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The purpose of this thesis is to analyze if, and in that case how, a
company dealing with ready-made clothing can use sustainability
as a means of increasing profitability.

The authors have carried out a qualitative case study on
Boomerang, a company dealing with ready-made clothing. This
was based on a single case design with predominantly an inductive
approach. The study is based on semi-structured interviews, as
well as printed sources.

The theoretical underframe of this study is based on theories on
Corporate Responsibility, namely sustainability, CSR and Triple
Bottom Line.

The empirical foundation is based on semi-standardized interviews
with key persons at Boomerang, a company dealing with ready-
made clothing. In addition, documents regarding the company’s
sustainability concept, the Boomerang Effect, have been utilized as
complements to the interview responses.

By using their sustainability concept the Boomerang Effect,
Boomerang has shown that a company dealing with ready-made
clothing can utilize sustainability to achieve profitability.
Boomerang has proven this by taking care of used clothes as well
as fabric wastage and in this way creating and selling products
with a financial value, and which at the same time make for a
sustainable development. By working with the Boomerang Effect,
Boomerang fulfills the criteria for sustainability by heeding
financial, social and environmental aspects.
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1. INTRODUKTION

| detta kapitel presenteras bakgrunden till valt intresscomrade. Bakgrunden leder sedan till en
problemdiskussion kring dmnet, som efter presentation av valt studieobjekt leder fram till
uppsatsens syfte och problemformulering. Avslutningsvis redogdrs fér uppsatsens fortsatta

disposition.

1.1 Bakgrund
"There is one and only one social responsibility of business — to use its resources and
engage in activities designed to increase its profits so long as it stays within the rules
of the game, which is to say, engages in open and free competition without deception

or fraud."

- Milton Friedman, The York Times Magazine, 13 sep. 1970, s. 6

Citatet ovan &r den berémde nationalekonomen och Nobelpristagaren Milton Friedmans, och ger
uttryck for hans tes om att foretags enda uppgift ar att skapa vinst at sina aktieagare; eventuella
miljomaéssiga och sociala aspekter ar den enskilde individens snarare &n foretags uppgift att ta
hénsyn till. Att vissa foretag i sin produktion bidrar till 6kade utslapp av miljéfarliga &mnen och
tar pa jordens begransade resurser ar enligt Friedmans och med honom likasinnade forskares och
foretagares satt att se pa saken inte nagot egentligt problem, sa lange foretag haller sig inom

lagens ramar; samhéllsnyttan maximeras genom att foretags vinst maximeras (Friedman, 1970).

Att enbart lagga fokus pa ekonomiska aspekter i foretags arbete, och darmed Overlata
miljomassiga och sociala aspekter till den enskilde individen, &r dock kontroversiellt i en vérld
dar cirka 10 procent av varldens befolkning ar 2006 &gde till cirka 85 procent av vérldens
samlade tillgangar (World Institute for Development Economic Research, 2006), och dar
hushallskonsumtionen i den rika delen av varlden de senaste decennierna legat pa en ur ett
historiskt perspektiv sett oerhort hog niva (United Nations Regional Information Centre, 2000).
Manga av alla de varor som konsumeras har dessutom en negativ inverkan bade pa miljon och pa

oss manniskor sjalva (Naturvardsverket, 2004).

Vidare tyder medias rapportering om miljoforstoring, barnarbete, global uppvarmning med mera

pa att vissa foretags verksamhet de facto paverkar jorden och manniskors levnadsférhallanden



till det s&émre. Faktorer som dessa har darfor gjort att foretag under 2000-talet i allt storre
utstrackning borjat beakta och ta hansyn till fler perspektiv i verksamheten &n de rent
ekonomiska; allt fler foretag har under det senaste decenniet Okat sitt ansvarstagande och
implementerat begrepp som hallbarhet och CSR i sina verksamheter (Borglund, De Geer &
Hallvarsson, 2009).

Aven om foretagsansvarsteorier forekom langt tidigare, fick de ingen stérre genomslagskraft pa
ett internationellt plan forran i slutet av 1990-talet. Olika typer av foretagsskandaler sasom
Enron-skandalen och IT-bubblan runt millennieskiftet bidrog da till en debatt i media om
foretags sociala, miljomassiga och aven etiska ansvar. Férekomst av CSR- och hallbarhetsarbete
i foretag ar idag oerhort viktigt, eftersom foretag som helt bortser fran sociala och miljémassiga

faktorer riskerar att fa sitt rykte nedsvartat (Borglund et al., 2009).

1.2 Problemdiskussion

Denna uppsats amnar berdra konfektionsbranschen, vilken &r en del av kladesbranschen. Ordet
konfektion betyder fabriksmassigt tillverkade, fardigsydda klader (Nationalencyklopedin). Inom
kladesbranschen utgér klader och textilier som sldngs ett samhéllsproblem, eftersom
produktionen av dem tar stora naturresurser i ansprak; exempelvis kraver framstallningen av 1
kilo bomull uppemot 29 000 liter vatten (Gustafsson & Ekstrom, 2012). Bomullsodling ar inte
bara vattenkravande, utan kraver ocksa stora mangder jordbrukskemikalier (Varldsnaturfondens
hemsida). Dessutom blir en foljd av textilproduktion spillprodukter; produktionsspill ar ett stort
miljomassigt och ekonomiskt problem, eftersom spillet inte bidrar till ndgon produkt, men
andock leder till resursanvandning och i vissa fall dven 6kad negativ miljopaverkan. Bade
foretagen sjalva och miljon skulle framjas av att foretag pa ett battre satt kunde tillvarata sadana
spillprodukter (Willard, 2007).

Under de senaste aren har problematiken kring textilproduktion i allt storre utstrackning borjat
belysas i olika rapporter; plockstudier gjorda pa uppdrag av Naturvirdsverket visar pa att
genomsnittssvensken sldnger 8 kilo textilier varje ar (Carlsson, A., Hemstrom, K., Edborg, P.,
Stenmarck, A. & Sérme, L., 2011). Ett resultat av detta ir att det konsumeras allt mer textilier i
Sverige; mellan 2000 och 2010 6kade den privata kladkonsumtionen med 50 procent (Roos,

2011). Under samma period 6kade nettoinflodet av textilier med cirka 15 kilo per person och ar



(Carlsson et al., 2011). | Sverige och i den rika delen av varlden konsumeras alltsa allt mer
klader trots 6verfulla garderober, vilket drabbar miljon hart nar kladfabriker runtom i vérlden gar
pa hogvarv for att kunna méta den standigt okade efterfragan av klader fran Sverige och den rika
varlden i stort (Naturskyddsforeningen, 2013).

For att forstd helheten kring problematiken maste det hela dock &dven ses pa ur textil- och
konfektionsforetagens perspektiv. Aven om det &r en god tanke att alla foretag bor varna om
miljo och samhélle, maste i forsta hand det rent ekonomiska ga ihop for att ett foretag pa sikt ska
kunna dverleva. For foretag med stora resurser, och dar stora finansiella varden star pa spel, ar
CSR- och hallbarhetsarbete ofta ett nddvandigt val, eftersom det finns en risk att foretag upplevs
som moraliskt tveksamma om de inte tar sitt foretagsansvar gentemot samhallet och miljon.
Sadana foretag riskerar ocksa forlora betydande intékter om de far media, och déarmed en stor
folklig opinion, emot sig. Men for medelstora och mindre féretag med mindre begrénsade
resurser, och utan omvarldens dgon pa sig pa samma satt, och vars miljopaverkan dessutom ur
ett storre perspektiv ar forsumbar, kan det dock saknas tillrackliga incitament for att arbeta med
sadana fragor. Att paborja ett CSR- och hallbarhetsarbete kan innebéra stora kostnader for
implementering och kontroll, samtidigt som det kanske inte anses finnas ett tillrackligt stort
finansiellt varde i foretaget for att motivera en sadan strategi (Borglund et al., 2009). Dessutom
ar det dven ett problem att de foretag som trots allt véljer att arbeta med CSR- och
hallbarhetsfragor ofta har svart att se om de faktiskt tjanar nagot pa det. Att framhava en tydlig
koppling mellan foretagsansvar och ekonomisk vinst kan darfor vara av stor vikt for att
uppmuntra och skapa forstaelse for syftet for foretag att anvanda sig av CSR och hallbarhet
(Grankvist, 2009). Detta fangas upp i en intervju i Dagens Industris bilaga den 20 maj 2009,
genomford av Sjostrand (2009) med en av Sveriges framsta foresprakare av och radgivare inom

hallbarhetsomradet, Per Grankvist:

“Det finns massor med bra bocker om CSR som forklarar historiken och hur det
funkar pa ett teoretiskt plan. Men dagens foretagare ar stressade och vill veta direkt
hur man ska gora och da tror jag att det funkar bra med exempel, att man kan se hur

nagon annan gjort, hur de tjiinade pd det och sedan kopiera de exempel som passar.”



Ett exempel pa ett foretag som kan kopplas ihop med Grankvists citat ar konfektionsforetaget
Boomerang, som 2009 blev nominerat av tidskriften “Veckans affirer” till priset “Arets grona
kapitalist™ till f6ljd av sitt arbete med héllbarhetskonceptet Boomerang Effekten. Priset ges till
“det foretag som lyckats med att lyfta fram klimatinitiativ som skapar framgangsrika affarer”

(Veckans affarers hemsida). Motiveringen 16d:

“Boomerang var bland de forsta att sélja begagnade klader av sitt eget méarke vid
sidan av den nya kollektionen. Ett modigt och innovativt steg som utnyttjar

konsumenttrycket i klimatdebattens spar.”

- Veckans affarer, 11 november 2009

1.3 Uppsatsens studieobjekt

Det svenska foretaget Boomerang verkar inom konfektionsbranschen och grundades 1976 av
Peter Wilton och Kenneth Andram, vilka da borjade skapa kladkollektioner i casualstil for man;
sd smaningom, i slutet av 1980-talet, 6ppnade Boomerang sin forsta egna butik. Sedan dess har
foretaget expanderat och utvecklats ytterligare. 1999 kom foretagets forsta damkollektion, och
2008 den forsta juniorkollektionen. Idag riktar sig Boomerang bade till mén, kvinnor och barn.
Boomerangs produkter séljs idag i sex olika lander, och foretaget har 32 egna butiker samt drygt
200 aterforsaljare; huvudkontoret ligger i Stockholm (Boomerangs hemsida). Boomerang ar idag
en koncern bestaende av Boomerang AB, som ar moderforetaget i koncernen, Boomerang Retail
AB, som utgor forsaljningen i egendgda butiker, franchisebutiker och aterforséljare i Sverige
samt Boomerang International AB, som utgor forséaljningen utanfor Sverige. Foretagen ar inte
borsnoterade (Boomerang AB:s arsredovisning, 2011; Boomerang Retail AB:s arsredovisning,

2011; Boomerang International AB:s arsredovisning, 2011).

Boomerang tog ar 2008 ett hallbarhetsinitiativ da foretaget lanserade Boomerang Effekten, ett
hallbarhetskoncept som bade framjar miljon samt genererar intakter till foretaget (Boomerangs
hemsida). Boomerang Effekten bestéar av tre delar, “Boomerang Vintage”, “Boomerang Home”
samt “The Boomerang Effect Collection”, vilka beskrivs mer ingaende i kapitel 4. | denna
uppsats amnar forfattarna anvdnda Boomerang Effekten som studieobjekt for att besvara
uppsatsens syfte och problemformulering.



1.4 Syfte och problemformulering
Syftet med denna uppsats &ar att undersoka om, och i sa fall hur, ett foretag inom

konfektionsbranschen kan arbeta med hallbarhet for att skapa ekonomisk lénsamhet.

For att besvara syftet utgar uppsatsen fran foljande tva fragestallningar:
e Hur arbetar konfektionsforetaget Boomerang med sitt hallbarhetskoncept Boomerang
Effekten?
e Hur kan ett foretag inom konfektionsbranschen genom ett hallbarhetskoncept skapa

ekonomisk l6nsamhet?

1.5 Fortsatt disposition av uppsatsen

Presentation av vald forskningsstrategi, empirisk data,
hur den empiriska datan insamlats samt motivering av
val av teoretisk referensram. Kapitlet dmnar ge lasaren
forstaelse fér metodvalet.

Presentation av den teoretiska referensram som ligger
till grund fér uppsatsen. Kapitlet dmnar ge ldsaren
insyn i tidigare forskning pa omradet.

Presentation av den data som insamlats; bestar av tre
kvalitativa intervjuer samt insamling av skriftlig

4. Empiri andrahandsinformation.

Analys av den inhdmtade empiriska datan i kapitel 4

stdlld mot den teoretiska referensramen i kapitel 3.
5. Analys

Svar pa uppsatsens syfte, redogérelse for férfattarnas
egna reflektioner kring &mnet samt forslag pa vidare

6. Slutsats forskning.




2. METOD

| detta kapitel presenteras uppsatsens metodval. Forst presenteras val av forskningsstrategi,
vilket sedan férdjupas i separat avsnitt om fallstudie som forskningsstrategi specifikt. Vidare
redogors for uppsatsens vetenskapliga ansats samt for fallstudiens design. Déarefter redogors for
val av data i form av de intervjuer, de dokument samt det arkivmaterial empirin bygger pa.
Avslutningsvis motiveras de vetenskapliga teorier som utgor uppsatsens teoretiska referensram,
samt presenteras en begreppsforklaring rérande begreppen hallbarhet, CSR och foretagsansvar.

Potentiell kritik mot metodvalet bemdéts I6pande i kapitlet.

2.1 Val av forskningsstrategi
| denna uppsats har ett foretag, Boomerang, och dess hallbarhetsarbete studerats utifran
samhéllsvetenskaplig metod. For att kunna vélja en forskningsstrategi maste enligt Yin (2011)

foljande fragor stallas:

1) Vilken typ av forskningsfraga har formulerats?
2) Vilken grad av kontroll har forskaren/forskarna 6ver det konkreta skeendet?

3) Ligger fokus pa aktuella eller historiska skeenden?

Yin (2011) beskriver i en tabell hur en forskare kan utléasa den forskningsstrategi som passar bést
for forskarens andamal. Det ar dock viktigt att notera att gransdragningarna mellan de olika
strategierna inte &r tydliga; visserligen har vardera strategi sina typiska kannetecken, men

samtidigt 6verlappar de i manga avseenden varandra.

Strategi Typ av Krdvs det en Fokus pa
forskningsfraga kontroll av aktuella
beteendet? handelser?
Ja Ja

Experiment Hur, varfor?
Survey Vilka, vad, var, Nej Ja
hur manga, hur
mycket?
Analys av kallor Vilka, vad, var, Nej Ja/Nej
hur manga, hur
mycket?
Historisk studie Hur, varfor? Nej Nej
Fallstudie Hur, varfor? Nej Ja

- Tabell 1. Relevanta situationer for anvandning av olika forskningsstrategier (Yin, 2011, s. 22)



En forskningsfraga som staller fragan hur, vilket varit fallet i denna uppsats, ar oftast av
forklarande art till skillnad fran fragor som vad eller vilka. Vid forskningsfragor av den art denna
uppsats bygger pa anvander sig darfor forskaren med fordel av fallstudier eller historiska studier,
alternativt av experiment. Vid denna uppsats empiriska undersokning fanns ingen mojlighet att
kontrollera eller manipulera nagra beteenden hos Boomerang som foretag eller hos de personer
pa Boomerang som intervjuades. Detta var heller inte nagot som efterstravades da det som
amnade undersokas var den reella verklighet Boomerang dagligen verkar i; darfér kunde en

experimentell undersokning uteslutas (Yin, 2011).

Vid genomférandet av studien intervjuade forfattarna nyckelpersoner pa Boomerang med
koppling till Boomerang Effekten. Utdver intervjuerna behandlades ytterligare empiriskt material
sasom arsredovisningar, rapporter fran intresseorganisationer, artiklar, pressmeddelanden samt
information pad Boomerangs hemsida. Den huvudsakliga datakallan var dock de kvalitativa
intervjuerna med nyckelpersonerna pa Boomerang; denna datainsamling fokuserar pa aktuella
handelser som forfattarna sjalva kunnat verifiera pa ett tillforlitligt satt. D& Boomerang Effekten
startades 2008 har visserligen en del historiska data ocksa insamlats och varit till nytta for
uppsatsen, men den huvudsakliga datainsamlingen har varit fran aktuella handelser. Darfor
uteslots en historisk studie, och det tedde sig darfor naturligt att den mest lampade strategin for

denna uppsats var en fallstudie (Yin, 2011).

2.2 Fallstudien som forskningsstrategi

Yin (2011) beskriver fallstudier som uppenbart fordelaktiga vid situationer dar forskaren staller
fragor om hur eller varfor i samband med ett aktuellt skeende, men dar han eller hon har
begransad eller ingen kontroll alls éver skeendet. Detta passade vél in pa denna uppsats och

motiverade och styrkte ytterligare valet av just fallstudie som forskningsstrategi.

Vid arbetet med denna uppsats har Boomerangs arbete med héllbarhet studerats. Hallbarhet for
foretag kan enligt Grankvist (2009) delas upp i ekonomiskt, miljomassigt samt socialt
ansvarstagande. Det ar ocksa utifran dessa tre aspekter Boomerangs hallbarhetsarbete har
studerats; saledes representerar den for studien aktuella teoretiska litteraturen en generell bild av
de foreteelser som samhallsnyttigt ansvarstagande, det vill sdaga hallbarhetsarbete, speglar.

Boomerangs arbete med ansvarstagande representerar den verkliga kontext av samhallsnyttigt



ansvarstagande som Boomerang som foretag dagligen verkar i. Den empiriska undersékningen
kring Boomerang har darfor blivit den centrala stottepelaren i uppsatsen, och utifran denna

undersokning har forfattarna sedan applicerat lampligt teoretiskt ramverk (Yin, 2011).

Den absoluta styrkan i uppsatsens fallstudie ar de trovardiga primarkallor som erhallits genom
intervjuer som genomforts med nyckelpersoner pa Boomerang, nyckelpersoner som legat bakom
och/eller varit delaktiga i arbetet med Boomerang Effekten. Forfattarna har aven haft mojlighet
att granska rapporter fran oberoende kallor om miljo, kladspill och annan problematik kopplad
till uppsatsen bade for privatpersoner och foretag, samt har aven varit vél inforstadda i denna
problematik tack vare den rapportering och myckna uppmarksamhet den fatt de senaste aren och
fortfarande far i media (Yin, 2011).

En vanlig invandning vad galler fallstudier &r att det ar svart att generalisera fran ett fall till ett
annat, att det representativa fallet forskaren har valt aldrig kan representera en annan fallstudie,
vilket handlar om uppsatsens externa validitet. Detta ar dock inget uppsatsen syftat till att gora;
uppsatsens syfte har varit att undersoka hur ett foretag (Boomerang) arbetar med hallbarhet;
uppsatsens interna validitet ar alltsa stark for just konceptet Boomerang Effekten specifikt (Yin,
2011). Utifran denna undersokning &r uppsatsen sedan tankt inspirera, ge idéer om och pavisa
hur ett foretag kan arbeta med hallbarhet for att om majligt skapa ekonomisk I6nsamhet, men

uppsatsen amnar alltsa inte ge en generell bild av hur ett foretag bor arbeta.

2.3 Vetenskaplig ansats

Inledningsvis inlastes ett antal valciterade teorier inom omradet foretagsansvar som sedan, enligt
en deduktiv ansats, skulle kunna provas pa uppsatsens specifika fallstudie. Uppsatsen har dock
till storsta del en induktiv ansats; fokus ligger dock inte pa teorigenerering utifran den empiriska
datan, vilket &r fallet vid klassisk induktiv metod (Bryman & Bell, 2005). Uppsatsen tar istallet
sin utgangspunkt i den empiriska verklighet Boomerang verkar i, och &ar en lagesbeskrivning
inom omradet. Samtidigt ar kunskapen inom omradet, som presenteras i den teoretiska
referensramen, hamtad fran tidigare teoretiska forutsattningar. Uppsatsen beskriver Boomerangs
organisatoriska verklighet, for att sedan analysera den utifran teorier inom uppsatsens omrade.
Det viktiga har darfor varit att de teorier som anvants i analysen varit val underbyggda och

fortroendegivande. Forfattarna har lagt stor vikt vid att anvanda sig av véletablerade forskare pa



omradet som andra kallor i hdg utstrackning citerat och refererat till; i avsnitt 2.6 beskrivs val av

teorier mer ingaende.

2.4 Design av fallstudien

Hur designen av en fallstudie &r uppbyggd ar essentiellt, da denna design utgor den logik som
kopplar samman den empiriska data som insamlats och de slutsatser som dragits med uppsatsens
inledande fragestallningar (Yin, 2011). Designen av en fallstudie gar ut pa att detaljerat och
ingaende analysera ett fall, i denna uppsats fallet med féretaget Boomerangs hallbarhetskoncept
“Boomerang Effekten”. Yin menar att den grundliggande designen vid fallstudier kan

identifieras enligt fyra olika typer, baserat pa antalet fall och antalet analysenheter:

e Enfallsdesign
o Typ 1 - enfallsdesign med endast en analysenhet

o Typ 2 - enfallsdesign med flera analysenheter

e Flerfallsdesign
o Typ 3 - flerfallsdesign med endast en analysenhet

o Typ 4 - flerfallsdesign med flera analysenheter

Boomerang Effekten &r ett koncept med tre medféljande delar/kollektioner: Boomerang Vintage,
Boomerang Home samt The Boomerang Effect Collection. Da de tre kollektionerna dock féljer
ett koncept blev det naturliga valet av fallstudiedesign for denna uppsats en enfallsdesign med en
analysenhet.

2.5 Val av data

Nedan presenteras de datakallor som anvénts vid denna uppsats empiriska undersékning. Den
huvudsakliga datakallan har varit de tre intervjuer som utforts med personer som pa olika sétt ar
involverade i Boomerang Effekten. De tva Ovriga datakallorna - dokument och arkivmaterial -

har anvants som komplement till intervjuerna.

2.5.1 Intervjuer
Den priméra datakallan for denna uppsats har varit kvalitativa intervjuer med nyckelpersoner pa

Boomerang kopplade till konceptet Boomerang Effekten, bade pa Boomerangs huvudkontor och



i butik. Samtliga intervjuer har varit av semistandardiserad karaktar och har utgatt fran en lista
med fragor (se bilaga 1 och 2), vilken anvénts som intervjumanus och innehallit de viktigaste
fragorna som amnades tas upp under intervjuerna (Lundahl-Skarvad, 1999). Detta manus har
dock inte foljts strikt, utan stort utrymme lamnades for foljdfragor som anséags relevanta med
hansyn till respondenternas svar. Da Boomerang Effekten ar ett unikt koncept, kopplat till ett
enda foretag, foll valet naturligt att anvanda sig av intervjuerna som huvudsaklig datakalla, da
intervjuerna &r en primarkalla som kunnat anvandas malinriktat med fokus direkt pa fallstudiens
fragestallningar (Yin, 2011). En del skriftlig data om Boomerang Effekten fanns redan tillganglig
pd Boomerangs hemsida, men da malséttningen varit att ga till botten med och undersoka
Boomerang Effekten grundligt har fokus legat pa att anvanda intervjuerna som huvudsaklig
datakélla.

| vilken grad en undersokning kan upprepas av andra forskare, med samma resultat och samma
slutsatser som f0ljd, innefattas av kriteriet reliabilitet. Reliabiliteten i denna fallstudie styrks av
att intervjuerna spelades in, for att sedan transkriberas i text. Risken finns alltid att viss data kan
forandras nar inspelat ljudmaterial 6vergar till nedskriven text; den risken minimerades genom
att de tre intervjuerna stalldes mot varandra for att jamforas, samt att den intervjudata som
texterades aven stéalldes mot annan insamlad information om Boomerang Effekten. Denna atgard

gjorde dven att begreppsvaliditeten samt den interna validiteten kunde styrkas (Yin, 2011).

Kritiker mot fallstudier brukar tala om en férsummelse fran fallstudieforskare att formulera matt
som ér tillrackligt operationella, och att beddmningar som anses vara alltfor subjektiva kan ligga
till grund foér insamling av data. Begreppsvaliditeten har i denna uppsats kunnat starkas genom
anvandning av flera empiriska kallor, och genom respondentvalidering har intervjurespondenten
kunnat bekréfta den data som transkriberades till text efter intervjuerna. Detta starker &ven
ytterligare den interna validiteten i uppsatsen (Bryman & Bell, 2005).

Valet av respondenter genomfordes utifran Jacobsens (2009) urvalsprocess. Initialt identifierades
tdnkbara intervjuobjekt med hjalp av till forfattarna bekanta personer som verkat inom
Boomerangs organisation. En éverblick dver alla tdnkbara potentiella uppgiftslamnare skapades

utifran detta. Darefter anvandes ett informativt kriterium, varpa de potentiella uppgiftslamnare
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som ansags ha storst kunskap, och darigenom skulle kunna bidra med kvalitativ och relevant
information, valdes ut. Detta urvalskriterium ifragaséatts i viss man av Jacobsen, da det ar svart att
uppskatta hur goda informationskallor de olika uppgiftslamnarna ar. Da Boomerang Effekten
dock &r ett specifikt foretags unika koncept, och da samtliga tre intervjuobjekt besitter hdga och
till fortroende kopplade positioner inom foretaget Boomerang, har anda forfattarna ansett de
utvalda personerna vara lampliga och trovardiga uppgiftslamnare. De intervjuer som genomforts
har gett en god helhetshild av Boomerang Effekten pa olika nivaer och avdelningar i foretaget.
Déarfor togs det aktiva beslutet att inte intervjua fler personer inom Boomerangs organisation

sasom exempelvis VD eller andra butikschefer (Jacobsen, 2009).

De personer pa Boomerang som intervjuats for uppsatsen ar foljande:

e Catti Lang Unenge - Creative Director pa Boomerang och operativt ansvarig for
damavdelningen; initiativtagare till och skapare av Boomerang Effekten.
e Peter Bergkrantz - forsaljningschef pa Boomerang.

e Alexandra Selcuk - butikschef pa Boomerang, S6dra Forstadsgatan i Malmo.

Valet av Catti Lang Unenge som en av respondenterna tedde sig tamligen sjalvklart da hon &r
Boomerang Effektens skapare, och darmed borde kunna bidra med mycket vérdefull input
rorande en rad till Boomerang Effekten kopplade faktorer, vilket ocksa visade sig stimma. Innan
intervjun skickades forst pa bada parters initiativ ett frageformular via mail (se bilaga 1) med
overgripande fragor kring det som d&mnade behandlas under intervjun. De fragor som skickades i
forvag var dock sa pass breda att de endast skulle ge en 6verblickande bild av det intervjun
amnade berdra, for att inte riskera att styra intervjuobjektet i en viss svarsriktning. Lang Unenge
svarade skriftligen pa dessa frdgor via mail. Efter att ha sammanstallt de skriftliga svaren
genomfordes en telefonintervju av 6ppen karaktar, dar Lang Unenge fick vidareutveckla sina
svar, och dar forfattarna hade mojlighet att komplettera med ytterligare fragor. Detta ledde till att
forfattarna kunde undvika en av de vanligaste nackdelarna med telefonintervjuer: att endast halla
sig till enkla fragor. Valet av just telefonintervju berodde pa att en personlig intervju inte var
mojlig att genomfora av tids- och avstandsmassiga skal; nackdelen att forfattarna och

respondenten inte fick en mer personlig kontakt kan dock inte bortses fran vid en telefonintervju

11



(Lundahl & Ské&rvad, 1999). Dock vagdes detta upp med en ndra kontakt via mail utéver
telefonintervjun. De fragor som uppkom efter intervjun kunde kompletteras via mail da Lang

Unenge gérna svarade pa ytterligare fragor.

Valet av Peter Bergkrantz som en av respondenterna tedde sig naturligt da han som
forsaljningschef pa Boomerang var den som med storst sannolikhet var mest insatt i de
ekonomiska siffrorna kring Boomerang Effekten, vilket ocksa visade sig stamma. Forfattarna
traffade Bergkrantz personligen; till skillnad fran fallet med de Gvriga respondenterna
efterfragades inte nagra forberedande fragor i forvag. Intervjun var av oppen karaktar, dar
mycket utrymme gavs for respondenten att berdtta om sina personliga och yrkesmassiga
relationer till Boomerang och Boomerang Effekten. Da mojlighet fanns att genomfora en
personlig intervju tyckte forfattarna det var lampligt att gora detta, for att pa sa vis kunna
etablera en personlig kontakt, och fa respondenten att kanna fortroende for forfattarna (Lundahl
& Skérvad, 1999).

Valet av Alexandra Selcuk som en av respondenterna berodde pa att hennes butik &r en av sex
Boomerang-butiker som séljer Boomerang Vintage, en av Boomerang Effektens kollektioner
(Boomerangs hemsida). Selcuk ansags darfor vara ett val lampat intervjuobjekt da hon dagligen
kommer i kontakt med Boomerang Effekten, och darmed ocksa i hog utstrackning kommer i
kontakt med kunder som konsumerar konceptet. Forfattarna tréaffade Selcuk personligen i
anslutning till butiken i Malmo. | samband med intervjun hade &ven forfattarna mojlighet att
gbra egna observationer av hur Boomerang Effekten tilldmpas i butik samt hur den mottas av
kunder. Innan intervjun hade i forvag ett antal av de fragor intervjun &mnade behandla skickats
via mail (se bilaga 2). Detta skedde pa bade parters initiativ, och gav respondenten méjlighet att
forbereda sig och satta sig in i vad intervjun skulle behandla, samt vilka 6vergripande fragor
intervjun skulle ta upp; pa detta satt forsékrade sig forfattarna om att fa ut s& mycket som majligt
av intervjun. De fragor som skickades i forvag var dock sa pass breda att de endast skulle ge en
overblickande bild av det intervjun @mnade berdra, for att inte riskera att styra intervjuobjektet i
en viss svarsriktning. Darefter foljde en intervju med Selcuk dar mer ingaende fragor av Gppen
karaktar stalldes, for att pa detta satt fa en mer forstaelig bild av respondentens personliga och
yrkesmassiga relation till projektet Boomerang Effekten. Da det aven i detta fall fanns méjlighet
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att genomfora en personlig intervju tyckte forfattarna det var lampligt att gora detta for att pa sa
vis kunna etablera en personlig kontakt, och fa respondenten att kanna fortroende for forfattarna
(Lundahl & Skarvad, 1999).

2.5.2 Dokument

De dokument som anvants som sekundéarkéllor vid datainsamlingen har framst varit rapporter om
textil- och kladsvinn som olika intressegrupper producerat; dessutom har artiklar som skrivits i
dagspress om dmnet studerats for att fa en helhetshild av problematiken. Bland annat har
rapporter fran Naturskyddsforeningen, Varldsnaturfonden samt United Nations Regional
Information Centre (UNRIC) anvants. Dessa dokumentkallor har anvants for att pavisa att det
finns en problematik kring valt &mne, varfér det finns en problematik samt vad och vilka
problematiken omfattar. Dessutom har till intervjuerna kompletterande dokument anvénts i
empiriavsnittet; dokument i form av pressmeddelande rorande Boomerang Effekten har anvants
for att komplettera intervjuerna och for att ytterligare motivera och styrka valet av just
Boomerang som fallstudieobjekt. Vidare har artiklar fran tidskrifterna “Svenska Dagbladet” och
“Veckans affarer” om hallbarhetskonceptet Boomerang Effekten av samma anledning ocksa lasts
in och anvénts. Styrkan i dokumenten ligger i att de ger uppsatsen en oberoende datakalla for
empirin, da de inte ar skapade som en foljd av fallstudien (Yin, 2011). Kritik mot dokumenten
ovan sasom eventuella skevheter, att de ar andrahandskéllor eller ar ofullstandiga blir inte lika

relevant eftersom dokumenten varit just kompletterande.

2.5.3 Arkivmaterial

Som ytterligare komplement till intervjuerna studerades Boomerang-koncernens tre bolags
(Boomerang AB, Boomerang Retail AB samt Boomerang International AB) senaste
arsredovisningar (2011). Detta var framst i syfte for att studera om, och i sa fall hur Boomerang
kommunicerar sitt hallbarhetsarbete i sina rakenskaper, samt dven i viss man for att verifiera
siffror som framkom under intervjun med Bergkrantz. Vidare har dven hemsidan samt den
senaste Boomerang-katalogen (Spring/Summer Collection 2013) studerats, frdmst i syfte att
kunna verifiera en del av informationen fran intervjurespondenterna, men dven for att studera hur

Boomerang kommunicerar Boomerang Effekten pa sin hemsida samt i katalogen.
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2.6 Val av teorier

Foljande databaser och sokmotorer har anvénts for att soka kallor: “Lovisa”, “Google Scholar”,
“LUBsearch” och “Lunds Universitets Publikationer” (LUP). Samtliga har anvénts pa
rekommendation av uppsatsens handledare, ekonomie doktor och universitetslektor Rolf Larsson,

en person med goda kunskaper och erfarenhet fran denna typ av uppsatsskrivande.

Vid uppsatsens initiala fas inlastes ett stort antal teorier som skulle kunna vara tillampbara pa
uppsatsen och dess syfte. Inledningsvis ville forfattarna anvanda sig av valkanda och valciterade
teorier inom omradet hallbarhet/CSR for att genom en deduktiv ansats préva dem pa den
insamlade empiriska datan. De forskare med medhdrande teorier som initialt anvandes for detta
var Archie B. Carroll samt Milton Friedman. Genom efterforskningar i tidigare uppsatser,
LUBsearch och Google Scholar kunde konstateras att bade Carroll och Friedman &r valciterade

inom omradena CSR och hallbarhet.

Den induktiva ansatsen bygger pa empirin som inhamtades under intervjuerna, dar teorin saledes
foddes ur empirin (Bryman & Bell, 2005). Manga av de teorier som anvandes for den induktiva
ansatsen hade inlasts innan datainsamlingen, men allteftersom empirin vaxte fram sallades de
teorier som inte ansags passa in for applicering pa Boomerang Effekten bort. Det ar fyra
forfattares teorier som anvénts mest frekvent for applicering pa den insamlade empiriska datan;
Per Grankvist, Michael E. Porter, Mark R. Kramer samt Bob Willard. Ytterligare forskare och
forfattare refereras till I6pande i den teoretiska referensramen for att underbygga valda teorier
ytterligare. Per Grankvists (2009) teorier i boken “CSR i praktiken - Hur foretag kan jobba med
hallbarhet for att tjina pengar” ansigs vara vél applicerbara pd konceptet Boomerang Effekten.
Grankvist har varit vélciterad i framforallt tidigare uppsatser som inlasts. Empirin kunde vidare
forklaras med hjdlp av Michael E. Porters och Mark R. Kramers tvéd artiklar “Strategy and
Society” (2006) samt “Creating Shared Value” (2011), som bada ar vilciterade enligt Google
Scholar. Vidare utvecklades resonemanget ytterligare med Bob Willards (2007) teori om
héllbarhetsarbete i foretags produktion. Aven Willard ar vilciterad bland forskningsartiklar som
sokts upp via LUBsearch samt Google Scholar, om an inte lika citerad som Porter och Kramer,
men da Willards teorier ar direkt applicerbara pa Boomerangs arbete med Boomerang Effekten
har hans teori varit val anvandbar for denna uppsats syfte. Ytterligare teori som behandlar
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kommunikation av hallbarhetsarbete presenteras i teoridelen, med fokus pa John Elkingtons
(1998) teori om hallbarhetsredovisning, Triple Bottom Line-modellen, vilken ansags kunna bidra

till helheten for arbetet.

2.7 Begreppsforklaring

For att fanga upp alla de aspekter (ekonomiska, miljomassiga, sociala etc.) som ett foretag bor
beakta i sin verksamhet har forfattarna av denna uppsats i den litteratur som studerats funnit flera
olika benamningar pa sadana aspekter; forfattarna av denna uppsats har anvant begreppet
foretagsansvar som ett samlingsnamn for alla sadana tankbara aspekter. Poangteras bor dock att
det i litteraturen inte finns nagot enhetligt sddant begrepp da olika forfattare bevisligen anvander

sig av olika begrepp.

De tva begrepp som vid genomgang av litteraturen visat sig mest vanligt forekommande for att
beskriva just foretagsansvar ar CSR samt hallbarhet. Efter empirisk datainsamling kan
konstateras att Boomerang anvander begreppet hallbarhet for att beskriva sitt foretagsansvar,
vilket forfattarna &ven kan bekrafta stdammer Gverens med den teoretiska grunden for uttrycket
hallbarhet. Av alla de olika uttryck som forekommer for foretagsansvar har darfor uttrycket
hallbarhet anvants mest frekvent av forfattarna under arbetets gang, dven om andra uttryck ocksa

forekommer.
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3. TEORETISK REFERENSRAM

| detta kapitel presenteras uppsatsens teoretiska referensram. Inledningsvis forklaras begreppet
hallbarhet; darefter foljer en historisk tillbakablick rorande begreppen CSR och hallbarhet.
Sedan foljer en genomgang av tre olika synsatt pa CSR- och hallbarhetsarbete, for att
avslutningsvis foljas av en genomgang av hallbarhetsarbete som kommunikationsverktyg, dar

Triple Bottom Line-modellen forklaras.

3.1 Begreppet hallbarhet och dess innebord

Begreppet hallbarhet (pa engelska sustainability) ar vanligt férekommande i litteraturen som ett
mer Overgripande begrepp nar det skrivs om foretagsansvar. Hallbarhet anvands ofta som
synonym till CSR, vilket enligt Larsson och Ljungdahl (2008) till viss del ar felaktigt; hallbarhet
ar ett betydligt bredare begrepp an CSR, och hallbarhet ar ocksa svarare for ett foretag att uppna
och tilliampa. Begreppet hallbarhet, eller hallbar utveckling som det ocksa benamns, innefattar
till skillnad fran CSR en tidsdimension; hallbarhet ar langsiktigt och sker Over tid, medan
begreppet CSR endast behdver vara en handling som sker for stunden, just nu (Grankvist, 2009).
Detta fangas upp i den definition av hallbarhet som presenteras i en rapport som i slutet av 1980-
talet gjordes pa uppdrag av Varldskommissionen for miljé och utveckling av den sa kallade
Brundtlandskommissionen: “En hallbar utveckling tillfredsstaller dagens behov utan att
dventyra kommande generationers mojligheter att tillfredsstdlla sina behov” (FOrenta

Nationernas hemsida).

Enligt Grankvist (2009) kan begreppet CSR delas in i tre omraden: ekonomiskt ansvarstagande,
socialt ansvarstagande samt miljomassigt ansvarstagande. Det ekonomiska ansvarstagandet
handlar om att driva en verksamhet pa sadant satt att vinsten i mojligaste man maximeras, bade
for att trygga foretagets finansiella stallning och for att kunna ge aktiedgare avkastning pa
investerat kapital. Det miljoméassiga ansvarstagandet handlar om att driva en verksamhet pa
sadant satt att jorden och jordens resurser langsiktigt inte paverkas negativt. Det sociala
ansvarstagandet handlar om att driva en verksamhet med hansyn till andra medborgares halsa
och vélbefinnande oavsett om de &r anstéllda, jobbar hos underleverantor, ar affarspartner eller
kunder. Genom att kombinera, balansera och langsiktigt arbeta aktivt med alla tre typer av
ansvar gar det att uppna en langsiktigt hallbar verksamhet som &ver tid bade ar I6nsam, tar

hénsyn till miljon och tar socialt ansvar for arbetsplatsen och de anstallda; genom att kombinera
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samtliga tre CSR-omraden uppnas alltsa hallbarhet. Ett foretag som exempelvis endast
fokuserar pa att optimera sitt finansiella resultat och att ta miljoméassigt ansvar, men inte bryr sig
om sina anstallda, uppnar alltsa inte hallbarhet. Detsamma galler ett foretag som lagger stort
fokus pa sitt finansiella resultat samt sina anstéllda, men som inte beaktar miljoméassiga aspekter.
Ett sddant foretag kan ocksa av allmanheten komma att uppfattas som girigt, och riskerar fa se

sina produkters attraktionskraft minska (Grankvist, 2009).

3.2 Foretagsansvar ur ett historiskt perspektiv

For att forsta hur foretagsansvar utvecklats genom aren, vad begreppet kommit att omfatta och
hur det blivit sa pass aktuellt som det ar idag ar en historik tillbakablick nodvéandig. For att
beskriva foretagsansvar har historiskt sett begreppen CSR och hallbarhet i storst utstrackning

anvants; hallbarhet ar dock nagot yngre som begrepp.

Foretagsansvar i modern mening berdrdes for forsta gangen under 1930-talet av de amerikanska
professorerna Adolf A. Berle och E. Merrick Dodd; Berle hdvdade att foretagschefers ansvar
endast omfattar foretags aktiedgare, medan Dodd & sin sida havdade att ansvaret stracker sig
langre dn sd (Cochran, 2007). Harry R. Bowen, som Carroll (1999) bendmner “the Father of
Corporate Social Responsibility”, forfattade ar 1953 boken “Social Responsibilities of the
Businessman™; denna bok ar enligt Carroll den forsta som diskuterar begreppet CSR ur ett
modernt perspektiv. Bowen for i boken resonemang om att foretag bor fatta sina beslut sa att de
gynnar samhallet i stort, och betonar nddvandigheten av att foretag implementerar detta tankesatt

i sina organisationer (Carroll, 1999).

Under 1960-talet utvecklades och 0kade forekomsten av CSR-litteratur; Keith Davis, av Carroll
bendamnd som den viktigaste CSR-forskaren efter Bowen, utvecklade da CSR-begreppets
innebord; han havdade att socialt ansvar i sig ar en oklar idé, som dock kan forstas genom att ses
pa ur de ledande befattningshavarnas perspektiv. Vidare lanserade Davis ocksa idén om att ett
foretag pa lang sikt kan tjana ekonomiskt pa att ta socialt ansvar, ett resonemang som dock inte
uppmarksammades i nagon vidare utstrackning eller nadde allman acceptans forran under 1970-
och 1980-talen. Davis menade ocksa att det finns ett samband mellan foretagsledares sociala
ansvar och dess maktposition; ju stoérre makt en foretagsledare har, desto stérre skada for

foretaget kommer avsaknaden av socialt ansvar att leda till (Carroll, 1999).
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Vidare kan ocksa nimnas forskaren Joseph W. McGuire, som ar 1963 i sin bok “Business and
Society” la fram sin tes om att tanken om socialt ansvar forutsitter att foretag inte bara har
ekonomiska och juridiska skyldigheter, utan ocksa ett ansvar gentemot samhallet som stracker
sig bortom dessa skyldigheter. Nagra ar senare utvecklade han detta resonemang da han
klargjorde att dessa skyldigheter omfattar politik, samhallets valfard, utbildning, anstalldas
valmaende och éverhuvudtaget allt socialt som beror foretaget (Carroll, 1999). Det var ocksa
under 1960-talet miljéaspekten av ett foretags arbete borjade inkluderas i CSR genom Rachael

Carsons artikel “Silent Spring”, publicerad ar 1962 (Cochran, 2007).

Under 1970-talet vaxte nya aspekter inom omradet fram som mer an tidigare tog fasta pa
foretags formaga att reagera pa tryck fran allmanhetens sida; trycket pa foretag kom nu namligen
inte langre bara fran teorier framtagna av akademiker, utan ocksa fran samhallet i stort, da manga
manniskor nu borjade engagera sig i olika rorelser kopplade till miljo- och samhallsfragor
(Cochran, 2007). Vidare menade S. Prakash Sethi ar 1975 att socialt ansvar innebar att foretags
beteende bor ligga pa en niva dar det ar kongruent med radande sociala normer, varderingar och
forvantningar. Aven andra forskare sdsom Carroll, Davis med flera utvecklade under detta

decennium resonemangen kring foretagsansvar (Carroll, 1999).

Under 1980-talet minskade antalet definitioner av CSR och foretagsansvar i stort, och fokus
bland forskarna under detta decennium lag snarare pa empiriska studier, dar de forsokte forska
kring och mata effekten av CSR-arbete; fragor om vad CSR bidrar med och om foretag som
implementerar CSR i sin verksamhet verkligen tjanar pa det blev centrala (Carroll, 1999). Det
var dven i slutet av 1980-talet som begreppet hallbarhet bérjade anvandas vid sidan om CSR for
att beskriva foretagsansvar, begreppet hallbarhet har sitt ursprung i den av
Brundtlandskommissionen utgivna rapporten “Var gemensamma framtid”, dar sambandet mellan
ekonomisk utveckling och miljéforstoring beskrevs, och dar hallbarhet blev benamningen pa det
som efterstravades for att komma till bukt med sadana fragor. Under 1990-talet fick sedan
begreppet CSR konkurrera med begreppet hallbarhet; aven om begreppet CSR och teorierna
kring det fortfarande i hog grad accepterades, blev begreppet hallbarhet nu ocksa vanligt
forekommande for att fanga upp alla tankbara aspekter av ett foretags verksamhet (Grankvist,
2009).
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| slutet av 1990-talet och boérjan av 2000-talet skedde olika typer av foretagsskandaler,
exempelvis Enron-skandalen och IT-bubblan, vilka var en bidragande orsak till genombrottet for
CSR- och hallbarhetsfragor; i manga stora foretag ses CSR- och hallbarhetsarbete idag nastintill
som en nodvandighet (Borglund et al., 2009). Negativ uppmarksamhet i media kan allvarligt
skada ett foretags rykte, vilket i sin tur kan leda till minskad forsaljning och missnoje fran de
anstalldas sida. Men fortfarande kan ségas att det finns foretag, framforallt av mindre storlek,
som inte har samma behov och inte ser samma nédvandighet av CSR- och hallbarhetsarbete i sin
verksamhet (Cochran, 2007).

3.3 Foretagsansvar enligt Carroll - olika aspekter lika viktiga for helheten

En av de mer ansedda forskarna inom CSR-teori, Archie B. Carroll, har skrivit ett flertal artiklar
om hur foretag inte endast kan fokusera pa det ekonomiska resultatet, utan ocksa maste beakta
andra aspekter i sin verksamhet. Redan 1971 skrev Committee for Economic Development om
de tre koncentriska cirklarna, vilka redogor for de olika infallsvinklar ett foretag bor betrakta sitt
CSR-arbete utifran. Innercirkeln beskriver de grundlaggande ekonomiska funktionerna i ett
foretag sasom tillvéaxt, produkter, vinst etc. Vidare beskriver mellancirkeln &ndringar i sociala
varden och prioriteringar som maste inforlivas i de grundlaggande ekonomiska funktionerna.
Den yttersta cirkeln beskriver avslutningsvis hur ett foretags sociala ansvarstagande ska
implementeras i verksamheten. Utifran denna cirkel utvecklade Carroll sin teori kring hur foretag
ska utforma sitt CSR-relaterade arbete (Carroll, 1991).

Forutom de grundldaggande ekonomiska och legala aspekterna menade Carroll (1979) att &ven
etiska och filantropiska aspekter maste tas i beaktande fran foretags sida. Utifran dessa
ytterligare aspekter konstruerade Carroll (1991) en pyramidformad modell, Carrolls pyramid,
vilken belyser de enligt honom olika aspekterna av CSR. Denna pyramidform kom senare att
kallas “Corporate Citizenship”, och utgor ett ramverk for hur ett foretag bor agera for att vara en
god samhallsmedborgare. Varje del av de fyra aspekterna ar enligt Carroll lika viktig for helheten.
Enligt modellen ska ett foretag vara vinstdrivande, folja géallande lagar, beakta etiska aspekter i
sin verksamhet samt ge tillbaka till samhallet genom filantropiska bidrag. Har féljer en ndrmare

genomgang av de fyra aspekterna:
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e Den ekonomiska aspekten - Carroll (1998, s. 2) jamfor den fore detta amerikanske
presidenten Theodore Roosevelts uttalande “det forsta rekvisitet for att vara en god
medborgare ar formagan och viljan att kunna bara sin egen vikt” med ett foretags ansvar
att kunna fullfélja sina ekonomiska ataganden och vara sjalvforsorjande. Att generera
vinst ar en grundférutsattning for att ett foretag ska Overleva, och den ekonomiska
aspekten ska driva pa ett foretag att vara konkurrenskraftigt, effektivt samt tillhandahalla

varor och tjanster. Utan lonsamhet 6verlever inte foretag pa lang sikt (Carroll, 1991).

e Den legala aspekten - Carroll (1991) menar vidare att allmanheten forvéntar sig att goda
samhallsmedborgare, saval foretag som privatpersoner, foljer lagen. Den legala aspekten
kan sdgas utgora ett socialt kontrakt mellan néringslivet och foretaget. Darfor menar
Carroll att det legala och ekonomiska ansvaret samexisterar i stor grad, da foretag
forvantas verka for att uppna sina organisatoriska mal och ekonomiska forbindelser inom
lagens ramar (Carroll, 1991). Ett sétt att se pa rattsverk ar som kodifierade etiska regler;
lagen ar designad av lagstiftarna sd att samhéllsmedborgare ska agera enligt de
forvantningar som stat och samhalle i 6vrigt staller pa dem. Vidare ska en god
samhéllsmedborgare sérskilt efterfélja de regleringar som &ar uppsatta for att reglera
forhallandet mellan foretag och deras viktigaste intressenter sdsom aktiedgare, kunder,
anstallda, miljoforesprakare etc. Ofta uppstar lagar inom omraden dar det finns ett behov,
exempelvis nar samhallets krav och vérderingar inte stammer Gverens med foretags
agerande (Carroll, 1998).

e Den etiska aspekten - denna aspekt berdr affarsetik; affarsetiken innefattar standarder,
normer och forvantningar som aterspeglar vad kunder, anstallda, aktieagare och samhallet
anser vara rattvist och moraliskt, &ven om det ur legal synvinkel inte &r tvingande att
efterfélja dem (Carroll, 1991). Etiskt ansvar ar dock pa grund av sin icke-tvingande
karaktar problematiskt att definiera, eftersom olika personer kan ha olika asikt om vad
som faktiskt ar etiskt forsvarbart och inte (Carroll, 1998). Carroll (1998) menar att de
etiska normerna ar val sa viktiga for ett foretag att folja som gallande lagar, och att dessa
okodifierade normer inte ska ignoreras; det etiska ansvaret kan sdgas utgora ett dynamiskt
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samspel med det legala ansvaret, da bada reglerar vad som é&r ett acceptabelt beteende

fran ett foretags sida.

e Den filantropiska aspekten - den sista av Carrolls fyra aspekter beskriver hur foretag,
genom frivilligt handlande, ska uppfylla de forvantningar som samhallet staller pa god
foretagsamhet. Den stora distinktionen mellan det etiska ansvaret och det filantropiska
ansvaret ar just frivilligheten. Foretag ses inte som oetiska om de avstdr fran det
filantropiska ansvaret, men det finns andock en allman forvantan pa att foretag dven ska
agera utifran ett filantropiskt perspektiv for att fullt ut uppna social acceptans (Carroll,
1991). Exempel pa filantropiska komponenter som namns av Carroll &r stod till privata
och offentliga utbildningssystem, bidrag till kulturverksamheter och deltagande i

valgorande andamal.

3.4 Foretagsansvar enligt Friedman - ekonomiskt resultat i fokus

En av de tidigare motstandarna till CSR som begrepp var den numera avlidne ekonomen och
nobelpristagaren Milton Friedman. 1970 skrev Friedman den valkdnda och ofta citerade artikeln
“The Social Responsibility of Business is to Increase its Profit”, dar han utgick fran idéer han
tidigare publicerat i sin bok “Capitalism and Freedom”. I artikeln argumenterar Friedman for att
utOver att folja lagar samt etik och god sed i samhéllet, &r det enda sociala ansvar ett foretag har
att generera vinst, sdkra ekonomisk tillvéxt och tillgodose aktiedgarnas intresse. Det sociala
ansvaret ar alltsa enligt Friedman ett ekonomiskt ansvar, inte ett filantropiskt. Friedman menade
darfor att foretag genom att utfora aktiviteter pa bekostnad av vinsten spenderar pengar pa
aktiedgarnas, de anstalldas och kundernas bekostnad; filantropi &r upp till aktie&gare, anstallda
och kunder att besluta om pa individniva, men kan aldrig sdgas vara foretagens ansvar (Friedman,
1970).

Manga av dagens CSR-motstandare bygger vidare pa Friedmans teori och menar séledes att
socialt ansvarstagande utgor ett hot mot kapitalismen, och star i motsattning till en fri marknad.
Trots att det var drygt 45 ar sedan Friedman uttryckte sin kritik mot CSR lever hans kritiska teori
och tankar kvar &n idag, och utgor grunden for manga av dagens CSR-kritikers argumentation.

Det bor dock papekas att Friedman inte menade att ett foretag ska bortse fran etik och moral sa
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lange handlandet ar juridiskt forsvarbart, &ven om sadana tolkningar forekommit genom aren
(Grafstrom, Gothberg & Windell, 2010).

3.5 Den nyare synen pa foretagsansvar - 6ka den ekonomiska lonsamheten genom att
arbeta med hallbarhetsfragor

Nyare forskning presenterar en tredje standpunkt kring foretagsansvar. Enligt den kan foretag
genom att beakta fler aspekter &n de rent ekonomiska ¢ka det ekonomiska resultatet. En viktig
och omdiskuterad fraga har varit just huruvida foretagsansvar i form av CSR- och
hallbarhetsfragor ar ekonomiskt lonsamt eller ej. Borglund et al. (2009) menar att foretagsansvar
ar I6nsamt, men pekar da pa faktorer som 6kat anseende, starkt varumarke och liknande, faktorer
som dock &r svara eller omgjliga att méta. Nedan foljer dock nyare forskning som mer konkret

redogor for hur CSR- och hallbarhetsarbete kan leda till 6kad ekonomisk lI6nsamhet.

3.5.1 Grankuvists teori om ekonomisk I6nsamhet till foljd av hallbarhetsarbete

Grankvist (2009) delar som tidigare namnts in CSR i tre omraden: ekonomiskt ansvarstagande,
socialt ansvarstagande samt miljomassigt ansvarstagande. Hallbarhet uppnas om samtliga tre
omraden beaktas i foretaget. Grankvists budskap ar att foretag idag vill se resultat ifall de ska
agna sig at hallbarhetsarbete; Grankvist forsoker darfor pavisa att foretag kan tjana pengar pa att

implementera en hallbarhetsstrategi och arbeta med hallbarhetsfragor i sin verksamhet.

Inom manga branscher har undersokningar publicerats som slar fast att kunder i allt storre
utstrackning koper varor som tagits fram och producerats med hansyn till miljo och samhélle,
och foretag existerar just for att tillhandahalla produkter och/eller tjanster som tillfredsstaller
kunders behov. Da vi befinner oss i en tid nar kunder staller allt hogre krav pa foretag rérande
hur en produkt tillverkas, hur den marknadsfors, anvands och atervinns samt hur anstéllda pa
foretaget behandlas, ar nyckeln till 16nsamhet darfor att arbeta med och ta hansyn till sadana
hallbarhetsrelaterade faktorer. For att belysa detta namner Grankvist (2009) att smink gjort pa
naturliga ingredienser saljer mer &n nagonsin tidigare, att intresset for etiska sparformer hos
pensionsbolagen okat avsevart de senaste aren, att fler och fler véljer miljomarkt el och att det
saljs fler atervinningsbara shoppingpasar an nagonsin. Det finns alltsa tydliga indikationer pa att
kunders intresse for produkter och tjanster framtagna och utférda med hénsyn till

hallbarhetsrelaterade faktorer har Okat i de flesta branscher. Darfor blir det ocksa logiskt att
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foretag arbetar med hallbarhet for att fanga upp denna 6kade trend; att inte gora det skulle
innebara att intresset fran kunder skulle minska pa sikt, en utveckling som exempelvis aktiedgare
formodligen inte skulle tillita. Genom en forlangning av detta resonemang framgar att
ansvarstagande idag ofta ar en forutsattning for att foretag ska vara framgangsrika. Genom att
utover ekonomiska faktorer ocksa ta miljomassigt och socialt ansvar, och darmed uppfylla
definitionen av hallbarhet, uppfyller dagens moderna foretag den mest grundlaggande principen i

en affarsverksamhet: att tillfredsstalla kundens behov (Grankvist, 2009).
Med beaktande av det som namnts i ovanstaende stycke kan féljande citat lasas:

“Att anvdnda Friedmans ndstan fyrtio dr gamla retorik och tro att foretag inte ska
agna sig at nagon form av ansvarstagande utéver ansvaret infor aktieagare riskerar
alltsa att minska produkternas och tjansternas attraktionskraft, eftersom man da har
en annan varldsbild &n sina kunder. Detta minskar mycket konkret det varde som
skapas for aktiedgarna, kanske pa kort sikt men definitivt pa lang sikt, eftersom en
sadan varldsbild bade resulterar i minskade vinster och lagre aktiekurs. Men det

)

behéver man kanske inte vara Nobelpristagare for att inse.’
- Per Grankvist (2009), s. 40

Hallbarhet innefattar enligt Grankvist (2009) tre dimensioner, men ibland blir det nodvandigt att
aven innefatta en fjarde dimension, den etiska aspekten, som ber6r vad som ar etiskt forsvarbart
och inte. Stéallningstaganden kopplade till etiska aspekter ar dock en del av ekonomiskt,
miljomassigt eller socialt ansvarstagande, och inte en del for sig sjalv. Ska ett foretag exempelvis
sakerstalla att en produkt bade &r miljovanlig och har tillverkats pa ett for alla parter
tillfredsstallande sétt beror fragan dels bade miljomassigt och socialt ansvarstagande, men ocksa

etiskt ansvarstagande (Grankvist, 2009).

3.5.2 Porter och Kramers teori om “shared value”

Fler forskare delar Grankvists tankesétt. Porter och Kramer (2011) beskriver hur féretag genom
att forena ekonomiskt ansvar med socialt och miljomaéssigt ansvar kan tka det ekonomiska
resultatet och skapa det de bendmner “shared value”, pa svenska “delat varde”, vilket innebar

att ett foretag genom att ta itu med behov och utmaningar skapar stérre ekonomiskt vérde i
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foretaget pa ett satt som ocksa skapar varde for samhéllet i stort; foretag maste koppla samman
sin egen framgang med framsteg for samhallet. Framgangsrika foretag behdver ett valmaende
samhalle, och ett valmaende samhalle behéver framgangsrika foretag (Porter & Kramer, 2006).
Porter och Kramer (2006) urskiljer tre praktiska tillvagagangssatt for foretag att utveckla en
strategi for att skapa delat varde:

1) Foretag bor valja vilka sociala och miljomassiga aspekter de &mnar ta itu med. Orsaken till
ansvarstagandet bor inte vara enkelriktad och filantropisk, utan snarare bero pa mojligheten att
skapa delat varde; aktiviteterna ska vara meningsfulla och skapa varde bade for samhallet och for

foretaget. Vad géller de sociala fragorna bor de delas upp i tre kategorier:

a) allméanna samhéllsfragor som paverkar alla foretag
b) vardekedjans sociala och miljoméssiga effekter som har en direkt paverkan pa foretagets
ordinarie verksamhet

¢) sociala och miljomassiga dimensioner av ett foretags konkurrenskraft pa en viss plats

Nar ovanstaende fragor har kategoriserats bor de rangordnas i prioritetsordning, och atgarder bor

sedan utforas utefter den prioritetsordningen.

2) Foretag bor skapa ett program for socialt och miljomassigt ansvarstagande, dar de utvalda
fragorna bor identifieras pa ett tydligt satt. Denna agenda kommer att aterspegla ett
forhallningssatt som bade ar lyhort for intressenters angelagenheter och befarade risker, och

dessutom strategiskt.

3) Foretag bor organisera sin verksamhet utefter ansvarstagandet. Foretags sociala och
miljomassiga agenda bor integreras i affarsmetoder for foretagen, sa att den operativa ledningen
ar engagerad i processer som identifierar och prioriterar sadana fragor som har samhorighet med
affarsverksamheten och dess betydelse for foretagens konkurrenskraft. Porter och Kramer menar
aven pa att matning av resultat ar av stor betydelse, och att vardekedjan samt konkurrenskraftiga
investeringar i CSR aven maste inforlivas hos chefer med ekonomiskt ansvar. | synnerhet
argumenterar Porter och Kramer for méatning av CSR-arbete i form av sociala konsekvenser,

aven om de inte diskuterar vad dessa matningar skulle kunna utgéras av.
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Vidare handlar “shared value” enligt Porter och Kramer (2011) om ett helt nytt satt att na
ekonomisk framgang, som kommer ge upphov till nista stora omvandling av affarstankande.
Porter och Kramer menar att det finns tre sétt for att skapa ekonomiskt virde genom en “shared

value”-strategi:

1) Omskapa produkter och marknader - handlar om att mota de behov som finns idag, men &ven
morgondagens behov. I och med nya preferenser, ny teknologi och ekonomisk utveckling krévs
produkter som ar anpassade efter de nya mojligheterna for att kunna skapa delat vérde. Ofta &ar
foretag snabbare &n regeringar och ideella foreningar pa att marknadsfora nya produkter och

tjanster som skulle kunna skapa sociala fordelar.

2) Omdefiniera produktivitet i vardekedjan - handlar om att tillvarata alla delar i vardekedjan pa
ett optimalt sétt, exempelvis energianvandande, logistik, distribution och produktivitet hos de
anstallda. Ett foretags vardekedja paverkar och péaverkas oundvikligen av ett flertal sociala och
miljomassiga faktorer, sdsom anvandandet av naturresurser, arbetsforhallanden samt hélsa och
sakerhet. Genom att inforliva de sociala och miljoméassiga aspekterna i vardekedjan, och pa sa

sétt skapa delat varde kan foretag hitta nya végar till innovation och ekonomiskt varde.

3) Tillvarata lokala industrier - handlar om utnyttja den infrastruktur som finns i ett foretags
naromrade. Inget foretag ar helt fristdende, och ett framgangsrikt foretag maste darfor utnyttja
andra foretag och infrastruktur runt omkring sig. Produktivitet och innovation gynnas starkt av sa
kallade industrikluster, dar foretag samlas for att ha geografisk nérhet till leverantorer, service,
producenter, konkurrenter etc. Kluster gynnar dessutom inte bara foretagsamhet, utan lockar
aven universitet och andra organisationer till omradet som kan dra nytta av informationsutbyte

och/eller handelsforbindelser.

3.5.3 Willards teori om kostnadsbesparingar i produktionen

Willard (2007) beskriver olika satt foretag kan arbeta pa for att reducera kostnader i
produktionen. Att gora av med sa lite resurser som majligt har generellt sett genom arhundradena
varit essentiellt for manniskan; att anvanda resurser sa produktivt som majligt har varit
nodvandigt, eftersom merparten av alla manniskor, bade forr och nu, aldrig levt i nagot 6verflod.

Den industriella revolutionen i vastvarlden, vilken startade for 150-200 ar sedan, kom dock att
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andra pa dessa forutsattningar. Arbetseffektiviteten 6kade da dramatiskt, vilket i sin tur ledde till
okad anvandning av naturresurser. Denna utveckling har sedan dess fortgatt i industrilanderna,
men pa senare ar har manga foretag aterigen forsokt minska sin resursanvandning, och pa sa vis
Okat resurseffektiviteten (von Weizsacher, E., Lovins, A.B. & Lovins, L.H., 1998).

Willard (2007) menar att foretag kan gora stora kostnadsbesparingar genom att eliminera eller ta
tillvara pa spill for atervinning, och pa sa satt anvanda mindre energi, vatten och ravaror i
tillverkningsprocessen. Det spelar ingen roll om ledningen har ett verkligt intresse av miljéfragor
eller ej; en rationellt agerande foretagsledning borde &ndd genomfdra atgarderna, eftersom
foretaget kan tjana pengar pa dem. Willard menar ocksa att om uttrycket “avfall” (“waste”)
skulle dndras till “bortsiésade foretagstillgangar” (“squandered corporate assets”) skulle fler
foretag kanna press fran intressenter att 4gna mer tid och anstrangning at hallbarhetsarbete och
kostnadsbesparingar i produktionen. Willard sammanfattar resonemanget ovan pa foljande satt

(forfattarnas fria Gversattning):

“Om tillverkande foretag inte gor sig av med outnyttjat material, kan man

istdllet tillverka mera produkter utan att kopa mer ravaror.”

Willard (2007) menar vidare att det finns fyra tillvagagangssatt for att kombinera
kostnadsbesparingar med miljoforbattringar i tillverkningsprocessen:

1. Byt till billigare, mer miljovanliga ravaror och energikallor.

2. Reducera mangden material, energi och vatten som anvands for varje produkt, &ven om
det skulle betyda en &ndring av produkten eller tillverkningsprocessen.

3. Minska, atervinn och ateranvand spillmaterial och éverbliven energi, och omvandla det
pa sa satt till anvandbara produkter istallet for att bara slanga ivag dem.

4. Ateranvéand och &tervinn komponenter och material fran &terlimnade produkter.

Som exempel pa punkt 3 kan namnas att det finns féretag inom matt- och bilindustrin som har
lyckats fa ner sitt industriella spill med 100 procent; Willard menar att om det ar mojligt for
foretag i sddana industrier att fa ner produktionsspillet, borde aven tillverkande foretag i manga
andra industrier ocksa kunna fa ner sitt spill pa ett liknande sétt.
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Konceptet extended producer responsibility (EPR) tar fasta pa punkt 4, atervinning och
ateranvandning, och innebéar att foretag forlanger sitt miljoméassiga ansvar for sina produkter
aven efter att kunden inte langre vill eller kan bruka dem. EPR &verfor ansvaret for gamla
produkter till foretagen som har salt dem; foretag bor ta tillbaka, atervinna och dven gora sig av
med sina gamla produkter, ett ansvar som annars hamnar hos stat och/eller kommuner (Willard,
2007).

3.6 Triple Bottom Line-modellen - att kommunicera hallbarhetsarbete

Alla foretag omges av aktorer som bade paverkar och paverkas av foretags agerande; sadana
aktorer benamns intressenter. Det ar viktigt for foretag att skapa forstaelse for vilka deras
intressenter ar, och vidare att i det strategiska arbetet agna uppmarksamhet at de sarskilt
betydelsefulla intressenterna for att pa sa satt kunna na framgang (Freeman och Liedtka, 1997).
Den sa kallade intressentmodellen kan anvandas for att kartlagga och hantera intressentrelationer,
och beskriver centrala intressenter sasom kunder, anstéllda, lokalsamhéalle och miljo, men
innefattar och beskriver aven andra intressenter sasom media, intresseorganisationer och statliga
organ. Det ar essentiellt att tillfredsstalla och beakta sadana intressenters behov (Freeman, 2009).
Gemensamt for intressenter i intressentmodellen ar att de alla paverkar, och i centrala
intressenters fall dven paverkas av foretags agerande (Freeman, 1984). Grafstrom et al. (2010)
menar vidare att det, i och med foretagsansvars framvaxt och utveckling, ar viktigt for foretag
idag att vara proaktiva i relationen till intressenter, och inte enbart reaktiva. Att vara proaktiv
innebar att foretag inte bara reagerar pa negativ kritik fran omgivande intressenter, utan aven

aktivt arbetar med foretagsansvar.

Intressenter ar alltsa viktiga aktorer i foretags omgivning, och en grupp som foretag darfor bor
kommunicera sitt arbete gentemot. Vad géller kommunikation av hallbarhetsarbete blir det idag
allt vanligare att kommunicera hallbarhet i sarskilda frivilliga hallbarhetsredovisningar
(“sustainability reports” pa engelska); detta kan goras utifran den sa kallade Triple Bottom Line-
modellen, vilken handlar om ett bredare satt for foretag att se pa och mata de organisatoriska och
samhalleliga varderingarna utover de ekonomiska aspekterna. Triple Bottom Line &r ett
hallbarhetsbegrepp som lanserades 1994 av den brittiske hallbarhetsexperten John Elkington.
Namnet Triple Bottom Line kommer utav de tre aspekter som bor beaktas i foretags rapporter:

People (social rattvisa), Planet (miljokvalitet) och Profit (ekonomisk framgang), dven benamnda
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de tre P:na. Ignorerar foretag utmaningen att respektera samtliga tre P:n riskerar de att pa sikt ga
under (Elkington, 1998).

Triple Bottom Line-modellen anvands for att beskriva hur foretag kan kommunicera sitt
hallbarhetsarbete gentemot hela samhallet, genom att komplettera de ekonomiska rapporterna
med rapportering rérande miljomassigt och socialt ansvarstagande; pa sa satt far utomstaende
intressenter och analytiker en mer rattvisande helhetsbild nér de ska utvardera foretags resultat.
Genom att utover det ekonomiska resultatet &ven redovisa miljoarbete och socialt arbete
formedlas en mer komplett bild av féretag och dess verksamhet (Elkington, 1998). Miljomassiga
aspekter kan exempelvis innebdra redovisning av mangden resurser foretag anvénder i sin
verksamhet (energi, mark, vatten etc.) eller vilka biprodukter verksamheter skapar (avfall,
luftutslépp, kemikalierester etc.), medan sociala aspekter exempelvis kan innebéra redovisning
av vilken paverkan foretag och dess eventuella underleverantérer har pa den omgivning de
verkar i. Det ar dock inte alltid helt enkelt att mata resultatet av sadana atgarder; kvantifierbara
faktorer sasom exempelvis marknadsandelar, kundnojdhet och anstilldas valbefinnande é&r
relativt latta att identifiera och Oversatta mellan foretag och branscher, men social och
miljomassig prestanda ar ofta unikt for olika foretag i olika branscher och darfor svart att
kvantifiera (Hubbard, 2006).

Att kommunicera annat &n ekonomiskt resultat, exempelvis genom Triple Bottom Line-modellen,
blir allt viktigare for foretag, eftersom det idag stalls hoga krav pa att foretag ska gora sina
verksamheter transparenta; boérsnoterade foretag maste enligt Stockholmshdérsens Noteringsavtal
kommunicera all information som kan vara kursdrivande, men &ven icke bdrsnoterade foretag
blir allt mer transparenta da ocksa de har intressenter som i allt hogre utstrackning vill ha insyn i
hur foretag bedrivs. FOr att uppna transparens bor all relevant information som beror foretags
intressenter kommuniceras; genom att kommunicera hallbarhetsarbete kan ett foretag inte bara
visa att det exempelvis aktivt tar socialt och miljomassigt ansvar, utan ocksa vara med och forma
omgivningens bild av foretaget; ett stort fortroende och ett gott rykte bland intressenter ar ofta
avgorande for att ett foretag ska uppfattas som en legitim aktor pd marknaden. Genom att
redogora for hur centrala fragor hanteras, och genom att beratta vad foretaget gor, okar
transparensen i foretaget och det far pa sa satt storre legitimitet (Grafstrém et al., 2010).
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Kommunikation ar alltsa ett i sammanhanget mycket betydelsefullt verktyg; om foretaget inte
kommunicerar sitt hallbarhetsarbete slésar det med sina resurser, da det i sd fall gor nagonting
bra men dock inte ger kunder vetskap om detta, en vetskap som hade kunnat ge kunderna
kénslan av att de gjort ett klokt och genomtankt kop. En viktig aspekt &r dock att det som
kommuniceras ska vara kopplat till den faktiska praktiken, och vara ett resultat av den

verksamhet som bedrivs (Grankvist, 2009).

Avslutningsvis kan ségas att forutom att kommunikation syftar till transparens i foretag, ar det
ocksa ett satt for foretag att marknadsfora sig pa. Att marknadsfora aktiviteter kopplade till
hallbarhet ar dock bade omtvistat och komplicerat, da det finns en risk att omvérlden uppfattar
sddan marknadsforing som rena “PR-jippon” fran foretags sida, snarare dn nagot idealistiskt och

seriost (Grafstrom et al., 2010).
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4. EMPIRI

| detta kapitel presenteras den empiriska data som insamlats for uppsatsen. Forst presenteras
och beskrivs hallbarhetskonceptet Boomerang Effekten, vilket sedan foljs av en ingaende
presentation av de intervjuer som genomforts med tre nyckelpersoner pa Boomerang.

Avslutningsvis redogors for 6vrig insamlad skriftlig information om Boomerang Effekten.

4.1 Boomerang Effekten

Boomerang Effekten ar ett hallbarhetskoncept, dar kladforetaget Boomerang pa ett aktivt satt
framjar ett Okat hallbarhetstaink och hallbarhetsagerande kopplat till den egna
kladesproduktionen och kladestillverkningen (Lang Unenge). Catti Lang Unenge &r hjarnan
bakom och skaparen av Boomerang Effekten. Idén foddes nagon gang 2004 eller 2005, da hon
stod i tvattstugan med tva jackor hennes barn hade vuxit ur. D3 jackorna holl hog kvalitet, och
det enda felet med dem var att de var for sma, foddes idén om att utveckla ett koncept dar en
kund kan lamna tillbaka sadana kladesplagg till butiken istéllet for att gora sig av med dem. Idén
hade alltsa inte sitt ursprung i ett ekologiskt resonemang, utan snarare i ett praktiskt. Den hoga
kvaliteten pa Boomerangs klader skulle mojliggora att ett kladesplagg skulle kunna brukas av
mer &n en person under plaggets livscykel. Ar 2007 hade ett fardigt koncept tagits fram och
godkants av ledningen. Aret ddrpd, 2008, lanserades projekt och togs i bruk. Boomerang
Effekten omfattade till en bodrjan endast barnklédder, men kom snabbt att omfatta hela
Boomerangs sortiment (Lang Unenge). Boomerang Effekten bestar idag av tre delar, Boomerang

Vintage, Boomerang Home och The Boomerang Effect Collection (Boomerangs hemsida).

4.1.1 Boomerang Vintage

Boomerang Vintage var det forsta steget vid skapandet av Boomerang Effekten. Boomerang
Vintage gar ut pa att Boomerangs kunder har majlighet att aterlamna gamla Boomerang-plagg
till valfri Boomerang-butik; kunderna far vid inlamningstillfallet 10 procent rabatt pa valfritt
Boomerang-plagg i butiken. De inlamnade kl&desplaggen tillvaratas sedan, tvéttas, marks om
och séljs darefter i nagon av de Boomerang-butiker som innehar en sérskild Vintage-avdelning.
Pa det sattet far de gamla plaggen nya anvandare, och kommer ater till anvandning istallet for att

sldngas (Lang Unenge).
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Boomerang Vintage-kollektionerna finns i sex av de egendgda butikerna, och de Vintage-klader
som saljs i dessa butiker marks med Naturskyddsféreningens Bra Miljoval (Boomerangs
hemsida). Prissattningen av kladerna beror mycket pa kvalitet och slitage pa plagget som lamnats
in, men foljande prisexempel med cirkapriser ger en ungefarlig prishild av Boomerang Vintage

(Lang Unenge):

e Skjorta - 250 kr
e Troja - 300 kr
e Byxor - 250 kr
e T-shirt - 100 kr

4.1.2 Boomerang Home

Som en fortsattning pa Boomerang Effekten lanserades 2009 Boomerang Home. Boomerang
Home gar ut pa att klader som samlats in i butikerna men som inte salts via Boomerang Vintage,
anvands i skapandet av mébler och heminredning i form av exempelvis kuddar och trasmattor
(Boomerangs hemsida). Boomerang Home é&r till skillnad fran Boomerang Vintage
projektbaserat, vilket innebar att Boomerang Home-kollektioner inte utkommer regelbundet,
utan nér tillrackligt med material finns tillgdngligt. Boomerang samarbetar med olika formgivare
kring idéer om vad som kan komma att anvandas av spillmaterialet, och framstéller sedan Home-
produkterna utifran dessa idéer. | nulaget finns ingen aktuell kollektion av Boomerang Home ute,
men foretaget &r i maj 2013 i planeringsfasen av ett samarbete med ett antal storre

mobeldistributorer for nasta kollektion (Lang Unenge).

4.1.3 The Boomerang Effect Collection

Det senaste steget i Boomerangs stravan att atervinna och ta till vara sa mycket som méjligt i sin
produktion &r The Boomerang Effect Collection; av tyg- och spillmaterial som samlats ihop i
skjortfabrikerna tillverkas pa samma satt som i Home-kollektionen olika sorters
heminredningsprodukter. Aven The Boomerang Effect Collection ar projektbaserat, och
kollektioner utkommer nar tillrackligt med anvandbart spill fran fabrikerna har insamlats.
Kollektionen saljs i bade butik och pa hemsidan, men i skrivande stund (maj 2013) finns ingen

kollektion ute (Boomerangs hemsida).
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4.1.4 Spillet som inte séljs eller kommer till anvandning - KTH-projektet

For att det spillmaterial som inte kommer till anvandning i ndgon av Boomerang Effektens tre
kollektioner anda ska nyttjas har Boomerang valt att samarbeta med ett projekt pa Kungliga
Tekniska Hogskolan, KTH, i Stockholm (Lang Unenge). Forskare vid en nystartad
“avknoppning” fran KTH har hittat en metod for att dtervinna bomull ur gamla klider, och sedan
omvandla denna bomull till en ny massa som det gar att skapa ny bomull utav (Nytekniks
hemsida, 2012). Boomerang ser detta initiativ som en naturlig fortsittning pa Boomerang
Effekten, som tar vid dar Boomerangs eget koncept inte langre kan bistd samhéllet och miljon.
(Lang Unenge).

Boomerang Effekten )

v Y Y
The Boomerang

Boomerang Home \
E Effect Collection

KTH-projektet
Boomerang Vintage proj

Férsdlining i andra Fom_n';nmg_w Férstiliningav ~ Overblivet spill Skans n”.
2 heminredning . . r— forskningsprojekt
hand av inldmnode heminredning . , .
. skapade av i fér att atervinna
kldder oo . skapade av spill fran
inlimnade kidder . bomull
fabriker

Figur 1. Boomerang Effekten (egen figur)

4.2 Intervjuer med till Boomerang Effekten kopplade personer
Under arbetet med denna uppsats har tre nyckelpersoner pa Boomerang med koppling till

Boomerang Effekten intervjuats. Nedan aterges resultatet av intervjuerna.

4.2.1 Intervju med Boomerang Effektens skapare

Den 2 maj 2013 genomfordes en telefonintervju med Boomerang Effektens grundare, Catti Lang
Unenge. Om inget annat framgar av texten ar all information nedan sadant som framkom under
intervjun. Allman fakta om Boomerang Effekten som redan tagits upp i avsnitt 4.1 har i detta
avsnitt uteldmnats.
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Lang Unenge arbetar sedan 2007 som Creative Director pa Boomerang; hon ar ocksa operativt
ansvarig for Boomerangs damavdelning. Hon startade sin karriar pA Boomerang 1988 efter att ha
studerat pa Beckmans designskola. Efter att sedan under ett antal ar ha arbetat pa Marc O’Polo
och Hennes & Mauritz, kom hon ater till Boomerang 1997 for att starta upp foretagets
damkollektion. Som Creative Director ar hennes uppgift att vara kulturbarare for foretaget samt
att varna om foretagets varumérke och vardegrund; dessutom har hon en samordnande roll
mellan marknadsforingen och kollektionernas kreativa uttryck, sa att produkten motsvarar
marknadsforingen och vice versa. En arbetsdag kan se véldigt olika ut beroende pa vilken fas i

framtagandet av kollektionen foretaget befinner sig i.

Lang Unenge menar att Boomerang Effekten kommunicerar Boomerangs arbete med hallbarhet
gentemot foOretagets intressenter, och att hallbarhetsarbetet starker varumarket och Okar
foretagets immateriella varde. Inspirationen vid framtagandet av Boomerang Effekten kom inte
fran medias rapportering om miljo, men generellt tror hon att dagens finansiella kris och manga
manniskors svara livssituation runtom i varlden sakerligen har ¢kat medvetenheten hos manga
foretag att arbeta mer aktivt med hallbarhet, och att inte slosa resurser i onddan. Lang Unenge
tror ocksa att den har typen av hallbarhetsengagemang kommer att 6ka i framtiden, och att vi an

sa lange bara sett borjan pa hallbarhetstrenden.

Boomerang Effektens styrka ar framforallt enkelheten i konceptet, da det ar latt att forklara for
kunder hur konceptet ser ut. Dessutom finns en naturlig koppling till namnet Boomerang; att
plaggen gar ut till kunden och sedan kommer tillbaka till butikerna likt en bumerang, som
ytterligare starker pedagogiken och begripligheten. Vidare tenderar folk att uppskatta sympatiska
initiativ, vilket Boomerang Effekten ar med sitt tydliga budskap om hallbarhet och en béttre
miljo. Att kladerna haller for flera anvandare under en langre tidsperiod kommunicerar ocksa

nagot Boomerang vill trycka och visa pa: den hoga kvaliteten pa foretagets klader.

“Det bésta man som klddforetag kan gora ur ett ekologiskt perspektiv ar att gora

klader som haller linge.”
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Faktorer som de som ndmnts ovan torde vara en del av forklaringen till att Boomerang Effekten
fortfarande finns kvar drygt sex ar efter starten, och att intresset for konceptet ocksa tenderar att
successivt 0ka. En av de storsta indikationerna pa att sa faktiskt ar fallet ar att s3 pass manga
kunder kommer tillbaka med sina kladesplagg.

Lang Unenge har inte kunnat urskilja nagon speciell typ av kunder som aterlamnar plagg till
butikerna; hennes intryck ar snarare att detta ar valdigt varierande bade vad galler alder och kon.
Forklaringen till varfor vissa kunder lamnar in sina plagg varierar ocksa; vissa lockas av den
rabatt pa 10 procent som erhalls pa ett nytt plagg, medan andra snarare aterlamnar plagg for den
goda sakens skull. En tendens som dock kan urskiljas ar att antalet inlamnade plagg 0kar i hogre
utstrackning i samband med att nya kollektioner i det ordinarie sortimentet lanseras.

Internt kommuniceras Boomerang Effekten genom att varje anstalld da han eller hon borjar pa
foretaget informeras om foretaget och dess vardegrund; bland annat far da den nyanstallda
personen en genomgang av Boomerang Effekten. Aven i butikerna informerar foretaget internt
om Boomerang Effekten. Dock finns det av naturliga skél vissa personer pa Boomerang som i

storre utstrackning an andra ar insatta i hallbarhetsarbetet.

Externt kommuniceras Boomerang Effekten i butikerna, pa foretagets hemsida och till viss del
genom annonsering. | butiken sker marknadsforingen till stor del genom dialog mellan butikens
anstédllda och de kunder som inte kanner till konceptet sedan tidigare. Lang Unenge menar dock
att Boomerang maste arbeta annu mer med kommunikation gentemot alla intressenter for att na

ut till annu fler ménniskor.

"Bdsta sdttet att kommunicera kvalitet dr att fd folk att sjilva uppleva det.”

Da Lang Unenge primart arbetar med estetiska fragor och samordning snarare an ekonomiska ar
hon inte fullt insatt i Boomerang Effektens ekonomiska siffror. Dock kan hon sdga att sedan
Boomerang Effekten startades har cirka 9000 anvanda Boomerang-plagg inkommit fran kunder;
av dessa har cirka 6000 salts genom Boomerang Vintage. Lang Unenge ar noga med att papeka
att Boomerangs drivkraft med Boomerang Effekten aldrig varit att tjana pengar pa konceptet i sig,
utan snarare att gora nagot bra och samtidigt starka varumarket.
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“Vi gar inte back pd det hdr, sd mycket kan jag sdga.”

Den storsta vinsten for Boomerang ar dock, forutom att foretaget faktiskt gor nagot bra for
planeten, att Boomerang Effekten starker varumarket och pa sa vis lockar fler kunder. Dessutom
far Boomerang Effekten de anstallda att kanna stolthet, och har ocksa i en del fall visat sig vara

en konkurrensfordel i rekryteringen av nya medarbetare.

4.2.2 Intervju med forsaljningschefen pa Boomerang

Den 3 maj 2013 genomférdes en personlig intervju med Boomerangs forséljningschef, Peter
Bergkrantz, pa Boomerangs huvudkontor i Stockholm. Om inget annat framgar av texten &r all
information nedan sadant som framkom under intervjun. Allman fakta om Boomerang Effekten

som redan tagits upp i avsnitt 4.1 har i detta avsnitt utelamnats.

Bergkrantz arbetar som forsaljningschef pA Boomerang sedan 2004 med ansvar for bade den
egna butiksverksamheten samt grossistdelen. Han har lang erfarenhet av forsaljning av starka
internationella varumarken och har en gedigen branschvana, en branschvana som hela tiden varit

fokuserad pa forsaljning och resultat. De senaste 18 aren har han suttit i ledande befattning.

Bergkrantz menar att Boomerang Effekten framforallt har en valgérande effekt pa Boomerangs
varumarke; en av Boomerang Effektens funktioner for fOretaget &r att den fungerar som ett
komplement till den ordinarie marknadsforingen sasom annonsering och liknande, en
kompletterande marknadsforing som pa manga sétt blir mer trovardig &n den ordinarie. Vad
galler marknadsforingen arbetar Boomerang idag ocksa aktivt med en relativt nystartad (grundad
2008) kundklubb, Boomerang Friends, dar foretaget samlar sina stamkunder. Det ar framforallt
gentemot stamkunder foretaget arbetar for att 6ka kdnnedomen om Boomerang Effekten; om
stamkunderna kanner till konceptet lika bra som Boomerangs personal, kommer ocksa
informationen om konceptet spridas ytterligare genom “word of mouth”. Vidare arbetar
butikspersonalen enligt direktiv fran huvudkontoret mycket med “story-telling” gentemot
kunderna; det ar viktigt att medarbetarna och séljarna i butikerna tror pd och uppskattar

Boomerang Effekten som koncept.
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Det finns ingen separat grupp anstallda inom Boomerang som pa daglig basis enbart arbetar med
Boomerang Effekten, utan alla delar av foretaget berérs mer eller mindre av konceptet da det &r
en naturlig del av Boomerang som foretag. Boomerang Effekten &r Boomerangs sétt att bidra till
en lite battre miljosituation, bade for planet och manniskor. Sakerligen skulle mer kunna goras
fran foretagets sida, men samtidigt & Boomerang ett foretag som inte endast kan fokusera pa
miljon, utan dven har det ekonomiska och sin foretagsvardag att ta hansyn till. Bergkrantz menar
att det ar alla manniskors och foretags skyldighet att ta sin del av det kollektiva ansvaret kring
var planet och manniskorna pa den; Boomerang Effekten & Boomerangs bidrag till detta

kollektiva ansvar.

“Vi dr en liten fisk i en stor damm, vi gor det vi kan bidra med och det

’

kénns bra i vdra hjdrtan ndr vi sldcker lampan och gdr hem for kvillen.’

Hallbarhet &r en av hornstenarna i Boomerangs vardegrund, dar Boomerang Effekten utgor den
stora delen av foretagets hallbarhetsarbete. Férutom de rent miljoméassiga och sociala aspekterna
kopplade till begreppet hallbarhet pekar Bergkrantz ocksa pa att hallbarhet dven innefattar en
fysisk aspekt, som i Boomerangs fall innebar produkter som haller. Boomerangs klader haller
hog kvalitet, och det ar darfor betydligt lattare att uppratthalla en trovardighet i de klader som
bade lamnas in och saljs med Vintage-kollektionen; det hade varit svarare om Boomerang varit
ett marke som kostat halften sa mycket och att foretaget pa grund av det varit tvunget att halla en
lagre slitagekvalitet, vilket hade resulterat i insamlande av trasiga produkter som inte varit
mojliga att sélja vidare. Bergkrantz exemplifierar detta genom att aterge beréattelser om kunder
som lamnat in 15-20 ar gamla Boomerang-plagg, vilka bortsett fran tvattslitage verkat oanvanda.
Bergkrantz menar att detta visar att begreppet hallbarhet for Boomerang ar nagot foretaget de
facto kan leverera, vilket ar essentiellt for alla foretag idag eftersom det ar viktigt att vara “pa
riktigt”. De foretag som inte lyckas uppritthélla denna drlighet blir véldigt latt genomskadade av
konsumenten, och detta kommer forr eller senare att aterspeglas i sddana foretags resultatrakning.

Att vara “pa riktigt” dr centralt for hela Boomerangs verksamhet.

Effekten av konceptet for Boomerang som foretag bestar dels av en icke matbar del. Den icke

matbara delen utgdrs av det immateriella varde som tillfors foretagets varumarke i och med
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Boomerang Effekten. Eftersom det idag riktas mycket uppméarksamhet mot sociala fragor, och att
miljéengagemanget har kommit valdigt langt upp pa agendan i manga foretag, gor det att foretag
som kan leverera ett miljéengagemang och gora sig kédnda for det kommer ha igen det i form av
okad tillit fran kunder samt i form av okad forsaljning; en av foljderna av ett starkt varuméarke ar
att det driver mer kundtrafik till butikerna. Sedan Boomerang startade Boomerang Effekten har
en okad tillstromning av kunder till butikerna ocksa kunnat konstateras, trots att konceptet
startades i samband med att konfektionsbranschen bdrjade méta motgangar och minskad
forsaljning 1 samband med finanskrisens utbrott 2008. Dessa uppgifter har verifierats av
forfattarna; ar 2011 dkade Boomerangs forsaljning med 3 procent jamfort med aret innan, vilket
kan jamforas med branschindex som visade ett forséaljningstapp pa 5 procent (Boomerang Retails
Arsredovisning 2011). Dock &r det enligt Bergkrantz inte méjligt att pa ett tillforlitligt satt mata
Boomerang Effektens roll i denna 6kning, men indikationer finns alltsa pd att Boomerang
Effekten hjalpt Boomerang som foretag att oka forsaljningen av det ordinarie sortimentet genom
att starka foretagets varumarke, dven om nagra definitiva slutsatser inte gar att dra.

Boomerang Effekten bestar ocksa av en matbar del, i form av de intakter forsaljningen av
Boomerang Effektens produkter genererar i forhallande till de kostnader som uppstar sdsom
utgifter for kemtvatt, ommarkning, forpackning och transport av kladerna till de olika butikerna.
Bergkrantz berattar att intakterna for produkterna 6verstiger dessa kostnader, och att Boomerang
Effekten totalt sett alltsa genererar ett dverskott for foretaget. Det mesta av detta dverskott valjer
Boomerang att skanka till valgérande dndamal med stark miljoanknytning; dndamalen ar av
varierande art, men Bergkrantz & noga med att poangtera att det ar viktigt att de valgérande
andamalen ska kannas meningsfulla for foretaget. Exempel pa ett projekt Boomerang valt att
skiinka pengar till ir “Ridda Ostersjon”, ett projekt Boomerang kiinner starkt for pa grund av
foretagets starka koppling och narhet till Stockholms skargard, en plats dar mycket av
inspirationen till nya Boomerang-kollektioner hamtas. Bergkrantz menar att sadan har

anvandning av overskottet frain Boomerang Effekten ger en “win win-situation” for alla parter.

“Vi skapar i den béasta av varldar en trafik i butikerna, dar man kommer till butiken

for att 1amna tillbaka en skjorta som man har tréttnat pa, lamnar den till butiken och
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far rabatt pa ett nytt plagg. Samtidigt far vi in en skjorta som vi séljer pa vintage till

en tredje kille och pengarna ddrifrdn gar till vilgérande dndamal.”

Vad galler Boomerang Effektens rent monetdra aspekter menar Bergkrantz vidare att
Boomerangs storsta fortjanst fran Boomerang Effekten inte ar forsédljningen av Boomerang
Effektens produkter, utan snarare det incitament konceptet ger kunder som aterlamnat ett
gammalt plagg att handla ett nytt i det ordinarie sortimentet; ett nytt plagg séljs varje gang en
kund aterlamnar ett gammalt plagg och viljer att nyttja den erhalina rabattsatsen pa 10 procent

pa ett plagg ur det ordinarie sortimentet.

Pa fragan om Boomerang i for foretaget samre ekonomiska tider skulle 6vervaga att tillfalligt
upphdra med bidragen till valgérande dandamal fran Boomerang Effekten svarar Bergkrantz nej,
och hanvisar aterigen till att konceptet har kommit att bli ett marknadsféringsverktyg for
foretaget likstallt med annonsering i en tidning. Tvartom skulle foretaget i sadana tider snarare
oka bidragen till valgorande andamal och visa upp sitt hallbarhetsarbete annu tydligare, for att pa
sa satt positionera sig annu starkare som ett bra miljoval och ytterligare forsoka sporra kunder att
handla hallbara klader, och pa sa vis framhava kanslan av att plaggen genererar nagot vérlds- och

miljoforbattrande.

Det senaste aret har flera storre svenska konfektionsbolag borjat arbeta pa ett liknande satt som
Boomerang gor; bade H&M och Polarn & Pyret tar idag emot gamla klader i sina butiker. Att
fler foretag tar efter Boomerangs satt att arbeta tror Bergkrantz ar en fordel for Boomerang, och
nagot foretaget kan dra nytta av i och med att allmdnkdnnedomen om aterlamning och
atervinning av kladesplagg pa sa vis ytterligare 6kar bland kunderna. Det ar ocksa har en av de
stora utmaningarna med Boomerang Effekten finns: att 6ka medvetenheten om konceptet bland
kunder. Redan nu tror dock Bergkrantz att Boomerang som foretag har en konkurrensférdel och
ett trovardighetsforsprang gentemot sina konkurrenter, da foretaget ligger sa pass langt fram i sitt
hallbarhetsarbete, d&ven om foretaget andock vill fa upp det hela i &nnu storre skala.

4.2.3 Intervju med butikschefen pa Boomerang Sodra Forstadsgatan, Malmo
Den 6 maj 2013 genomfordes en personlig intervju med butikschefen pa Boomerang Sodra
Forstadsgatan i Malmo, Alexandra Selcuk; butiken &r en av sex Boomerang-butiker i Sverige
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som saljer Boomerang Vintage. Om inget annat framgar av texten ar all information nedan

sadant som framkom under intervjun.

Selcuk arbetar sedan varen 2012 som butikschef pa Boomerang Sodra Forstadsgatan i Malmo.
Innan dess arbetade hon pa Boomerang Carl Werner-gallerian i Lund; hon har saledes manga ars
erfarenhet av konfektionsbranschen. Som butikschef har hon det Gvergripande ansvaret for
butiksdriften.

Boomerang Sodra Forstadsgatan dr unik i sodra Sverige satillvida att den &ar den enda
Boomerang-butiken i sdédra Sverige som séljer Boomerang Vintage; annars ar Linkoping den
Boomerang-butik med Vintage-forséljning som geografiskt ligger narmast Malmd-butiken

(Boomerangs hemsida). Vintage-plaggen visas i en speciell del av butiken.

Som butikschef i en Boomerang-butik med Vintage-forséljning arbetar Selcuk kontinuerligt med
Boomerang Effekten, och ar en av de personer som dagligen ser hur konceptet de facto mottas av
Boomerangs kunder. Selcuk menar att responsen fran kunder ar valdigt positiv. Sedan hon
tilltradde som butikschef for drygt ett ar sedan har omsattningen av Vintage-plagg okat. Dock
gar inlamningen fran kunder av gamla plagg valdigt mycket i vagor; vissa veckor inkommer
ingenting, medan det andra veckor inkommer manga plagg. Dock inkommer aven plagg till

butiken som lamnats in till andra Boomerang-butiker, framst i Malmd-omradet.

Vintage-processen gar till som sa att personal fran Boomerang Sodra Forstadsgatan da och da
aker runt och samlar in de plagg som lamnats in till andra Boomerang-butiker i naromradet och
som inte redan skickats till Sodra Forstadsgatan; tidsintervallet for sadana insamlingsrundor
varierar beroende pa hur mycket som inkommit till de olika butikerna. Plaggen sorteras sedan
och skickas ivag for att kemtvattas. Nar de sedan aterkommer till butiken prismarks de. Tidigare
skickades de ihopsamlade kladerna ivag till Boomerangs centrallager i Uppsala for tvattning,
ommarkning och paketering. Dock insdg Boomerang ganska snabbt att det gick emot hela
Boomerang Effektens grundidé om att vara ett bra milj6-val, och foretaget 6vergick déarfor snart
till att respektive butik med forséljning av Vintage-kollektionen sjalv ansvarade for den

processen. Vad géaller Vintage-prissattningen &r prisvariationerna inte speciellt stora, men smarre
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variationer kan férekomma beroende pa plaggens skick. Slutligen bestammer butikspersonalen
vilka av plaggen som ska hangas upp till forséljning, och vilka plagg som ska vantas med att
hangas upp; Vintage-forsaljningen ar namligen liksom all annan forséljning sasongsanpassad. Pa

varen séaljs varplagg, pa hosten hostplagg etc.

Selcuk upplever att Vintage-kunder &ar valdigt varierande bade vad géller kon och alder.
Indikationer pa att sa faktiskt ar fallet kan sdgas vara att forfattarna, i samband med att intervjun
genomfordes, bade sag en aldre man, en medelalders kvinna och ett ungt par sta och studera
Vintage-kollektionen. Selcuk menar att en bidragande orsak till att vintage-mode faktiskt lockar
sa pass manga dr att det pa senare ar blivit en trend med andrahandsplagg, nagot som Boomerang
varit duktiga pa att fanga upp i och med Boomerang Vintage.

Det ar inte helt enkelt att forklara framgangen med Boomerang Effekten, men en del av
forklaringen tror Selcuk kan vara att det ar latt for kunder att se och forstd hur handelsekedjan ser
ut med inlamnat plagg, rabatt i utbyte, att det gamla plagget far en ny anvandare och att kunder
nar cirkeln sluts faktiskt gjort en god gérning for miljon. Dessutom upplever hon i dialog med
kunder ocksa att manga kunder &r nyfikna och i hég utstrackning medvetna om sin omvarld.
Sammanfattningsvis tror Selcuk att hela Boomerang Effekten bidrar till att kunder fastnar for

varumarket Boomerang da konceptet upplevs som sympatiskt.

Under intervjun kom samtalet ocksa in pd produkter fran The Boomerang Effect Collection,
vilket Sodra Forstadsgatan-butiken i likhet med andra Boomerang-butiker da och da far in.
Nyfikenheten har ocksa varit stor géllande denna kollektion, framférallt nar kunder insett att
kudden eller trasmattan de kopt ur kollektionen kan besta av ett plagg de sjalva tidigare lamnat in.
Aven dar har responsen fran kunder varit 6vervagande god; som exempel pa det namner Selcuk
en kund som uppsokte samtliga Boomerang-butiker i Malmo och kdpte upp alla exemplar av en

specifik kudde fran The Boomerang Effect Collection for att ha i sin bat.

Boomerangs marknadsforing sker centralt; nar det kommer till extern marknadsféring ar det
darfor framforallt kommunikationen i butik som primart ar det den enskilda butiken kan paverka.

Personalen pa Sodra Forstadsgatan dr ocksa mana om att informera kunder om Boomerang
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Effekten. Det ar i dialogen med kunderna de kan na ut till fler manniskor med sitt
hallbarhetsbudskap. Vad galler den interna marknadsforingen ar Selcuk endast insatt i sin egen
butik; med tanke pa att butiken ar en Vintage-butik foljer det naturligt att alla i personalen ar val

insatta i Boomerang Effekten.

Selcuk &r inte insatt i vilka exakta siffror Boomerang Effekten genererar, framforallt da
hanteringskostnaderna for Vintage palaggs huvudkontorets kostnadsstalle och inte den enskilda
butikens. Hon &r noga med att papeka att det priméara ar den varumarkesbyggande effekten och
den goda garningen, men sager ocksa samtidigt att Boomerang Effekten inte generar forlust.
Aven om hon sjélv inte har négra siffror att delge, pekar hon pa det faktum att Boomerang

Effekten sex ar efter start fortfarande finns kvar och fortsatter att utvecklas.

4.3 Ovrig insamlad information om Boomerang Effekten

Grankvist (2009) lyfter i sin bok “CSR 1 praktiken - hur foretag kan jobba med hallbarhet for att
tjdna pengar” fram ett hundratal exempel pd foretag som, enligt honom, pé ett fortjanstfullt sétt
arbetar med hallbarhet i sin verksamhet; ett av de exempel Grankvist belyser mer ingaende ar just
Boomerangs arbete med Boomerang Effekten. Grankvist (2009, s. 79) kommenterar Boomerang

sahar:

“Det som tidigare kants som ett varuméarkesnamn utan innebord har plotsligt fatt

potentialen att bli det mest logiska och hallbara kldidnamnet i hela modeindustrin!”

2008 sa Boomerangs davarande VD, Fredrik Larsson, sahar i en artikel (Svenska Dagbladet, 19

maj 2008) angaende Boomerang Effekten:

“Vi gor det inte bara for att radda varlden utan forstahandsforsaljningen ger ju
pengar ocksa. Men kan vi bidra till att bromsa den har extrema Gverkonsumtionen
som rader och fa bort det har slit- och slangtankandet i samhéllet ar det sjalvklart

jattebra.”

Med citatet ovan understryker Larsson att det finns ett ekonomiskt vérde i Boomerang Effekten,

samtidigt som Boomerang i 6gonen pa bade kunder och dvriga intressenter framstar som en god
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samhallsmedborgare. | samma artikel berattar Larsson ocksa om enkelheten med konceptet da
det inte finns ndgra krav pa kvitton fran kunden som lamnar in sina gamla klader; det racker att

det &r ett Boomerang-plagg.
| ett pressmeddelande fran Boomerang, publicerat den 20 maj 2008, uttryckte sig Larsson sahar:

“Allt for mdnga miljosatsningar gors pa ytan. Boomerang har haft hallbarhet, med
hog kvalitet och tidlos design, som en grundldggande filosofi allt sedan starten for
32 ar sedan. Nu vill vi skapa ett hallbarhetskoncept som dr dkta, det vill sdga

genomtdnkt och langsiktigt. Vi tar ddrfor upp kampen mot slit-och-sling.”
Vidare uttalar sig i pressmeddelandet Lang Unenge sahar om Boomerang Effekten:

“Ateranvindning och dtervinning dr centralt for att vi ska kunna rddda miljon. For
att underldtta dateranvindning av vdra kldder kommer vi att bygga in langsiktigt
funktionella losningar och smarta detaljer. Det kan till exempel vara forstirkningar
pd utsatta stdllen, eller reservdelar som lappar och knappar sd att du som konsument
har mojlighet att forlinga plaggets livsiingd. Syftet dr ju att plaggen ska kunna

>

dteranvdindas flera ganger. Vi kallar det Boomerangeffekten.’

| pressmeddelandet namns ocksa att Boomerang Effekten leder till battre hushallning med
jordens begransade resurser, samtidigt som det medfor att nya malgrupper far rad med
barnklader av hog kvalitet och tydlig designprofil. Avslutningsvis sammanfattar Larsson

Boomerang Effekten sahar:

“Med denna affdrsmodell bidrar vi till en hallbar utveckling, samtidigt som vi
befdster vara virderingar och stdrker vart varumdrke. Konceptet dr naturligt att
lansera i samband med vdr forsta barnkollektion Boomerang Junior. Vira
barnkldder hdller i flera generationer, och det dr ju frdmst for barnens skull vi maste

’

hitta hallbara l6sningar.’
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Avslutningsvis kan namnas att efter genomgang av arsredovisningarna fran 2011 hos de tre
bolagen inom Boomerang-koncernen kan konstateras att Boomerang inte nagonstans i dem
redovisar sitt hallbarhetsarbete; det gar varken att spara en beskrivning av arbetet med
Boomerang Effekten eller en redogorelse for eventuella ekonomiska foljder konceptet lett till.

Endast ekonomiska aspekter redovisas i arsredovisningarna, och inga andra typer av rapporter,
sasom exempelvis hallbarhetsrapporter, existerar.
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5. ANALYS

| detta kapitel kommer hallbarhet analyseras utifran de tre typer av ansvarstagande Grankvist
(2009) menar att ett foretag uppnar hallbarhet genom: ekonomiskt, socialt samt miljomassigt.
Dérefter Iamnas en rekommendation till Boomerang rérande Triple Bottom Line. Avslutningsvis
motiveras varfor Carrolls och Friedmans syn pa foretagsansvar inte ar applicerbara pa

Boomerang Effekten.

5.1 Boomerang Effekten - hallbarhet snarare an CSR

Inledningsvis kan konstateras att uttrycket hallbarhet passar bast in pa konceptet Boomerang
Effekten. Som konstaterats i teoridelen &r bade CSR och hallbarhet sarskilt vanliga begrepp i
litteraturen for att beskriva foretagsansvar, och de bada begreppen anvands ofta som varandras
synonymer. Dock har forfattarna av denna uppsats i den teoretiska referensramen funnit att
begreppet hallbarhet till skillnad fran CSR é&ven enligt Grankvist (2009) innefattar en
tidsdimension, och att det ar ett bredare begrepp an CSR. | Boomerangs fall talar framforallt tva
faktorer for att uttrycket hallbarhet lampar sig battre an CSR vad galler Boomerang Effekten. For
det forsta ar Brundtlandskommissionens definition av begreppet hallbarhet applicerbart pa
Boomerang Effekten: “En hallbar utveckling tillfredsstaller dagens behov utan att aventyra
kommande generationers mojligheter att tillfredsstalla sina behov” (Forenta Nationernas
hemsida). | samband med att Boomerang Effekten lanserades motiverade ocksa Boomerangs
davarande VD, Fredrik Larsson, i ett pressmeddelande 20 maj 2008 konceptet pa ett liknande
satt: “Vara barnkldder haller i flera generationer, och det dr ju frdamst for barnens skull vi mdste
hitta hadllbara l6sningar”. For det andra kan efter att datainsamlingen genomfGrts konstateras att
Boomerang sjalva anvéander sig av uttrycket hallbarhet nar det géaller Boomerang Effekten, och
att hallbarhet & en av hornstenarna i organisationens vardegrund, nagot alla tre
intervjurespondenter talar om. Aven har kan fore detta VD:n Fredrik Larsson i pressmeddelandet
20 maj 2008 citeras: “Med denna affirsmodell bidrar vi till en hadllbar utveckling, samtidigt som
vi befister vdara virderingar”. Han siger dven i samma pressmeddelande: ”Nu vill vi skapa ett
hdllbarhetskoncept som dr dkta, det vill sdga genomtdnkt och langsiktigt”. Detta goOr

sammantaget att Boomerang Effekten kan konstateras vara ett hallbarhetskoncept.

Efter att ha studerat CSR och hallbarhet ur ett historiskt perspektiv kan ocksa konstateras att det
genom aren ratt oenighet bland forskare och foretagare kring vilka aspekter ett foretag bor beakta
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i sin verksamhet, och vilka ataganden foretag har gentemot sin omgivning ifraga om
foretagsansvar (Carroll, 1999). Efter att ha studerat relevant forskning pa omradet har forfattarna

valt att lyfta fram tre standpunkter i fragan:

e Carrolls teori om att foretagsansvar innefattar fler aspekter &n rent ekonomiska, dér
Carrolls pyramid ar den centrala modellen.

e Friedmans teori om att foretagsansvar kan likstallas med att maximera det ekonomiska
resultatet.

e Den nyare synen pa foretagsansvar med forskare som Grankvist, Porter, Kramer, Willard
och deras teorier om att foretag kan 6ka den ekonomiska lénsamheten genom att arbeta
med hallbarhetsfragor.

5.2 Hallbarhet som verktyg for 6kad ekonomisk l6nsamhet - applicerbart pa Boomerang
Effekten

Efter att ha studerat Boomerang Effekten kan konstateras att bade Carrolls och Friedmans syn pa
foretagsansvar inte ar applicerbara pa Boomerang Effekten; det ar istdllet den nyare synen pa
foretagsansvar med hallbarhetsfragor i fokus som &r applicerbar pa Boomerang Effekten. Nedan
foljer analys av Boomerang Effekten enligt denna syn uppdelat i ekonomiskt, socialt och
miljomassigt ansvarstagande. Podngteras bor att resonemang kring de tre olika delarna ibland

oundvikligen gar in i varandra.

5.2.1 Ekonomiskt ansvarstagande

Grankvist (2009) forsoker pavisa att foretag kan tjana pengar pa att implementera en
hallbarhetsstrategi i sin verksamhet, och att nyckeln till 16nsamhet &r att arbeta med och ta
hansyn till hallbarhetsrelaterade faktorer. Bergkrantz bekréftar att detta varit mojligt i fallet
Boomerang Effekten, och att Boomerang Effekten genererat ett ekonomiskt éverskott, &ven om
forfattarna inte fatt ta del av nagra exakta siffror. Boomerangs fore detta VD Fredrik Larsson
(Svenska Dagbladet, 19 maj 2008) bekraftar att det finns ett ekonomiskt incitament vad galler
Boomerang Effekten med foljande citat: “Vi gor det inte bara for att rddda virlden utan
forstahandsforsaljningen ger ju pengar ocksa. Men kan vi bidra till att bromsa den har extrema
overkonsumtionen som rader och fa bort det har slit- och slangtankandet i samhéllet ar det

’

sjdlvklart jéttebra.’

45



Bergkrantz menar vidare att rabattsatsen kopplad till Boomerang Vintage skapat incitament for
kunder att handla nya plagg i butiken, samt blivit ett marknadsforingsverktyg for foretaget. Aven
Lang Unenge pekar pa att det ekonomiska incitamentet pa 10 procent rabatt ar det primara for
vissa kunder, dock inte for alla. Bergkrantz menar ocksa att foretaget skulle kunna gora mer sett
till sociala och miljomassiga aspekter, men att foretaget ocksa har sin dagliga verksamhet och det

ekonomiska att ta hansyn till.

Grankvist (2009) skriver ocksa att ansvarstagande fran foretags sida idag ofta &r en forutsattning
for att de ska vara framgangsrika; den standpunkten gar varken att bekréfta eller forkasta i
Boomerangs fall, men Boomerang har i alla fall blivit mer framgangsrika ur den aspekten att
konceptet dr en “bonusforsiljning” utéver det ordinarie sortimentet, som i Boomerangs fall
genererar ett ekonomiskt Gverskott. Boomerangs forséljning ckade ocksa under 2011 med
3 procent jamfort med aret innan, samtidigt som branschindex visat ett forséaljningstapp pa
5 procent (Boomerang Retails Arsredovisning 2011). Bergkrantz menar att det inte gar att
harleda denna utveckling specifikt till Boomerang Effekten, men pekar pa att konceptet kan vara

en del av forklaringen till den positiva utvecklingen.

Porter och Kramer (2006) beskriver hur ett féretag genom att férena ekonomiskt ansvar med
socialt och miljémassigt ansvar kan 6ka det ekonomiska resultatet och skapa “shared value”, pa
svenska “delat virde”, vilket skapas genom att foretaget tar itu med behov och utmaningar i det
egna foretaget pa ett satt som ocksa skapar varde for samhéllet i stort. Boomerang Effekten ar ett
exempel pa hur ett foretag kan skapa just “shared value”. Boomerang beaktar sociala och
miljomaéssiga aspekter nar foretaget tar emot gamla kladesplagg, tar tillvara tygspill och skénker
delar av Gverskottet frdn Boomerang Effekten till samhallsnyttiga projekt, samtidigt som
foretaget sjalvt gor ekonomisk vinst pa konceptet, framst enligt Bergkrantz i form av det
incitament till merforsaljning Vintage-rabatten ger. Konceptet anvands aven, i enlighet med det
Grafstrom et al. (2010) skriver om kommunikation av hallbarhet, som ett
marknadsforingsverktyg genom vilket det gar att paverka och forma omgivningens bild av
Boomerang. Detta leder enligt samma forfattare i sin tur till att Boomerang upplevs som ett
legitimt foretag, aven om det ar omojligt for forfattarna att med sakerhet sdga nagot om den
saken.
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Av de tre sétt Porter och Kramer (2011) menar finns for att skapa ekonomiskt vérde genom
en “shared value’-strategi, omskapa produkter och marknader, omdefiniera produktivitet i
vardekedjan samt tillvarata lokala industrier, kan konstateras att Boomerang arbetar med de tva
forstnamnda satten. Med Boomerang Effekten moter foretaget ett behov som har uppkommit i
samhéllet och uppmérksammats i flertalet rapporter om hur svenskar sldnger allt mer klader
(Naturvardsverket). Boomerang forsoker med konceptet ta sitt ansvar for att dampa den stora
miljopaverkan framstallning av bomull bidrar till (Gustafsson & Ekstrom, 2012). Detta gor
foretaget genom att atervinna gamla klader samt genom att omskapa gamla klader och
fabriksspill till nya produkter. Konceptet har ocksa latit omdefiniera produktiviteten i
Boomerangs vardekedja; enligt Porter och Kramer (2011) ska alla delar i vardekedjan tillvaratas
pa ett optimalt satt. Genom The Effect Collection-kollektionen utnyttjar Boomerang all textil i
skjortfabrikerna pa ett savitt kan utlasas av empirin nastintill optimalt satt, och genom Vintage-
och Home-kollektionerna utnyttjas gamla klader och kommer till ekonomisk nytta ndr de gors
om och séljs i dessa kollektioner.

Boomerang Effekten &r inte bara ett koncept som genererar extra intakter till foretaget; genom att
tillvarata spill i skjortfabriker samt inlamnade, begagnade plagg arbetar Boomerang ocksa med
att minska kostnader i enlighet med Willards (2007) teori om hur fdretag kan gora
kostnadsbesparingar i sin produktion genom att effektivisera den. Genom att vidare ©Oka
resurseffektiviteten sdsom von Weizsacher et al. (1998) beskriver det, kan ett foretag gora
kostnadsbesparingar genom att maximera nyttjandet av allt tillgangligt material, nagot

Boomerang alltsa gor i sina skjortfabriker nar foretaget tar tillvara tygspillet.

Att kommunicera hallbarhetsarbete ar enligt Grafstrom et al. (2010) ett bra satt att marknadsfora
sitt foretag pa. Detta tycks Boomerang vara val medvetna om da Lang Unenge menar att
Boomerang, genom att kommunicera Boomerang Effekten gentemot foretagets intressenter,
starker varumaérket och okar foretagets immateriella vérde, ett uttalande som kan kopplas till
marknadsforing. Detta ar ocksa i enlighet med Freeman och Liedka (1997) som menar att ett
foretag maste agna uppmarksamhet samt skapa och kommunicera varde gentemot sina
intressenter for att pa sa satt na framgang, ett resonemang som kan kopplas till
intressentmodellen. Vidare menar Bergkrantz pa att en av Boomerang Effektens framsta
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funktioner for foretaget ar att den fungerar som ett komplement till den ordinarie
marknadsforingen, vilket blir en typ av marknadsforing som pa manga satt blir mer trovardig an
den ordinarie. Detta kan kopplas till det Grafstrom et al. (2010) skriver om att kommunikation av
hallbarhet latt kan uppfattas som PR-jippon om den kommuniceras genom mer klassisk reklam.
Vad galler marknadsféringen menar Bergkrantz ocksa att personalens kunskap om och
uppskattning av konceptet gor att de kommunicerar det till kunderna, vilket leder till att

medvetenheten bland foretagets kunder om konceptet 6kar.

Vad betraffar Boomerang Effektens ekonomiska aspekter kan avslutningsvis sdgas nagot om
konceptets inverkan pa Boomerags varumarke; bade Bergkrantz, Lang Unenge och Selcuk menar
att Boomerang Effekten har en starkande effekt pA Boomerangs varumarke. Detta ar dock valdigt
svarmatt; indikationer finns pa att Boomerangs varumarke har starkts som en konsekvens av
Boomerang Effekten med hanvisning till det intervjuobjektens sagt samt det Borglund et al.
(2009) skriver om att ett varumarke kan stirkas av ett aktivt hallbarhetsarbete. Dock ar detta
inget forfattarna med sékerhet kan konstatera.

5.2.2 Socialt ansvarstagande

Grankvist (2009) presenterar i sin bok undersokningar som slar fast att kunder i allt storre
utstrackning koper varor som tagits fram och producerats med hansyn till miljo och samhélle.
Grankvist menar ocksa att det finns tydliga indikationer pa att kunders intresse for produkter och
tjanster framtagna och utforda med hansyn till hallbarhetsrelaterade faktorer har okat i de flesta
branscher. Detta kan jamforas med det Selcuk sdger om att responsen fran kunder vad géller
Boomerang Effekten &r positiv, och att omsattningen av Vintage-plagg 6kat sedan hon tilltradde
som butikschef. Dessutom upplever hon i dialog med kunder ocksa att manga kunder &r nyfikna
och i hog utstrackning medvetna om sin omvérld, samt att konceptet upplevs som sympatiskt.
Aven Lang Unenge sager att Boomerang Effekten mottagits val av kunderna, och att intresset
successivt Okat. Bergkrantz’ information om att foretag som H&M och Polarn & Pyret ocksa
borjat ta emot gamla klader i vissa av sina butiker dr ocksa en indikator pa att det finns ett

kundintresse for hallbarhetsarbete.

Mer Overgripande kring det Grankvist (2009) skriver om vikten av att beakta sociala faktorer

finns mycket i Boomerangs verksamhet att beakta. Bergkrantz menar med citatet “vi dr en liten
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fisk i en stor damm, vi gor det vi kan bidra med och det kanns bra i vara hjartan nar vi slacker
lampan och gdr hem for kvillen” att de som arbetar pa Boomerang och med Boomerang
Effekten upplever att de utfor en god garning som far dem att ma bra, och att konceptet syftar till
att gora en insats for samhallet.

Bade Bergkrantz, Lang Unenge och Selcuk talar mycket om kunderna och om hur kunderna
upplever och mottar Boomerang Effekten. Enligt Freeman och Liedkta (1997) bor foretag 4gna
sarskild uppmarksamhet at sina viktigaste intressenter, vilket i Boomerang Effektens fall kan
tolkas vara kunderna. Att Boomerang genom att kommunicera hela Boomerang Effekten i butik
skapar varde for sina intressenter kan styrkas av Grankvist (2009), som menar att det finns
tydliga indikationer pa att intresset for produkter framtagna med hansyn till hallbarhetsrelaterade
faktorer standigt okar. Lang Unenge delar Grankvists uppfattning da hon beréttar att hon tror att
hallbarhetsengagemang kommer ¢ka i framtiden, och att vi 4n sd lange bara sett borjan av
hallbarhetstrenden. | forlangningen innebéar detta resonemang att Boomerang, genom Boomerang
Effekten, tillfredsstaller intressenternas behov, vilket ar grundtanken med intressentmodellen.

Vad géller kommunikationen kommuniceras Boomerang Effekten enligt Lang Unenge i butik, pa
Boomerangs hemsida samt till viss del genom annonsering. Samtidigt kommuniceras konceptet
aven delvis av sig sjalvt da kunder som ldamnar in anvanda Boomerang-klader blir en del av
kretsloppet i Boomerang Effekten, och de far darigenom en inblick i hur processen och konceptet
fungerar samt kan kanna att de ar delaktiga och gor nagonting positivt for samhallet. P& detta satt
bekréftas dven att Boomerang Effekten kommunicerar den faktiska praktiken, vilket enligt
Grankvist (2009) ar viktigt.

Kommunikationen av Boomerang Effekten ar ett centralt verktyg for Boomerang, da det enligt
Grankvist (2009) ar viktigt for foretag att vara transparenta, da intressenter idag vill ha allt storre
inblick i1 hur foretag bedrivs. Genom kommunikationen av Boomerang Effekten arbetar &ven
Boomerang proaktivt gentemot sina intressenter, da Boomerang Effekten ar integrerad i den
centrala, I6pande verksamheten, och foretaget visar pa sa sétt upp ett aktivt hallbarhetsarbete.
Detta ar enligt det Grafstrom et al. (2010) skriver om intressentmodellen viktigt, da det i och med

det sociala ansvarstagandets framvaxt och utveckling inte &r tillrackligt att enbart agera reaktivt.
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Boomerang tar genom Boomerang Effekten ocksa fasta pa Willards (2007) koncept extended
producer responsibility (EPR); genom att samla in sina gamla klddesplagg tar Boomerang ett
forlangt ansvar for sina produkter, och kladesplagg som annars hade hamnat i soptunnan gar
istallet tillbaka till Boomerang som sedan anvénder dem i Boomerang Effekten.

Kommunikationen av Boomerang Effekten har enligt Lang Unenge positiva effekter pa saval
befintliga som framtida potentiella medarbetare. Lang Unenge menar att de befintliga
medarbetarna kdnner en stolthet 6ver Boomerang Effekten samtidigt som det visat sig vara en
konkurrensfordel i rekryteringen av nya medarbetare. Effekterna gar att koppla samman med
Freemans (2009) grundlaggande tanke om intressentmodellen; att foretag maste skapa varde for
sina intressenter, i detta fallet de anstéllda samt potentiella framtida anstallda, for att vara
framgangsrika. Pa detta sétt kan Boomerang bade framkalla en stolthet hos de anstallda samtidigt

som foretaget vid nyanstéllningar kan attrahera och konkurrera om kompetenta personer.

Genom det sista steget i Boomerang Effekten, KTH-projektet, som egentligen ligger utanfor
Boomerangs egen verksamhet, l&mnar foretaget ett ytterligare, sista bidrag till samhéllet; nar
spill fran bade skjortfabrikerna och fran insamlade plagg inte langre kan anvandas i ndgon av
Boomerang Effektens kollektioner skanks de till forskningsprojektet pa KTH. Pa detta satt bidrar
Boomerang till forskning om utokade mojligheter till hallbarhetsarbete i framtiden, och tar
darmed vytterligare ett steg i ansvaret for sina egna produkter enligt Willards (2007) teori om
foretags utokade ansvar for sina produkter. Detta bidrag till forskningen kan dels ge framtida
nytta for samhallet i stort, men ocksa for just Boomerangs arbete; dven detta ar ett exempel pa
hur Boomerang forenar ekonomiskt ansvar med miljomassigt och socialt ansvar, och pa sa satt

skapar “shared value” enligt Porters och Kramers (2011) teori.

5.2.3 Miljémassigt ansvarstagande

Grankvist (2009) belyser att intresset for produkter som tar hénsyn till miljon idag ar stérre &n
nagonsin. Bergkrantz menar att Boomerang Effekten ar Boomerangs satt att bidra till en battre
miljo, och menar att det &r alla manniskors och foretags skyldighet att ta sin del av det kollektiva

ansvaret kring planeten.
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Boomerang tar fasta pa miljoaspekten av begreppet hallbarhet pa flera olika satt. Konceptet har
overgripande en stark miljokoppling da Boomerang Effekten ar ett sitt for Boomerang att ta
tillvara klader och tygspill som annars inte hade anvénts alternativt slangts. Vidare har
Boomerang ocksa skankt delar av dverskottet frén Boomerang Effekten till projektet “Rédda
Ostersjon”. Detta visar att foretaget tagit initiativ mot en positiv paverkan pa en av foretagets
viktigare intressenter med beaktande av Freemans (1984) intressentmodell, miljon, och att

foretaget ocksa tar ett aktivt ansvar for just miljon.

Att skanka delar av overskottet till valgorande andamal ma inte vara i enlighet med Porters och
Kramers (2006) idéer om ett delat varde mellan foretaget och samhéllet, eftersom sadana bidrag
ar enkelriktade, men Boomerang kan anda sagas dra nytta av bidragen med beaktande av det
Grafstrom et al. (2010) skriver om att foretag pa sa satt kan oka sin legitimitet i intressenternas
ogon. Dessutom menar Bergkrantz att bidragen till valgorande dandamal har kommit att bli ett
marknadsforingsverktyg fér Boomerang; Bergkrantz ndmner dock inget som skulle kunna styrka
det Grafstrom et al. (2010) skriver om att sadan marknadsféring skulle kunna uppfattas som ett
“PR-jippo”, utan verkar snarare se bidragen som ett alternativt, kompletterande satt for foretaget

att marknadsfora sig pa.

Bergkrantz sager ocksa att Boomerang Effekten ar Boomerangs bidrag till det kollektiva ansvaret
gentemot var planet och manniskorna pa den, vilket visar pa en insyn frdn Boomerangs sida
angaende det Porter och Kramer (2006) skriver om att foretag och samhallet runt omkring ar
beroende av varandra. Vad géller Porter och Kramer har Boomerang genom utvecklandet av
Boomerang Effekten ocksa fullgjort de tre praktiska tillvagagangssatten foretag bor utveckla for

att uppna “’shared value”:

1) Foretag bor valja vilka sociala och miljomassiga aspekter de amnar ta itu med
2) Foretag bor skapa ett program for socialt och miljomassigt ansvarstagande
3) Foretag bor organisera sin verksamhet utefter ansvarstagandet

Vad géller punkterna ovan har Boomerang genom Boomerang Effekten, med beaktande av det

Bergkrantz sager, urskilt vad foretaget kan gora for att bidra till en lite battre miljosituation bade
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for planet och manniskor. Valet frain Boomerangs sida vad galler detta har varit att forlanga
kladesplaggens livscykel genom att ta ansvar for sina gamla plagg, tillvarata tygspillet i
skjortfabrikerna samt dven att skanka tygspill till det sa kallade KTH-projektet. Boomerang har
pa detta satt skapat ett koncept som bade ger vérde for foretaget sjalvt och samhéllet runt
omkring. Sett till det intervjurespondenterna sdger har Boomerang Effekten kommit att bli en

naturlig del av Boomerang som foretag, och nagot som genomsyrar hela foretaget.

Med Boomerang Effekten har Boomerang som foretag ndrmat sig ett slutet kretslopp vad géller
sina produkter, i alla fall i den man foretaget sjalvt kan paverka detta. | butikerna lamnas
anvanda klader in, aterdistribueras i samma butik i de fall de lamnas in i en Vintage-butik, och
plaggen som inte gar att sélja blir heminredningsprodukter i Boomerang Home, vilka ocksa séljs
i butik. Dock kan kretsloppet inte ségas vara helt slutet, eftersom Boomerangs tillvaratagande av
tygspill idag endast omfattar skjortfabrikerna. Dessutom finns vad galler detta aspekter foretaget

inte kan paverka i form av kunder som inte valjer att aterlamna sina gamla plagg.

Boomerang har med Boomerang Effekten mahanda inte anammat Willards (2007) tanke om att
andra uttrycket avfall till bortslosade foretagstillgangar bokstavligt talat, men foretaget tycks i
alla fall strava mot att det inte ska finnas nagot avfall inom Boomerang Effekten. Vad galler
Willard arbetar Boomerang ocksa med tva av de fyra tillvagagangssatt han presenterar for att

kombinera kostnadsbesparingar med miljoforbattringar i tillverkningsprocessen:

e Minska, atervinn och ateranvand spillmaterial och 6verbliven energi, och omvandla det
pa sa sétt till anvandbara produkter istéllet for att bara slanga ivag dem

e Ateranvand och &tervinn komponenter och material frén aterlamnade produkter

Det kan konstateras att ovanstaende punkter direkt beskriver det Boomerang tagit fasta pa vad
galler Boomerang Effekten. Spillmaterialet ar i fallet Boomerang spillet fran skjortfabrikerna,
vilket omvandlas till anvandbara produkter i form av heminredningsprodukter som séljs i The
Boomerang Effect Collection. Vad galler att ateranvanda och atervinna komponenter och

material fran aterlamnade produkter géller det i fallet Boomerang bade de hela kladesplagg som
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saljs i Boomerang Vintage, samt de kladesplagg som inte gar att sdlja och istillet blir

heminredningsprodukter i Boomerang Home.

5.2.4 Potentiell Triple Bottom Line-modell for Boomerang - en rekommendation

Grankvist (2009) menar att det ar sloseri med resurser om ett foretag som arbetar med hallbarhet
inte kommunicerar detta, eftersom foretaget i sadant fall gér nagonting bra men trots det inte
kommunicerar det till sina intressenter. Enligt Borglund et al. (2009) redovisas hallbarhetsarbete
ofta utifran Triple Bottom Line-modellen, vilken kompletterar de ekonomiska rapporterna med
rapportering rérande miljomassigt och socialt ansvarstagande (People, Planet och Profit), och

darmed majliggér kommunikation av hallbarhetsarbete gentemot hela samhéllet.

Av det som framkommit i empirin kan ségas att Boomerang kommunicerar Boomerang Effekten
val i butik, pa sin hemsida samt till viss del via annonsering, men efter att forfattarna granskat
Boomerangs arsredovisningar har det visat det sig att foretaget inte upprattar nagra sérskilda
hallbarhetsrapporter. Forfattarna menar med Grankvists (2009) teori som beldgg att det kan ses
som sldseri med resurser att Boomerang, som har en solid och vél utvecklad hallbarhetsstrategi,
inte upprattar hallbarhetsrapporter, vilket exempelvis skulle vara mojligt med hjalp av en Triple
Bottom Line-modell. Detta skulle enligt Elkington (1998) kunna férmedla en mer komplett bild
av Boomerang och dess verksamhet &n den som finns idag, dar enbart ekonomiskt resultat, men
inget av foretagets hallbarhetsarbete, redovisas.

| figuren pa nasta sida lamnas ett forslag fran uppsatsens forfattare hur en Triple Bottom Line-
modell for Boomerang skulle kunna utformas, och som foretaget skulle kunna utga fran i en
eventuell hallbarhetsrapport. Modellen summerar ocksa upp det som framkommit i analysen
rorande Boomerangs hallbarhetsarbete kopplade till ekonomiskt (Profit), socialt (People) och

miljomassigt (Planet) ansvarstagande.
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Boomerang Effekten .2., _

Profit ______|People _____|Planet

Boomerang Effekten Sjalvtillfredstallande; “Vi  Samlar in och atervinner
genererar idag ett gdr det vi kan bidra med  gamla klader som annars
tverskott. och det kiinns bra i vdra  inte skulle anviints eller

hjdrtan ndr vi sldcker hade kastats.
lampan och gdr hem for

kvdllen.” - Bergkrantz

Kostnadsbesparingar i
skjortfabrikerna till f&ljd
av nyttjande av tygspill.

God mottagning av
konceptet frén kunderna
som kdnner att de gor ett
bra kdp.

Tillvaratagande av spill i
skjortfabrikerna.

Overblivet spill gar till
forskningsprojekt far att
atervinna bomull.

Personalen kdnner
stolthet dver konceptet

Ger incitament till kunder
att handla | det ordinarie
sortimentet.

Skdnker dverskottet till
vélgtrande dndamal far
miljén, exempelvis
"Ridda Ostersjin”

Overskott fran MNojda kunder och Foregar med gott
konceptet, mer- engagerade medarbetare | exempel; vill skapa ett
farsaljning till faljd av hallbart féretag och bidra
rabatt vid inldmnande av till ett hallbart samhille.

plagge.

Figur 2. Potentiell Triple Bottom Line-modell for Boomerang Effekten

Trovdrdigare
marknadsfdring,

Kunderna ar en viktig del
av kretsloppet i
konceptet.

| figuren ovan sammanfattas alltsd Boomerangs héllbarhetsarbete utifran ekonomiskt, socialt och
miljomaéssigt ansvarstagande, eller Profit, People och Planet som faktorerna bendmns i Triple
Bottom Line-modellen. Viktigt att podngtera ar att “de tre P:na” enligt Elkington (1998) inte
utesluter, utan snarare kompletterar och starker varandra, och att alla tre ar lika viktiga for
helheten for foretaget. Boomerangs arbete med de sociala (People) och miljomaéssiga (Planet)
aspekterna har i fallet Boomerang Effekten genererat ett 6verskott (Profit). Aven om Hubbard
(2006) menar att det &r svart att mata social och miljoméassiga prestanda, bor det anda vara
mojligt att férmedla vilken paverkan Boomerang har pa sin omvérld och pa sina intressenter med

en hallbarhetsrapport enligt ovan.
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Genom att producera en hallbarhetsrapport av det slag som visas i figuren ovan kan Boomerangs
intressenter alltsa erhalla en mer rattvis helhetsbild av foretagets verksamhet i allmanhet och dess
hallbarhetsarbete i synnerhet. Dessutom Okar foretagets transparens gentemot omgivningen, och
det far pa sa satt enligt Grafstrom et al. (2010) storre legitimitet.

Genom uppstallningen i Triple Bottom Line-modellen ovan askadliggors alltsa de faktiska
foljderna av Boomerang Effektens hallbarhetsarbete, och genom att studera modellen kan
konstateras att Grankvist, Porter, Kramer, Willard och med dem likasinnade forskare har rétt:

hallbarhetsarbete I6nar sig, atminstone i Boomerangs fall.

5.3 Carrolls och Friedmans syn pa foretagsansvar

Medan hallbarhet som verktyg for okad ekonomisk lonsamhet och den nyare synen pa
foretagsansvar visat sig vara applicerbar, relevant och val anvéndbar géllande Boomerang
Effekten, kan konstateras att Carrolls respektive Friedmans teorier om foretagsansvar, stéllda
mot den empiri som insamlats, inte &r applicerbara pa Boomerang Effekten i nagon storre
utstrackning. Dock har teorierna andock medtagits i den teoretiska referensramen da det ar vart
att uppmarksamma att tva av de mest citerade teorierna inom uppsatsens omrade i fallet
Boomerang Effekten inte varit applicerbara. Nedan motiveras mer ingdende varfor forfattarna

anser att sa ar fallet.

5.3.1 Foretagsansvar enligt Carroll - inte applicerbart pa Boomerang Effekten

Det gar att hitta delar av Boomerang Effekten som ar applicerbara pa Carrolls pyramid, men
forfattarna av denna uppsats ansag inte att modellen skulle kunna bidra namnvart till att besvara
uppsatsens syfte. Att foretag enligt den ekonomiska aspekten maste ga runt ekonomiskt och att
de enligt den legala aspekten maste folja gallande lagar &r sjalvklarheter for foretag, eftersom det
knappast gar att driva ett foretag pa lang sikt om det ekonomiska resultatet ar negativt samt att
foretaget bryter mot géllande lagar. Den etiska aspekten ar inte heller den sérskilt applicerbar,
eftersom dven Carroll (1998) sjalv medger att folks olika syn pa etik gor det omojligt att med
sékerhet konstatera vad som ar etiskt forsvarbart och inte. Den filantropiska aspekten passar
visserligen in pa Boomerang Effekten i den bemarkelsen att Boomerang enligt Bergkrantz
skanker en stor del av dverskottet till valgorande dndamal. Dock passar inte Carrolls resonemang

om att foretag maste agna sig at filantropisk verksamhet for att nd social acceptans in nagot
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vidare pa Boomerang och Boomerang Effekten; empirin talar snarare for att filantropin i det
avseendet ar en kombination av en god garning och marknadsforing, men inga beldgg finns for
att Boomerang inte skulle uppnd social acceptans om det inte skankte overskottet fran
Boomerang Effekten till valgorande andamal. Huruvida alla aspekterna av Carrolls pyramid ar
lika viktiga forhelheten eller ej gar alltsa inte att avgora. Det kan ocksa tillaggas att dagens fokus
pa miljofragor gor att pyramidens avsaknad av en egen miljoaspekt ytterligare far modellen att te

sig nagot inaktuell i fallet Boomerang Effekten.

Med ovan sagda om respektive del av Carrolls pyramid kan ocksa ett mer allméant problem
konstateras vad galler modellen; den kommunicerar hur foretag bér eller rentav maste handla och
beakta pyramidens olika delar, men ger daremot till skillnad fran héallbarhet som verktyg for
okad ekonomisk I6nsamhet och den nyare synen pa foretagsansvar inget konkret svar pa vad
foretag faktiskt tjanar pa att beakta de olika delarna. Att bara séga att foretag pa sa satt uppnar
social acceptans och blir en god samhéllsmedborgare kan inte ségas vara konkreta svar pa den
problematiken, snarare abstrakta.

5.3.2 Foretagsansvar enligt Friedman — inte applicerbart pa Boomerang Effekten

Aven Friedmans teori om féretagsansvar har visat sig problematisk att applicera pa Boomerang
Effekten. Medan Friedman och Friedman-anhdngare menat att foretags enda uppgift ar att
maximera vinsten genom att prioritera ekonomiska faktorer, har empirin snarare visat pa att
Boomerang med sitt hallbarhetskoncept Boomerang Effekten motbevisat Friedman; genom att pa
ett aktivt satt ta hansyn till andra faktorer an rent ekonomiska, i Boomerangs fall framst
miljomassiga, har Boomerang hittat helt nya forsaljningssegment i form av Vintage, Home samt
The Boomerang Effect Collection. Dessutom tycks konceptet genom rabattsatsen pa 10 procent
ha skapat incitament for kunder att handla nya plagg i det ordinarie sortimentet. Friedmans tes
om att fokus pa andra aspekter &n rent ekonomiska hammar resultatet stammer alltsa inte i
Boomerangs fall sett till Bergkrantz’ uppgifter om att Boomerang Effekten genererar ett
Overskott, och dessutom okar den ordinarie forsaljningen. Att Boomerang véljer att sk&nka bort
en del av dverskottet ar ovidkommande, eftersom Boomerang dnda pa ett tydligt sétt visat att ett
hallbarhetskoncept kan generera ckad ekonomisk lonsamhet. Fragan huruvida foretaget ska
behalla dverskottet eller skanka bort det ar upp till varje enskilt foretag; hallbarhetskonceptet har
i Boomerangs fall likval genererat ett Gverskott.
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6. SLUTSATS

| detta kapitel presenteras uppsatsens slutsatser. FoOrst besvaras uppsatsen syfte och
problemformulering, vilket foljs upp av reflektioner kring uppsatsens amne, dar férfattarna
amnar forsoka placera sitt forskningsbidrag i ett stdrre sammanhang. Avslutningsvis lamnas

forslag pa vidare forskning inom uppsatsens omrade.

6.1 Svar pa uppsatsens syfte och problemformulering
Denna uppsats syfte har varit att undersoka om, och i sa fall hur, ett foretag inom
konfektionshranschen kan arbeta med hallbarhet for att skapa ekonomisk lénsamhet.

For att besvara studiens syfte har tva fragestallningar anvants. Den forsta 16d:

e Hur arbetar konfektionsforetaget Boomerang med sitt hallbarhetskoncept Boomerang
Effekten?

Som svar pa denna fraga kan sdgas att Boomerang med Boomerang Effekten tar ansvar for
tidigare sdlda Boomerang-produkter samt for tygspill i sina skjortfabriker, produkter och spill
som ateranvands och siljs pd nytt. Foretaget tar pa sa satt bade ekonomiskt, socialt och
ekonomiskt ansvar over tid, och uppfyller darmed den definition av hallbarhet forfattarna av
denna uppsats utgatt fran. Genom Boomerang Effekten har Boomerang ocksa tagit ett steg mot
ett slutet kretslopp vad galler foretagets produkter, men da det endast ar skjortfabrikernas spill
som innefattas av konceptet Boomerang Effekten kan kretsloppet inte sdgas vara helt slutet. Med
Boomerang Effekten inkluderas ocksa Boomerangs kunder naturligt i konceptet, eftersom det ar
kunderna som lamnar tillbaka gamla Boomerang-plagg som sedan blir andrahandsklader samt

heminredningsprodukter.

Boomerang kommunicerar Boomerang Effekten bade internt och externt; kommunikationen ar
enligt nyckelpersoner pa Boomerang ett satt for foretaget att marknadsféra sig pa, och att visa
upp sig som en god samhéllsmedborgare. Vad galler den externa kommunikationen rdrande
Boomerang Effekten sker denna pa foretagets hemsida, i butik samt via annonsering, men
foretaget redovisar inte sitt hallbarhetsarbete i nagon form av hallbarhetsrapport; Triple Bottom

Line-rapportering saknas helt i foretaget.
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Uppsatsens andra fragestéallning 16d:

e Hur kan ett foretag inom konfektionsbranschen genom ett hallbarhetskoncept skapa

ekonomisk lénsamhet?

Som svar pa denna fraga kan sdgas att Boomerang, som ar ett foretag i konfektionsbranschen,
har skapat ekonomisk I6nsamhet via hallbarhetskonceptet Boomerang Effekten genom att de tar
emot gamla Boomerang-plagg fran kunder, och sedan med ekonomisk vinst séljer dem pa nytt
som second hand-plagg. Vidare har Boomerang av klédesplagg som inte kunnat séljas som
second hand-plagg, samt av tygspill fran foretagets skjortfabriker, bdrjat tillverka
heminredningsprodukter som ocksa kunnat saljas med ekonomisk vinst. Dessutom far kunder
som aterlamnar gamla Boomerang-plagg 10 procent rabatt pa valfritt plagg i det ordinarie

sortimentet, vilket har bidragit till att forsaljningen av det ordinarie sortimentet 6kat.

Nyckelpersoner pa Boomerang har ocksa pekat pa ekonomiska fordelar till foljd av Boomerang
Effekten av mer svarméatbar karaktar sasom starkt varumarke, okat intresse for foretaget fran
kunders sida samt trovardigare marknadsforing. Da de intervjuobjekt som delgett den
informationen dock inte kunnat presentera mer specifik information angaende detta, och att
sadana faktorer &r mer svarmatbara dn den typ av ekonomisk I6nsamhet som namnts i féregaende
stycke, kan dock inga sékra slutsatser dras rorande detta. Dock finns mer generell forskning
rorande detta i uppsatsens teoretiska referensram som pekar pa att hallbarhetsarbete dven kan

leda till sddana ekonomiska fordelar.

Med det som skrivits ovan kan darmed forfattarna av denna uppsats presentera ett svar pa
uppsatsens syfte: Ett foretag inom konfektionsbranschen (i uppsatsens fall Boomerang) kan

arbeta med hallbarhet (i uppsatsens fall Boomerang Effekten) for att skapa ekonomisk I6nsamhet.

6.2 Egna reflektioner kring uppsatsens amne
| en artikel i Sydsvenska Dagbladet den 30 maj 2013 publiceras en artikel angaende ett forslag
fran ett svenskt, statligt finansierat forskningsprogram om att genom lagreglering tvinga foretag

inom kladesbranschen att bade skapa insamlingssystem for avlagda plagg, samt metoder for att
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atervinna dem. Att en sadan artikel publiceras bara dagar innan denna uppsats fardigstallande
antyder att uppsatsens amne kanske snart ar mer aktuellt an det nagonsin tidigare varit. Skulle ett
lagforslag bli verklighet ar det inte langre upp till kladesforetagen sjélva att bestdmma huruvida
hallbarhetsfragor ar nagot som ska beaktas i verksamheten eller ej. Vid ett sadant scenario skulle
denna uppsats kunna hjélpa manga svenska kladesforetag runtom i landet att visa pa att
hallbarhetsarbete inte bara behdver vara nagot miljon och samhéllet runtomkring tjanar pa; med
denna uppsats har forfattarna snarare visat att foretag inom konfektionsbranschen, som ar en del

av kladeshranschen, faktiskt kan gora hallbarhetsarbete ekonomiskt 1onsamt.

Lagreglering eller ej; hur pass applicerbart ar ett hallbarhetskoncept av samma typ som
Boomerang Effekten i andra kl&desforetag inom konfektionsbranschen? | uppsatsen har ett
svenskt foretag studerats, och slutsatserna torde ocksa i huvudsak galla svenska foretag.
Hallbarhetsarbete ar sakerligen viktigt 6ver hela jordklotet, men vad galler hallbarhetskoncepts
av typen Boomerang Effekten applicerbarhet i andra lander varierar detta sakerligen beroende pa

sadana landers utvecklingsniva, intresse for miljofragor, lagar etc.

Hallbarhetskonceptet Boomerang Effekten bor kunna utgora en inspirationskélla for de flesta
svenska kladesforetag inom konfektionsbranschen. Dock; ska det ga att skapa ekonomisk
I6nsamhet pa liknande hallbarhetskoncept kréavs att produkterna haller sa pass god kvalitet att de
haller for fler an en anvandare under sin livscykel och darmed kan séljas mer &n en gang, och att
det av spill i produktionen gar att skapa produkter som faktiskt gar att sélja; annorlunda uttryckt
maste foretaget kunna ladda produkterna med ekonomiskt vérde, annars kommer troligen inga
kunder vara beredda att betala for dem. Hogkvalitativa produkter, som haller for fler an en
anvandare och kan séljas mer an en gang, samt spill som foretag kan skapa produkter med
ekonomiskt varde av torde ocksa vara nyckeln for att foretag i andra branscher ska kunna lyckas
skapa ekonomisk lIénsamhet med liknande hallbarhetskoncept. Det kravs ocksa att sadana foretag

kan distribuera forsaljning av sddana produkter pa lampligt sétt.

Forfattarna av denna uppsats ar val medvetna om att uppsatsen sékerligen innehaller vissa brister.
Vissa lasare skulle exempelvis kanske vilja ha mer exakta siffror och ekonomiska underlag

rérande Boomerang Effekten, nagot som dock inte varit méjligt att fa. Dock anser inte forfattarna
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att detta varit det primara for uppsatsens relevans; uppsatsens varde ligger snarare i att den pa ett
konkret satt visar for foretag, framst i konfektionsbranschen men ocksa i andra branscher, att
hallbarhetsarbete inte bara behdver vara ndgot som “maste goras”, utan att sddant arbete tvirtom
kan gynna foretag ekonomiskt. Uppsatsen ar inte nagon mall for hur foretag ska gora, och inte
heller hur foretag bor gora; foretag &r olika, och har olika forutsattningar i sina dagliga
verksamheter. Uppsatsen &r dock en inspirationskalla for hur foretag kan goéra; genom innovativt
tankande kan foretag hitta nya satt att tjana ekonomiskt pa hallbarhetsarbete, nagot som dels

gynnar foretagen, men ocksa planeten och manniskorna pa den.

6.3 Forslag pa vidare forskning

Denna uppsats slutsatser &r inte generaliserbara for andra foretag inom konfektionsbranschen.
Genom fallstudien av Boomerang Effekten har ett explicit satt for hur hallbarhetsarbete av
foretag inom konfektionshranschen kan vara l6nsamt pavisats. For att kunna generalisera
uppsatsens slutsatser kravs dock upprepade studier pa andra féretag inom branschen huruvida

koncept liknande Boomerang Effekten &ar applicerbara aven i andra foretag.

Skulle nya fallstudier rérande hallbarhetskoncept genomforas skulle uppmarksamheten i sddana
fall kunna riktas gentemot andra datainsamlingsmetoder &n de som valts for denna uppsats. Fler
observationer i bade butiker, fabriker samt av arbetsgangen éverlag hade kunnat skapa en storre
forstaelse for hur det praktiska arbetet de facto gar till. Dessutom hade en studie dar det varit
mojligt att fa tillgang till och presentera ekonomiska siffror direkt relaterade till hallbarhetsarbete

kunnat bidra med nya insikter.

Denna uppsats har varit av kvalitativ karaktér; det hade varit intressant att se vad en kvantitativ
studie inom omradet skulle kunna bidra med. En kvantitativ studie hade exempelvis kunnat
genomforas rorande hur stor andel av ett visst antal foretag arbetandes med hallbarhetskoncept
som genom dem lyckats skapa ekonomisk l6nsamhet. Da det dock endast ar ett fatal
konfektionsforetag i Sverige som aktivt arbetar med hallbarhetskoncept av Boomerang Effektens
slag skulle en sadan studie kanske istallet behdva genomféras utomlands; studien skulle med
fordel kunna utforas i Frankrike, ett land som for fyra ar sedan inforde lagreglerade angaende

producentansvar i kladesbranschen.
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BILAGOR

Bilaga 1. Intervjufragor till Lang Unenge och Bergkrantz

1. Vilken roll har du pa Boomerang, och hur lange har du arbetat pA Boomerang?
2. Vilken roll har du i Boomerang effekten?

3.
4

Varfor startades Boomerang Effekten/hur uppkom idén, och pa vems/vilkas initiativ?

Hur ser arbetet med Boomerang Vintage och Boomerang Home ut; vem gor vad, hur ser
rutinerna ut etc.?

Vilka ar Boomerang Effektens styrkor, och vilka eventuella svagheter finns som pa sikt
kan forbattras?

Hur upplever Boomerang intresset fran kunder och medarbetare fér Boomerang
Effekten?

Pa vilka satt visar Boomerang upp sitt arbete med Boomerang Effekten for sina
intressenter?

Hur mater Boomerang effekterna av Boomerang Effekten, bade i monetdra och icke-
monetara termer?

Ar Boomerang Effekten en I6nsam satsning for Boomerang, bade i ett monetart

perspektiv saval som i ett icke-monetart?

Bilaga 2. Intervjufragor till Selcuk

Vilken roll har du pa Boomerang, och hur lange har du arbetat pa Boomerang?

Hur ser arbetet med Boomerang Vintage ut i butik?

Vad upplever du att Boomerang Effekten har for styrkor, och vilka eventuella svagheter
finns som pa sikt kan forbattras?

Hur upplever du och dina kollegor intresset for Boomerang Effekten?

Pa vilket/vilka satt visar ni i butiken upp arbetet med Boomerang Effekten?

Upplever ni i butiken Boomerang Effekten som en lénsam satsning for Boomerang, bade
i ett finansiellt perspektiv saval som i ett icke-finansiellt?

Mater ni resultatet for Vintage-forsaljningen i butiken och i sadant fall, hur?
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