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Með tilkomu „fast fashion“ stefnunnar hafa miklar breytingar orðið  á fataiðnaði í 

heiminum. Neyslumenning og aukin eftirspurn eftir ódýrum fatnaði á Vesturlöndum síðustu 

tvo áratugi hefur kostað mikinn ágang á náttúruna og þau samfélög verkafólks þar sem 

fataframleiðslan á sér stað.  

 „Fast fashion“ fyrirtæki á borð við H&M, Zara, Mango, Topshop, Primark, Forever 

21 og Benetton svo dæmi séu tekin, hafa gjörbreytt markaðnum með því að bjóða upp á 

aðgengilegan tískufatnað á hagstæðu verði. En hagstæðu verði fylgja skaðleg áhrif á náttúru 

og menn. Mannskæð stórslys sem hafa átt sér stað í verksmiðjum sem „fast fashion“ keðjur 

eiga í viðskiptum við hafa varpað ljósi á það slæma ástand sem áður var óþekkt 

neytendanum. Áðurnefnd fyrirtæki hafi brugðist við vakningu neytenda með ýmsu móti. 

Mörg hver hafa sett sér markmið um aukna áherslu á mannréttindi og umverfisvernd við 

framleiðslu á fatnaði. Aftur á móti hafa fyrirtækin verið harðlega gagnrýnd fyrir að draga 

lappirnar við að ráða bót á þessu alvarlega ástandi sem skapast hefur og hafa gagnrýnendur 

jafnvel talað um að fyrirtækin blekki viðskiptavini sína og stundi grænþvott á starfsemi sinni. 
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Inngangur 
 

Á síðastliðnum tveimur áratugum hefur fataiðnaðurinn tekið töluverðum breytingum. 

Stórfyrirtæki á borð við H&M, Zara, Mango, Topshop, Primark, Forever 21 og Benetton svo 

dæmi séu tekin, hafa gjörbreytt markaðnum. Umrædd fyrirtæki innleiddu nýja stefnu í 

fataframleiðslu sem kölluð hefur verið „fast fashion“ en hún snýst meðal annars um að auka 

hraða framleiðsluferlisins þannig að almenningur eigi möguleika á að kaupa tískufatnað á 

ódýrara verði.1 Kerfið byggir á lágum framleiðslukostnaði, miklu framboði og nýjum vörum 

nánast daglega og fyrir vikið kaupir fólk fleiri flíkur en nokkru sinni fyrr. Margar slæmar 

afleiðingar hafa fylgt neyslumenningunni og vegna lækkað vöruverð á fólk auðveldara en 

áður að henda fatnaði með þeim afleiðingum að stór fjöldi textíls endar sem landfylling ár 

hvert.  

Framleiðslukostnaði er haldið niðri með því að borga vinnuafli eins lítið og komist er upp 

með og umhverfisáhrifin eru ótvíræð. Þessar myrku hliðar hinnar hröðu tísku hafa verið 

mikið í umræðunni og voru meðal annars viðfangsefni heimildarmyndarinnar The True 

Costs, en þar er farið ítarlega yfir þá umhverfisþætti sem fataiðnaðurinn hefur haft á 

umhverfið og samfélög um allan heim.2  

Áðurnefnd fyrirtæki hafi brugðist við umræðunni með ýmsu móti, til dæmis má nefna að á 

heimasíðum margra þeirra er að finna fögur fyrirheit um aukna áherslu á mannréttindi og 

umverfisvernd við framleiðslu á fatnaði viðkomandi fyrirtækja. Aftur á móti hafa fyrirtækin 

verið harðlega gagnrýnd fyrir að sýna ekki fram á raunverulegar breytingar.3 Nú í haust 

kynnti H&M fatalínur úr endurunnum fatatrefjum og bauð viðskiptavinum sínum afslátt af 

næstu kaupum gegn því að skila fatnaði inn til endurvinnslu. Í þessari ritgerð mun ég 

rannsaka fyrirkomulag þessarar hröðu tísku og leytast við að svara því hvort fyrirtæki á borð 

við H&M geti í raun og veru orðið sjálfbært eða hvort átök, líkt og þetta sem er nefnt hér að 

ofan, sé hugsanlega eitthvað meira í ætt við svokallaðan grænþvott (e. greenwash).  

 

 

 

 

                                                
1 Donald Sull, Stefano Turconi, „Fast fashion lessons,“ Business Strategy Review, 2008, bls. 5. 
2 Andrew Morgan, The True Cost, DVD (USA, 2015.) 
3 Leah Borromeo, „Transparency and traceability were top of the agenda at the SOURCE summit, but what 
will it take for the fashion industry to tackle the destruction it leaves in its wake?,“ The Guardian, sótt 
12.október 2015 af http://www.theguardian.com/sustainable-business/transparency-fashion-industry-reality 
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1. Hin hraða tíska  

Töluverðar breytingar hafa orðið í fataiðnaðinum síðastlina tvo áratugi. Fyrirtæki með þau 

markmið að opna fatakeðjur um allan heim fluttu framleiðslu sína til svæða utan Vesturlanda 

þar sem vinnuafl er ódýrara og gátu þar með lækkað vöruverð, aukið veltu og ágóða af sölu 

hverrar flíkur. Framleiðsluferlinu var hraðað og magn framleiðslunnar jókst. Þetta nýja ferli 

gerði það að verkum að nýjar fatalínur urðu til á aðeins örfáum vikum en ekki á hálfs árs 

fresti líkt og tíðkast í hátískugeiranum. Þetta var ný leið fyrir fyrirtæki til að brjótast undan 

þeirri hefð að selja fatnað eingöngu eftir árstíðum. Fyrirtækin vilja fá viðskiptavini sína til 

að kaupa oftar og meira og þar sem nýr fatnaður kemur nú reglulegar í búðir dregur það fólk 

frekar að.4 Þessari þróun fylgdi að fatnaður var framleiddur í auknum mæli úr lélegri efnum, 

gerviefnum sem líktu eftir gæðaefnum líkt og silki, hör og bómull.5 Brautryðjandi þessarar 

stefnu er tískufyrirtækið Zara sem kynnir til að mynda nýja línu tvisvar sinnum í viku. 

Daglegar sendingar af nýjum vörum berast í verslanir H&M og Forever 21 og að sama skapi 

kynnir Topshop fjögur þúsund nýjar vörur á netsíðu fyrirtækisins í hverri viku.6 Með því að 

kynna nýjar línur svona oft hefur eftirspurnin í rauninni verið aukin. Þeir sem vilja tolla í 

tískunni þurfa að kaupa oftar en áður sem skilar sér í aukningu á veltu. þessa breytingu má 

merkja í fataskápum fólks sem telja nú fleiri flíkur en nokkru sinni fyrr.7 Líkt og gefur að 

skilja er erfitt fyrri smærri aðila markaðarins að keppa við þetta breytta framleiðslumynstur 

stórfyrirtækjanna sem stýra markaðnum í krafti stærðarinnar. 

 

Fatahönnuðir og smærri fyrirtæki eiga erfitt með að halda í við framleiðsluferli 

stórfyrirtækjanna sem hér hefur verið fjallað um. Stóru fatakeðjurnar fylgjast vel með 

straumum tískunnar og eiga auðvelt með að framleiða fatalínur sláandi líkar þeim sem birtast 

á tískuvikum tvisvar sinnum á ári. Í krafti stærðar sinnar tekst þeim að hefja sölu á flíkum 

sem voru frumsýndar aðeins nokkrum vikum áður og fylla verslanir sínar víðs vegar um 

heiminn af varningnum. Stórfyrirtækin bregðast hratt við breytingum sem verða á 

fatamarkaðnum og hafa fatahönnuðir þurft að sjá hugmyndir sínar framleiddar í massavís af 

þessum fatarisum áður en þeirra eigin hönnun hefur náð að komast í sölu.  

                                                
4 Elizabeth Cline, Overdressed: The Shockingly high cost of Cheap Fashion, (New York, Portfolio/Penguin, 
Reprint edition, 2013), bls. 200. 
5 Annamma Joy, John F. Sherry, Jr, Alladi Venkatesh, Jeff Wang og Ricky Chan, „Fast Fashion, 
Sustainability, and the Ethical Appeal of Luxury Brands.,“ Fashion Theory, vol. 16, no. 3, 2012, Berg. sótt 
15. nóvember 2015 af http://www3.nd.edu/~jsherry/pdf/2012/FastFashionSustainability.pdf. bls. 283-284. 
6 Cline, Overdressed: The Shockingly high cost of Cheap Fashion, bls. 200. 
7 Cline, Overdressed: The Shockingly high cost of Cheap Fashion. 
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 Haft hefur verið eftir Didier Grumbach, sem hefur verið mikill áhrifamaður innan 

frönsku hátískugeiranum síðasliðin fjörtíu árin, að endurhugsa þurfi hvernig nýjustu 

fatalínur séu frumsýndar. Árið 2004 kallaði hann tískuvikuna í París „collective suicide“ sem 

á íslensku gæti útlagst „fjöldasjálfsmorð hátískunnar“. Tískuvikan er opin almenningi og 

gefur það stórum fatakeðjum möguleika á að stela hugmyndum áður en hönnuðir ná að 

framleiða þær. Grumbach kom með þá tillögu að skipta sýningunni í tvennt, bjóða 

söluaðilum á sýningar fyrst áður en fatnaðurinn er framleiddur og halda svo aðra sýningu 

fyrir fjölmiðla og almenning áður en hann er fluttur í verslanir 8.  

Hönnuðurinn Timo Rissanen, sem starfar einnig sem aðstoðarkennari hjá Parson, the 

new school of art í New York, telur að „fast fashion“ sé ekki að fara að hverfa á komandi 

árum. Hann segir að það sé auðvitað mikilvægt fyrir hönnuði að vera umhverfisvæna bendir 

á mikilvægi þess að hugsun neytandans breytist fyrst og fremst. Hann vill meina að ef fólk 

vandar val sitt og kaupir heldur minna í betri gæðum mun það hafa marktækari áhrif á 

markaðinn. Það mundi hafa þau áhrif að fyrirtæki þyrftu að breyta stefnu sinni til þess að 

þóknast viðskiptavininum. Til dæmis ef hönnuður ætlar sér að hanna flík sem fer úr tísku 

innan sex mánaða, er mikilvægt að flíkin sé úr góðum lífrænum efnum sem urðast fljótt og 

hafa því ekki eins slæm áhrif á umhvefið.9  

Það  má segja að „fast fashion“ sé viðskiptamódel þar sem hagnaðurinn er til kominn 

með sem hröðustu færslu efnis í gegnum ákveðið kerfi. Nýjar línur líta dagsins ljós nánast 

daglega og hlutfallslega lágt útsöluverð hverrar flíkur kynda undir eftirspurnina. Lykilatriði 

sé að halda kostnaði í lágmarki með því að framleiða þar sem vinnuskilyrði eru bág og 

umhverfismál skammt á veg komin. 

  

 

 

                                                
8 Cecilie Rohwedder, „Making fashion faster.,“ The Wall Street Journal, sótt 15. október 2015, 
http://www.wsj.com/articles/SB107758500479837295.  
9 Amanda Coen, „Fast fashion is here to stay (so how do we work with it?).,“ Ecouterre, sótt 14. nóvember 
2015 af http://www.ecouterre.com/fast-fashion-is-here-to-stay-so-how-do-we-work-with-it/2/. 
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2. Myrkar hliðar hinnar hröðu tísku 

Með tilkomu „fast fashion“ stefnunnar breyttist margt innan fataiðnaðarins. Fatnaður 

lækkaði í verði og mikið úrval var í boði fyrir almenning þar sem nýjar vörur komu reglulega 

í búðir. Þetta þótti mikil breyting og taldi fólk að lífsgæði þeirra væru nú betri og naut þess 

að versla sér föt í meira magni en það hafði áður gert. Til dæmis fóru Íslendingar í 

svokallaðar verslunarferðir erlendis og sóttu í þessar keðjur eingöngu til þess að versla 

ódýrari fatnað og fá meira fyrir peninginn. Livia Firth, listrænn stjórnandi hjá ráðgjafa 

fyrirtækinu Eco-Age sem veitir öðrum fyrirtækjum ráðgjöf hvernig hægt er að afla með 

umhverfisvænni hönnun, segir að í þessu hraða umhverfi fataiðnaðar telur fólk sig mögulega 

hafa meira á milli handanna en það hefur í raun og veru. En í raun kaupi fólk meira spái síður 

í þeim afleiðingum sem þessi ódýru kaup hafa. En þess má geta að nýtildags eiga konur 

flíkur í rúmar fimm vikur að meðaltali, áður en flíkunum er hent.10 Það virðist þó vera að í 

hamaganginum sem fylgir neyslumenningu fólks hafi hreinlega gleymst að velta fyrir sér 

hvers vegna þessi fyrirtæki gátu nú selt fatnað sinn á þessu lága og áður óþekkta verði.  

 Á meðan Vesturlandabúar eyddu peningum sínum í ódýran fatnað fóru lífsgæði 

þeirra sem störfuðu í verksmiðjunum versnandi. Fólk fékk lág laun og var vinnutími þeirra 

jafnvel 10-14 klukkutímar á sólahring, sex daga vikunnar og þegar skiladagar voru í væntum 

lengdist vinnutíminn uppí sjö daga vinnuvikur.11 Það voru engin almennileg lög né reglur 

um lífsgæði vinnufólks í verksmiðjunum og var mikið um að það var gengið hart að fólki og 

þeim hótað öllu illu ef þau létu í sér heyra. Sumstaðar var þeim einfaldlega sagt hvað þau 

ættu að segja ef vestrænn kúnni kæmi í heimsókn í verksmiðjuna.12  Furða má sig á því 

hvernig það sé hægt að græða svona mikið af ódýrum fatnaði, en „fast fashion“ keðjur í dag 

græða að meðaltali tvisvar sinnum meira en þeirra hefðbundu keppinautar. 13  

Stórfyrirtæki sem fjöldaframleitt hafa flíkur sem seldar eru á lágu verði hafa sætt gagnrýni 

fyrir slæman aðbúnað starfsfólks fataverksmiðja víða um heim. Eflaust muna margir þegar 

hinn hræðilegi atburður átti sér stað á vordögum árið 2013 þegar hin átta hæða 

verksmiðjubygging, Rana Plaza í Bangladesh hrundi og kostaði yfir 11 hundruð manns lífið 

                                                
10 Livia Firth, „A conversation with Livia Firth,“ The True Cost, sótt 20. nóvember 2015 af 
http://truecostmovie.com/interview-livia-firth/.  
11 Ilana Winterstein, „Deadly fast fashion,“ Labour behind the label, sótt 4. nóvember 2015 af 
http://labourbehindthelabel.net/2015/10/15/deadly-fast-fashion/.  
12 Tansy Hoskins, „Rana Plaza: are fashion brands responsible for those they don’t directly employ?“ The 
Guardian, sótt 20. nóvember 2015 af http://www.theguardian.com/sustainable-business/sustainable-fashion-
blog/2015/apr/10/rana-plaza-are-fashion-brands-responsible-for-those-they-dont-directly-employ.  
13 Cline, Overdressed: The Shockingly high cost of Cheap Fashion, bls. 201. 
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auk þess sem tæplega 3000 manns slasaðist. Byggingin hýsti fimm fataverksmiður og fjöldi 

vestrænna stórfyrirtækja áttu í viðskiptum við verksmiðjurnar innan byggingarinnar þar á 

meðal Primark, Benetton, Next, Kik, The Children’s Place, C&A, JcPenny, Mango og 

Walmart.14 Enginn tók ábyrgð á þessum hræðilega atburði sem orsakaðist ekki vegna 

náttúruhamfara heldur vegna lélegs byggingarefnis, of mikils fjölda starfsfólks og þungra 

véla. Aðstaða starfsfólks var afar slæm og höfðu eigendur bætt við tveimur auka hæðum án 

samþykkis. Einnig hafði eftirspurn Vesturlanda eftir ódýrum fatnaði mikið um að segja þar 

sem mikið álag var á hverja verksmiðju.15  

Stórfyrirtækin sem nefnd voru hér að framan áttu ekki verksmiðjurnar heldur var 

eigandi Rana Plaza byggingarinnar aðeins verktaki fyrir þessi fyrirtæki og því voru ekki bein 

tengsl á milli stórfyrirtækjanna og verksmiðjanna. Þannig gátu stórfyrirtækin firrt sig allri 

ábyrgð og gefið út yfirlýsingar þess efnis að þau hafi ekki haft vitneskju um bágar 

vinnuaðstæður verkafólksins sem leiddu til þessa hörmulega atburðar. Jyrki Raina, 

framkvæmdarstjóri alþjóðlega stéttafélagsins IndustriALL Global Union var ómyrkur í máli 

varðandi ábyrgð vestrænna fyrirtækja og haft var eftir honum: 
Stórfyrirtækin voru meðvituð um skilyrðin í verksmiðjum líkt og Rana Plaza 
en héldu áfram viðskiptum, fjölguðu pöntunum og kröfðust lægra verðs. 
Fyrirtækin vissu vel af þessu gallaða framleiðslukerfi sem hafði leitt af sér 
fjölda slysa og dauðsfalla í verksmiðjum í Bangladesh áður en hræðilega 
slysið í Rana Plaza átti sér stað.16 

Í kjölfar slyssins varð vakning meðal almennings og hafði atburðurinn áhrif á samvisku 

margra; neytenda, stjórnmálamanna og fyrirtækjanna sjálfra og varpaði atburðurinn 

jafnframt ljósi á þau slæmu skilyrði sem verkafólk býr við í fataiðnaðinum.17 Væntingar 

sköpuðust um betri tíð í fataframleiðslu þegar nokkur verkalýðsamtök voru stofnuð á vegum 

starfsfólks verksmiðja, yfirmönnum þeirra til mikils ama. En nú tveimur árum síðar hefur 

                                                
14 Syful Islam, „Rana Plaza victims get full compensation at last,“ Fashion United, sótt 15. nóvember 2015 af 
https://fashionunited.uk/news/business/rana-plaza-victims-get-full-compensation-at-last/2015082117414.  
15 Amy Westervelt, „Two years after Rana Plaza, have conditions improved in Bangladesh’s factories?,“ The 
Guardian sótt 22. nóvember 2015 af 
 http://www.theguardian.com/sustainable-business/2015/apr/24/bangladesh-factories-building-collapse-
garment-dhaka-rana-plaza-brands-hm-gap-workers-construction.  
16 “Brands were fully aware of the conditions at factories like Rana Plaza but continued business as usual, 
increasing orders and demanding lower prices. The brands knew that this flawed production model had led to 
countless accidents and deaths in Bangladesh’s garment factories before the devastating collapse at Rana 
Plaza.,” Hoskins, „Rana Plaza: are fashion brands responsible for those they don’t directly employ?.“   
17 Gershon Nimbalker, Jasmin Mawson, Claire Cremen, Haley Wrinkle, Elin Eriksson „Apparel Industry 
Trends 2015,“ The Truth Behind the Barcode, sótt 20. nóvember 2015 af 
http://www.free2work.org/trends/apparel2015/Free2Work-Apparel-Industry-Trends-2015.pdf.   
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lítið breyst til batnaðar og græða stórfyrirtækin sem aldrei fyrr á framleiðslu á ódýrum 

fatnaði.18  

Í dag vinna um það bil fjórar milljónir manna í fataiðnaðinum í Bangladesh og er stór 

hluti þess verkafólks konur. Mikil fátækt ríkir í Bangladesh en þar er fólki greidd ein lægstu 

lágmarkslaun í heimi eða um 21 bandaríkjadalur eða eða um 2729 íslenskar krónur á mánuði 

miðað við gengi í desember 2015. Sam Maher, forstöðumaður stefnunnar Labour Behind the 

Label sem reynir að tryggja öryggi starfsmanna í fataiðnaðinum, skrifaði nýlega grein í The 

Guardian þar sem hann segir að Bangladesh ætti ekki að vera hluti af fortíðinni heldur ætti 

að móta framtíðarsýn með tilliti til þeirrar vitneskju sem við höfum á þessum iðnaði og 

aðstæðum verkafólks.19 

Hræðilegu skilyrðin í Bangladesh er ekki einu afleiðingarnar sem þessi hraða þróun 

iðnaðarins hefur haft á samfélag fátækari landa. Í Kambódíu er mikið um þrælkun í 

fataiðnaðinum og eru skilyrði í verksmiðjum mjög slæm, þar sem mikill hiti er innandyra, 

hávæðar vélar yfirgnæfa vinnurýmið og fólk látið vinna langan vinnudag, svipuðum þeim 

sem tíðkast í Bangladesh. Verkafólk virðist ekki kippa sér upp við að fólk falli í yfirlið vegna 

hita á meðan það er að störfum, heldur þykir það eðlilegur fylgifiskur hvers vinnudags.20  

Stærstur hluti fataiðnaðarins í Kambódíu þjónar aðallega Bandaríkjamarkaði, ásamt 

fyrirtækjum innan Evrópusambandsins og Kanada. Helstu stórfyrirtækin sem herja á 

verksmiðjuframleiðslu í Kambódíu eru GAP, Marks & Spencer, Adidas og H&M. Sem dæmi 

er hettupeysa seld á 25 dali í verslunum H&M í Bandaríkjunum og þar sem starfsfólk 

verksmiðjunnar (sem oftast eru konur) fá einungis 50 cent á tímann, veitir það H&M 

möguleika á að halda í lágt vöruverð og umfram allt græða meira. Eigendur verksmiðjunnar 

hika ekki við að reka verkafólkið ef það fer ekki eftir „óskrifuðum reglum“ eigendanna. 

Algengt þykir að verkakonur sem verða ófrískar missi vinnu sína um leið og það fer að sjást 

á þeim.21 Það er einnig algengt að konur neyðist til þess að skilja börnin sín eftir hjá 

                                                
18 Sam Maher, „Rana Plaza: Two years after the tragedy, why has so little changed?,“ The Guardian, sótt 20. 
nóvember 2015 af http://www.theguardian.com/global-development/2015/apr/23/rana-plaza-bangladesh-
factory-tragedy-little-changed. 
19 Sam Maher, „Rana Plaza: Two years after the tragedy, why has so little changed?.“ 
20 Winn, Patrick, „The Cambodians who stitch your clothing keep fainting in droves,“ Global Post, sótt 12. 
nóvember 2015 af http://www.globalpost.com/dispatch/news/regions/asia-
pacific/cambodia/140404/cambodia-garment-workers-US-brands-fainting.  
21 Patrick Winn, „The slave labor behind your favorite clothing brands: Gap, H&M and more exposed,“ 
Salon, sótt 10. nóvember 2015 af 
http://www.salon.com/2015/03/22/the_slave_labor_behind_your_favorite_clothing_brands_gap_hm_and_mo
re_exposed_partner/. 
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ættingjum sínum vegna bágra kjara og kostnaðarsamrar dagvistunar barna. Oft hafa þær ekki 

tækifæri til að sjá börnin sín nema einu sinni til tvisvar á ári vegna annríkis.22  

Starfsmenn verksmiðjanna hafa gert tilraunir til þess að stofna verkalýðsfélög en þau 

lifa oftast stutt því eigendur og stjórnvöld eru fljót að þagga niður í þeim með þeim 

afleiðingum að fólk missir vinnu sína. Fólk sér það því sem skárri kost að þegja en að standa 

upp og krefjast réttinda sinna. Nýlega voru stór mótmæli í Kambódíu vegna þeirra lélegu 

kjara sem tíðkast innan þessa geira og brugðust stjórnvöld harkalega við með því að beita 

vopnum og hræðsluáróðri sem endaði með dauðsföllum og mikilli hræðslu á meðal fólks. 

Laun verkafólks í þessum störfum duga ekki fyrir þremur máltíðum á dag, hvað þá fyrir 

lækniskostnaði eða skólagöngu. Þessi viðbrögð yfirvalda vakti mikla athygli á heimsvísu en 

heimurinn brást ekki við.23 Það sem við höfum ekki alltaf fyrir framan okkur getum við fljótt 

gleymt. Eflaust myndi fólk síður versla í búðum þar sem vafasamir framleiðsluhættir hafa 

átt sér stað , líkt og ef starfsfólki hefur verið þrælað út við framleiðslu afurðanna, ef 

viðkomandi starfsmaður er einhver kærkominn honum. Mikilvægt er að efla gagnsæi 

framleiðslunnar og upplýsa fólk um það sem er í gangi á hinum enda keðjunnar, hver 

framleiðir efnið, hver saumar flíkina og svo framvegis. 

Annar mikilvægur þáttur sem þarf að endurskoða í þessum hraða ferli tískunnar eru 

þau skaðlegu efni sem notuð eru í framleiðsluferlinu. Eitt af þeim skaðlegu efnum er PFCs 

(polyfluorinated) sem notað er til þess að gera útivistaflíkur vatnsheldar en efnið hefur  

skaðleg áhrif á umhverfið og okkur sjálf. Þau skaðlegu áhrif eru víðtæk og geta til dæmis 

raskað frjósemi og stuðlað að vexti æxla og breytingu á hormónakerfi líkamans, svo nokkur 

séu nefnd.24 Fleirri skaðleg efni sem finnast í fatnaði eru til dæmis NPEs (nonylphenol 

ethoxylates) sem er notað í textíl framleiðslu þegar efnin eru hreinsuð, lituð og skoluð. Þetta 

skaðlega efni hefur verið fundið í mörgum affalls vötnum í kringum verksmiðjurnar og hefur 

þetta haft mikil áhrif á samfélög. Þetta efni á til með að safnast saman í líffærum manna og 

hafa skaðleg áhrif á einstaklinginn. Notkun NPE í framleiðslu fatnaðar er bannað með lögum 

í Evrópu, Bandaríkin og Kanada, en þar sem flíkurnar eru ekki framleiddar í þessum löndum 

og engin lög hafa verið samþykt gegn sölu vara sem innihalda þetta efni er lítið hægt að gera. 

Phtalates er annað skaðlegt efni sem notað er til að mýkja plast og er algengt við að prenta 

                                                
22 Ilana Winterstein, „Deadly fast fashion.“ 
23 Patrick Winn, „The Cambodians who stitch your clothes risk everything for a livable wage,“ Global Post, 
sótt 15. nóvember 2015 af http://www.globalpost.com/dispatch/news/regions/asia-
pacific/cambodia/140106/the-cambodians-who-stitch-your-clothes-are-riskin. 
24 Madeleine Cobbing, Therese Jacobson, Manfred Santen, „Footprints in the snow: Hazardous PFCs in 
remote locations around the globe,“ Greenpeace, skýrsla gefin út september 2015, sótt 11. nóvember 2015 af 
http://detox-outdoor.org/assets/uploads/Report%20RAE/RAE_report_08_2015_english_final.pdf.   
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myndir á boli eða peysur. Þetta skaðlega efni hefur verið fundið í vefjum líkama fólks og 

hefur skaðleg áhrif á hormónastarfsemi mannsins.25 Þessi efni sem hafa verið nefnd hér eru 

okkur neytandanum mjög skaðleg en þar sem þau eru að valda mestu áhrifum á heilsu manna 

er í borgum þar sem meiri hluti  framleiðslu fyrirtækja í heiminum fer fram. Til dæmis fer 

fram stór hluti framleiðslu textílefna í Indónesíu. Eftir þvott, litun og skolun er vatninu hellt 

útí náttúruna með þeim afleiðingum að það mengar vatnið í kring. Mikill skortur er af 

drykkjavatni í Indónesíu þar sem árnar litaðar regnbogalitum eru verulega mengaðar.26 

Greenpeace, er sjálfskipuð náttúruverndar samtök sem vinna óháð öðrum fyrirtækjum að 

náttúruvernd, hefur sett á stað herferð sem þeir kalla Detox, þar sem  þeir hvetja 

stórfyrirtækin að hætta allri notkun á skaðlegum eiturefnum fyrir 2020.27  

 

 

Mynd 1 Hér sést mynd af mjög menguðu vatni sem liggur í gegnum Java í Indónesíu 

 

 

                                                
25 Kevin Brigden, Madeleine Cobbing, Tommy Crawford og fleirri, „A little story about the monsters in our 
closet,“ Greenpeace, gefið út janúar 2014, sótt 19. október 2015 af  
http://www.greenpeace.org/eastasia/Global/eastasia/publications/reports/toxics/2013/A%20Little%20Story%
20About%20the%20Monsters%20In%20Your%20Closet%20-%20Report.pdf, bls. 16-17. 
26 Ahmad Ashov Birry, Kevin Brigden, Kristin Casper og fleirri, „A story of big brands and water pollution 
in Indonesia,“ Greenpeace International Toxic Threads: Pollutiong Paradise, sótt 4. nóvember 2015 af 
http://www.greenpeace.org/international/Global/international/publications/toxics/Water2013/Toxic-Threads-
04.pdf.  
27 Ahmad Ashov Birry og fleirri, „A story of big brands and water pollution in Indonesia.“  



 15 

Í ljósi þess sem fjallað hefur verið um í þessum kafla þá er ástæða til að taka því með 

fyrirvara þegar fyrirtæki á við H&M gefa út stór loforð og heita því að verða fullkomlega 

sjálfbær innan fárra ára.28 Við skulum því byrja á að skoða hvað felst í því að vera sjálfbær. 

 

                                                
28 „Sustainability Report 2014,“ H&M Conscious Actions, sótt 12. nóvember 2015 af 
http://sustainability.hm.com/content/dam/hm/about/documents/en/CSR/reports/Conscious%20Actions%20Su
stainability%20Report%202014_en.pdf. 
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3. Hvað þýðir það að vera sjálfbær? 
 

Á undanförnum árum hefur mátt sjá hugtökin um sjálfbæra þróun og sjálfbærni, jafnt í 

umræðu um stefnu stjórnvalda víða um heim og stefnumótun fyrirtækja (Britoa, Carboneb 

og Blanquartd, 2008). En hugtakið um sjálfbæra þróun má rekja til skýrslu sem Sameinuðu 

þjóðirnar gáfu út árið 1987 sem nefnist Our Common Future, en er oft kölluð Brundtland 

skýrslan. Í skýrslunni var hugtakið „sjálfbær þróun“ skilgreint sem: „Þróun sem gerir okkur 

kleift að uppfylla þarfir okkar án þess að stefna í voða möguleikum komandi kynslóða til að 

uppfylla sínar þarfir.“29 Síðar varð umfjöllunarefni Brundlandt skýrslunnar grunnur að stórri 

áætlun á vegum Sameinuðu þjóðanna, Agenda 21 eða framkvæmdaáætlun 21,30 en hún snýr 

að þremur grunnþáttum; hagkerfi, umhverfi og samfélagi. Þar er áhersla lögð á að hagvöxtur 

haldist í hendur við umhverfi og samfélagslega meðvitund.  

Stærstu fataframleiðslukeðjur (e. fashion retail supply chains) heims voru sérlega 

viðkvæmar fyrir þessum nýju sjálfbærniviðmiðum, en segja má að þau hafi byggst á þremur 

meginþáttum;  

1.   Hagræna þættinum - aukin framleiðsla á einu svæði heims (Austurlöndum fjær) hefur 

snaraukið arðsemi fataiðnaðar (e. clothing industry) í Evrópu. 

2.   Umhverfisþættinum - Framleiðslukeðjur sem framleiða fatnað nota gríðarlegt magn 

af efnum, svo sem litarefnum, og ganga verulega á landssvæði og vatn þar sem 

framleiðslan á sér stað. Dæmi um það er framleiðsla á bómull.  

3.   Samfélagslega þættinum - Neytendur urðu meðvitaðri um siðferði í fataframleiðslu 

og urðu vörumerki á borð við Levi-Strauss og Nike fyrir slæmri umfjöllun eftir að 

upp komst um bágar vinnuaðstæður og kjör þeirra sem unnu að framleiðslunni 

þeirra.31 

Þessi nýja sýn í framleiðslu fatnaðar hefur hrundið af stað nýrri vídd í samkeppni á markaði 

og þó svo að fatakeðjur hafi verið viðkvæmar fyrir þessum þáttum sköpuðu þeir þó ný 

tækifæri í iðnaðinum sem ekki hafði verið hugsað út í áður. Í þessu ferli sem umræða um 

sjálfbærni í fataiðnaði hefur hrundið af stað, hefur enn ekki komið í ljós hvort sjálfbærni og 

                                                
29 Þorvarður Kjerulf Sigurjónsson, „Hver er stefna ESB í umhverfismálum?,“ Evrópuvefurinn, sótt 20. 
október 2015 af http://www.evropuvefur.is/svar.php?id=63119.  
30 „Hugtakasafn þýðingamiðstöðvar utanríkisráðuneytisins,“ Utanríkisráðuneytið, sótt 15. október 2015 af 
http://www.hugtakasafn.utn.stjr.is/hugtak.adp?id=60146&leitarord=agenda%2021&tungumal=oll&ordrett=o.  
31 Marisa P. de Britoa, Valentina Carboneb, Corinne Meunier Blanquartd. „Towards a sustainable fashion 
retail supply chain in Europe: Organisation and performance,“ Int. J. Production Economics 114 (ágúst 
2008): 534–553. doi:10.1016/j.ijpe.2007.06.012. 
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beinn efnhagslegur ávinningur muni eiga samleið.32 Að mínu mati er það augljóst að 

sjálfbærni hafi jákvæð áhrif á umhverfi okkar og því væri að mínu mati alltaf efnahagslegur 

ávinningur í því fyrir samfélagið í heild þegar til lengri tíma er litið. En ekki er víst að það 

komi til móts við fyrirtækjarekstur nútímans sem beinir sjónum að  efnahagslegum ávinningi 

til skemmri tíma, þar sem áætlanir um gróða vegur hve þyngst í starfsemi fyrirtækjanna. 

Markmið stórfyrirtækja er að skila hagnaði á hverju ári með meiri sölu, eða með öðrum 

orðum, the business of business is business33 og meiri sala, eins og kerfið er sett upp í dag 

þýðir einfaldlega meira magn og meiri umhverfisáhrif. Þessi markmið fyrirtækjanna og 

heildarinnar fara því ekki alltaf saman, og er það í raun rót umhverfisvandamála og margra 

annarra samfélagsvandamála.  

Stóru fyrirtækin láta framleiða vörur sínar í fátækari löndum og finna því lítið fyrir 

þeim umhverfisvandamálum sem fjöldaframleiðslan hefur á samfélagið þar sem varan er 

framleidd. Fyrirtækin vilja koma neytendum í skilning um að þeir séu að hafa góð áhrif á 

samfélagið þar sem þetta skapar meiri atvinnumöguleika fyrir almenning í þessum löndum. 

Til dæmis kemur fram í skýrslu H&M Concious Action Sustainability Report sem þeir gáfu 

út árið 2014 að þeir eiga í viðskiptum við 850 verktaka sem framleiða fatnað þeirra í tæplega 

tvö þúsund verksmiðjum og vinna rúmar ein og hálf milljón manna að fatnaði þeirra, þar af 

64% konur. Tekið er einnig fram að þar með séu verið að auka atvinnumöguleika í fátækari 

löndum heims.34 Eins og kom fram í fyrsta kafla ritgerðarinnar eiga stórfyrirtækin ekki 

verksmiðjurnar heldur beina þau viðskiptum sínum  til verktaka sem eiga verksmiðjurnar. 

Fyrir vikið reynist erfiðara að skella sökinni á fyrirtækin sem versla við verksmiðjurar ef 

eitthvað kemur uppá hvað varðar umhverfisáhrif og samfélagslega þætti iðnaðarins. Að 

sjálfsögðu er jákvætt að það skapist atvinna í fátækari löndum en oft á tíðum eru réttindi og 

kjör starfsfólks ekki góð. Þessi vandamál eru enn til staðar og í dag er það aðalvandamál 

fataiðnaðarins í Kambódíu og Bangladesh.  

 Á hverju ári eru um það bil 80 milljarðar eintaka af fatnaði framleidd um allan heim. 

Ef þessum flíkum væri skipt jafnt á milli allra íbúa jarðarinnar fengi hvert mannsbarn um 

ellefu flíkur á ári.35 Í bókinni Overdressed: The Shockingly cost of cheap fashion eftir 

Elizabeth Cline, kemur fram að meðal Bandaríkjamaður kaupi sér um það bil 64 flíkur á ári 

                                                
32 Britoa og fleirri, „Towards a sustainable fashion retail supply chain in Europe: Organisation and 
performance.“ 
33 Andreas Nilsson, David T. Robinson, „What is the Business of Business?,“ A research Report from 
Institute for Financial Research, sótt 30. nóvember 2015 af http://sifr.org/wp-content/uploads/research/sifr-
wp90.pdf. 
34 „Sustainability Report 2014,“ H&M Conscious Actions.  
35 „Population,“ Worldometers, sótt 10.nóvember 2015 af http://www.worldometers.info/world-population/.  
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sem er rúmlega ein flík á viku.36 Þetta segir mikið til um það hverjir eru stærstu neytendurnir 

þegar á heildina er litið, það eru Vesturlönd. Á meðan við sjáum ekki vandamálið og gerum 

okkur ekki grein fyrir stöðunni höldum við áfram að kaupa og sanka að okkur flíkum. Á 

meðan stækka vandamálin í fátækari löndum heims. Þessu fylgir ýmis konar 

umhverfisvandamál, olía og vatn jarðar er að klárast, ísjakar að bráðna vegna mikillar 

loftlagsbreytinga og mengun og vond skilyrði í löndum þar sem framleiðsla fer fram.37 Þegar 

við fjárfestum í flík fáum við litlar upplýsingar um hvar flíkin var framleidd, saumuð, hvaða 

efni voru notuð í framleiðsluferlinu og við hvaða aðstæður hún var gerð. Okkur ber skylda 

og ábyrgð hvort sem við erum neytendur, sölumenn, hönnuðir eða eigendur merkis að vita 

hvernig og hvar varan er framleidd, hvort þrælkun hafi átt sér stað eða við hvernig skilyrði 

starfólk þarf að lifa við.38 Það ætti ekki að vera nóg að það standi eingöngu „made in 

Bangladesh“ svo dæmi sé nefnt. Vegna umsvifa stórfyrirtækjanna er erfitt að fylgja 

nákvæmlega eftir framleiðslu þeirra. Líkt og fram hefur komið þá versla H&M til dæmis við 

rúmlega tvö þúsund verksmiðjur, sem gætu svo sjálfar verið í viðskiptum við aðrar 

verksmiðjur og er því erfitt að rekja allt ferli vörunnar.39 Þótt það sé í lögum að tilkynna 

framleiðslustað á flíkinni þá segir það einfaldlega allt of lítið.  

 Nú hefur það verið áberandi að stóru fyrirtækin (H&M, Mark & Spencer) finna fyrir 

meiri áhuga og eftirspurn frá neytandanum um sjálfbæra vöru. Fyrirtækin sjá þá líklega 

efnahagslegan ávinning í því að gerast sjálfbær og hafa nú nokkrar stórar verslanakeðjur 

kynnt áform sínu að að þær vinni sig hægt að því að verðasjálfbærar. Í ljósi þess að það sem 

þarf að gerast til að þessi fyrirtæki verði í raun og veru sjálfbær, stangast á við undirstöður 

arðbærni þessa rekstrarforms þá velti ég því fyrir mér hvort þetta sé eingöngu leið fyrir þá 

til að ná til fólksins og fá fólk til að versla við þá og versla því „með góðri samvisku“ eða 

eru þeir í raun og veru að gera breytingar í átt til betri vinnu- og umhverfisskilyrða? 

 

 

                                                
36 Cline, Overdressed: The shockingly cost of cheap fashion, bls. 20. 
37 Cline, Overdressed: The shockingly cost of cheap fashion, bls. 17. 
38 Lucy Siegle, „To die for: is fashion wearing out the world,“ London: Fourth Estate, 2011, bls. X. 
39 Yermi Brenner, „Greenwashing: Consumer confronted by dubiously ‘consicous’ fashion,“ America 
Aljazeera, sótt 18. nóvember 2015 af http://america.aljazeera.com/articles/2014/5/19/consumers-
greenwashingfashion.html#.  
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4. Hvernig tíska væri sjálfbær tíska?  
 

Töluvert af litlum fyrirtækjum sem starfa eftir umhverfisstefnu hafa sprottið upp á 

undanförnum árum. Þessi fyrirtæki eiga það sameiginlegt að þar ríkir gegnsæi í öllum hliðum 

rekstrar fyrirtækisins, hvað varðar framleiðslu, efnaval og launakjör starfsmanna. Allir 

starfsmenn fyrirtækjanna eiga að fá að minnsta kosti lágmarkslaun, framleiðslan er oftast 

staðsett í nálægum löndum til að minnka þau áhrif mengunar vegna flutninga og varan er 

unnin úr 100% lífrænum efnum. Til þess að flokkast sem virkilega sjálfbært fatamerki þurfa 

allir þessir þættir að virka. Nude Jeans er sænskt fatamerki sem hefur fengið viðurkenningar 

og umfjöllun fyrir umhverfisvæna þætti fyrirtækisins. Fyrirtækið hvetur viðskiptavini sína 

til að laga gömlu gallabuxurnar ef þær eru farnar að gefa sig, með því að koma með flíkina 

í næstu Nude Jeans búð og fá viðgerðina frítt, eða fá sent til sín viðgerðar pakka (e. Repair 

kit) til að geta lagað flíkina sjálfur. Einnig bjóða þeir uppá að fólk geti komið með gamlar 

gallabuxur í búðina og fengið 20% afslátt af næstu buxum. Gömlu buxurnar verða þá 

þvegnar, lagaðar og seldar svo sem notuð vara (e.second hand) í búðum Nude Jeans. Þær 

flíkur sem ekki hægt er að laga eru brotnar niður svo nýta megi trefjarnar í efninu til þess að 

búa til teppi eða áklæði á sófa.40  Nude Jeans er að mínu mati flott vistvænt merki og stenst 

þeirra krafa sem þarf til að vera slíkt. Það má því einnig gera ráð fyrir því að buxur hjá þeim 

séu dýrari en hjá öðrum „fast fashion“ merkjum eins og til dæmis hjá H&M. Verðbilið á 

gallabuxum frá Nude Jeans er á 15 – 38 þúsund íslenskar krónur en aftur á móti kosta buxur 

frá H&M á bilinu 2500 - 6500 íslenskar krónur. Verðmunurinn er töluverður. Fólk sem 

verslar við Nude Jeans verslar með annað í huga en þeir sem fara í H&M. Ég geri ráð fyrir 

því að þeir sem versla hjá Nude Jeans kaupi sér eina til tvær buxur og láti þær duga, bæði 

vegna verðmiðans og hversu sterkar og endingargóðar þær eru, ólíkt buxunum sem fást í 

H&M sem eru framleiddar úr lakari og ódýrari efnum. Þær kosta mun minna og vegna þess 

hve ódýrar þær eru, á fólk jafnvel til með að kaupa fleiri flíkur, mögulega fleiri en það 

raunverulega þarf á að halda.  

 

                                                
40 „Jeans are ment to be used - and reused,“ Nude Jeans, sótt 24. nóvember 2015 af 
http://www.nudiejeans.com/reuse/.  
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5. Allt er vænt sem vel er grænt 
 

Grænþvott má skilgreina sem leið eða aðgerð sem fyrirtæki ákveður að fara til þess að 

auglýsa sig umhverfisvænna (grænna) en það í raun og veru er. Fyrirtækið eyðir miklum 

tíma og peningum í að markaðsetja sig sem umhverfisvænt fyrirtæki í stað þess að efla 

umhverfisvitund fyrirtækisins.  

Grænþvottur vöru felst oft í því að umbúðir eða andlit vörunnar gefi í skyn um sé að 

ræða græna vöru en í raun og veru er fyrirtækið einfaldlega að ginna neytandann til þess að 

kaupa vöruna siglir því undir fölsku flaggi. 41 Neytendur geta komist að því hvort fyrirtæki 

stundi grænþvott með því að skoða hvort fyrirtækið birti óræð skilaboð í auglýsingum sínum. 

Hafa auglýsingarnar óljósa eða breiða merkingu sem auðvelt er fyrir neytendur að mistúlka? 

Yfirlýsingar líkt og umhverfisvæn, vistvæn, 100% náttúruleg, engin aukaefni eru algeng hjá 

bæði fyrirtækjum sem stunda grænþvott og þeim fyrirtækjum sem í raun og veru eru vistvæn. 

Því skiptir miklu máli að merkja vörur rétt og að nægar upplýsingar séu til staðar fyrir 

neytandann sem styðja þessar fullyrðingar. Neytendur tengja ósjálfrátt grænan lit og/eða 

myndir af ósnortinni náttúru við umhverfisvænar vörur, og nýta sum fyrirtæki sér það til þess 

að villa um fyrir neytendum. 

Einnig eiga fyrirtæki til að ýkja eða gera mikið úr því hversu „græn“ þau eru. Sá hluti 

framleiðslunnar sem ekki er „grænn“ getur jafnvel verið mjög skaðlegur, en til þess að selja 

vöruna er skaðlegi hluti framleiðsluferilsins falinn og græna hliðin gerð meira áberandi bæði 

í merkingum á vörum og auglýsingum. 42  

Flest fyrirtæki sem framleiða og selja útivistarfatnað auglýsa vörur sínar í fallegri 

náttúru, þar sem flíkurnar veita skjól og öryggi. Hins vegar kemur hvergi fram 

innihaldslýsing á þeim efnum sem notuð eru til framleiðslu á útivistarfatnaði. Svokölluð PFC 

efni eru afar skaðleg heilsu fólks og umhverfi, líkt og fram kom hér áður veitir efnið flíkinni 

vatnsheldni, og hafa margir gagnrýnt útivistarfyrirtæki fyrir að græða á vörum sem auglýstar 

eru í náttúrulegu umhverfi, sem þó eru mun meira mengandi í framleiðslu heldur en raun ber 

vitni. 43 Í næsta kafla verða því sjálfbærniaðgerðir H&M mátaðar við skilgreiningar um 

grænþvott eins og hefur verið gert hér að ofan. 

                                                
41 „What is Greenwashing?: It’s Whitewashing, but with a green brush,“ Greenwashing Index: Help keep 
advertising honest, sótt 29. nóvember 2015 af http://www.greenwashingindex.com/about-
greenwashing/#score. 
42 „Greenwashing Index Scoring Criteria,“ Greenwashing Index: Help keep advertising honest, sótt 29. 
nóvember 2015 af http://www.greenwashingindex.com/about-greenwashing/#score. 
43 Cobbing, Therese Jacobson, Manfred Santen, „Footprints in the snow: Hazardous PFCs in remote locations 
around the globe.“ 
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6. H&M eru að breyta starfsemi sinni, hvað eru þau að gera? 
 

Hennes & Mauritz AB (H&M) er sænsk fatakeðja sem hefur á síðustu árum stækkað hratt 

og opnað útibú víðsvegar um heiminn. H&M var stofnað árið 1947 af Erling Persson en er 

nú í eigu hluthafa, og starfar Karl-Johan Persson, barnabarn hans, sem framkvæmdastjóri 

fyrirtækisins. Fyrirtækið byrjaði að selja eingöngu dömufatnað sem hefur þróast hratt og 

selur nú allt frá barnafatnaði til húsgagna. Hugmyndafræði þeirra hefur frá upphafi verið að 

hanna aðgengilegan gæðafatnað fyrir alla og náði fyrirtækið fljótt vinsældum og opnaði 

útibú í nærliggjandi löndum. H&M hefur lagt mikið upp úr markaðsetningu fyrirtækisins og 

þótti það teljast til tíðanda árið 1998 þegar fyrirtækið fékk heimsfræga fyrirsætu til að 

auglýsa vörur sínar. Þrátt fyrir að fyrirtækið flokkist undir því að vera „fast fashion“ merki 

og er í raun og veru stór samkeppnisaðili minni fyrirtækja, hefur H&M fengið ýmsa 

heimsfræga fatahönnuði til samstarfs við sig. Fyrsta samstarfið var árið 2004 við Karl 

Lagerfeld yfirhönnuð Chanel og hafa margir hönnuðir og tískuhús fylgt eftir eins og Stella 

McCartney, Jimmy Choo, Isabel Marant, Maison Martin Margiela, Versace, Madonna og nú 

nýlega Balenciaga. Þessi hugmyndafræði á viðskiptarekstri var sú fyrsta af sinni gerð og 

kom það fyrirtækinu á nýjan stall og vinsældir þess jukust. Þetta markaðsskref veitti H&M 

stöðu á meðal þeirra fremstu á markaðnum; verandi nú nýmóðins og með hærri gæðastuðul.  

Af þessu leiðir að viðskiptavinurinn tengir nú ekki eingöngu við merki H&M, heldur nú 

einnig við eftirsótta tískuhönnuði.44  

 Á þeim tíma sem H&M hóf samstarfið við tískuhönnuðina var lítið um gegnsæi í 

framleiðsluferli fyrirtækisins. Stærsti hópur viðskiptavina H&M voru á Vesturlöndum og 

vissu þeir ekki af lélegum skilyrðum verkafólksins í fataverksmiðjunum sem H&M verslaði 

við. Þannig tókst að kæfa uppruna fatnaðarins í auglýsingum um hátískufatnað á 

viðráðanlegu verði og voru viðskiptavinir H&M frá sér af eftirvæntingu eftir nýjustu 

hátískufatalínunum og seldust þær upp á fyrsta degi.45  

 

 

 
 

                                                
44 Jasmina Chen, Yeana Jin, Clement Kour og fleirri, „H&M Hennes & Mauritz AB: Case Synopsis,“ Simon 
Fraser University: Engaging the world, sótt 10. nóvember 2015 af 
http://www.sfu.ca/~sheppard/478/syn/1123/SynopsisA.pdf.  
45 Cavan Sieczkowski, „The Balmain x H&M Release Was Complete Chaos,“ Huffingtonpost, sótt 18. 
nóvember 2015 af http://www.huffingtonpost.com/entry/balmain-x-hm-release-
chaos_563b8087e4b0411d306fe624.  



 22 

 
 
 
 

 

 

  

 

 

 

 

 

Mynd 2 Fólk bíður fyrir utan H&M, spennt að kaupa sér nýjustu línu Balmain x H&M 

 

Fyrirtækið hefur einnig opnað fleiri verslanir með aðra markhópa í huga; COS og & Other 

Stories, ásamt því að hafa keypt minni sænskar keðjur Monki, Weekday og Cheap Monday.46 

Fyrirtækið hefur opnað yfir 3700 búðir í 61 landi og hefur það að markmiði að stækka enn 

frekar á komandi árum eða um 10-15% árlega. Á árinu 2014 opnuðu H&M Group 379 nýjar 

búðir og á þessu ári er áætlað að opna 400 nýjar verslanir, það er meira en ein verslun á dag, 

og eru flestar þeirra staðsettar í Kína og Bandaríkjunum.47  

Árið 2014 hóf H&M nýja umhverfisvæna herferð sem kallaðist H&M Conscious. 

Herferðin sem kennir sig við meðvitund setti sér sjö markmið eða skuldbindingar.  

Þessar skuldbindingar eru;  

1. Að bjóða uppá umhverfisvæna hönnun,  

2. Að velja og umbuna ábyrga samstarfsaðila,  

3. Vera siðferðisleg,  

4. Vera umhverfisvæn hvað varðar loftslagsbreytingar,  

5. Minnka, endurnýta og endurvinna,  

6. Nota náttúrulegar auðlindir 

7. Styrkja samfélög.  

                                                
46 „Sustainability Report 2014,“ H&M Conscious Actions. 
47 „Expansion strategy,“ Facts about H&M, sótt 10. nóvember af http://about.hm.com/en/About/facts-about-
hm/about-hm/expansion-strategy.html.   
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Allir rekstrarþættir fyrirtækisins eiga einnig að vera algjörlega gegnsæir og að sögn 

Karl-Johan Persson framkvæmdastjóri H&M vinnur fyrirtækið nú að því að birta allar 

upplýsingar um fyrirtækið, allt frá efnum, verksmiðjum til viðskiptaáætlana á heimasíðu 

þeirra. Þeir vilja auka traust sitt hjá viðskiptavinum og hækka gildi sitt á markaðnum.48  

 Áhugavert er að skoða yfirlýstar skuldbindingar H&M Concious herferðarinnar og 

máta þær við umhverfissjónarmið fyrirtækisins. Er H&M raunverulega umhverfisvænt 

vörumerki eða stundar fyrirtækið dæmigerðan grænþvott? 

Í skýrslunni H&M Conscious Actions: Sustainability Report 2014 er því lýst yfir að 

fyrirætlanir fyrirtækisins séu að verða hagfræðilega, þjóðfélagslega og umhverfislega 

vistvænt. Fyrirtækið segist vilja gera umhverfisvæna hönnun áhugaverða og fáanlega á 

viðráðanlegu verði fyrir eins marga og mögulegt er. Á sama tíma og þeir vilja gera hönnun 

sína aðgengilegri fyrir fólk allstaðar að í heiminum, segjast þeir vinna í að takast á við 

vandamálin sem fara stækkandi í fataiðnaðinum. Þeir vilja nýta stærð fyrirtækisins til að 

koma af stað kerfisbundnum breytingum sem hafa áhrif á allan iðnaðinn í heild sinni. Ásamt 

öllum sem koma að fyrirtækinu, samstarfsfólki, viðskiptavinum, hagsmunaaðilum og 

viðskiptafélögum fullyrða forsvarsmenn fyrirtækisins að það geti haft mikil áhrif á komandi 

framtíð. Það er allt frá því að bæta lífsgæði bómullarbóndans, til þess að fá fólk til að þvo 

og þurrka fötin sín sjaldnar og minnka þar með orkunotkun.49  

Árið 2014 tilkynnti fyrirtækið að 79% af markmiði þeirra við að verða siðferðislega 

umhverfisvænt væri náð, stefnt væri að ná 90% árið 2018.50  Í heimildamyndinni The True 

Cost er sjálfbærnistjóri H&M spurður aðgangsharðra spurninga, til dæmis hver launakjör 

verkafólks eru. En sjálfbærnistjórinn var ekki tilbúinn til að svara þessum óþægilegu 

spurningum, var með útúrsnúninga og lokaði á umræðuna.51  

Þrátt fyrir að H&M sé að taka skref í átt að umhverfisvænna merki segir Karl-Johan 

Persson að það sé mjög mikilvægur þáttur fyrirtækissins að halda áfram að ná velgengni en 

til þess þurfa þeir að stækka enn frekar, eða um 10-15% á ári eins og nefnt hefur verið.52 

Þessi stækkun er töluverð á einu ári og fylgir því aukin framleiðsla og því mun meiri ágangur 

á umhverfið. Það er óhugsandi að viðskiptaáætlunin geti haft góð áhrif á umhverfið og er 

                                                
48 Karl-Johan Persson, „Sustainability Report 2014,“ H&M Conscious Actions. bls. 5. 
49 „About H&M Concicious,“ H&M Sustainabily, sótt 10. nóvember 2015 af 
http://sustainability.hm.com/en/sustainability/about/hm-conscious/about-hm-conscious.html#cm-menu. 
50 „Sustainability Report 2014,“ H&M Conscious Actions. bls. 39. 
51 Morgan, The True Cost. 
52 Karl-Johan Persson, „Sustainability Report 2014,“ H&M Conscious Actions. bls. 3. 
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það algjör þversögn við fimmtu skuldbindinguna þar sem fyrirtækið segjast ætla minnka, 

endurnýta og endurvinna.  

Árið 2013 bauð fyrirtækið viðskiptavinum sínum að koma með notaðar flíkur frá 

hvaða vörumerki sem er til endurvinnslu eða endurnýtingar, gegn því að fá afslátt af keyptum 

H&M vörum. Á einu ári söfnuðust rúmlega 7600 tonn af flíkum, sem er nálægt því að 

jafngilda efni í 38 milljóna stuttermabola. Stærstur hluti þessa flíka er nýtt í 

góðgerðarstarfsemi í Bretlandi en sá hluti nýtanlegs efnis er bómull, polyester og ull. Í þessu 

ferli er til dæmis bómullin brotin niður og 20% af henni nýtt í nýja vöru.53  

Í netverslun H&M eru eitt hundrað flíkur í heild sem eru endurunnar þar af 38 gerðir 

af kvenflíkum. Við nánari skoðun á þeim vörum sem eru úr endurnýttu efni kemur fram að 

hluti efnisins er endurnýttur og engin hlutföll nefnd. Hér er auðvelt að misskilja og halda 

jafnvel að flíkin öll sé endurunnin. Þar með fær neytandin óræð skilaboð. H&M er einnig 

með línu sem kallast Conscious og sem dæmi eru 122 flíkur í Conscious línunni þeirra sem 

höfða til kvenna. Þetta eru aðeins 2,69% af öllum þeim flíkum sem seldar eru í vefverslun 

H&M eða 122 flíkur af 4534 (Tilvisun á vefverslun H&M).  

H&M leggur háar fjárhæðir í það að auglýsa hversu umhverfisvænt fyrirtækið er en 

þegar nánar er að gáð kemur í ljós hversu lítill hluti fyrirtækisins er í raun umhverfisvænn. 

Nýjasta herferð þeirra Close the loop, kom út á þessu ári og vakti mikla athygli. Þar auglýsa 

þeir nýjustu stefnu sína þar sem þeir vinna að því að koma af stað hringrás í fataiðnaðinum.54 

Í auglýsingu þeirra reyna þeir að ná til ólíks hóps fólks með slagorðinu: „There are no rules 

in fashion but one: Recycle your clothes.“55 Þeir segja að föt ættu ekki að vera úrgangur 

heldur er hægt að endurnýta þau í svo margt, jafnvel breyta þeim í eitthvað allt annað. Með 

því að endurvinna og endurnýta sé hægt að minnka það gífulega magn sem fataiðnaðurinn 

notar af auðlindum jarðar. Einnig vilja þeir minnka magn textíls sem fer í landfyllingar ár 

hvert, en til að nefna eitt sem dæmi þá fara 11 milljón tonn af textíl í landfyllingu ár hvert í 

Bandaríkjunum.56 Það er erfitt að sjá hvernig þessi stefna gengur upp hjá þeim þar sem þeir 

stækka um 10-15% ár hvert. Það segir sig sjálft að með því að stækka þetta mikið verður 

magnið mun meira sem þeir þurfa af auðlindum jarðar.  

                                                
53„Reduce, Reuse, Recycle – our Conscious Actions,“ H&M Sustainabily, sótt 11. nóvember 2015 af 
http://sustainability.hm.com/en/sustainability/commitments/reduce-reuse-recycle/about.html#cm-menu. 
54Karl-Johan Persson, „Sustainability Report 2014,“ H&M Conscious Actions. bls. 4. 
55„H&M Close the loop – Sustainable fashion through recycled clothes.,“ myndband, 1:30, sótt 12. nóvember 
2015 af https://www.youtube.com/watch?v=s4xnyr2mCuI. 
56 Morgan, The True Cost. 
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 Vinsældir H&M Group stækkar ár hvert og á meðan viðskiptavinurinn fær ódýrar 

vörur heldur hann áfram að kaupa og sanka að sér flíkum. Tilfiningin að geta keypt sér meira 

fyrir peninginn er góð og fær það neytandann til að halda að hann sér ríkari en hann í raun 

og veru er. Samkvæmt Livia Firth notar meðal manneskja hverja flík í aðeins fimm vikur 

áður en hún endar í ruslinu.57 Þessi hugsunarháttur þarf að breytast því áður en við vitum af 

er ekki aftur snúið. Livia Firth segir „lausnin við þessum vanda sé auðveld. Kauptu minna 

og frekar tískuföt sem endast.“58 

                                                
57 Livia Firth, „A conversation with Livia Firth.“ 
58 Livia Firth, „A conversation with Livia Firth,“ The solution can be very simple. Buy less and get more 
‘fashion mileage’ out of each piece. 
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Lokaorð 
Með tilkomu „fast fashion“ stefnunnar hafa miklar breytingar orðið  á fataiðnaðinum. 

Neyslumenning á Vesturlöndum síðustu tvo áratugi hefur aukist í samræmi við þessa hröðu 

stefnu sem hefur endað með miklum ágangi á umhverfið og þau samfélög þar sem 

fataframleiðslan á sér stað.  

 Stórslys sem hafa átt sér stað í verksmiðjum sem „fast fashion“ keðjur eiga í 

viðskiptum við, til dæmis í Rana Plaza verksmiðjunni í Bangladesh 2013, hafa varpað ljósi 

á það slæma ástand sem áður var óþekkt neytendanum. Mikil vakning hefur átt sér stað 

síðustu ár og hafa stórfyrirtæki fundið fyrir auknum áhuga hjá viðskiptavinum sínum fyrir 

vistvænum vörum. Þar sem þessi fyrirtæki fjöldaframleiða í fátækari löndum geta þau selt 

vöru sína á ódýrara verði í massavís sem skilar sér í gróða ár hvert.  

 Eftirspurn um ódýran fatnað hefur aukist og hafa fyrirtæki á borð við H&M stækkað 

hratt ár hvert eða um 10-15% árlega, sem samsvarar 400 nýjum verslunum á ári hverju. Með 

stórum markaðsherferðum, sem innihalda heimsfræg andlit, tekst fyrirtækjunum að selja 

fatnað sinn í massavís sem oft stenst ekki þær yfirlýsingar sem gefnar hafa verið um uppruna 

vörunnar.  

 Að mínu mati getur „fast fashion“ vara ekki verið vistvæn. Það hljómar sem þversögn 

í mínum eyrum, þar sem svo margir þættir í ferli „fast fashion“ fyrirtækis snúast um gróða 

og hraða. Þessi fyrirtæki þurfa á neytandanum að halda til þess að lifa af og ef varan sem er 

nú þegar er ódýr myndi hækka í verði, myndi það að öllum líkindum verða til þess að fólk 

myndi kaupa minna og færra, framleiðslan myndi minnka og gróðinn því verða minni.  

 Umhverfisvæn hönnun getur einfaldlega ekki verið ódýr því aðgát þarf að hafa 

varðandi alla þá þætti er koma að framleiðsluferli vörunnar. Niðurstaða mín á þessarri 

rannsókn er að „fast fashion“ fyrirtæki á borð við H&M getur í raun og veru ekki talist 

sjálfbært fyrirtæki nema það standi við stóru orðin í öllu framleiðsluferlinu; sýni 

samfélagslega ábyrgð og heilindi í umhverfisvitund, endurnýtingu og endurvinnslu.  
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