är en mindre stad. Eftersom Lindex inte säljer herrkläder har vi valt att inrikta oss på kvinnor, eftersom de, enligt Lindex, är deras största kundgrupp. Dessutom kommer vi att begränsa oss till att undersöka de delar av Lindex CSR- arbete som behandlar miljö och hållbarhet. Rapporten kommer alltså inte att behandla sociala och etiska förhållanden. 


1.6 Företagspresentation 

Lindex affärsidé är att erbjuda ett inspirerande och prisvärt mode till modeintresserade kvinnor. De ingår sedan 2007 i den finska koncernen Stockmann och säljer damkläder, damunderkläder, barnkläder och kosmetika. Deras sortiment innehåller både basplagg och plagg med hög modegrad. Lindex vill att man som kund lätt ska kunna kombinera, matcha och hitta något för den egna personligheten (Lindex, 2013).

Lindex startades år 1954 av Ingemar Boman och Bengt Rosell. Det var från början ett företag som endast sålde underkläder. Under 1960‑ och 1970-talen utvecklade Lindex sitt sortiment genom att börja sälja damkläder i Sverige och man öppnade även butiker i Norge. Under 1980- talet blev barnkläder en ny del av sortimentet och under 1990‑ talet började Lindex se över sin verksamhet och började med inspektioner av leverantörer samt började ställa krav gällande barnarbete. 2007 lanserade Lindex även en webbshop och år 2009 vann butikskedjan också pris för ”Årets modekedja” och ”Årets inredningskoncept” på den svenska modegalan (Lindex, 2013).
Lindex har idag 5000 anställda, 430 butiker och en årsomsättning på ca 5 635 miljoner SEK och är därmed en av Europas ledande modekedjor. Trots tuff konkurrens inom modebranschen, och speciellt inom ”fast fashion”, har Lindex haft en positiv utveckling och har genom åren fortsatt ta marknadsandelar (Lindex, 2013).
Ett av Lindex mål de senaste åren har varit att gradvis höja modegraden på kläderna. Anledningen till detta är att man har velat nå en yngre kundgrupp. De har samarbetat med välkända designers som till exempel Narciso Rodriguez och Ewa Larsson, men även med modehus som Missoni. Några av de nämnda samarbetena låg till grund för att Lindex 2009 vann priset för ”Årets modekedja” (Lindex, 2013).
Enligt Lindex tas det sociala ansvaret på allvar. De anser även att de arbetar långsiktigt med CSR. Företaget har sedan 2007 använt sig av ekologisk bomull i en del av sortimentet. Idag finns denna bomull i ca 5 miljoner plagg ute i butik. För att värna om miljön vill Lindex samtidigt som de erbjuder moderiktiga plagg, arbeta för en hållbar framtid. Något som är viktigt att poängtera när det gäller Lindex CSR‑ arbete är att de vill att alla medarbetare, både butiksanställda och de som arbetar på huvudkontoret, ska se det som ett personligt ansvar. Istället för att ha en separat CSR- avdelning finns det istället en ansvarig inom varje avdelning. På det här viset tror de att de i den dagliga verksamheten kan uppnå störst effekt av sitt arbete (Lindex, 2013).
1.7 Nyckelord & Definitioner


1.7.1 Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility (CSR) innebär att företag frivilligt tar socialt ansvar i samhället. Man vill bidra till en hållbar utveckling genom att införliva social/etisk, ekonomisk och miljömässig hänsyn i verksamheten (Nationalencyklopedin, 2013).


1.7.2 Miljö 

Omgivning, omgivande förhållanden. Trycket på miljön har ökat, resursanvändningen har accelererat till följd av en växande befolkning och därför har människans roll gett upphov till miljöförändringar betonats allt mer (Nationalencyklopedin, 2013).

1.7.3 Hållbarhet 

Hållbarhet är definierat som en utveckling som tillfredsställer dagens behov utan att äventyra kommande generationers möjligheter att tillfredsställa sina behov (Nationalencyklopedin, 2013).
1.7.4 Fast fashion 

Fast fashion är ett segment för modekedjor där priserna är låga, plaggens livscykel är kort och nyheter kommer konstant ut på marknaden, vanligtvis var fjärde till sjätte vecka (Nationalencyklopedin, 2013).
1.7.5 Ekologisk bomull

Ekologisk bomull är sådan bomull som odlats under förhållanden där inga farliga kemikalier, kemiska bekämpningsmedel eller konstgödsel använts. De få skördarna är oftast dyrare och det krävs en större areal per producerad enhet (Nationalencyklopedin, 2013).
1.7.6 Better Cotton Initiative

”Better Cotton Initiative” (BCI) är en organisation som syftar till att göra världens konventionella bomullsodling mer hållbar. Den bomull som odlas kallas just ”Better Cotton”. Organisationen vill minska de negativa påverkningarna på naturen och på alla de människor som arbetar inom bomullsodling. Det sker med hjälp av expertis inom området och det kan till exempel handla om att minska vattenåtgången, kemikalieåtgången och att öka skörden (Bettercotton, 2013). 

1.7.7 TENCEL®

TENCEL® är ett varunamn på lyocell, som är en konstfiber av regenattyp bestående av cellulosa. Kemiskt sett liknar den bomull och den lämpar sig att blanda ut med andra fibrer.. En annan sak som är positiv är att tillverkningen är mer miljöanpassad än för andra regenatfibrer av cellulosa (Nationalencyklopedin, 2013).
2. Metod

Detta kapitel behandlar uppsatsens metod och genomförande. Här presenteras i olika steg de tillvägagångssätt som använts. Dessutom argumenteras även val av insamlingstekniker och studiens tillförlitlighet.
2.1 Metodval

För att kunna genomföra vår rapport har vi använt oss av ett antal olika källor och datainsamlingsmetoder. Vi har delvis letat information i relevant litteratur, information på hemsidor samt i vetenskapliga artiklar och uppsatser. Dessutom har vi genomfört en marknadsundersökning samt haft möjlighet att lyssna till en föreläsning om Lindex CSR‑ arbete med Sara Winroth, CSR‑ ansvarig på Lindex. Vi fick även tillfälle att ställa några frågor till henne i en större gruppintervju.

2.2 Primärdata

Primärdata är sådan information som marknadsundersökaren själv samlar in med hjälp av olika undersökningar. Olika insamlingstekniker kan till exempel vara enkäter, intervjuer, observationer eller experiment (Christensen et al, 2010).
En fördel med primärdata är att den information man får är helt anpassad efter det problem som är aktuellt. Dessutom är informationen relevant och du kan själv bedöma hur tillförlitligt materialet är. Det är även en fördel att du kan strukturera undersökningen så att resultatet du får är lätt att analysera efteråt. Nackdelar med att samla in primärdata kan dock vara att det både kan vara dyrt och tidskrävande. Dessutom kräver tekniken vissa gånger att insamlaren själv har viss kompetens inom ett specifikt område (Christensen et al, 2010).
2.2.1 Marknadsundersökning

En marknadsundersökning syftar till att samla in information för att ge svar på ett problem. Informationen samlas in systematiskt, tolkas och analyseras och fungerar därefter som ett beslutsunderlag. Vissa företag ser till exempel en marknadsundersökning som ett instrument för att styra och planera sin verksamhet. Andra företag ser marknadsundersökningen som ett diagnostiskt instrument, vilket innebär att man vill mäta om man gjort bra eller dåligt ifrån sig. Utgångspunkten för marknadsundersökningen är alltså att man har ett problem som behöver lösas. Man måste avgränsa sitt problem och fokusera på det man verkligen vill ta reda på – man fastställer syftet. När man gjort det måste man välja en metod för att samla in data, samt vem eller vilka på marknaden man behöver information från. Med hjälp av en datainsamlingsmetod samlar man in information, som man sedan analyserar och tolkar. Det man kommer fram till i undersökningen relateras sedan till det ursprungliga problem och slutsatser kan dras (Christensen et al, 2010).


2.2.2 Marknadsundersökning i enkätform

Vi har gjort en kvantitativ enkätundersökning, vilket betyder att vi samlat in data genom enkäter som vi sedan analyserat, tolkat och presenterat. Den typ av enkätundersökning vi valt kallas för en intervjuadministrerande besöksenkät. Det innebär att den intervjuade svarar på frågorna som ställs, men det är intervjuaren som markerar rätt svarsalternativ. Fördelar med denna metod är att den intervjuade personen kan ställa frågor till intervjuaren om något är oklart. Andra fördelar är till exempel hög svarsfrekvens samt att den går fort att genomföra. En nackdel skulle kunna vara att det i vissa situationer kan vara svårt att ställa känsliga frågor (Christensen et al, 2010).
Vår enkät är standardiserad, vilket innebär att frågorna står i en viss ordning och formuleras på samma sätt till alla intervjupersoner. Vi valde detta tillvägagångssätt eftersom vi ville kunna presentera vårt resultat genom siffror för att få ett strukturerat och statistiskt resultat. Eftersom vi ville ha den stora skarans åsikter, inte den enskilde personens, är det ytterligare en anledning till att vi valt en kvantitativ metod (Christensen et al, 2010).
Vi har studerat få variabler hos många undersökningspersoner vilket gör dimensionen på vår marknadsundersökning bred och ytlig. Målet var att få så stor överblick som möjligt över Lindex kunder, i det område vi utfört undersökningen. Vi utförde även vår undersökning med en så kallad ad hoc‑ metod, vilket betyder att vi har valt att studera problemet vid en specifik tidpunkt istället för under en längre tidsintervall (Christensen et al, 2010).

2.2.3 Enkätundersökningens upplägg

Vi genomförde en kvantitativ enkätundersökning i centrala Göteborg. Undersökningen genomfördes en vardag vid lunchtid, under några timmars tid. Gruppen av personer som blev tillfrågade var kvinnor i åldrarna 18 år och uppåt. Antalet tillfrågade var 57 personer, varav 46 svar var användbara för att kunna analysera vår undersökning. Bortfallet blev därför 11 personer, eftersom det visade sig att de inte befann sig i Lindex kundkrets. Medelåldern på de som deltog i undersökningen, som gav användbara svar, var 34,8 år. 

Syftet med undersökningen  var att ta reda på hur mycket Lindex kunder känner till angående modekedjans CSR‑ arbete, samt om det påverkat dem i deras val när de konsumerar. 

2.2.4 Gruppintervju/föreläsning 


Vi har även genomfört en kombinerad gruppintervju och föreläsning på Lindex huvudkontor i Göteborg. Intervjuarna var vi själva samt ett tiotal studenter utöver oss. Respondenten var Sara Winroth, miljöchef och CSR‑ koordinator på Lindex. 

Syftet med gruppintervjun/föreläsningen var att få en djupare inblick i hur arbetet med miljö och hållbarhet sker hos Lindex. Vi ville ta reda på hur de ser på sitt eget CSR‑ arbete, samt hur de ser på sina kunders köpbeteende.
Winroth höll inledningsvis en föreläsning om Lindex arbete med CSR. Efteråt fanns det möjlighet för samtliga studenter att ställa frågor. Karaktären på frågorna var av öppet slag och det fanns möjlighet att ställa följdfrågor (Christensen et al, 2010).
Vi spelade in hela föreläsningen samt intervjufrågorna. Fördelar med detta är att det kan spelas upp flera gånger, ger korrekt och exakt information och vi som intervjuare kan koncentrera oss på att ställa frågor och lyssna. Vi kommer i resultatet återge vad intervjuns resultat blev, där de delar som är väsentliga för vår rapport kommer att redovisas. Den fullständiga gruppintervjun/föreläsningen kommer att finns tillgänglig på en elektronisk ljudfil. 


2.3 Sekundärdata

Sekundärdata är bra att använda sig av för att bygga upp en stabil grund av kunskap inför den undersökning man ska göra. Man börjar oftast med att göra en sökning av den interna datan, eftersom det är den som är lättast att få tag på. Därefter börjar man söka i den externa datan. Den kan ofta hittas i form av böcker, tidskrifter, tidningar, journaler eller forskningsrapporter och kallas då publicerad extern sekundärdata. Denna data kan man ofta hitta i litteratur, på bibliotek, i databaser eller på internet. Något som är extra viktigt att tänka på när man samlar in och utvärderar sekundärdata är att vara källkritisk. Man vill undvika att använda information som på något sätt kan vara vinklad för att exempelvis främja eller dölja ett visst förhållande (Christensen et al, 2010).
Fördelar med sekundärdata är bland annat att kostnaderna och tidsengagemanget är lägre än vid insamling av primärdata. Dessutom har man ett enormt stort urval av källor att använda sig av. Det finns såklart även nackdelar. I vissa fall kan den data du hittar vara så inaktuell att trovärdigheten sjunker avsevärt genom att använda just den källan. Dessutom kan materialet vara klassindelat eller enhetsindelat på ett sätt som inte passar dina frågeställningar, vilket kan leda till ett missvisande resultat i din undersökning (Christensen et al, 2010).
Vår sekundärdata har bestått av relevant litteratur, information på hemsidor samt i vetenskapliga artiklar och akademiska uppsatser. Datan har främst hämtats från biblioteket på Högskolan i Borås, från Internet samt från tidigare kursmaterial och kurslitteratur för butikschefsprogrammet vid Textilhögskolan i Borås.


2.4 Källkritik

Vi har under insamlingen av informationen varit så källkritiska som möjligt. Det material vi hämtat stöds av liknande information i till exempel studier eller artiklar. Vi har varit noga med vid vilken tidpunkt och i vilket sammanhang materialet har publicerats, samt om författarna verkar trovärdiga. Vi är dock medvetna om att information man hittar i undersökningar och studier eventuellt kan vara vinklad åt något håll. Detta har vi tagit hänsyn till och jämfört flera olika källor för att få en sådan rättvis bild som möjligt.

Vi har även genomfört vår enkätundersökning och intervju efter Lars Christensens handbok för marknadsundersökningar. För att minimera risken för att undersökningspersonen på något sätt ska känna sig utsatt och för att minska risken för eventuella felkällor, har vi låtit våra respondenter vara anonyma.
2.5 Reliabilitet och validitet

Vid genomförande av en marknadsundersökning eller intervju måste man beakta både reliabiliteten och validiteten i undersökningen. 

2.5.1 Reliabilitet

Reliabiliteten beskriver hur tillförlitlig och trovärdig en undersökning är. För att en undersökning ska anses vara reliabel ska samma resultat kunna påvisas när man använder samma mätmetod vid upprepade mättillfällen. För att få ett så stabilt och tillförlitligt utslag som möjligt bör det kunna mätas eller jämföras mot annan undersökning eller forskning (Christensen et al, 2010).

Vi anser att reliabiliteten i vår marknadsundersökning är bra, men den hade troligtvis kunnat bli ännu mer trovärdig om vi hade haft fler respondenter och tillfrågat dem vid flera olika tillfällen. 

Vår gruppintervju med Lindex miljöchef och CSR‑ koordinator, Sara Winroth, anser vi vara högst trovärdig som källa, eftersom hon arbetar med miljö och hållbarhetsfrågor dagligen.

2.5.2 Validitet

Validiteten fastställer om resultat och slutsats är giltig och relevant. Den visar förmågan att undersöka det man vill mäta. Resultatet bör visa liknande resultat oavsett vilken mätmetod som använts (Christensen et al, 2010).
När vi genomfört vår marknadsundersökning har vi begränsat oss till att undersöka Lindex kunder i Göteborg. Man kan därför fråga sig om resultatet hade visats sig vara samma om undersökningen genomförts i Stockholm, Borås eller i någon annan svensk stad vid en annan tidpunkt.

Vår gruppintervju med Sara Winroth hade kunnat blir ännu djupare om vi hade fått hålla enskild personlig intervju. Dock fanns det inte möjlighet för detta på grund av tidsbrist från respondentens sida.
3. Teoretisk referensram

I detta kapitel presenteras de modeller och teorier som är relevanta för våra undersökningar och som kan stödja de resultat vi kommer fram till. De kommer att fungera som en plattform för att kunna besvara vårt syfte och våra problemformuleringar.
3.1 Varumärke  - Identitet, Profil & Image

Varumärkesimage beskriver hur ett varumärkes identitet, profil och image hänger ihop. Idealfallet är då de tre delarna överlappar varandra, vilket innebär att kundernas uppfattning om varumärket stämmer överens med hur varumärket uppfattar sig och hur de vill bli uppfattade. Lyckas man med detta har man som företag skapat sig fördelar på marknaden. Att som varumärke ta ett socialt ansvar ger ofta en god image. Många kunder är villiga att betala mer för ett starkt varumärke eftersom de då vet vad de får. Detta ger kunden en trygghet, både i den ekonomiska och psykologiska risken som kunden upplever i samband med ett köp. Varumärket fungerar alltså som en informationsbärare som kan ge trygghet för kunden (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011). 
Profilen motsvarar eller förklarar hur varumärket vill framstå, alltså den bild varumärket kommunicerar till intressenter, såsom kunder och konkurrenter. Varumärkets profil måste utgå från identiteten (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011). 

Identiteten motsvarar hur varumärket egentligen är. (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011) Vet man som varumärke vilken identitet man vill ha, är det enklare att dra sig åt just det hållet. Man måste även jobba aktivt med sin identitet och styra utvecklingen åt det håll man vill. Identiteten är unik för varje varumärke. Den är formad av företagets historia, värderingar, filosofi etc. För att ta reda på sin identitet måste man först bryta ner företaget i mindre delar så att man kan se det ur två olika perspektiv. Ur det ena perspektivet kan man se historia, ägarskap, normer och värderingar. Ur det andra perspektivet kan man se hur dessa komponenter har påverkat olika delar av företaget. Det är genom dessa två perspektiv man har möjlighet att förändra varumärkets identitet. Den faktiska identiteten är dock svår att förändra eftersom den består av många olika parametrar som i stor utsträckning är psykologiskt kopplade (Hernant, M & Boström M. 2010).

Image motsvarar hur marknaden och varumärkets kunder uppfattar varumärket. (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011) Image är alltså den uppfattning av varumärket som finns i kundens medvetande. Den är uppbyggd av både funktionella kvaliteter och en aura av psykologiska attribut. Image har en betydande roll i kundens köpprocess. Den påverkar framförallt kundens förväntningar, vilket i sin tur påverkar köpprocessen. Kunden vill ha det varumärket lovat, eller mer, annars resulterar det oftast inte i något köp. Det är inte antalet konsumenter som känner till varumärket som avgör imagen utan det handlar om vilka attityder som finns gentemot varumärket. Image spelar i många avseenden en stor roll för varumärket. Man kan med hjälp av image bland annat kommunicera förväntningar. Image kan även fungera som ett filter eller en funktion av förväntningar och erfarenheter. (Hernant, M & Boström M. 2010) En fördelaktig image kan förstärka kundens upplevelse medan en dålig image istället kan förstöra den. En positiv image gör det lättare för ett företag att kommunicera effektivt och gör människor mer mottagliga. En neutral eller okänd image behöver inte orsaka någon skada för varumärket, men den gör heller inte kommunikationen effektivare och förbättrar heller inte dess rykte. (Grönroos, C. 2007) Slutligen kan det även spela en betydande roll när det kommer till internpåverkan på anställda eller extern påverkan på kunder. (Hernant, M & Boström M. 2010) För att som företag kunna ta reda på vilken bild omgivningen har av varumärket kan man göra intervjuer med kunder, använda sig av fokusgrupper eller webbaserade enkäter. Man vill då besvara frågor som; vad tycker kunden är varumärkets styrkor och svagheter, hur uppfattar kunden varumärket och vad är det kunderna efterfrågar? (Dahlbom, B & Allergren, K. 2010).
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Figur 1: Varumärkesimage (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2009)  


3.2 Köpprocessen

Köpprocessen beskriver en konsuments beslutsfattande under inköpsprocessen. Modellen omfattar fem steg:
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Figur 2: Blackwell model (Nordfält, J. 2007)



3.2.1 Upplevt behov

Behovsidentifikation är det första steget i processen där ett behov identifieras av kunden. Behovet brukar benämnas som ett gap mellan det tillstånd man är i för tillfället och det läge som man önskar vara i. Gapet kan uppstå av två anledningar. Den ena är att man upptäcker något nytt på marknaden, vilket kan väcka en nyfikenhetskänsla. Den andra anledningen kan vara att det nuvarande läget man befinner sig i försämras. Då uppstår ett behov av att fylla gapet. Det kan exempelvis vara att man behöver en ny topp för helgens utekväll (Nordfält, J. 2007).


3.2.2 Informationssökning

Informationssökningen sker till största del av en intern sökning, men kan också om nödvändigt ske genom en extern sökning. Man söker information för att kunna fylla behovet som uppstått. (Nordfält, J. 2007) Genom att göra en internsökning går konsumenten igenom sitt långtidsminne för att se om det finns produkter eller varumärken som kan täcka behovet. Extern sökning sker då konsumenten inte har tillräckliga kunskaper för att avgöra vilket alternativ som är bäst. Konsumenten kan då välja att till exempel diskutera olika alternativ med vänner eller samla information på Internet (Dahlén, M & Lange, F. 2009).
3.2.3 Utvärdering av alternativ

Konsumenten söker information om olika alternativ som finns för att mätta behovet. Ofta pågår informationssökning och alternativutvärdering samtidigt hos konsumenten. Det betyder att konsumenten tar in information och bearbetar den samtidigt som den tar in ny information. I kundens medvetande spelar ofta varumärke och pris en stor roll, och de rangordnas senare i konsumentens medvetande. De olika alternativen utvärderas för att sedan leda till att konsumenten genomför ett köp (Kotler et. al. 2011).


3.2.4 Köp

Köpet är det minst komplicerade steget i processen. Det första ställningstagandet konsumenten får göra är var köpet ska genomföras, till exempel i en butik eller via nätet. Den andra faktorn att ta hänsyn till är hur planerat köpet är. Det kan vara ett planerat eller oplanerat inköp. Om köpet är oplanerat eller planerat, har att göra med hur stort engagemang kunden lägger ner på köpet och hur komplext det är (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011).

3.2.5 Utvärdering efter köp
I det sista steget görs en utvärdering och det är där konsumenten bestämmer sig för om han eller hon är nöjd med det genomförda köpet. De flesta konsumenter letar ofta skäl i efterhand till att bekräfta om beslutet var rätt. Man strävar ofta efter en positiv efterköpskänsla. (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011) Denna känsla beror på om produktens upplevda egenskaper infriade kundens förväntningar (Kotler et. al. 2011).


3.3 Kommunikationsprocessen

3.3.1 Grundmodellen

I kommunikationsprocessen fokuserar man på att göra marknaden uppmärksam på vad företaget har att erbjuda och vilket budskap man vill kommunicera. Företaget kommunicerar genom media till intressenter som till exempel konkurrenter, alltså inte bara med sina kunder. 
Enligt Shannon (2001) består grundmodellen av en sändare, ett budskap och en mottagare. Sändaren är den som vill förmedla något, budskapet är det som sändaren vill säga och mottagaren är sändarens måltavla. (Easey, M. 2009) Detta är förstås betydligt mer komplicerat i verkligheten. Informationen i budskapet kan exempelvis bestå av upplysningar, meddelanden eller instruktioner. Kommunikationen från sändaren till mottagaren kan syfta till att förändra attityden hos målgruppen eller att helt enkelt göra ett informationsutbyte. Det spelar ingen roll hur bra en reklamfilm är om den inte når målgruppen. All kommunikation sker nämligen på mottagarens villkor. (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011) Det är skillnad mellan enkelriktade budskap och dubbelriktad kommunikation. Enkelriktade budskap har en sändare och en mottagare medan en dubbelriktad kommunikation förutsätter att båda parter medverkar och det finns därför inga sändare eller mottagare, bara deltagare i dialogprocessen (Grönroos, C. 2007).
3.3.2 Sändaren och budskapet

För att som varumärke få profil, image och identitet att samverka gäller det att få ut sitt budskap på det sätt man tänkt sig. Det finns många saker en sändare behöver ta hänsyn till vid utformningen av ett budskap som ska kommuniceras. För att budskapet ska ha någon effekt krävs det ofta att man kommunicerar budskapet mer än en gång. De viktigaste punkterna är att tänka på vem eller vilka budskapet ska nå, genom vilka medier det ska kommuniceras, vilka effekter som önskas uppnå samt hur man ska få respons och feedback på den kommunikation man genomfört. Mediekanaler för budskapet kan till exempel vara annonser, radioreklam, tv‑reklam, direktreklam eller banners på Internet eller i kollektivtrafiken. Valet av media påverkas dels av vilken målgrupp man vill nå, dels av kostnader och tidsaspekter. Vill man nå en yngre målgrupp kan till exempel Internet vara en bra kanal att använda sig av, medan exempelvis direktreklam kan fungera bättre om man vill nå en äldre målgrupp. (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011) En butik som annonserar om en viss vara till ett visst pris inger ett positivt löfte om ett bra värde. Om varan dock inte finns i den butik där kunden planerat att köpa den eller om produkten redan är slutsåld, skapas ett negativt budskap. Den negativa kommunikationseffekten i detta fall blir mycket kraftig eftersom den skapats av återförsäljarens faktiska agerande och ger en ofördelaktig bild av företaget. Det är alltså storleken på gapet mellan förväntningar och upplevelser som bestämmer kvalitetsupplevelsen. (Grönroos, C. 2007) Sändaren måste ha ett behov av att kommunicera för att processen ska bli av. Meddelandet ska vara utformat så att det åstadkommer effekter i målgruppen genom att till exempel utlösa en köpsignal eller ändra mottagarens tankesätt (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011).
3.3.3 Mottagaren
Budskapet ”avkodas” och tolkas när det når mottagaren. Hur budskapet tolkas beror bland annat på mottagarens tidigare erfarenheter, attityder och värderingar. Ju mer kunskap man har om sändaren och ju fler erfarenheter och gemensamma värderingar man har, desto bättre kan mottagaren ta till sig budskapet. (Fill, C. 2005) Den viktigaste faktorn för att ett budskap ska nå fram är att mottagaren är mottaglig och öppen för informationen. Det måste även finnas behov och intresse från mottagarens sida för att ett budskap ska nå fram. Budskapet måste anpassas för att locka en viss målgrupp. Det kan ske genom exempelvis överraskningsfaktorn, repetition, rörelse, intensitet etc. Det är viktigt att anpassa budskapet efter vad som tilltalar en viss målgrupp. Yngre personer lockas exempelvis av höga ljud, snabba rörelser och lite text, medan en äldre målgrupp kanske lockas av en mer beskrivande text för att kunna ta till sig budskapet (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011).

3.3.4 Störningar

Det finns mer eller mindre alltid störningar i all kommunikation. Sändarens roll är att se till att störningarna blir så små som möjligt. Störningar uppstår när mottagaren hindras från att ta emot ett meddelande. Det kan till exempel vara att budskapet inte passat in i den givna situationen, vilket gör det svårt för mottagaren att uppfatta budskapet. (Fill, C. 2005) Många kampanjer misslyckas eller blir snabbt bortglömda trots stora ansträngningar att ta fram perfekta reklamkampanjer. Förutsättningarna för lyckad kommunikation beror både på sändarens och mottagarens förmåga att ta emot budskapet. Störande moment kan dock dyka upp under hela kommunikationsprocessen. Dessa störningar kan bestå av både inre och yttre faktorer, som kan förhindra en bra kommunikation. Yttre störningar kan vara till exempel buller eller tekniska fel. De inre faktorerna utgörs ofta av psykologiska faktorer hos mottagaren, så som attityder, vanor och känslomässiga reaktioner. Dessa störningar är svårare att eliminera än de yttre störningarna (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011).

3.3.5 Respons och feedback

Reaktionerna som uppstår hos mottagaren när ett budskap tas emot kallas respons. Dessa reaktioner skickas tillbaka till sändaren i form av feedback. Det är först då som sändaren vet om mottagaren mottagit budskapet på rätt sätt. (Fill, C. 2005) I likhet med sändaren måste mottagaren ha ett behov av kommunikation för att kunna reagera på det sända meddelandet och dessutom förmåga att ta emot meddelandet. Önskvärt är att få till ett fysiskt möte mellan sändaren och mottagaren, för att man som sändare ska veta att meddelandet nått fram. Om mottagaren inte uppfattat meddelandet, eller uppfattat det på fel sätt, behöver sändaren fundera över vad som ska göras annorlunda vid nästa kommunikationstillfälle (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011).
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Figur 3: Shannon-Weaver model (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011)  

3.3.6 Marknads- och butikskommunikation

Det finns två olika sätt att dela in kommunikation mot konsumenterna. Det ena är marknadskommunikation, vilket innebär att konsumenten inte behöver befinna sig inne i butiken för att nås av budskapet. Detta kan göras med olika typer av reklam som exempelvis tv‑reklam, annonsering etc. Det andra sättet är butikskommunikation som sker i anknytning till butiken. Då kan kunden nås av butikens skyltning, ljussättning, färgsättning etc. Därigenom kan den få budskapet kommunicerat till sig (Hernant, M & Boström M. 2010).
3.4 Corporate Social Responsibility (CSR) 

Konceptet ”Corporate Social Responsibility” (CSR) innebär att man som företag frivilligt arbetar med olika miljömässiga och sociala aspekter i samverkan med sina intressenter, utöver vad lagen kräver. (Csrguiden, 2013) CSR handlar bland annat om företags värderingar. (Löhman, O & Steinholtz, D. 2004) Påtryckningar från bland annat olika intressegrupper, frivilligorganisationer och investmentfonder har börjat sätta press på multinationella företag att ta ett etiskt och miljömässigt ansvar gentemot sina intressenter. Dessa påtryckningar har gett upphov till CSR och ökat intresset för detta. De senaste åren har företag, istället för att se CSR‑ arbetet som ett måste, börjat betrakta det som en självklarhet och något som de faktiskt tycker är viktigt både för det egna företaget och för omvärlden (Smartbiz, 2013). För många företag betraktas arbetet med CSR som en strategisk resurs (Csrguiden, 2013).  För att kunna arbeta med CSR måste företaget ha en strategisk plan och en målsättning med sitt arbete. Kunden är en av företagets absolut viktigaste intressenter och också den största drivkraften bakom företagets CSR‑ arbete. Kunden förväntar sig ett värde från företaget, ett värde som motsvarar det pris kunden betalat (Löhman, O & Steinholtz, D. 2004).

3.4.1 The Pyramide of Corporate Social Responsibility

Enligt Archie B. Carroll (1991), professor i management och corporate public affairs, består CSR av fyra olika kategorier; ekonomiskt, legalt, etiskt och filantropiskt ansvar. På senare år har det etiska och filotropiska delarna i CSR- pyramiden vägt allt tyngre för företag som arbetar med CSR. Carroll har illustrerat dessa ansvarsområden som en modell i form av en pyramid (Carroll, A.B. 1991).

3.4.2 Ekonomiskt ansvar

Inom detta område fokuserar man på långsiktig lönsamhet och att öppet redovisa den ekonomi som inkluderar CSR‑ aspekter. Det ekonomiska ansvaret i CSR kan tillföra samma värde till verksamheten som exempelvis marknadsföring och produktutveckling. (Csrguiden, 2013) Det finns några grundtankar att arbeta utefter när det gäller det ekonomiska ansvaret inom CSR. Först och främst är det viktigt att arbeta på ett sätt som är förenligt med att kunna maximera vinsten per aktie. Dessutom är det viktigt att hela företaget engagerar sig och strävar efter att bli så lönsamt som möjligt. Att införa hållbara åtgärder är inte en kostnad för företaget utan snarare en kostnadsbesparing, genom att man använder sig av redan befintliga resurser på ett mer kostnadseffektivt sätt. Detta kan göras på olika sätt till exempel genom att fokusera på hållbara investeringar som ger en långsiktig lönsamhet. Dessutom kan man även här låta transparens genomsyra företaget för att öka sin trovärdighet. (Csrguiden, 2013)  
Det är viktigt att bibehålla en stark konkurrenskraft på marknaden (Carroll, A.B., 1991), vilket man kan göra genom att arbeta med företagets ekonomiska perspektiv för CSR. (Csrguiden, 2013) Man vill som företag även hålla effektiviteten på en hög nivå. Till sist är det viktigt att företaget kan relateras till som ett företag med stabil lönsamhet (Carroll, A.B. 1991).
3.4.3 Legalt ansvar
Det är viktigt att som företag tillhandahålla varor och tjänster som uppfyller de minimala rättsliga kraven som finns. När det kommer till det legala ansvaret för företag som jobbar med CSR är det viktigt att arbeta på ett sätt som överensstämmer med de förväntningar som finns hos regeringen och den lag som ska följas. Med det menar man att det är viktigt att följa olika federala, statliga och lokala förordningar. Företaget bör även agera som en laglydig samhällsmedborgare. Slutligen är det viktigt att företaget definieras som ett som uppfyller sina rättsliga skyldigheter (Carroll, A.B. 1991).

3.4.4 Etiskt ansvar
Etiskt ansvar behandlar bland annat mänskliga rättigheter, samhällspåverkan och jämställdhet. Det etiska ansvarstagandet handlar om vilken värdegrund företaget har. Företag kan arbeta på olika sätt för att minimera risken att agera oetiskt, till exempel genom att upprätta en policy kring hur man ska sköta etiska frågor. Man kan även utbilda personal samt informera intressenter kring företagets etiska arbete. Något som på senaste tiden har visat sig vara en allt mer betydande faktor är att företaget genomsyras av transparens både internt och externt. (Csrguiden, 2013) När det kommer till det etiska ansvaret är det viktigt att arbeta på ett sätt som överensstämmer med samhälliga traditioner och etiska normer. Det är dessutom viktigt att identifiera och respektera nya framväxande etiska och moraliska normer som accepterats av samhället. Det är viktigt att företaget inte glömmer bort eller ignorerar de etiska normer som finns för att uppnå sina mål. Därför är det viktigt att företaget framstår som en god medborgare och gör vad som förväntas av dem, både moraliskt och etiskt. Det är viktigt att förstå att företagets integritet och etiska uppförande sträcker sig längre än att endast följa lagar och förordningar (Carroll, A.B. 1991).

3.4.5 Filantropiskt ansvar
Det är viktigt att agera på ett sätt som överensstämmer med de filantropiska och välgörande förväntningar som samhället har på företaget. Något som kan bidra till en god bild av ett företag är att chefer, anställda eller ledande personer på företaget frivilligt deltar i välgörande verksamheter lokalt i samhället. Det är även viktigt att ge stöd åt både privata och offentliga utbildningssystem och institutioner. Man bör som företag stödja projekt som kan förbättra livskvaliteten för olika grupper i samhället (Carroll, A.B. 1991).
[image: image8.png]





.































Figur 4: The Pyramide of Corporate Social Responsibility (Business Horizons, 1991)
3.4.6 Miljömässigt ansvar

Ett annat ansvarsområde som ofta spelar en stor roll när det kommer till CSR- arbete, är det miljömässiga ansvaret. Detta är ett ansvar som inte ingår i Carrolls modell men som många företag arbetar aktivt med som en del i sitt CSR- arbete. Det miljömässiga ansvaret innefattar bland annat att ha god kontroll på till exempel energikonsumtion, utsläpp, föroreningar, avfallshantering och biologisk mångfald. Företag strävar efter att bidra till en minskad miljöpåverkan och ökad kontroll av bland annat tillverkning och transport. Oberoende av i vilken bransch man är verksam finns det alltid områden som kräver förbättring när det gäller klimatpåverkan. Förbättringarna kan bland annat innefatta miljöhänsyn vid olika slags inköp, energibesparingar såsom minskade transporter och vattenförbrukning, förbättrad produktsäkerhet och kontrollerad kemikalieanvändning, återvinning och återanvändning (Csrguiden, 2013).  
4. Resultat

I detta kapitel kommer vi att redovisa vilka resultat vi fått från vår gruppintervju och föreläsning med Sara Winroth, miljöchef och CSR- koordinator på Lindex samt från vår enkätundersökning.
4.1 Resultat av föreläsning/gruppintervju med Sara Winroth 
Sara Winroth är miljöchef och CSR‑ koordinator på Lindex, 3 maj 2013 (Bilaga 1).

Nedan redovisas en sammanfattning av den förläsning som hölls av Sara Winroth, samt en sammanfattning av de svar vi ansett vara intressant och användbara för vår undersökning.  

Lindex har 200 leverantörer världen över, de flesta i Kina, Indien och Bangladesh. De använder i sin tur cirka 400 olika underleverantörer. Lindex har inga egna fabriker och det påverkar förstås deras inflytande och chans att kunna påverka fabrikerna när det kommer till CSR‑arbete. De försöker därför ha långsiktiga samarbeten med fabrikerna för att kunna påverka så mycket som möjligt.

De senaste skriverierna i media som rört till exempel H&M:s CSR‑arbete och bristerna som funnits där påverkar även Lindex. Att media belyser olika brister hjälper företaget att fokusera på problemen som även Lindex behöver arbeta med. Även om Lindex inte hamnar i blåsväder just denna gång så rör medias rapporter även dem och hjälper dem att bli bättre.

Lindex tar ett miljöansvar genom hela värdekedjan, från råmaterial till plagg i butik och vidare ut mot kund, som i sin tur återvinner eller återanvänder plagget. Det är viktigt för Lindex att kunden tar hand om plagget, till exempel genom att tvätta rätt eller se till att plagget kommer till nytta även efter att kunden tröttnat på det.

En fråga som Lindex arbetar mycket med är hur de kan förbättra plaggets livslängd. Sara Winroth ser inte någon konflikt i företagets intresse att sälja och att plagget finns längre. Att plaggets livscykel förlängs gör att det kan komma till nytta någon annanstans även om kunden tröttnat på plagget. 

Winroth påpekar vikten av att göra rätt från början. Genom att göra rätt från början gör man mindre påverkan på miljön och även kostnaderna blir mindre. Alla i kedjan måste göra de rätta valen. Ett exempel är att ha rätt mode, i rätt butik och i rätt tid så att det inte bildas för mycket lager i butik som man behöver göra sig av med. Att göra sig av med kläder går emot Lindex policy och är inte på något sätt bra för miljön eller företaget. Förra året var ett bra år då de kunde hålla ett lågt lager i butikerna. Det här året har de dock mer kläder i butikerna. 

2007 började Lindex använda sig av Organic Cotton. Detta är certifierad bomull som går att spåra ända till bomullsproducenterna och certifikatet innebär att produkten inte är ”fejkad” bomull. Just nu har Lindex en halv miljon plagg gjorda av just certifierad bomull. Bomullen är svår att arbeta med då den måste hållas separat från all annan bomull under tillverkningsprocessen. Man måste använda andra fabriker och slutprodukten har andra etiketter. Tidigare bomullsfabriker måste byggas om, vilket i sin tur innebär stora kostnader för företagen. Mindre än 2 % av världens bomullsproduktion är Organic Cotton. Lindex arbetar även med att göra konventionell bomull mer hållbar. De arbetar med en organisation som kallas ”Better Cotton Initiative”. Här lär de bomullsproducenterna hur de kan använda sig av mindre kemikalier, få bättre skörd och jord och att minska vattenförbrukningen. Man kan till exempel byta ut kemikalier mot växter för att råda bot på skadeinsekter. Förändringarna kostar inte bomullsproducenterna något. Att använda sig av mindre kemikalier förbättrar arbetsförhållandena för arbetarna ute på fälten och risken för sjukdomar minskar. Lindex är som företag små på världsmarknaden och måste gå ihop med andra företag eller organisationer för att kunna påverka miljön. För Winroth finns det ingen ursäkt att inte tänka på miljön. 

Lindex arbetar mycket med vatten. Människorna i produktionsländerna har inte alltid tillgång till rent vatten. Dock måste fabrikerna Lindex använder sig av rena vattnet efter att det använts vid till exempel färgning eller tvättning. Det är också viktigt att använda sig av så lite vatten som möjligt för att minska påverkan på miljön.

Produkter som är tillverkade av materialen Organic Cotton, Recycled och TENCEL® har etiketter och hangtags. Dessa hangtags kallas ”Green labels”. Dock har plagg tillverkade av bomullen som framställs i samarbete med ”Better Cotton Initiative” ännu inte någon etikett, men det är något som är under utveckling. Lindex vill ännu inte marknadsföra sig med stora exponeringar eller liknande, men det är något som marknadsföringsavdelningen arbetar med. De vill inte heller säga att de är bäst, utan vill bara göra det de anser vara bra för miljö och hållbarhet.

I Lindex webbshop kan man klicka upp alla miljövänliga produkter i samma fönster. Lindex vill få sina kunder att förstå att man kan återanvända och återvinna produkterna. Man kan till exempel skänka använda plagg till Myrorna eller Statsmissionen. Organisationerna Lindex valt att samarbeta med måste veta vad som händer med plaggen när de kommer till exempel till Afrika och att människorna där återanvänder och återvinner produkterna.

Stockmann Group redovisar varje år en CSR‑ rapport där Lindex arbete ingår. Lindex har även en egen CSR‑ hemsida där de försöker vara transparanta och dela med sig av så mycket information som möjligt. CSR‑ arbetet har länge funnits med hos Lindex, från början av 1990‑talet, och de satsar mycket på kvalitetskontroller.

På grund av kvalitet och blandade material måste det stå på plaggen hur mycket av materialet i produkten som innehåller ekologisk bomull. Polyesterprodukterna innehåller dock 100 % återvunnen polyester.

Winroth arbetar övergripande med koordination och rapportering till ledningsgrupper.
Dock har till exempel logistikavdelningen ett ansvar att se över hur just de arbetar med miljö, mindre flygresor, fyllnadsgrad etc. Inköpare jobbar med miljö inom ramen för sitt arbete osv. 

Lindex pratar mycket om hållbar konsumtion. Vill man köpa så mycket mode som idag? Hur kommer det att se ut i framtiden? Branschen måste ta ett ansvar för en hållbar konsumtion genom att uppmuntra kunderna till att bara köpa det som de behöver för att sedan återvinna plaggen i slutändan. Man behöver arbeta mycket med plaggens kvalitet för att öka deras livslängd. Just nu pågår det olika diskussioner med myndigheter för eventuella styrmedel med skatter som ska komma från samhället, för att kunna minska påverkan på miljön. Det är dock ingen solklar väg framåt och det kommer att ta tid.


Kostnaden för ekologisk bomull varierar stort, ungefär som på oljemarknaden. Lindex väljer dock att använda sig av ekologisk bomull, eftersom de tycker att de har ett visst ansvar att tillhandahålla detta till förmån för materialet utveckling. Efterfrågan hos kunderna driver inte utvecklingen utan det gör oftast företaget själv. De medvetna kunderna väljer oftast andra företag som endast säljer plagg med märkningen Fair Trade. Pris och modegrad är oftast då mindre viktigt. Lindex kunder vill dock ha en viss modegrad och lägre pris och då blir ekologisk bomull oftast bara en bonus men inte det som avgör själva köpet.
Winroth anser inte att miljö‑ och hållbarhetsfrågor är en konkurrensfördel, utan det är en hygienfaktor att ta ansvar för som företag Det ekologiska sortimentet är begränsat på grund av en för liten efterfrågan och att bomullspriserna varierar så pass mycket. Lindex försöker köpa så mycket bomull tillverkad enligt ”Better Cotton Initiative”:s riktlinjer för en mer hållbar odling som möjligt, för att kompensera att de inte använder sig av helt ekologisk bomull i större utsträckning. Enligt Winroth säljer de ekologiska plaggen inte bättre än de andra. Plaggen märks än så länge bara med en etikett och en hangtag. Man vill inte utveckla marknadsföringen för mycket eftersom man inte på något sätt vill att kunden ska känna sig lurad.  

Lindex hoppas att deras arbete för miljö och hållbarhet uppskattas av kunderna. Hade de inte arbetat med detta finns risken att kunderna hade blivit besvikna. Intresset för ekologisk bomull är stort, dock syns detta inte alltid i kundens köpbeteende. Lindex har valt att inte göra detta till en marknadskommunikation, men detta kanske är något som kommer att ändras i framtiden. 

Lindex kommer att publicera en leverantörslista på sin hemsida då de vill vara transparenta. Enligt Winroth är det ett naturligt steg och en mognadsprocess för företaget. Winroth nämner H&M och Varner‑gruppen som föregångare.
4.2 Marknadsundersökning
I detta stycke redovisas resultatet av vår enkätundersökning. Får att få en överskådlig bild av utfallet presenterar vi resultatet i cirkeldiagram. Varje diagram följs därefter av en kort summerande text. De data som undersökningen ger kommer sedan att kopplas samman med den teoretiska referensramen, i det efterkommande kapitlet analys.

4.3 Syfte

Syftet med undersökningen var att ta reda på hur mycket Lindex kunder känner till angående modekedjans CSR‑ arbete, samt om det påverkat dem i deras val när de konsumerar. För enkät: se Bilaga 2.

Det totala antalet tillfrågade i vår undersökning är 57 personer. Efter varje fråga kommer vi att redogöra för hur dessa personer svarat. Vi kommer även att dela in våra respondenter i två grupper: sällanköpskunder och stamkunder. Definitioner för dessa återfinns längre ner i 
resultatet. För uträkning av diagram: se Bilaga 3.
4.4 Undersökningens resultat
4.4.1 Hur ofta handlar du på Lindex?

Denna fråga ställdes för att ta reda på vilka av undersökningspersonerna som först och främst var kunder på Lindex. Det visade sig att av de 57 tillfrågade hade 81 % handlat på Lindex minst en gång om året. 

Därefter delades Lindex kunder upp i två grupper: sällanköpskunder och stamkunder. Sällanköpskunder definieras som de kunder som handlat på Lindex ca 1 gång/halvår – 1 år. Stamkunder definieras som de kunder som handlat på Lindex ca 1 gång/månad eller oftare. Dessa grupper skiljdes åt eftersom vi i de följande frågorna vill undersöka om det finns något samband eller skillnader mellan svaren i de både grupperna, för att senare kunna analysera detta.
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4.4.2. Ser du Lindex som ett företag som arbetar för miljö och hållbarhet?

Följande frågor behandlar de respondenter som gav användbara svar för vår undersökning, alltså de som inte svarade ”Aldrig” på föregående fråga. Denna fråga ställdes eftersom vi ville ta reda på vilken attityd som allmänt råder hos Lindex kunder angående deras arbete gällande miljö och hållbarhet. 67 % av de tillfrågade, exklusive de personer som svarade ”Aldrig” på föregående fråga, såg inte Lindex som ett företag som arbetar med miljö‑ och hållbarhetsperspektivet. 
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De två diagrammen nedan visar att sällanköpskunder har en tendens att till mindre del se Lindex som ett företag som arbetar för miljö och hållbarhet. 72 % svarade ”Nej” på frågan. Däremot ser vi att stamkunderna verkar ha en annan inställning i frågan. Dock var skillnaden inte jättestor, då 57 % av stamkunderna svarade ”Nej” på frågan. Nedan följer en uppdelningen av svaren från sällanköpskunder och stamkunder. 
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4.4.3 Vet du om Lindex har ett sortiment med kläder som är tillverkade av ekologiska och återvunna material?


Denna fråga ställdes för att undersöka om det finns något samband mellan svaren på frågan ”Vet du om Lindex har ett sortiment med kläder som är tillverkade av ekologiska och återvunna material?” och den föregående frågan ”Ser du Lindex som ett företag som arbetar för miljö och hållbarhet?”. Frågorna ställdes i denna ordning, eftersom vi inte på något sätt ville antyda att Lindex säljer kläder som är tillverkade av ekologiska och återvunna material, och på så sätt påverka svaren. 48 % svarade ”Nej” på frågan och 52 % svarade ”Ja”.
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De två diagrammen nedan visar att det skiljer 24 % - enheter mellan sällanköpskundernas uppfattning och stamkundernas. 
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4.4.4 Skulle du handla mer på Lindex om det på något sätt framgick (t.ex. genom reklam eller exponering i butik) att det fanns ett sortiment med kläder tillverkade av ekologiska och återvunna material?


Denna fråga ställdes för att ta reda på om det lönar sig för Lindex att marknadsföra sitt ekologiska och återvunna sortiment i större utsträckning än idag. 54 % svarade ”Nej” på frågan och 46 % svarade ”Ja”. 

Det skiljer 4 % - enheter mellan svaren från sällanköpskunderna och stamkunderna i denna fråga. 


Sällanköpskunder

             Stamkunder

5. Analys 

I detta kapitel gör vi en koppling mellan den teoretiska referensramen och vårt insamlade resultatunderlag. Slutligen sammanknyter vi de olika delarna med de vetenskapliga teorierna och våra problemformuleringar.
5.1 Varumärke – Profil, Identitet & Image
Genom att analysera resultatet från vår enkätundersökning och vår gruppintervju med Sara Winroth kan vi se att Lindex identitet, profil och image när det gäller CSR i stort sett ser ut att överlappa varandra. Det innebär att kundernas image av varumärket stämmer överens med hur varumärket själv uppfattar sig och hur de vill bli uppfattade, företagets profil. Detta bekräftar att Lindex är ett företag som är väl medvetet om sin identitet. (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011) Vi har i resultatet av vår enkätundersökning, som vi tidigare nämnt, delat upp respondenterna i sällanköpskunder och stamkunder. Av undersökningen kan vi utläsa att det dock finns ett glapp mellan vilken uppfattning dessa två grupper har om Lindex. (Bilaga 3) En positiv image gör det lättare för företaget att kommunicera. (Grönroos, C. 2007) Detta skulle kunna vara orsaken till att stamkunder uppfattar Lindex på ett annat sätt än vad sällanköpskunderna gör. I detta fall är stamkunder helt enkelt mer mottagliga för budskapet som kommuniceras. En orsak till detta kan eventuellt vara att kunder som besöker butiken oftare delar samma värderingar som företaget vill kommunicera. 

I gruppintervjun med Winroth förklarades att Lindex inte marknadsför sitt miljövänliga sortiment i någon större utsträckning. (Bilaga 1) Detta tolkar vi som att de vill ge en relativt neutral bild av sitt arbete med miljö- och hållbarhetsfrågor. Teorin beskriver att en neutral image inte behöver skada företaget men den gör heller inte kommunikationen effektivare och förbättrar heller inte deras rykte. (Grönroos, C. 2007) Detta kan vara en orsak till att sällanköpskundernas syn skiljer sig från stamkundernas uppfattning då de inte utsätts för Lindex butikskommunikation lika ofta.


5.2 Köpprocessen
Enligt Winroth är de kunder som besöker Lindex först och främst inte ute efter ett ekologiskt plagg. Deras upplevda behov består till största delen av plagg som är av högre modegrad till ett lägre pris, det vill säga fast fashion. Däremot skulle de ekologiska plaggen i butiken kunna vara det som är avgörande för om kunden genomför sitt köp hos Lindex eller hos någon annan fast fashion- kedja (Bilaga 1). 

I teorin är det beskrivet att informationssökning till största delen sker internt. (Nordfält, J. 2007) Det är dock svårt att göra en intern sökning om kunden inte är medveten om vad som finns på marknaden. I enkätundersökningen kan man se att det skiljer mellan stamkundernas och sällanköpskundernas kunskap om Lindex ekologiska sortiment. Sällanköpskundernas kunskap var inte lika stor vilket kräver att de gör en extern informationssökning för att få reda på ytterligare information som kan hjälpa dem i utvärderingen av alternativt köp. Stamkunderna däremot hade bättre kunskap om sortimentet och kan i större utsträckning använda sig av sina interna kunskaper i utvärderingen av alternativt köp. (Bilaga 3)

Teorin säger att ett man som kund kan göra både planerade och oplanerade köp. Det planerade köpet kräver ofta större engagemang och är mer komplext. (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011) Enligt Winroth besöker inte deras kunder butiken endast på grund av det ekologiska sortimentet. De kommer oftast till butiken på jakt efter till exempel plagg med högre modegrad. Däremot kan det ekologiska sortimentets butikskommunikation locka till oplanerade köp. (Bilaga 1) Det ekologiska sortimentet kan också ha en avgörande roll i kundens utvärdering efter köpet. Plaggets upplevda egenskaper kan bidra till positiva efterköpskänslor eftersom kunden inte hade några tidigare förväntningar. (Kotler et al, 2011)

Enligt Winroth är intresset för ekologiska kläder ofta stort, detta visar sig dock inte alltid i det slutgiltiga köpet. (Bilaga 1) Detta bekräftas av den genomförda enkätundersökningen då majoriteten av både sällanköpskunder och stamkunder inte hade handlat mer på Lindex om det ekologiska sortimentet hade marknadsförts i större utsträckning (Bilaga 3).


5.3 Kommunikationsprocessen
Det finns två olika sätt för ett klädföretag att kommunicera med sina kunder. Dels genom marknadskommunikation och dels genom butikskommunikation. (Hernant, M & Boström M. 2010) Lindex har klart för sig vilket budskap de vill sända till sina kunder och det märks att de har en tydlig kommunikationsplan. Utefter den vet de hur de ska tillämpa marknads‑ och butikskommunikationen. Winroth menar att Lindex inte använder sig av några större åtgärder när det kommer till marknadskommunikation. Winroth menar även att Lindex har valt att inte marknadsföra sitt ekologiska sortiment i form av stor exponering, reklam eller liknande. Deras mål är inte att säga att de är bäst på något, utan de vill göra det som känns rätt för dem som ett ansvarsfullt företag (Bilaga 1).
I teorin beskrivs att för att budskapet ska ha någon effekt krävs det ofta att man kommunicerar budskapet mer än en gång. (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011) Lindex använder sig i stort sett endast av butikskommunikation och detta kan vara ytterligare en anledning till att stamkunderna har uppfattat Lindex ekologiska sortiment i större utsträckning än vad sällanköpskunderna gjort. Lindex sällanköpskunder besöker inte butiken lika frekvent som stamkunderna och utsätts därför inte för det kommunicerade budskapet lika ofta (Bilaga 3).
Enligt Winroth vill Lindex inte lova sina kunder för mycket och har därför valt att inte marknadsföra sitt ekologiska sortiment genom marknadskommunikation. (Bilaga 1) I teorin beskrivs det att om en butik annonserar eller marknadsför en viss produkt och denna sedan inte uppfyller kundens förväntningar kan ett negativt budskap skapas. Den negativa kommunikationseffekten i detta fall blir mycket kraftig eftersom den skapats av återförsäljarens faktiska agerande och ger en ofördelaktig bild av företaget. (Grönroos, C. 2007) Enligt teorin tolkas det sända buskapet olika beroende på mottagarens tidigare erfarenheter och vilka gemensamma attityder och värderingar man har med sändaren. Ju mer kunskap man har om sändaren och ju fler erfarenheter och gemensamma värderingar man har, desto bättre kan mottagaren ta till sig budskapet. (Fill, C. 2005) Detta gör det lättare för Lindex stamkunder att ta till sig budskapet då de har fler erfarenheter av företaget än vad sällanköpskunderna har, vilket innebär att de är mer mottagliga för budskap som sänds.
I teorin beskrivs det att störningar kan uppstå när budskapet inte passar in i den givna situationen. Det gör att budskapet får svårt att nå fram. (Fill, C. 2005) Enligt Winroth kommer många av deras kunder inte till butiken för att köpa ekologiska kläder och detta kan vara en anledning till att de inte uppfattar det sända buskapet. (Bilaga 1) Budskapet passar helt enkelt inte in i kundens givna situation vilket gör det svårt att uppfatta. Dessa ses i teorin som en inre psykologisk faktor som påverkar mottagarens förmåga att ta till sig budskapet. (Gezelius, C & Wildenstam, P. 2011) För kunder som trots allt är öppna för budskap angående det ekologiska sortimentet har Lindex valt att märka plaggen med Green Labels. Det underlättar för den intresserade kunden att både läsa om och fatta bättre beslut när det kommer till bra miljöval. Genom denna åtgärd kan man åtminstone göra sina kunder och potentiella kunder uppmärksamma på vad företaget har att erbjuda ur miljösynpunkt. (Bilaga 1)

5.4 Corporate Social Responsibility (CSR)

Konceptet ”Corporate Social Responsibility” innebär att man som företag frivilligt arbetar med miljömässiga och sociala aspekter i samverkan med sina intressenter, utöver vad lagen kräver. (Csrguiden, 2013) CSR handlar bland annat om företags värderingar. (Löhman, O & Stenholtz, D, 2004) De senaste åren har företag, istället för att se CSR‑ arbetet som ett måste, börjat betrakta det som en självklarhet och något som de faktiskt tycker är viktigt för både det egna företaget och för omvärlden. (Smartbiz, 2013) För att kunna arbeta med CSR måste företaget ha en strategisk plan och en målsättning med sitt arbete. Enligt Winroth genomsyrar Lindex CSR- arbete hela företaget och alla avdelningar. Det är ett ämne som alltid haft stor betydelse i Lindex företagskultur, de har höga målsättningar och en tydlig strategi (Bilaga 1).

I teorin står det beskrivet att införa hållbara åtgärder inte är en kostnad för företaget utan snarare en kostnadsbesparing, genom att man använder sig av redan befintliga resurser på ett mer kostnadseffektivt sätt. (Csrguiden, 2013) Enligt Winroth är det viktigt för Lindex att deras produkter ska ha en så lång livscykel som möjligt och att de under tillverkningsprocessen ska hålla en sluten tillverkningsprocess för att spara på vatten och energi, vilket i sin tur blir en kostnadsbesparing (Bilaga 1).

Det är viktigt att som företag tillhandahålla varor och tjänster som uppfyller de minimala rättsliga kraven som finns. När det kommer till det legala ansvaret för företag som jobbar med CSR är det viktigt att arbeta på ett sätt som överensstämmer med de förväntningar som finns hos regeringen och den lag som ska följas. (Carroll, A.B. 1991) Lindex har, enligt Winroth, anställda ute i produktionsländerna som ser till att underleverantörerna och fabrikerna uppfyller de rättsliga krav som finns i just det landet. (Bilaga 1)

Det etiska ansvaret behandlar bland annat mänskliga rättigheter, samhällspåverkan och jämställdhet. Det etiska ansvarstagandet handlar om vilken värdegrund företaget har. När det kommer till det etiska ansvaret är det viktigt att arbeta på ett sätt som överensstämmer samhälliga sedvänjor och etiska normer. Det är dessutom viktigt att identifiera och respektera nya framväxande etiska och moraliska normer som accepterats av samhället. (Csrguiden, 2013) Lindex arbetar mycket för att främja arbetarnas villkor. Lindex arbetar med en organisation som heter Better Cotton Initiative. De lär till exempel bomullsproducenterna en odling som kräver mindre kemikalier och vatten, vilket både främjar miljön och arbetarnas hälsa. Folket i produktionsländerna har ofta, enligt Winroth, dålig tillgång till rent vatten, därför vill Lindex spara så mycket som möjligt på det rena vattnet. (Bilaga1)

6. Slutsats & Avslutande diskussion

I detta avslutande kapitel ger vi svar och redovisar våra slutsatser av analysen, samt besvarar rapportens syfte och problemformuleringar.

Något som vi reflekterat över efter att vi gjort vår enkätundersökning och analyserat utslaget, är att resultatet eventuellt hade kunnat bli annorlunda om vi hade intervjuat lika många sällanköpskunder och stamkunder. Vi intervjuade totalt 32 respondenter som klassas som sällanköpskunder och 14 som klassas som stamkunder i vår undersökning. Hade undersökningsgruppernas antal varit samma, eller mer lika i antal personer, finns möjligheten att utslaget hade blivit annorlunda. Detta skulle i sin tur kunna innebära att vi hade kunnat få en mer rättvis analys. Vi blev dock förvånade över att många av respondenterna var medvetna om att Lindex har ett ekologiskt sortiment, men att de samtidigt inte ser Lindex som ett företag som arbetar för miljö och hållbarhet. Som vi redovisat i analysen finns det inte något egentligt glapp mellan Lindex identitet och image. Detta kan bero på att företaget förmedlar samma värderingar som deras kunder värdesätter.

Vi tror även att vi hade fått ett mer rättvist resultat om vi hade fått möjligheten att intervjua Sara Winroth i en personlig intervju. Vi hade genom detta sätt kunnat ställa fler följdfrågor och fått mer utförliga svar. Vi tycker att Winroth var transparent när hon besvarade frågorna, vilket är något som Lindex vill ska genomsyra hela företaget.

Winroth menar att Better Cotton Initiative är ett viktigt engagemang för Lindex och att det sker en ständig utveckling på området. Vi tycker att Better Cotton är ett bra initiativ som i framtiden säkert kan komma att behandla fler fibergrupper än just bomull, och uppmana till fler ekologiska odlingar. Vi tror att det i framtiden som modeföretag är nödvändigt att titta på användningen av nya ekologiska fibrer, eftersom det är stora prissvängningar på bomullsmarknaden, som i sin tur kan hindra utvecklingen av ekologiskt odlad bomull. 

CSR har under de senaste åren utvecklats på ett sätt man inte kunde föreställa sig för några år sedan. För fem år sedan kunde man som företag inte förstå att man behövde ta ansvar för hur bomullsproducenterna levde och hur deras samhällssituation såg ut. Idag är det en självklarhet att ta ansvar för deras sociala situation och vilka kemikalier som används i produktionen av råmaterial. Företagens CSR‑ arbete kan även i framtiden stå inför stora utmaningar, vilket förmodligen kommer kräva kunskap, resurser och framförallt ett stort engagemang.

Lindex arbetar mycket för att förlänga plaggets livscykel, även efter att plagget lämnat butik. De vill upplysa sina kunder om vikten av att ta hand om plagget, tvätta det rätt och till slut återvinna eller återanvända det. Vi frågar oss hur långt ett företag ska ta ansvar för de plagg de säljer och var de sedan hamnar. Vi tolkat det som att CSR- arbetet kommer att utvecklas vidare och att företagen kommer ta allt mer ansvar.

Vi förstår till viss del att det är ett smart drag av Lindex att inte lägga ner alltför mycket resurser på att marknadsföra sitt ekologiska sortiment, eftersom Winroth menar att miljö och hållbarhet inte är det som är avgörande i deras kunders köpprocess. Eftersom det trots allt nästan är hälften, 46 %, av de tillfrågade som svarade ”Ja” på frågan ”Skulle du handla mer på Lindex om det på något sätt framgick (t.ex. genom reklam eller exponering i butik) att det fanns ett sortiment med kläder tillverkade av ekologiska och återvunna material?”, skulle man kunna tycka att det är självklart att Lindex bör marknadsföra detta sortiment ännu mer. Däremot tror vi att dessa 46 % är för få för den omfattande marknadsföring, och de kostnader som hör därtill, som skulle krävas för att uppmärksamma det ekologiska och återvunna sortimentet. I slutändan är det inte säkert att det skulle bli lönsamt eftersom sortimentet i nuläget är så pass smalt. Dessutom är ett ekologiskt sortiment för Lindex kunder inte det som avgör ett köpbeslut.
Vi tror att bara för att man som kund känner till att Lindex har ett sortiment med ekologiska och återvunna kläder behöver det inte automatiskt innebära att man anser att Lindex är ett företag som arbetar för miljö och hållbarhet. Detta styrks av diagrammet i frågan ”Vet du om Lindex har ett sortiment med kläder som är tillverkade av ekologiska och återvunna material?” då hela 52 % svarar ”Ja” i förhållande till att 33 % svarade ”Ja” på frågan ”Ser du Lindex som ett företag som arbetar för miljö och hållbarhet?”. Detta styrks även av Winroth då hon menar att de mest miljöintresserade konsumenterna inte ingår i Lindex kundgrupp, då Lindex kunder är mer intresserade av kläder med hög modegrad och lägre pris. De miljövänliga plaggen blir därför mer som en bonus för Lindex kunder och inte något som egentligen styr deras köpbeslut. Vi tolkar det som att Lindex kunder generellt är medvetna om Lindex sortiment med kläder tillverkade av ekologiska och återvunna material, men att Lindex fortfarande inte i kundens medvetande uppfattas som ett företag som arbetar för miljö och hållbarhet.

Vi anser att vi genom analysen och slutsatserna har besvarat våra frågeställningar, och därmed uppfyllt undersökningens syfte. Vi har fått en klar bild av hur Lindex arbetar med miljö- och hållbarhetsperspektivet samt hur de kommunicerar detta till sina kunder. Dessutom har vi kommit fram till vilken uppfattning Lindex kunder har om Lindex miljö- och hållbarhetsarbete och har upptäckt att uppfattningarna skiljer sig åt beroende på om man är en sällanköpskund eller en stamkund.
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8.1 Bilaga 1 - Intervju

Sammanfattning av föreläsning/gruppintervju med Sara Winroth, miljöchef och CSR- koordinator på Lindex, 3 Maj 2013.

Nedan redovisas en sammanfattning av den förläsning som hölls av Sara Winroth, samt en sammanfattning av de svar vi ansett vara intressant och användbara för vår undersökning.  

Lindex har 200 underleverantörer världen över, de flesta i Asien, Kina, Indien och Bangladesh. De använder i sin tur cirka 400 olika underleverantörer. Lindex har inga egna fabriker och det påverkar förstås deras inflytande och chans att kunna påverka fabrikerna när det kommer till CSR arbete. De försöker därför ha långsiktiga samarbeten med fabrikerna för att kunna påverka så mycket som möjligt.

De senaste skriverierna i media som rört till exempel H&M:s CSR‑arbete och bristerna som funnits där påverkar även Lindex. Att media belyser olika brister hjälper företaget att fokusera på problemen som även Lindex behöver arbeta med. Även om Lindex inte hamnar i blåsväder just denna gång, så rör medias rapporter även dem och hjälper dem att bli bättre.

Lindex tar ett miljöansvar genom hela värdekedjan, från råmaterial till plagg i butik och vidare ut mot kund, som i sin tur återvinner eller återanvänder plagget. Det är viktigt för Lindex att kunden tar hand om plagget, till exempel genom att tvätta rätt eller se till att plagget kommer till nytta även efter att kunden tröttnat på det.

En fråga som Lindex arbetar mycket med är hur de kan förbättra plaggets livslängd. Sara Winroth ser inte någon konflikt i företagets intresse att sälja och att plaggen finns längre. Att plaggets livscykel förlängs gör att det kan komma till nytta någon annanstans även om kunden tröttnat på plagget. När det kommer till dessa frågor arbetar Lindex efter tre ledord, Reduce, Reuse och Recycle.

Winroth påpekar vikten av att göra rätt från början. Genom att göra rätt från början gör man mindre påverkan på miljön och även kostnaderna blir mindre. Alla i kedjan måste göra de rätta valen. Ett exempel är att ha rätt mode, i rätt butik och i rätt tid så att det inte bildas för mycket lager i butik som de behöver göra sig av med. Att göra sig av med kläder går emot Lindex policy och är inte på något sätt bra för miljön eller företaget. Förra året var ett bra år då de kunde hålla ett lågt lager i butikerna. Det här året har de dock mer kläder i butikerna. 

2007 började Lindex använda sig av Organic Cotton. Detta är certifierad bomull som går att spåra enda till bomullsproducenterna och certifikatet innebär att produkten inte är ”fejkad” bomull. Just nu har de en halv miljon plagg gjorda av just certifierad bomull. Detta är svårt att arbeta med då bomullen måste hållas separat från all annan bomull under tillverkningsprocessen. Man måste använda andra fabriker och slutprodukten har andra etiketter. Tidigare bomullsfabriker måste byggas om, vilket i sin tur innebär stora kostnader för företagen. Mindre än 2 % av världens bomullsproduktion är Organic Cotton.

Lindex arbetar även med att göra konventionell bomull mer hållbar. De arbetar med en organisation som kallas ”Better Cotton Initiative”. Här lär de bomullsproducenterna hur de kan använda sig av mindre kemikalier, få bättre skörd och jord och att minska vattenförbrukningen. Man kan till exempel byta ut kemikalier mot växter för att råda bot på skadeinsekter. Förändringarna kostar inte bomullsproducenterna något. Att använda sig av mindre kemikalier förbättrar arbetsförhållanden för arbetarna ute på fälten och risken för sjukdomar minskar.

2012 hade Lindex en kollektion som bestod av återvunnen polyester och TENCEL®. Återvunna fibrer har mindre påverkan på miljön och detta är något Lindex vill fortsätta använda för att öka mängden hållbara plagg.

Lindex är som företag små på världsmarknaden och måste gå ihop med andra företag eller organisationer för att kunna påverka miljön. För Sara Winroth finns det ingen ursäkt att inte tänka på miljön. Just nu har Lindex gått tillsammans med MQ och KappAhl för möjligheten att ha större inflytande i fabrikerna.

Lindex arbetar mycket med vatten. Människorna i produktionsländerna har inte alltid tillgång till rent vatten. Dock måste fabrikerna Lindex använder sig av rena vattnet efter att det använts vid till exempel färgning eller tvättning. Det är också viktigt att använda sig av så lite vatten som möjligt för att minska på verkan på miljön.

Alla företag har någon slags Code of Conduct. Enligt Winroth handlar det om hur man väljer att praktisera och följa upp det arbete man gör, det är detta som skiljer företagen åt. Lindex har lokal personal som arbetar med CoD. De kan språket och kulturen bättre och kan få reda på sanningen om hur det verkligen ser ut i fabrikerna. 

Sara Winroth arbetar övergripande med koordination och rapportering till ledningsgrupper.
Logistikavdelningen har till exempel ett ansvar att se över hur just de arbetar med miljö, mindre flygresor, fyllnadsgrad etc. Inköpare jobbar med miljö inom ramen för sitt arbete osv. Man kan alltså säga att det finns ett övergripande miljöarbete i Lindex organisation och att alla funktioner arbetar med miljö på det sätt de kan. 

Produkterna har ”Green labels” för att kunderna ska kunna läsa om bättre miljöval. Produkter som är tillverkade av materialen Organic Cotton, Recycled och TENCEL® har etiketter och hangtags. Dock har plagg tillverkade av bomullen som framställs i samarbete med ”Better Cotton Initiative” ännu inte någon etikett, det är något som är under utveckling. Lindex vill ännu inte marknadsföra sig med stora exponeringar eller liknande, men det är något som marknadsföringsavdelningen arbetar med. De vill inte heller säga att de är bäst på något, utan vill bara göra det de anser vara bra för miljö och hållbarhet.

I Lindex webbshop kan man klicka upp alla miljövänliga produkter i samma fönster. Lindex vill få sina kunder att förstå att man kan återanvända och återvinna produkterna. Man kan till exempel skänka använda plagg till Myrorna eller Statsmissionen.  
Organisationerna Lindex valt att samarbeta med måste veta vad som händer med plaggen när de kommer till exempel till Afrika och att människorna där återanvänder och återvinner produkterna.

Stockmann Group redovisar varje år en CSR‑ rapport där Lindex arbete ingår. Lindex har även en egen CSR‑ hemsida där de delar med sig av så mycket information som möjligt. De försöker vara så transparenta som möjligt.

CSR‑ arbetet har länge funnits med hos Lindex, från början av 1990-talet, och de satsar mycket på kvalitetskontroller.

På grund av kvalitet och blandade material måste det stå på plaggen hur mycket av materialet i produkten som innehåller ekologisk bomull. Polyesterprodukterna innehåller dock 100 % återvunnen polyester.

Lindex har olika policys och uppförandekoder. De har till exempel en djurrättspolicy, som innebär att de inte använder någon päls i sina produkter. De har även en policy att inga plagg i butik får slängas. De har även en resepolicy som innebär att de i försöker ha IT‑konferenser istället för att flyga för att minska resande och därigenom minska miljöpåverkan.

Lindex pratar mycket om hållbar konsumtion. Vill man köpa så mycket mode som idag? Hur kommer det se ut i framtiden? Branschen måste ta ett ansvar för en hållbar konsumtion, återvinna plagg i slutändan, hjälpa kunder att tänka till och bara köpa det man behöver. Man behöver arbeta mycket med plaggens kvalitet för att öka deras livslängd. Just nu pågår det olika diskussioner med myndigheter för eventuella styrmedel med skatter som ska komma från samhället, för att kunna minska påverkan på miljön. Det är dock ingen solklar väg framåt och det kommer ta tid.

Kostnaden för ekologisk bomull varierar stort, ungefär som på oljemarknaden. Lindex väljer dock att använda sig av ekologisk bomull, eftersom de tycker att de har ett visst ansvar att tillhandahålla detta till förmån för materialets utveckling. Efterfrågan hos kunderna driver inte utvecklingen utan det gör oftast företaget själv. De medvetna kunderna väljer oftast andra företag som endast säljer plagg med märkningen Fair Trade. Pris och modegrad är oftast då mindre viktigt. Lindex kunder vill dock ha en viss modegrad och lägre pris och då blir ekologisk bomull oftast bara en bonus och inte det som avgör själva köpet.
Sara anser inte att miljö‑ och hållbarhetsfrågor är en konkurrensfördel, dock är det en hygienfaktor att ta ansvar som företag. Det ekologiska sortimentet är begränsat på grund av för liten efterfrågan och att bomullspriserna varierar så pass mycket. Lindex försöker köpa så mycket bomull tillverkad enligt ”Better Cotton Initiative”:s riktlinjer som möjligt för att kompensera att det inte använder sig av ekologisk bomull i större utsträckning. Enligt Winroth säljer de ekologiska plaggen inte bättre än de andra.

Plaggen märks än så länge bara med en etikett och en hangtag. Man vill inte marknadsföra sitt ekologisk och återvunna sortiment ytterligare eftersom man inte på något sätt vill att kunden ska känna sig lurad. 

Lindex hoppas att deras arbete för miljö och hållbarhet uppskattas av kunderna. Hade de inte arbetat med detta finns risken att kunderna hade blivit besvikna. Intresset för ekologisk bomull är stort, dock syns detta inte alltid i kundens köpbeteende. Lindex har valt att inte göra detta till en marknadskommunikation, men detta kanske är något som kommer att ändras i framtiden. Lindex kommer att publicera en leverantörslista på sin hemsida då de vill vara transparenta. Enligt Sara Winroth är det ett naturligt steg och en mognadsprocess för företaget. Winroth nämner H&M och Varner‑gruppen som föregångare.

Sara Winroth tror att det är svårt för en butiksanställd att hålla koll på vilka processer plaggen gått igenom. Hon menar att det är orimligt att begära sådan kunskap av de anställda. De kan dock hänvisa kunden till huvudkontoret och CSR‑ hemsidan på Internet. Personalen ska däremot veta att Lindex arbetar för ett aktivt hållbarhetsarbete. De anställda ska genomgå en grundutbildning i CSR där de lär sig baskunskaper om arbetet.






Ålder: 
8.2 Bilaga 2 – Enkät

LINDEX

1. Hur ofta handlar du på Lindex?

· Aldrig

· Ca 1 gång/6 mån

· Ca 1 gång/mån eller oftare

2. Ser du Lindex som ett företag som arbetar för miljö och hållbarhet?

· Ja

· Nej

3. Vet du om Lindex har ett sortiment med kläder som är tillverkade av ekologiska och återvunna material?

· Ja

· Nej

4. Skulle du handla mer på Lindex om det på något sätt framgick (t.ex.: genom reklam eller exponering i butiken) att det fanns ett sortiment med kläder tillverkade av ekologiska och återvunna material?

· Ja

· Nej

8.3 Bilaga 3 – Sammanställning av enkätundersökning (diagram)

Fråga 1. 




Nedan redovisas hur respondenterna svarat (antal personer):

Aldrig: 


11 st = 19 %
Ca 1 gång/6 mån – 1 år: 

32 st = 56 %
Ca 1 gång/1 mån eller oftare:
14 st = 25 %



Fråga 2.




Här redovisas hur respondenterna svarat 

(antal personer):

Ja: 
15 st = 33 %
Nej: 
31 st = 67 %

           Sällanköpskunder

Sjss


            Här redovisas hur 

            respondenterna svarat 

            (antal personer):

            Ja: 
9 st = 28 %
            Nej: 
23 st = 72 %


            Stamkunder
            Här redovisas hur 

            respondenterna svarat 

            (antal personer):

            Ja: 
6 st = 43 %
            Nej:
     8 st = 57 %
Fråga 3.


Här redovisas hur respondenterna svarat 

(antal personer):

Ja:           24 st = 52 %
Nej:         22 st = 48 %

         Sällanköpskunder
         Här redovisas hur               

         respondenterna svarat 

         (antal personer):

         Ja: 
      15 st = 47 %
         Nej: 
      17 st = 53 %

            Stamkunder
             Här redovisas hur               

             respondenterna svarat 

             (antal personer):

             Ja: 
         10 st = 71 %
             Nej: 
          4 st = 29 %

Fråga 4. 


Här redovisas hur      

respondenterna svarat 

(antal personer):

 Ja:             21 st = 46 %
 Nej:           25 st = 54 %

               Sällanköpskunder
               Här redovisas hur      

               respondenterna svarat 

               (antal personer):

                Ja: 
            15 st = 47 %
                Nej: 
            17 st = 53 %

               Stamkunder

               Här redovisas hur      

               respondenterna svarat 

               (antal personer):

                Ja: 
              6 st = 43 %
                Nej: 
              8 st = 57 %
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