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FAIR FASHION:

FASHIONING

THE FUTURE

Hetis nu de tijd om de kledingindustrie eerlijker te ma-
ken. Consumenten stellen steeds meer vragen naar de
herkomst van hun kleding, in de media is er enorm veel
aandacht voor alles dat ‘eco’, ‘fair’ en ‘duurzaam’is. De
beslissers aan de top - de modewereld zelf, van High
Street tot Haute Couture - doen er alles aan om zich
als duurzaam te presenteren. Ten slotte laten ook de-
gene helemaal onderaan de supply chain - de mensen
die onze kleding in elkaar naaien - steeds meervan zich
horen en eisen een rechtvaardige behandeling.

Een aantal voorlopers werken al richting een eerlijkere
kledingindustrie, maar er is nog een lange weg te gaan.
Er gaat veel structureel mis in de kledingindustrie.
Miljoenen mensen in lagelonenlanden werken onder
slechte omstandigheden terwijl ze onze kleding produ-
ceren. De kledingmerken zijn op de hoogte (of zouden
dat moeten zijn), maar komen hun verantwoordelijk-
heid niet, of onvoldoende, na. Dat zorgt ervoor dat de
fabrieken die voor de kledingmerken produceren ge-
bruik blijven maken van goedkope arbeiders die vaak
onder erbarmelijke omstandigheden moeten werken.
Ondernemers zijn medeverantwoordelijk voor de ver-
betering van arbeidsomstandigheden en hebben geen
enkele reden om niet actief mee te doen aan dit pro-
ces.

Steeds meer klanten pikken het niet meer, en eisen
‘schone kleding’, waarbij de arbeiders een leefbaar
loon krijgen en met respect worden behandeld. De be-
wustwording bij deze klanten is onomkeerbaar: een
sterk signaal dat er snel iets moet veranderen. Deze
groeiende kritische houding vormt een kans. Een kans
voor nieuw talent om hun creativiteit en energie te ge-
bruiken om mooie kledingstukken te maken die op een
eerlijke manier geproduceerd zijn.

FASHION IT!

Daarvoor is Fair Fashion: naar een eerlijke kledingin-
dustrie. Dit project van de Schone Kleren Kampagne
laat je zien hoe jouw (toekomstige) bedrijf de arbeids

omstandigheden in productielanden in positieve en
negatieve zin beinvloedt. We hopen dat je door ons ver-
haal geinspireerd raakten je, als toekomstige beslisser
in de modebranche, oplossingen voor de issues helpt
bedenken. Want je krijgt hoe dan ook te maken met de
problemen waarmee de kledingindustrie kampt.

De ‘Fair Fashion Files’ zijn geen handleiding, het geeft
geen stappenplan dat je kunt volgen. De problemen
vragen om een geheel nieuwe aanpak en manier van
werken. Daarnaast is de industrie en de maatschappij
voortdurend in beweging. Dit vraagt om een dynami-
sche aanpak en een constante dialoog.

Wat je wel in de Files tegen zult komen zijn voorbeelden
en ideeén die je kunt gebruiken om zelf aan de slag te
gaan. Want jij, de ontwerper, fashion brander, manager
of welke functie je ook in het veld gaat vervullen, bent
de eerste schakel in de keten van de kledingsector, en
jij krijgt nu de kans om de branche eerlijker te maken
door als voorloper oplossingen te bedenken!

STAY IN TOUCH!

Geef jeviade website op voor de digitale nieuwsbriefen
word vriend via hyves of myspace. Op de website www.
fairfashion.org vind je naast nieuws ook achtergrond-
informatie, leestips en links. Daar is ook een digitale
versie van de ‘Fair Fashion Files’ te downloaden.

Veel succes!







FAIR FASHION:

NAAR EEN EERLIJKE

KLEDINGINDUSTRIE

Er werken miljoenen mensen in de kledingindustrie. Van
ontwerpers en fashion professionals tot fabrieksarbei-
ders. De laatste groep is met 35 miljoen veruit de grootste,
en de meest kwetsbare. Veel van hen hebben dagelijks te
maken met onderbetaling, gevaarlijke werkplekken, over-
werk en intimidatie.

Hoe is deze situatie ontstaan?

Al sinds de jaren zestig van de vorige eeuw verplaatsen
veel kledingmerken hun productie van West-Europa naar
lagelonenlanden, om daar gebruik te maken van goed-
kopere arbeidskrachten. De meeste kleren worden nu
gemaakt in Azi€, en een deel in Oost-Europa. Ook landen
in Afrika gaan steeds meer kleding produceren en expor-
teren.

Tegenwoordig wordt er in minstens 50 landen kleding ge-
maakt, en duizenden fabrikanten over de hele wereld con-
curreren voor de opdrachten van de grote merken. Terwijl
een bloeiende kledingindustrie veel voor een land en haar
inwoners kan betekenen, is die er totnogtoe vooral op ge-
richt om tegen zo laag mogelijke kosten te produceren. Er
verbetert voor de kledingarbeiders maar weinig.

Ondertussen is de kledingindustrie een schoolvoorbeeld
geworden van bedrijfsvoering in de geglobaliseerde eco-
nomie. Grote merknamen en kledingketens bepalen in
hoge mate waar en tegen welke prijs er geproduceerd
wordt. Ze hebben bijna nooit eigen fabrieken maar hun
productie komt tot stand via ingewikkelde productieke-
tens van onderaannemers.

De opdrachtgever voelt zich dan ook vaak niet verant-
woordelijk voor de werknemers onder aan de keten.

Een groot deel van het werk komt terecht in het informele
circuit van thuiswerk en illegale ateliers, de sweatshops.
Dat betekent dat het vaak gaat om zwak georganiseerden
(vrouwen, migranten) die slecht in staat zijn op te komen
voor hun rechten. Omdat ze maar voor één kleine taak
van het hele proces verantwoordelijk zijn, zijn ze niet veel
waard voor de werkgever. Het plekje aan de lopende band
kan makkelijk aan iemand anders worden gegeven.

ONBETAALD OVERWERK

Een doorsnee werkdag in de Chinese Lekit-fabriek in
Dongguan, waar producten met het Olympisch logo
worden gemaakt, duurt twaalf uur, inclusief vier uur
verplicht overwerk. De arbeiders verdienen ongeveer
twintig cent per uur.

In de maand januari 2007 bereikte het aantal overuren
een record van 160 uur.
Die overuren worden maar deels betaald:

Onderbetaling en gedwongen overwerk zijn niet de enige
problemen van de fabrieksarbeiders. Veel arbeiders krij-
gen te maken metintimidatie en geweld, en ze mogen zich
niet organiseren in een vakbond om hun arbeidsrechten
zelf af te dwingen.

Bovendien zijn veel fabrieken onveilig en daardoor ge-
vaarlijk om in te werken. Als er een keer brand uitbreekt,
bijvoorbeeld door slechte elektriciteitsleidingen, blijken
de brandblussers niet te werken (als ze er al zijn), en kun-
nen de werkers niet vluchten omdat de deuren op slot zijn
en er tralies voor de ramen zitten.

MADE IN CHINA: CHINA BLUE

De film ‘China Blue’ geeft een schokkend beeld van het
dagelijkse leven van de 16-jarige Jasmina, een Chinees
meisje die in een jeansfabriek werkt. Zij is draadjesknip-
per in de Lifeng Fabriek in Shaxi, China. Ze is een van de
duizenden piepjonge arbeidsters die vanuit het Chinese
platteland werk zijn gaan zoeken in de stad. Ze woont op
de vierde verdieping samen met twaalf collega’s in een
kleine kamer. Samen met zo’n 150 andere collega’s le-
vert ze 200.000 spijkerbroeken per maand af. De fabriek
maakt per broek $0.20 winst, wat neerkomt op zo'n
$40.000 per maand.

In een uur knipt ze de draadjes, haalt steentjes uit de
zakken en schuurt ze twee spijkerbroeken. Ze heeft dan
6 dollarcent verdiend. Ze werkt vaak 7 dagen per week
vanaf 08:00 ‘s ochtends. Meestal tot 24:00 maar soms
ook tot een uur of 03:00. De middernachtelijke maaltijd
is gratis, de andere maaltijden worden van haar karige
loon afgetrokken, net als de huur van haar bed. Jasmine
verdient tussen de $30 en $60 per maand, afhankelijk
van het aantal broeken dat ze doet en de hoeveelheid
orders die de fabriek krijgt:

| Arbeidsintensieve industrie

| Er bestaat geen robot die de snelheid en handigheid van
| een werker achter een naaimachine evenaart. Het produc-
' tieproces waarin van stof kleding wordt gemaakt (Cut-

' Make-Trim-proces) is dus erg arbeidsintensief. Er zijn re

! latief eenvoudige machines nodig en grote hallen, maar
' de productie drijft vooral op arbeid.

De kledingsector is bovendien een ‘footloose’ industrie,
die heel simpel kan worden verplaatst. Als de lonenin een
bepaald land of regio te hoog worden, de voordelen
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HEBBEN DE ARBEIDERS IN DIE LANDEN GEEN
MINIMUMLOON?

Lonen in de kledingindustrie zijn extreem laag en liggen
meestal onder het minimumloon. Zelfs minimumlonen
zijn vaak niet gebaseerd op een realistische berekening
van de kosten voor de basisbehoeften van de arbeiders
en hun gezinnen. ledereen heeft recht op een ‘leefbaar
loon’, dat de arbeiders voorziet in hun behoeften aan
volwaardige voeding en schoon water, onderdak, kle-
ding, onderwijs, gezondheidszorg en vervoer.

 Wat kan ik daaraan doen?

' Als ontwerper, fashion manager, inkoper en brander ben je
' de eerste in de keten van de kledingproductie. Elke beslis-
die aan investeerders worden geboden minder worden, of i sing die je maakt heeft invloed op de levens van anderen.
als de productie in een ander land of regio voordeliger is, 1 Door vanaf de beginfase de juiste keuzes te maken, kun je

kan een bedrijf eenvoudig de boel inpakken en naar een : veel betekenen voor de mensen die jouw kleding maken.
1 Zodra je weet wat er zich in de keten van de kledingpro-
' ductie afspeelt, zul je zien dat op er op sociaal gebied veel
: mogelijkheden zijn. Zorg daarom dat je op de hoogte bent
‘van problemendiein de kledingindustrie voorkomen en de
' manier waarop je op die problemen kunt reageren. Neem
' dat allemaal mee in je keuze. De eerste stap is natuurlijk
3 het lezen van deze Fair Fashion Files.

andere plek verhuizen.

ALLEEN HET PROBLEEM VAN DE KLEDING-
INDUSTRIE?

De problemen in de kleding- en sportschoenenindustrie
kom je ook tegen in andere sectoren, zoals de speel-
goedindustrie en de elektronica-industrie. Initiatieven
en oplossingen in de ene sector zouden dus ook in een
andere van toepassing kunnen zijn.

Eerlijk verdeeld?
Een Nederlander heeft gemiddeld zeventig stuks boven-

| Fair Fashion Tips:
'« Check de film ‘China Blue’ om te ervaren hoe het er aan

toegaat in een Chinese kledingfabriek. Deze DVD kun je
bij ons lenen.

kleding in de kast. Samen geven we zo’n acht miljard euro '« Check de boeken ‘No Logo’ van journalist/activist
per jaar aan kleding uit. Maar waar gaat dat geld heen? 1

Hieronder zie je hoe de prijs is opgebouwd van een simpel
T-shirt.

_ Winkel 42% Euro
- Winst 1,12
- Huisvesting 0,84
- Personeel 1,68
- Overige kosten 6,87
_ Kledingmerk 21%
- Winst 0,63
- Transport 4,62
Fabriek18%
- Winst 0,52
- Materialen 3,15
- Overige kosten 0,99
Belasting 16% 4,00
Loon Kledingarbeider 3% 0,58
TOTAAL 100% 25,00

Er gaat dus maar een heel klein deel van de prijs naar de-
gene die de kleding in elkaar naait. Zoals je ziet is het ab-
soluut niet nodig om elke cent te besparen op de arbeids-
kosten. Er is genoeg financiéle ruimte om de arbeiders
een eerlijk loon te betalen.

Noami Klein, over ‘globalisering, vervlakking, massa-
cultuur en uitbuiting’ enerzijds, en ‘democratie aan de
basis, kleinschaligheid, kunst, cultuur en milieu’ ander-
zijds. ‘Met een T-shirt de Wereld rond’ van econoom Pie-
tra Rivoli volgt de geglobaliseerde reis van een gewoon
katoenen shirt. ‘Deluxe’: hoe luxeartikelen hun glans
verliezen’ waarin mode-journaliste Dana Thomas de glo-
balisering van luxeartikelen zoals tassen van beroemde
Franse modehuizen onderzoekt.
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FAST, FASTER:
DE IMPACT VAN
INKOOP

Fast Fashion

In de praktijk van ‘fast fashion’ zijn levertijden aanzienlijk
korter geworden. De snelheid waarmee nieuwe ontwer-
pen in de winkel komen te hangen neemt toe. De nadruk
ligt op snelenveel produceren, voor een zo laag mogelijke
prijs. Waren er in het verleden 4 seizoenen, tegenwoordig
zijn het er 12, 20 en soms zelfs 36. Merken willen zo snel
mogelijk ‘the latest look’ in de winkel hebben. Een popu-
lair design gedragen door een celebrity of gezien op de
catwalk kan in minder dan 6 weken nagemaakt worden en
in grote stapels in de winkel liggen. De designers van Zara
ontwerpen zo’n 40.000 kledingstukken per jaar, waarvan
er 10.000 in productie worden genomen.

De winkelketen H&M heeft iedere maand een nieuwe col-
lectie. In sommige fabrieken is daarom de levertijd in een
paar jaar teruggelopen van 90 naar 60, of soms zelfs 45
dagen. En neem de productiecyclus van Zara, die duurt
gemiddeld 4 tot 5 weken. Daarin zijn slechts tien dagen
ingeruimd voor het produceren van een hele collectie.

De keerzijde daarvan is dat de kleding steeds goedkoper
en in kortere tijd gemaakt moet worden. Omdat kleding
maar een seizoen meegaat, vanwege de lage kwaliteit of
omdat het ‘so last season’ is, wordt er steeds meer kle-
ding weggegooid, in Engeland zo’n 30 kilo per persoon per
jaar. Datis een ernstige belasting voor het milieu. Ook kan
het de druk op de fabrieken en de arbeiders die er werken
vergroten. Wie een order plaatst die gisteren geleverd had
moeten worden, veroorzaakt onderbetaald of zelfs on-
betaald overwerk. Het is daarom belangrijk dat je als de-
signer of inkoper ervoor zorgt dat processen goed worden
gepland en soepel verlopen.

Slow Fashion

Als reactie op Fast Fashion is het idee van Slow Fashion
ontstaan. Slow Fashion is een concept dat vooral kijkt
naar het verhogen van de kwaliteit van een product. Ont-
werpers zoeken naar gebalanceerde, duurzame ontwer-
pen. Voor meer informatie over Slow Fashion, check www.
fairfashion.org.

Inkoopmethode
Opslagruimte is duur. De winkelier wil daarom zo weini
mogelijk kleding op voorraad hebben, maar snel gelever

QO oa

krijgen zodra de vraag hoog is. Hij zal daarom zo laat mo-
gelijk de order plaatsen voor extra kleding. Zo’n late order
maakt het voor een fabriek lastig om op tijd te leveren.
De hoge druk die de merken hen via deze korte levertijd
opleggen maakt het voor de fabrikanten bovendien moei-
lijker om de arbeidsomstandigheden te verbeteren. Daar-
naast is het belangrijk dat er een eerlijke prijs betaald
wordt voor de producten: hoe lager de prijs, hoe minder
sneleen kledingfabriek een leefbaar loon kan of wil uitbe-
talen aan degene die je order in elkaar gaan naaien.

Vanwege de concurrentie zullen veel fabrikanten een plot-
selinge order toch willen aannemen, ook al is hun produc-
tiecapaciteit op dat moment onvoldoende. Delen van de
productie worden dan uitbesteed aan ‘subcontractors’.
Dit zijn vaak kleinere bedrijfjes of (thuis)werkplaatsen
met vrijwel geen toezicht op de arbeidsomstandigheden.
In deze ‘informele arbeid’” komt kinderarbeid relatief vaak
voor. Als volwassenen geen fatsoenlijk loon betaald krij-
gen, moeten ook de kinderen gaan werken om bij te dra-
gen aan het gezinsinkomen.

De opdrachtgever heeft dus veel invloed op de manier
waarop de productie gaat. Je manier van inkopen (pur-
chasing practice) is daarbij cruciaal. Als je er zeker van
wilt zijn dat de leverancier die jouw order uitvoert dat op
een goede manier doet, moet je zorgen voor goede en re-
alistische afspraken.

Ook als ontwerper heb je invloed op arbeidsomstandig-
heden. Als je bijvoorbeeld besluit door extra knoopjes,
borduurwerk of andersoortige bewerkingen je ontwerp
gecompliceerder te maken, kost het de kledingfabriek
meer tijd om je kledingstuk te produceren. Daarom wordt
veel van dat soort werk niet door de fabriek gedaan maar
uitbesteed aan de al genoemde thuiswerkplaatsen.
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Samenwerking
Het kledingmerk Gap maakt gebruik van meer dan
tweeduizend kledingfabrieken over de hele wereld. Het
heeft nu een team samengesteld van meer dan negen-
tig inspecteurs, om er zeker van te zijn dat de fabrieken
hun gedragscode naleven. Ze hebben 4300 inspecties
gedaan in tweeduizend fabrieken.

In 2006 deed Gap samen met Women Working World-
wide (WWW) onderzoek naar de inkooppraktijken van
het bedrijf, en keek waar er ruimte voor verbetering was.
WWW sprak daarvoor met de inkopers op het hoofd-
kantoor van Gap in San Francisco en met regionale or-
ganisaties in India en Bangladesh. Bovendien werkten
ze samen met de managers van de fabrieken en met de
fabrieksarbeiders.

De resultaten van dat onderzoek helpen de productie
planners en de in- en verkopers van Gap inzicht te krij-
gen in wat hun beslissingen voor effect hebben op de
arbeidsomstandigheden in de fabrieken.

Helaas misbruiken veel grote afnemers de relatie met hun
vaste leverancier, om de fabrikant onder druk te zetten.
Fabrikanten worden alleen tot de kern van vaste leveran-
ciers toegelaten als de afnemer de allergrootste klant bij
de fabriek is en blijft. Fabrikanten worden zo afhankelijk
gemaakt van de afnemer die verdergaande eisen kan stel-
len. Vertrekt de afnemer, dan is de fabriek het grootste
deel van haar omzet kwijt.

Om de afhankelijkheid nog verder te vergroten worden or-
ders steeds maar kort van tevoren geplaatst. De fabrikant
moet productiecapaciteit vrij houden voor de opdracht die
waarschijnlijk wel —maar misschien ook niet- komt. Op
het laatste moment moet de fabriek wel akkoord gaan met
een opdracht tegen een veel te lage prijs. Want tijd om een
andere opdrachtgever te zoeken is er dan niet meer.

Wat kan ik daaraan doen?

Als inkoper, ontwerper, winkelmedewerker of eigenaar
kun je samen met de fabrikant verschillende dingen doen
om de werkomstandigheden te verbeteren.

- Zorg voor een goede relatie met toeleveranciers om de
omstandigheden voor de fabrieksarbeiders te
verbeteren.

» Los eventuele problemen met een fabriek samen op, in
plaats van je opdracht in te trekken en een andere fa-
briek te zoeken.

 Realiseer dat jouw beslissingen invloed hebben op de
arbeidsomstandigheden in de fabriek. Zodra je een te
lage prijs eist, weet je zeker dat dat ten koste gaat van de

plaatst of verandert, kan dit gedwongen en/of onderb-
taald overwerk betekenen.

- Overleg met de fabrikant over de levertijd en de prijs.
Bedenk je van tevoren of hij genoeg capaciteit heeft om
jouw order te verwerken. Vraag hoelang hij nodig heeft
voor een order, en hoeveel het kost om de werkers een
leefbaar inkomen te bieden.

« Denk bij het ontwerpen aan het effect van je design op
het maakproces. Hoe meer onderdelen, hoe meer werk
het kost! Zorg daarom dat die tijd er ook is.

Fair Fashion Tips

Voordat je een probleem kunt oplossen moet je het na-
tuurlijk eerst helemaal snappen. Hoe meer je weet, hoe
sterker je in je schoenen staat. Een goede mogelijkheid
om een onderwerp uit te diepen is het schrijven van een
paper voor school. Kijk op www.fairfashion.org voor een
lijst van onderwerpen!

Wat ook een goede manier is om er achter te komen hoe
de industrie in elkaar steekt is wanneer je stage loopt. Je
stage is het moment om praktijkervaring op te doen, dus
wat let je om daar geen vragen te stellen? Denk bijvoor-
beeld aan de vragen: Waar laat het bedrijf haar kleding
produceren? Heeft het stagebedrijf een gedragscode?
Hoe kijken ze hier aan tegen CSR?

Om je hierbij te helpen hebben we een handige stage-
handleiding op onze website staan: www.fairfashion.org.









VERANTWOORDELIJK-

HEID:
YOUR BUSINESS!

Corporate Social Responsibility

Bij Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO)
neemt een bedrijf naast het maken van winst ook verant-
woordelijkheid voor de sociale en ecologische aspecten
van hun bedrijfsvoering. Om MVO te omschrijven hante-
ren wij de definitie van het MVO Platform. In dat netwerk
zijn zo’n 35 maatschappelijke organisaties vertegenwoor-
digd, inclusief de Schone Kleren Kampagne, Oxfam No-
vib, Amnesty International, Max Havelaar en de vakbond
FNV.

“MVO is een resultaatgericht proces waarbij een bedrijf
over de gehele keten van zijn activiteiten verantwoorde-
likheid neemt over de effecten van deze activiteiten op
sociaal, ecologisch en en economisch gebied, daarover
verantwoording aflegt en de dialoog aangaat met belang-
hebbenden.”

In het Engels wordt meestal de term Corporate Social
Responsibility (CSR) gebruikt.

CSR en mode

CSRis lange tijd niet populair geweest in de modewereld.
De associaties hiermee waren suf, truttig en absoluut niet
cool. Daarom liep de modesector ver achter op andere
sectoren, bijvoorbeeld food.

De laatste jaren is dit aan het veranderen. Veel bedrijven
en professionals in de modesector zien tegenwoordig wel
het belang van duurzaam (sustainable) ondernemen in.
Maar in de hele levenscyclus van een kledingstuk (vanaf
het ontwerp tot het afval) zijn het vooral de ecologische
thema’s (groen!) die de bedrijven aanpakken. Op het ge-
bied van sociale kwesties vinden bedrijven het snel ‘te
moeilijk’ worden.

CSRyour core-business

Corporate Social Responsibility is een belangrijk on-
derdeel van de visie en missie van een bedrijf en maakt
daarom direct onderdeel uit van het bestaansrecht van
een organisatie. CSR gaat over de manier waarop een be-
drijf een product maakt of een dienst verleent. Een cos-
meticabedrijf moet alert zijn op het wel of niet testen van
haar producten op dieren, een bank op wat er met haar
uitgeleende geld gebeurt, en een kledingbedrijf die bij een
fabriek in China inkoopt op de arbeidsomstandigheden

daar, inclusief de onderaanneming.

CSR is niet iets wat een bedrijf erbij kan doen, of dat los
staat van de core business. Als een bedrijf bijvoorbeeld
het gebruik van spaarlampen opneemt in het bedrijfs-
plan, bespaart dat energie en geld. Dat is leuk, maar het
komt vooral ten goede aan het bedrijf zelf, en is daarmee
nog geen CSR. Het is tijd dat bedrijven beginnen met éch-
te maatregelen.

MVO? CSR? DO?

In het Nederlands en Engels worden allerlei termen door
elkaar gebruikt. Duurzaam Ondernemen, Maatschap-
pelijk Verantwoord Ondernemen en Ethisch Onderne-
men. In het Engels zijn er Corporate Citizenship (de rol
van het bedrijf in de gemeenschap), Corporate Social
Investment (de concrete investeringen van het bedrijf
in de gemeenschap) of de Triple Bottom Line. Wij kiezen
voor de term Corporate Social Responsibility (CSR) om-
dat je deze in fashion het meest tegenkomt.
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: Bij CSR spelen alle processen een rol. Van inkoop en
1 productie tot personeelsbeleid en marketing, en van de
1 grondstoffen voor een product tot de afdankfase. In het
' beste geval let je zowel op goede arbeidsomstandighe-
1 den, als op het milieu. CSR betekent het zoeken naar een
' balans tussen drie verschillende aspecten: sociaal, eco-
1 logisch en economisch. Dit is de Triple P: People, Planet
3 en Profit.
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Zonder winst (Profit) te maken kan je bedrijf niet blijven
bestaan. Winst kan op verschillende manier worden ver-
groot: het verhogen van de prijs, meer verkopen, innovatie
in design, marketing, kwaliteitsverhoging of het snijden
in kosten. Dit laatste, het verhogen van marges vanwege
enorme concurrentie, is een van de belangrijkste redenen
dat bedrijven op een oneerlijke manier zaken doen. Ze
besteden steeds meer dingen uit, en omdat ze de laagste
prijs willen betalen, zijn ze een stuk minder kritisch over
de manier waarop er in de uitbestedingsketen gewerkt
wordt. Maar People en Planet bepalen steeds meer de
voorwaarden waaronder die financiéle winst kan en mag
worden gemaakt. Dat is eigenlijk heel logisch: winst ma-
ken op basis van uitbuiting is onacceptabel, en eigenlijk
geen echte winst, maar verlies.

People gaat over de mensen binnen en buiten het bedrijf.
Hoe gaat het bedrijf om met haar werknemers? Welke
relatie heeft het met de lokale gemeenschap en de om-
geving waar het bedrijf gevestigd is? En hoe steekt de
productieketen in elkaar? Worden werknemers gedwon-
gen overuren te maken? Is er sprake van discriminatie op
basis van sekse, huidskleur of religie?

i Planet betreft de effecten op het milieu en de mensen die

' daarin leven. Hoeveel en welke grondstoffen gebruikt het
1 bedrijf? Is een product na gebruik te recyclen? Vervuilt

FAIR FASHION
FILES

FAIR FASHION
www.fairfashion.org

‘ N



w

het de omgeving met de uitstoot van giftige stoffen? Lijdt :
de bevolking daaronder? Hoeveel energie en (drink)water :
wordt er gebruikt bij de productie? Blijft er genoeg over 1
voor de mensen in de omgeving?

Greenwashing en Windowdressing
Bedrijven hebben de verantwoordelijkheid om op een eer- 1
lijke manier zaken te doen. Geen enkel bedrijf kan het nog !
maken om geen aandacht te besteden aan de sociale en
ecologische aspecten van hun bedrijfsvoering. Overhe-
den, maatschappelijke organisaties, kritische klanten en
voorlopers binnen het bedrijfsleven stellen steeds hogere
eisen en zorgen er zo voor dat de manier van zaken doen

van bedrijven extra in de aandacht komt.

Bedrijven met een goed CSR-beleid kunnen rekenen op
meer waardering van de klant. Maar het tegenovergestel-
de geldt natuurlijk ook: als de klant weet dat een bedrijf
bij de productie het milieu vervuilt, of werknemers onder
aan de keten benadeelt, dan kan hij de producten van dit
bedrijf links laten liggen.

De Planet-issues zijn voor bedrijven vaak het simpelst
om aan te pakken. In de basis is dat natuurlijk goed, als
dat maar niet het enige is. Op zich is er niks mis met een
voorzichtige start: een bedrijf kan best beginnen met een
biologisch geproduceerde lijn. Een laag ambitieniveau is
wel een probleem, één biokatoenen shirtin een compleet
assortiment is gewoonweg niet genoeg. Wil een bedrijf
problemen serieus aanpakken dan moet er groot gekeken
worden: naar samenwerking binnen de gehele sector.

Gedragscodes
Demeesteondernemingenhebbeneengedragscode (code
of conduct) opgesteld. Die gedragscode geldt meestal al-
leen voor hun eigen merk, en niet voor de fabrieken waar
hun spullen vandaan komen. Maar als een bedrijf in de
gedragscode de ILO-normen heeft opgenomen, is de kans
groter dat de universele rechten van de arbeiders worden
gewaarborgd.

De ILO is de International Labour Organization van de Ver-
enigde Naties. Werkgevers, werknemers en overheden
hebben daarin acht fundamentele arbeidsrechten opge-
steld. Deze rechten zijn:

- verbod op dwangarbeid;

« verbod op kinderarbeid;

« verbod op discriminatie;

« het recht op een leefbaar loon (loon dat de basisbe-
hoefte van het gezin dekt)

» het recht op veilige en gezonde werkomstandigheden
het recht op arbeidszekerheid;

» maximaal aantal werkuren

- vrijheid van vakvereniging en het recht op collectieve
onderhandelingen

Dit laatste punt is belangrijk omdat hierin wordt vastge-
legd dat wanneer er problemen zijn de werknemers zich-
zelf kunnen organiseren, zich samen kunnen uitspreken
en kunnen werken aan de verbetering van hun eigen om-
standigheden.

AN PAPIER NAAR PRAKTIJK

In sommige gevallen zijn de gedragscodes simpelweg te
vaag. Zo vaag dat ze in de eerste plaats bedoelt lijken
om de consument gerust te stellen. Maar ook de beter
doordachte codes blijken weinig voor te stellen, als de
naleving ervan niet wordt gecontroleerd. Het merendeel
van de kledingfabrieken blijkt bij nauwkeurige inspectie
niet te voldoen aan de gedragscodes van de afnemers.
Er gaapt dus een kloof tussen papier en praktijk, tus-
sen de beloften van de afnemer en de situatie op de fa-
brieksvloer.

Controle en Verificatie: doen wat je belooft

Nadat een bedrijf via een gedragscode heeft beloofd om
schendingen van arbeidsrechten niet te tolereren, moet
het ook de daad bij het woord voegen. Dit wordt gecon-
troleerd door middel van ‘social audits’. Bij zo’n audit con-
troleert een onafhankelijke instantie de fabriek of de in
de gedragscode opgenomen standaarden worden nage-
leefd.

Een goede audit bestaat uit drie elementen:

 Inzage in documentatie: hier worden de loonbriefjes,
urenregistratie, contracten en andere relevante docu-
menten bekeken.

» Inspectie van de fabriek: hier wordt er op de werkvloer
gekeken naar aspecten op het gebied van gezondheid en
veiligheid en worden de arbeiders geobserveerd.

« Afnemen van interviews: deze worden over het alge-
meen afgenomen met managers, opzichters en arbei-
ders. Bij deze laatste groep is het belangrijk dat de in-
terviews plaatsvinden buiten de werkplek. Zo is de kans
een stuk groter dat arbeiders vrijuit kunnen praten.

Deze drie onderdelen kunnen op veel verschillende ma-
nier worden uitgevoerd. Het ene auditbureau doet er een
paar uur over, het andere een paar dagen. Het is de keuze
tussen snel of secuur.

PROBLEMEN BIJ CONTROLES

In de praktijk blijkt dat veel audits te opperviakkig uitge-
voerd worden. De controles leggen dan veel problemen
niet bloot. Verborgen misstanden in de fabriek, zoals in-
timidatie, discriminatie en vakbondsvrijheid, zijn moei-
liik boven water te halen. En als arbeiders van tevoren
zijn geinstrueerd over wat ze moeten tegen een contro-
leur, kunnen ze niet vrijuit praten. Doen ze dat wel, dan
kunnen ze hun baan verliezen:



Samenwerken in Multi Stakeholder Initiatives (MSI)
Bedrijven kunnen samen veel meer doen dan alleen. Een
logische stap is je bedrijf aan te sluiten bijeen MSI. In zo’n 1
MSI werken bedrijven, vakbonden en maatschappelijke ‘
organisaties, de verschillende stakeholders (belangheb-
benden), samen. Een goede MSI vormt een platform voor
structurele verbeteringen in de hele industrie, zonder dat
bedrijven hun concurrentiepositie verliezen. Verschillen-
de merken produceren bijvoorbeeld in dezelfde fabrieken.
In die gevallen kunnen bedrijven samen veel efficienter
verbeteringen doorvoeren dan individueel.

Een voorbeeld van zo'n MSI is de Fair Wear Foundation
(FWF). In de FWF zijn onder meer Modint en Mitex, Oxfam
Novib, De Schone Kleren Kampagne en de vakbond FNV
vertegenwoordigd. Deelnemers van FWF werken aan het
structureel verbeteren van arbeidsomstandigheden in
fabrieken waar zij kleding inkopen. De eerste stap hierin
is het inleveren van een werkplan. Daarna tekenen zij een
Gedragscode waarbij de FWF, samen met organisaties in
productielanden, verifieert of zij deze naleven. Door deze
onafhankelijke controle wordt de gedragscode geloof-
waardig gemaakt.

Per 1 maart 2008 is het Zweedse mode merk Filippa K
deelnemer van FWF. Filippa K laat met FWF deelname
zien dat het bedrijf zich actief in wil zetten voor het ver-
beteren van arbeidsomstandigheden in de fabrieken
van leveranciers en fabrikanten. Andere merken die zich
bij de FWF hebben aangesloten zijn Acne, Gsus, Mexx
en Cheap Monday.

Er zijn verschillende van dergelijke initiatieven wereldwijd.
De mate waarin hun beleid effectief is en hoeveel steun ze
krijgen verschilt. Een lijst van de belangrijkste initiatieven
vind je verderop.

Het is intussen duidelijk dat een gedragscode pas echt
iets betekent als hij helder en volledig is, als hij goed
wordt ingevoerd, en als er onafhankelijke controle en ve-
rificatie plaatsvindt. En je komt alleen achter problemen
als je de werknemers in de controle betrekt. Lid worden
van een multi-stakeholder-initiatief dat samenwerkt met
vakbonden en lokale organisaties, zoals de Fair Wear
Foundation, kan hierbij helpen.

Check voor updates www.fairfashion.org
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3 In fair trade ligt de nadruk op de prijs die wij als consu-
i ment voor onze producten betalen, en welk deel daarvan
| bij de arbeiders terechtkomt. Het gaat er dan niet om ten
' koste van alles winst te maken, maar om de armoede van
: de mensen in de productielanden te verlichten. Fair trade
i bestrijdt oneerlijke handelsverhoudingen, en biedt de

i producenten een contract voor langere tijd.

HELP DE HEMA

In maart 2007 werd bekend dat toenmalig eigenaar
Maxeda de winkelketen HEMA wilde verkopen. De
Schone Kleren Kampagne is toen direct de "Koop de
HEMA  campagne gestart. In die campagne namenzon
1500 kritische klanten (‘de Vrienden van de HEMA") het
initiatief om gezamelijk de HEMA te kopen en er zo zélf
voor te zorgen dat het assortiment alleen nog bestaat
uit kleding waarvoor geen mensen worden uitgebuit.

De actie was een groot succes. In augustus 2007 was
er een gesprek tussen de HEMA-directie en kritische
fanclub ‘Vrienden van de HEMA'. Daarin heeft de HEMA
toegezegd in een pilot met de Fair Wear Foundation te
onderzoeken of de verificatie op de controles van de
arbeidsomstandigheden bij de productie van HEMA-
kleding kunnen worden verbeterd. Dit betekent dat de
HEMA op een aantal productielocaties gaat onderzoe-
ken hoe er beter gecontroleerd kan worden op mis-
standen, en hoe geconstateerde misstanden het beste
kunnen worden verholpen. De HEMA is ondertussen
verkocht, maar de actie gaat door onder de naam Help
de HEMA. Op www.helpdehema.nl kun je meer infor-
matie vinden over deze geslaagde actie door klanten,
en natuurlijk zelf de HEMA te helpen een betere winkel
te worden.

Door te werken met vaste partners kunnen producenten
hun capaciteit verhogen, en de kwaliteit van hun product
verbeteren. Op die manier zijn ze verzekerd van een mi-
nimale afzet en kunnen ze plannen op langere termijn.
De zichtbare resultaten van eerlijke handel werken vaak
stimulerend voor andere producenten in de streek of het
land.

Designers van de Design Academy Eindhoven en de
Rietveld Academie Amsterdam hebben afgelopen jaar
het label We Made opgezet. Zij gingen drie maanden
naar het Indonesische eiland Java, om samen met loka-
le ambachtslieden een fair trade collectie te ontwerpen.
Hun inspiratie haalden ze uit de verschillende ambach-
telijke technieken en de lokale cultuur die ze op Java te-
genkwamen. De collectie is afgestemd op de westerse
smaak en kan daardoor gemakkelijker worden verkocht
aan de Europese consument.

Alternatieve merken

Een aantal bedrijven verkoopt al kleding die ze ‘eerlijk’,
‘alternatief’ of ‘fair trade’ noemen. Denk hierbij aan alter-
natieve merken als American Apparel of Kuyichi.

Maar ook al beweren ze eerlijk te produceren, de beteke-
nis daarvan is niet altijd even duidelijk. Er zijn grote ver-
schillen te zien in de invulling ervan, en bij de controle die
plaatsvindt. Je hebt een betere garantie dat arbeidsnor-
men daadwerkelijk worden nageleefd als er sprake is van
onafhankelijke verificatie.

Katoen

Katoen is een veelgebruikt product, omdat het op grote
schaal geproduceerd en gemakkelijk verwerkt kan wor-
den. Ook de klant vraagt nog veel naar katoen omdat ‘het
z0 lekker zit’.

Het kopen van alternatieve merken is een boodschap
aan grote bedrijven dat ‘ethics’ ertoe doen. Maar het
blijft ook belangrijk om van die grote bedrijven te eisen
dat zij hun praktijken veranderen. Een kleine verande-
ring in een groot bedrijf kan net zoveel -en misschien
nog wel meer- effect hebben dan het opzetten van een
nieuw alternatief merk.

Maar de jaarlijkse productie van katoen, circa 22 miljoen
ton, doet een flinke aanslag op het milieu en de mensen die
in de katoenteelt werken. Ook het verven en finishen van
katoen hebben negatieve effecten op mens en milieu. Er
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worden chemicalién gebruikt die het water ernstig vervui-
len, en onveilige arbeidsomstandigheden in de ververijen
leveren gevaar op voor de gezondheid van de werknemers.

EEN PAAR FEITEN OP EEN RIJ

- Voor een gemiddeld T-shirt is 250 gram katoen nodig,
125 gram bestrijdingsmiddelen en tussen 1.750 en 7.250
liter water in de katoenteelt.

- Meer dan een kwart van alle gebruikte pesticiden en
herbiciden wordt gebruikt in de katoenteelt, om para-
sieten en schimmels te bestrijden. Die giftige stoffen ko-
men in de lucht en in de grond terecht, en werknemers
worden er ernstig ziek van..

- Voor de irrigatie van de katoenvelden is enorm veel
water nodig, dat wordt onttrokken aan rivieren, meren
of ondergrondse waterreserves. De gevolgen daarvan
kunnen rampzalig zijn: er ontstaan watertekorten voor
de lokale bevolking, het waterpeil in meren en rivieren
daalt, en er treedt verzilting van de bodem op.

Wat is bio?

In de afgelopen jaren zijn er ook op het gebied van katoen
verschillende eko of fair trade keurmerken ontstaan. Bio-
logisch katoen is zonder kunstmest of chemische bestrij-
dingsmiddelen geteeld. Om een kledingstuk biologisch te
produceren moeten bij de veredeling van de stof de verf

en de bleekmiddelen ook milieuvriendelijk zijn. Hetzelfde
geldt voor drukknopen, ritsen, spelden, riemen, gespen en
schoudervullingen.

Om een kledingstuk biologisch te mogen noemen, moet mi-
nimaal 90% van de gebruikte stof biologisch zijn. Fair Trade
richt zich meer op een eerlijke relatie met katoenboeren: er
wordt een beter prijs voor het katoen betaald.

Het kopen of gebruiken van biologisch of fair trade katoen
garandeert niet dat de kleding ook onder eerlijke omstan-

digheden is genaaid. Bij het maken van kleding waarbij bio-
logisch katoen wordt gebruikt kom je precies dezelfde pro-
blemen tegen als bij kleding gemaakt van regulier katoen.
Zo kan er nog steeds te weinig loon betaald worden aan de
kleding arbeiders.

Check www.fairfashion.org voor meer info over biologisch
katoen.

Fair Fashion Tips

Eerlijke kleding suf, stoffig, grijs en truttig? Echt niet! Or-
ganiseer een Fair Fashion Show om dit te laten zien. Check
www.moveyourworld.nl/makeadifference om een film te
bekijken hoe AMFI studenten dit eerder hebben gedaan.

Gebruik fair trade en biologisch katoen in je collectie!
Check www.fairfashion.org voor links naar organisaties.

‘FASHON ITY

Een onderneming bestaat bij de gratie van de klant. Een
kledingmerk is afhankelijk van de mensen die de winkel
binnenkomen, net zoals een fabriek in China afhanke-
lijk is van hun klanten, de merkbedrijven. De consument
heeft dus de macht, want hij bepaalt uiteindelijk wat er
in de winkel ligt, en hoe dat is geproduceerd.

De moderne klant is kritisch en stelt steeds meer vra-
gen: door wie is deze broek gemaakt? Hoeveel werk zit
er in deze schoenen? We verdient er aan dit T-shirt? En
waar gaat dat geld precies naartoe?

Tot nu toe heeft de modebranche geen heldere antwoor-
den op deze vragen. Maar voor de klant, en ook steeds
meer bedrijven, worden deze kwesties steeds belangrij-
ker. Klanten zijn zich bewust van de misstanden in de
kledingindustrie, en eist eerlijker geproduceerde kle-
ding. Een bedrijf kan daar niet omheen, en zal adequaat
moeten reageren.

Erzijn nog geen kanten klare antwoorden. De nieuwe ge-
neratie fashion professionals kunnen voorlopers zijn en
samen nieuwe antwoorden bedenken. Dat is jouw keuze
als professional in de modebranche, jouw verantwoor-
delijkheid. De beslissingen die jij maakt zijn van invloed
op de miljoenen mensen in de productieketen. Als je nu
de kans grijpt om echt iets te veranderen aan de manier
waarop kleding wordt gemaakt kun je veel mensen op de
korte termijn helpen, en op de lange termijn zorgen voor
een eerlijke industrie.

Dit hoef je niet alleen te doen. Fair Fashion helpt je daar
graag bij. Check www.fairfashion.org om te zien hoe!
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LIJST VAN ORGANISATIES

« De Schone Kleren Kampagne (SKK)

De Schone Kleren Kampagne (SKK) wil arbeidsomstan-
digheden in de kledingindustrie structureel verbete-
ren. De SKK richt zich op consumenten, die door infor-
matiemateriaal en acties bewust worden gemaakt; op
de detailhandel, die verantwoordelijk en aansprakelijk
wordt gesteld voor de wijze waarop de kleding in haar
opdracht wordt vervaardigd; en op de politiek, als grote
inkoper en wetgever.

De website geeft je informatie over grote bedrijven, ur-
gent appeals, en rapporten over allerlei zaken die be-
trekking hebben op de arbeiders in de industrie.
www.schonekleren.nl

« Fair Wear Foundation (FWF)

FWF is een initiatief van brancheorganisaties, vakbon-
den en maatschappelijke organisaties die kledingbe-
drijven helpt stappen te zetten om de arbeidsomstan-
digheden in hun toeleveringsketen structureel op orde
te krijgen.

www.fairwear.nl

« Ethical Trading Initiative (ETI)

Een Brits samenwerkingsverband van bedrijven, maat-
schappelijke organisaties en vakbonden dat zich door
informatie uit te wisselen inzet voor de verbetering van
arbeidsomstandigheden.

www.ethicaltrade.org

* Made-By

MADE-BY is een schaduwlabel voor modemerken die
willen laten zien dat ze proberen te werken aan ver-
betering van de sociale, economische en ecologische
omstandigheden van hun collectie.

www.made-by.nl

« Fair Labor Association (FLA)

Een Amerikaans samenwerkingsverband van bedrijven
en maatschappelijke organisaties dat probeert de ar-
beidsomstandigheden bij de zich aangesloten bedrij-
ven te verbeteren.

www.fairlabor.org

« Business Social Compliance Initiative (BSCI)

Een initiatief van bedrijven dat controle van arbeids-
omstandigheden effectiever wil anpakken. Het initia-
tief krijgt overigens nauwelijks steun van arbeiders en
maatschappelijke organisaties.

www.bsci-eu.org

« International Labour Organization (ILO)

Een organisatie van de Verenigde Naties die regerin-
gen, bedrijven en arbeiders samen brengt om goede
arbeidsomstandigheden te promoten. Zij hebben on-
der andere internationaal bindende normen wat be-
treft arbeidsomstandigheden opgesteld.

www.ilo.org

« Social Accountability International (SAl)
Ontwikkelaar van de SA-8000 standaard.
www.sa-intl.org

» Worker Rights Consortium

Een onafhankelijke Amerikaanse organisatie die ar-
beidsomstandigheden in fabrieken onderzoekt en zich
inzet voor de verbetering van deze omstandigheden.
www.workersrights.org

*Jo-In

Gezamelijk initiatief van verschillende MSI’s, organisa-
tiesen de Clean Clothes Campaign om te komen tot een
gezamelijke gedragscode en best practice uit te wis-
selen.

http://www.jo-in.org

Clean Clothes Campaign (CCC)

De CCC is een internationale campagne die zich richt
op de verbetering van arbeidsomstandigheden in de
wereldwijde kleding- en sportschoenenindustrie. Er
zijn CCC’s in 12 Europese landen die samenwerken met
meer dan 200 organisaties in productielanden, vak-
bonden, fair trade groepen, vrouwenorganisaties, etc.
www.cleanclothes.org

* MVO Platform

Het MVO Platform is een netwerk van Nederlandse
maatschappelijke organisaties actief op het gebied van
Maatschappelijk Verantwoord Ondernemen (MVO).
www.mvo-platform.nl

» Women Working Worldwide (WWW)

Women Working Worldwide is een Engelse organisatie
die de omstandigheden waaronder vrouwelijke arbei-
ders werken door middel van een uitgebreid internati-
onaal netwerk onderzoekt en campagne voert om hen
te ondersteunen.

www.poptel.org.uk/women-ww/

* Modebewust

Op deze site wordt kennis over MVO, ontwikkelingen in
de Modebranche en in het Mode-onderwijs toeganke-
lijk gemaakt. Je vindt zowel informatie over organisa-
ties, bedrijven, opleidingen en evenementen als prak-
tijkvoorbeelden en publicaties op het gebied van MVO
vinden.

www.modebewust.nu

» Groen het nieuwe zwart

Nieuwsportaal voor milieu en sociaal verantwoorde
kleding.

www.groenhetnieuwezwart.nl

 Elsewear

Een adviesbureau voor kledingbedrijven over MVO.
www.elsewear.org

» Modint

MODINT is de landelijke ondernemersorganisatie voor
mode, interieur, tapijt en textiel.

www.modint.nl

Brancheorganisatie voor Nederlandse ondernemers in
de mode-, schoenen- en sportdetailhandel.
www.mitex.nl
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