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معرفی شاخص پایداری BOF، دنبال کردن 
پیشرفت فشن در جهت رسیدن به تحول 

فوری اجتماعی و زیست محیطی

شکاف پایداری
فشن چگونه به صلاحیت های لازم 

برای پایداری می رسد؟



۳

اقتصاد جهانی ۱۰ سال فرصت دارد تا از تغFرات فاجعه انگیز آب و هوایی جلوگیری کند. آلایندگی و اثرگذاری بی سابقه صنعت فشن در 
تخریب محیط زیست و تغFرات اقلیمی، توجه برندهای بزرگ این صنعت را بیش از پیش به مسئولیت های محیط زیستی و اجتماعیشان 

جلب کرده است. اما باید این را پذیرفت که بزودی پایداری در این صنعت از مسئولیت  اجتماعی برندها و یا صرفا گزینه ای در لیست 
بازاریابی شان فراتر رفته و به بخش جدایی ناپذیری از این صنعت تبدیل خواهد شد. مصرف کنندگان امروزی از طریق فناوری به اطلاعات 
گسترده تری دسترسی داشته و در نتیجه، آگاهی بیشتری نسبت به مسائل زیست محیطی دارند. ثانیا، مصرف کنندگان به طور فزاینده ای 
خواستار سطح بالاتری از شفافیت در ارزش ها و عملکرد شرکت ها بوده و برندهای فشن نیز از این قاعده مستثنی نیستند. از طرف دیگر، 

خرده فروشان صنعت فشن در تلاشند که از برندهای خود برای افزایش رشد استفاده کنند و پایداری به طور فزاینده ای به عنوان یک مهم در 
اصل مشتری مداری دیده می شود. از این رو، برندهایی که اذعان دارند تعهدات خود را برای پایداری محیط زیست بیشتر کرده  و به طور 

پیوسته اقداماتی در راستای تحقق آن دارند، از منافع برد-برد بیشتری برخوردارشده و بیشترین سود را می برند. 

موسسه کسب وکار فشن BoF با هدف ساختن جامعه عضویت جهانی مد برای راه اندازی، اطلاع رسانی و ایجاد ارتباط و اتصال صنعت به 
طور منظم به انتشار گزارش هایی در این باره می پردازد. گزارش اخیر BoF نیز با بررسی شش موضوع اصلی که این صنعت به طور کلی با آن 

درگیر است که شامل: شفافیت، انتشارات (گازهای گلخانه ای)، آب و مواد شیمیایی، مواد، حقوق کارگران و ضایعات است، به معرفی 
شاخص پایداری BoF پرداخته که هدف آن ایجاد معیاری شفاف و قابل اعتماد جهت پیگیری پیشرفت قابل سنجش و قابل تعریف برای 

دست یابی به اهداف پایداری در صنعت فشن است. این گزارش مروری بر یافته های BoF، که تجزیه و تحلیل عملکرد مربوط به ۱۵ مورد از 
بزرگ ترین شرکت های حوزه ی فشن براساس میزان درآمد سالیانه و بر اساس اطلاعات موجود تا ۲۰  دسامبر سال ۲۰۲۰ و قبل از آن را ارائه 

می دهد، است.  

امید داریم که صاحبان برندها به این مهم پی ببرند که این صنعت در حال حاضر به نقطه عطف کلیدی خود رسیده  و محرک های اصلی این 
حوزه در حال تغFر بوده و مسئولیت های محیط زیستی در اولویت قرار گرفته است. آگاهی در مورد مسائل محیط زیستی و رویکرد 

برندهای فشن بین المللی در مواجه با آن می تواند به برندهای ایرانی برای حضور در سطح جهانی کمک شایانی کند.

مــقدمــه ی مـترجـم

پریسا نیک بنیاد 
مـشاور مـدیریت در زمینه ی بـازاریابی و فـروش، و حـوزه ی فـشن و بیوتی، دارای سـابـقه ی فـعالیت 

اجرا ئی و تخصصی در زمینه ی پوشاک. 
 عـلاقـه ی دیرینه ، سـابـقه ی کاری و مـطالـعات پیوسـته و همچنین آشـنایی بـا بـازار این صـنعت در کشور، او 
را از دغـدغـه هـا و مـسائـل پیش روی فـعالان این حـوزه در مـوقعیت فعلی آگـاه سـاخـته و مـعتقد اسـت که 
بـا وجـود فـراهـم بـودن بسـتر رشـد و حـضور در جـوامـع بین المللی این مـهم میسر نـخواهـد شـد، مـگر آن که 
فـعالان در این حـوزه بـه صـورت مـداوم از مـسائـل و رونـدهـای مـوجـود در سـطح جـهانی آگـاه بـوده و تـوان 

تحلیل گری داشته باشند و بر آن است که تمام اهتمام خود را در این مسیر بکار   بگیرد.

معتبرترین محتوای مرتبط به مدیریت به زبان فارسی! 

مـشاوران مـدیریت شـاپـرک از سـال 1397 بـا هـدف گسـترش ادبیات مـدیریت و دسـترسی عـلاقـمندان بـه 

دانـش بـه روزِ این حـوزه، اقـدام بـه تـالیف، تـرجـمه و نشـر مـحتواهـای ارزشـمند در زمینه مـدیریت و 

کسب وکار می کند، که از جـمله ی آن می تـوان بـه حـدود 300 مـقالـه ی منتشـرشـده تـاکنون اشـاره کرد. این 

محتوا به همت مشاوران و هیئت تحریریه ی این مجموعه تهیه می گردد. 

گـزارش پیش رو، گـزارش اخیر نشـریه ی Business of Fasion (BoF) می بـاشـد که بـه مـوضـوع پـایداری 

در صـنعت فـشن و فـشن پـرداخـته اسـت (و بـه انـتخاب و تـرجـمه ی یکی از مـشاوران این مجـموعـه، 

پریسا نیک بنیاد، مشاور مدیریت در حوزه مارکتینگ فشن، به حضور تقدیم می گردد).

http://shaparak.associates/
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اقتصاد جهانی ۱۰ سال فرصت دارد تا از تغFرات فاجعه انگیز آب 
و هوایی جلوگیری کند و وظیفه ای فوری برعهده دارد که رفاه 

کارگرانی که به آن رونق می دهند را بهبود ببخشد. 

فشن به دلیل مقیاس جهانی اش و نیز تاثیرش بر روی فرهنگ، 
نقش برجسته ای در حل این چالش های دوگانه ایفا می کند. 

درحالیکه برندهای فشن تعهدات شان مبنی بر اینکه با 
مسئولیت بیشتر عمل کنند را افزایش داده اند، اندازه گیری 

پیشرفت به شیوه ای استاندارد و قابل مقایسه کاری بسیار بزرگ 
و مهم است. 

مقایسه های مشابه در میان شرکت ها با تغFر درجات افشاگری، 
موجب تحریف می شوند. شیوه های کاری مبهم و تعاریف فازی 

از آنچه پیشرفت «خوب» را تشکیل می دهد امور را پیچیده تر 
می کند و تصویری غیرواضح از جایی که صنعت در آن قرار دارد 

و مراحلی که برای مرتب کردن آن لازم است ایجاد می کند.  

هدف شاخص پایداری BoF ایجاد معیاری شفاف و قابل اعتماد 
جهت پیگیری پیشرفت قابل سنجش و قابل تعریف برای 

دست یابی به اهداف پایداری در صنعت فشن است. 

این گزارش،   از یک روش اختصاصی (اولیه)  برای اندازه گیری 
پایداری ۵ مورد از بزرگ ترین شرکت های دولتی به لحاظ درآمد 

سالانه در سال ۲۰۱۹ در سه طبقه بندی مجزا درصنعت فشن – 
لوکس، استایل خیابانی و لباس ورزشی – استفاده می کند. این 

شاخص از بیش از ۵۰۰۰ عنصر استفاده می کند و هر شرکت را با 
استفاده از ۳۳۸ معیار در شش دسته بررسی می کند تا عملکرد 
را در مقابل ۱۶ هدف اجتماعی و زیست محیطی معین بسنجد 
که توسط کسب وکار فشن با مشورت با یک انجمن پایداری از 

کارشناسان مهم جهانی تعFن شده است. 

این شاخص برای نشان دادن یک چارچوب برای تغFرات 
تحول آفرین درنظر گرفته شده است که برای تراز کردن 

شیوه های کسب وکار فشن با اهداف توسعه ی پایدار و آب و 
هوای جهانی در دهه های آینده و بعد از آن لازم است. 

میانگین نمره ی کلی شرکت هایی که در این شاخص ارزیابی 
شده اند از ۱۰۰ امتیاز ممکن فقط ۳۶ بوده است. یافته ها 

نشانه هایی از مشغولیت و تعامل مثبت را نشان می دهد، اما 
بحث های صنعت فشن در مورد پایداری اغلب بسیار فراتر از 

اقدامات شرکت هاست. اطلاعات مربوط به تعFن هدف بسیار 
آسان تر از داده های در دسترس است که بتوان برای اندازه گیری 

کارایی یا پوشش دادن برنامه هایی جهت سرمایه گذاری 
استراتژیک استفاده کرد و از این طریق به این اهداف دست 

پیدا کرد. 

حتی در بین بزرگ ترین و پرمنبع ترین شرکت ها، گزارشات و 
افشاسازی های عمومی نشان می دهد که اختلافات قابل توجهی 

درحال وقوع است، و تعدادی از آن ها با شش موضوع اصلی 
درگیر هستند: شفافیت، انتشارات، آب و مواد شیمیایی، مواد، 

حقوق کارگران و ضایعات. 

هدف این فهرست تجلیل یا توبیخ هیچ شرکتی نیست، بلکه 
اندیشیدن در مورد پیشرفتی است که داده ها را ایجاد کرده و از 

آن ها برای شناسایی نقاط ضعف به صورت عینی بهره برداری 
کرده است و چارچوبی واضح برای پیشرفت های آینده ترسیم 

می کند. بزرگ ترین شرکت های این صنعت برای این منظور 
درنظر گرفته شده اند که مانند یک نماینده ی اصلی در جهت 

رسیدن به پیشرفت کلی عمل کنند. 

این فهرست مشکلات واضحی را که در آن اقدامات فوری لازم 
است و همچنین فرصت های مهیج برای تحولی معنی دار را 

نشان می دهد. 

این گزارش اولین سری تحلیل های مبتنی بر داده های اساسی از 
شاخص پایداری BoF در پیشرفت در کنفرانس تغFرات آب و 
هوایی سازمان ملل است که از ۱ تا ۱۲ نوامبر ۲۰۲۱ در گلاسگو 

انگلیس برگزار می شود. 

برای دریافت آپدیت های منظم در مورد یافته های کلیدی زیر 
به businessoffashion.com مراجعه کنید:

بحث همیشه از اقدام سبقت می گیرد: شرکت ها برای اینکه 
پیشرفت محسوس را نشان دهند لازم است از هدف گذاری 

گذشته عبور کنند. 
کمبود اعتماد: صنعت فشن به این نیاز دارد که مشکل اطلاعات 

غلط خود را با زنجیره های تأمین شفاف و داده های با کیفیت 
حل و فصل کند. 

شکاف مالی: شرکت ها جاه طلبی های جسورانه را با جزئیات 
نحوه تصمیم به پرداخت هزینه های آن ها مطابقت نمی دهند. 

معضل رشد: رسیدن به تعهدات برای کاهش ردپای صنعت، 
شرکت ها را ملزم به جدا کردن رشد از اثرگذاری می کند. 

همکاری با نفوذ: برای هدایت پیشرفت سریع فراتر از خط پایه 
و مبنای فعلی، تلاش های گسترده و تأثیرگذار در صنعت لازم 

است. 
یک قرارداد اجتماعی جدید: صنعت فشن باید درنهایت به 
نابرابری های سیستمی در زنجیره تأمین خود رسیدگی کند. 

عبور از مرزها: نوآوری در حوزه هایی مانند مدور بودن و 
کشاورزی احیاکننده رخ می دهد و فرصت های جدیدی را برای 

تغFرات مثبت ایجاد می کند. 

این گزارش مروری بر یافته  های پیرامون تجزیه و تحلیل عملکرد 
مربوط به ۱۵ مورد از بزرگ ترین شرکت های فشن بر اساس 

اطلاعات عمومی موجود در ۳۱ دسامبر ۲۰۲۰ یا قبل از آن را ارائه 
می دهد. 

این متدولوژی به طور خلاصه در چند بند زیر تشریح می شود: 
 

چه چیزی: ارزیابی این مسئله که چگونه بزرگ ترین شرکت های 
فشن دولتی صلاحیت لازم در برابر اهداف برای ایجاد 

فعالیت های تجاری مسئولانه زیست محیطی و اجتماعی در 
طول دهه آینده را پیدا می کنند. 

چگونه: این شرکت ها در برابر اهداف بلند پروازانه ای که توسط 
BoF و شورای پایداری آن تعFن شده است، محک زده شدند. 

هریک از اهداف شامل یک سری معیارهای باینری (در کل برابر 
با ۳۳۸) هستند که بر اساس اطلاعاتی که در ۳۱ دسامبر یا قبل 

از ۳۱ دسامبر ۲۰۲۰ به صورت عمومی در دسترس بوده، امتیاز 
"بله" یا "نه" کسب کرده اند. در مجموع، این شاخص بیش از 

۵۰۰۰ نقطه داده را درنظر می گیرد. 

چه کسی: بزرگ ترین ۱۵ شرکت دولتی فشن به لحاظ درآمد 
سالانه در سال ۲۰۱۹ در سه طبقه ی لباس های لوکس، استایل 

خیابانی و لباس ورزشی. 

چرا: برای ارزیابی پیشرفت از طریق مقایسه های مشابه، 
استفاده از داده ها جهت شناسایی نواقص و کاستی ها به طور 
عینی و تعFن یک چارچوب واضح برای پیشرفت های آینده. 

برای اطلاعات بیشتر به بخش متدولوژی مراجعه کنید. 

برای تعFن میزان پیشرفت حاصل در مدل های کسب و  کاری که 
از نظر اجتماعی معتبر و زیست محیطی تر هستند، BoF نحوه ی 
عملکرد ۱۵ مورد از بزرگ ترین شرکت های این صنعت را در شش 

دسته بررسی کرده است.

آیا فشن صلاحیت های لازم را دارد؟

خـلاصـه مـــدیـریـتی

۶

بزرگ ترین شرکت های فشن بیش از پیش در مورد مسئولیت های زیست محیطی و اجتماعی صحبت می کنند. 

شاخص پایداری BoF این مسئله را بررسی می کند که آیا این صنعت واقعاً پیشرفت لازم جهت جلوگیری از تغFرات 

فاجعه انگیز آب و هوایی و دست یابی به ضرورت های اجتماعی وسیع تر را ایجاد می کند.

۷
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VF Corp51744342

Overall  
Company Score

Trace supply chains and  
disclose impact. 

Reduce polluting greenhouse  
gas emissions.

Reduce water use and eliminate 
harmful pollution.

The BoF Sustainability IndexTo measure fashion’s progress towards more environmentally and socially responsible business 
models, BoF examined how 15 of the industry’s largest companies are performing across six categories. 
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Levi Strauss & Co61784442
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Overall 
Category  
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Scores are calculated as percentages, with the totals representing the mean average for each company and category. The companies are 
ordered by overall performance within their verticals. The categories are listed in order of overall performance. 
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BoF شاخص پایداری

ضایعاتحقوق کارگرانموادآب و مواد شیمیاییانتشاراتشفافیت
ردیابی زنجیره های تأمین و 

افشای تأثیر.
انتشار گازهای گلخانه ای آلوده 

را کاهش دهید.
مصرف آب را کاهش داده و 

آلودگی های مضر را از بین ببرید.
از حقوق بشر و شرایط عادلانه کار انتقال به مواد احیاکننده و مدور. 

محافظت کنید.
ضایعات را به حداقل برسانید و مدل 

های تجاری مدور ایجاد کنید.

 BoF ،ن میزان پیشرفت حاصل در مدل های کسب وکاری که از نظر اجتماعی معتبر و زیست محیطی تر هستندFبرای تع

نحوه ی عملکرد ۱۵ مورد از بزرگ ترین شرکت های این صنعت را در شش دسته بررسی کرده است.
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کلمه "پایداری" به معنای واقعی کلمه بیش از هر زمان دیگری 
بر لبان مدیران مد است. 

در پنج سال گذشته، ارجاعات به پایداری در گزارشات سالانه ۱۵ 
مورد از بزرگ ترین شرکت های فشن دنیا طبق تجزیه و تحلیل 

BoF، شرکت ها بیش از دو برابر شده اند (شکل ۱ را ببینید). 

موج سخنان پایداری نتیجه تعداد زیادی فشارها است. برای 
نسل جدیدی از مصرف کنندگان که زندگی اخیر آن ها تحت تأثیر 

اوضاع سیاسی، اجتماعی و زیست محیطی شکل گرفته است، 
بازاریابان یاد گرفته اند که پیام رسانی مبتنی بر ارزش ابزاری 

بسیار قدرتمند در انبار یک برند تجاری است. یک سوم 
مصرف کنندگان هزاره و نسل Z یا Gen-Z ایالات متحده 

می گویند که هزینه بیشتری برای محصولاتی می پردازند که برای 
محیط زیست خطر و ضرر کمتری داشته باشد. در اروپا، دو 

سوم نشان می دهند که هزینه های خود را در برندهایی که با 
کارمندان یا تامین کنندگان بدرفتاری می کنند متوقف کرده یا به 

میزان قابل توجهی کاهش می دهند. 

اما این فشار فقط از طرف مصرف کنندگان وارد نمی شود. 

شرکت ها در داخل هم با این فشارها دست و پنجه نرم 
می کنند، زیرا کارمندان به طور فزاینده ای خواستار فرهنگ 

سازمانی یا شرکتی هستند و شیوه های تجاری یا کسب وکار 
ارزش های مترقی و درحال توسعه را نشان می دهند. 

علاوه بر این، سرمایه گذاران و نهادهای نظارتی در پاسخ به 
خطرات مالی، زیست محیطی و سیاسی بیشتر مراقب صنعت 

هستند و آن را بررسی می کنند. 

سرمایه گذاری پایدار، زمانی که به عنوان محلی برای موسسات 
خیریه یا مذهبی محسوب می شود، جریان اصلی پیدا کرده و 

 ESG به رونق وجوه زیست محیطی، اجتماعی و حاکمیت یا
دامن زده است. طبق داده هایی که مورنینگ استار ارائه داده، 

کل دارایی های صندوق های پایدار در پایان سال ۲۰۲۰ به 
بالاترین رکورد تقریباً ۱.۷ تریلیون دلار رسیده است (به تصویر 
شماره ۳ مراجعه کنید). برندهای مطرح فشن نیز با افزایش 

تعداد شرکت هایی که بدهی های خود را به اهداف پایداری ربط 
می دهند، مسائل مالی سبز را نیز به خود جلب کرده اند.

دیدگاه های کلیدی: 

شاخص پایداری BoF، پیشرفت صنعت فشن را به سمت اهداف پایداری جاه طلبانه برای دهه ی آینده پیگیری می کند. افشاگری های •
(شفاف سازی ) عمومی را بررسی می کند تا عملکرد شرکت ها را به طور دقیق محک بزند و مقایسه مشابه بین ۱۵ شرکت بزرگ فشن را امکان پذیر 

می کند. 

این شاخص، اهداف و جاه طلبی های اعلام شده را با تأخیر یافت، حتی در میان بزرگ ترین و پر منبع ترین کسب وکارهای صنعت. میانگین نمره از •
۱۰۰ نمره ممکن, ۳۶ بود، با اختلاف معنادار در زمینه مشارکت و پیشرفت. اندازه گیری عملکرد با گزارشات متغیر و ناسازگار پیچیده شد که 

نشان دهنده یک مسئله ی پاسخگویی گسترده تر است. 

شرکت ها بیش ترین پیشرفت را در تجزیه و تحلیل و درک تأثیرات خود و تعFن اهداف برای حل مشکل انتشار گازهای گلخانه ای نشان دادند. •
 Under و Richemont به عنوان پیشروها ظهور کردند، در حالی که Nike و Kering .ضایعات و حقوق کارگران ضعیف ترین دسته ها بودند

Armour از همتایان خود عقب مانده اند.

صنعت فشن در اینکه به شیوه ای زیست محیطی و معتبرتر به لحاظ اجتماعی عمل کند، موفق نشده است. 

چالش های پیش روی نوآوری و پیشرفت، چالش های مهمی هستند که باید طی دهه آینده حل شوند.

شکاف پایداری

در ژرفــا

۱۱ ۱۰

این افزایش سرمایه گذاری اخلاقی و تأمین مالی سبز با 
درخواست برای پاسخگویی بیشتر و افشای بیشتر شرکت ها در 
مورد شیوه های اجتماعی و خطرات مرتبط با آب و هوا همراه 

بوده است. 

درهمین حال، دولت ها تحت فشار هستند که سیاست ها، 
مشوق ها و مقرراتی را به کار گیرند که به آن ها کمک کند اهداف 

جهانی را برای محدود کردن تغFرات آب و هوایی تحقق 
بخشند. بسیاری اظهار داشتند که این ملاحظات را در برنامه 
های بهبود "سبز" پس از همه گیری قرار خواهند داد. یکی از 
اولین اقدامات جو بایدن پس از سوگند یاد شده به عنوان 

رئیس جمهور آمریکا در ژانویه ۲۰۲۱، تعهد مجدد این کشور به 
توافق نامه آب و هوایی پاریس بود، این توافق نامه ی بین المللی 

برای جلوگیری از تغFر فاجعه بار آب و هواست که ایالات 
متحده در زمان دونالد ترامپ از آن استفاده می کرد. 

شرکت های صنعت فشن با تعهدات برجسته ی پایداری و 
پیام های بازاریابی که بر مجموعه های زیست محیطی و عدالت 
اجتماعی متمرکز است به این انگیزه ها و انگیزه های دیگر برای 

تغFر پاسخ می دهند. اما آیا اقدامات آن ها مطابق گفته هایشان 
است؟ 

پاسخ به این سؤال مستلزم حل کردن پیچیدگی اطلاعات 
موجود است. بدون زبان استاندارد یا چارچوب گزارش گیری 

تنظیم شده، رمزگشایی از آنچه شرکت ها واقعاً انجام می دهند 
بسیار چالش برانگیز است. اطلاعات همیشه در دسترس عموم 

قرار نمی گیرند و حتی وقتی مقداری شفافیت وجود دارد، 
قضاوت در مورد صحت و دقت آن ها دشوار است. 

Greenwashing یا سبزشویی اصطلاحی است که برای توصیف 
بازاریابی محیطی استفاده می شود که مغایر با شیوه های تجاری 

برندها است، و به زبان عامیانه نیز وارد شده است. فراتر از 
صنعت فشن، افزایش اطلاعات غلط و ناقصی که دهه ی گذشته 

با رونق رسانه های اجتماعی همراه بوده است باعث ایجاد 
بی اعتمادی در بین مصرف کنندگان می شود. اقدامات اشتباه 
مطرح از سوی برندهایی که ادعا می کنند دارای اعتبار پایدار 

مبالغه آمیز یا مشکوک هستند، تنها این مشکل را تشدید کرده 
است.
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This rise in ethical investing and green financing has 
been accompanied by calls for greater accountability 
and more corporate disclosure of social practices and 
climate-related risks. 

Meanwhile, governments are under pressure to bring 
in policies, incentives and regulations that will help 
them meet global goals to limit climate change. Many 
have indicated they will bake these considerations 
into “green” recovery plans post-pandemic. One 
of Joe Biden’s first acts after being sworn in as 
US President in January 2021 was to recommit 
the country to the Paris climate agreement, the 
international accord intended to avert catastrophic 
climate change that the US exited under  
Donald Trump. 

Fashion companies are responding to these and 
other motivations for change with high-profile 
sustainability commitments and marketing messages 
focused on eco-collections and social justice. But do 
their actions live up to their words? 

Answering this question requires untangling 
a bewildering maze of information. With no 
standardised language or regulated reporting 
frameworks, deciphering what companies are 
actually doing is extremely challenging. Information 
is not always made publicly available and even when 
there is some measure of transparency, its accuracy is 
di!cult to judge.5

Greenwashing, a term used to describe 
environmental marketing that runs counter to 
brands’ business practices, has also entered the 
vernacular. Beyond the fashion industry, the rise 
of misinformation and disinformation that has 
accompanied the last decade’s social media boom 
is stoking mistrust among consumers. High-profile 
missteps by brands laying claim to exaggerated or 
dubious sustainability credentials has only added to 
the problem.  
 

The word “sustainability” is, quite literally, on 
fashion executives’ lips more than ever before. 

In the last five years, references to sustainability in 
the annual reports of 15 of the world’s largest fashion 
companies have more than doubled, according to 
BoF’s analysis (see Exhibit 1).

The surge in sustainability rhetoric is the result 
of a multitude of forces. For a new generation of 
consumers, whose lives have been shaped by recent 
political, social and environmental upheaval, 
marketers have learned that values-based messaging 
is an increasingly powerful tool in a fashion brand’s 
arsenal. A third of US Millennial and Gen-Z 
consumers say they’ll spend more on products that 
are less harmful to the environment.1 In Europe, 
two thirds indicate they would stop or significantly 
reduce their spend with brands that mistreat 
employees or suppliers.2

But the pressure isn’t just coming from consumers. 
Companies are grappling with these forces internally, 
as employees increasingly demand corporate culture 
and business practices reflect progressive values.    

Investors and regulators are also casting more 
scrutiny on the industry in response to financial, 
environmental and political risks. 

Sustainable investing, once considered a niche 
reserved for charitable or faith-based foundations, 
has gone mainstream, fuelling a boom in 
environmental, social and governance, or ESG, 
funds. The total assets in sustainable funds hit a 
record high of almost $1.7 trillion at the end of 2020, 
according to data provider Morningstar (see Exhibit 
3).3 Prominent fashion brands have caught the green 
finance bug too, with a growing number of companies 
issuing debt linked to sustainability targets.4 

The Sustainability Gap
Fashion is falling short of ambitions to operate in a more environmentally and socially responsible 
manner. Pockets of innovation and progress mask significant outstanding challenges that must be 
resolved over the next decade.

by Sarah Kent

IN-DEPTH

Key Insights
•  The BoF Sustainability Index tracks fashion’s progress towards ambitious 

sustainability targets for the coming decade. It examines public disclosures to 
rigorously benchmark performance and enable like-for-like comparisons at 15 
of fashion’s largest companies.

• The Index found actions lag stated ambitions, even among the industry’s 
largest and most highly resourced businesses. The average score was just 36 
out of a possible 100, with significant disparities in engagement and progress. 
Measuring performance was complicated by patchy and inconsistent 
reporting that reflects a wider accountability problem.

•  Companies demonstrated most progress in analysing and understanding their 
impact and in setting targets to address greenhouse gas emissions. Waste 
and workers’ rights were the weakest categories. Kering and Nike emerged as 
frontrunners, while Richemont and Under Armour lagged their peers.

NUMBER OF TIMES THE WORDS ARE MENTIONED IN THE FULL-
YEAR REPORTS OF THE 15 COMPANIES ASSESSED BY THE INDEX

(ANNUAL REPORTS 2015-2019)

20152016201720182019

2,167

1,209

2,329

1,553

2,366

1,529

2,711

1,846

2,5392,467

Exhibit 1: Sustainability Speak

References to sustainability in the annual reports of the 
companies featured in the Index have doubled in just five 
years and now feature as frequently as key financial terms.

SOURCE: BoF ANALYSIS, COMPANIES’ ANNUAL REPORTS 

Profit, Growth
Sustainable, 
Sustainability

US CONSUMERS WHO SAY THEY WILL PAY MORE FOR PRODUCTS 
THAT HAVE THE LEAST NEGATIVE IMPACT ON THE ENVIRONMENT

(PERCENTAGE OF RESPONDENTS REPORTING  
STRONGLY AGREE OR AGREE)

Exhibit 2: Increasingly Conscious Consumers

Younger generations place more emphasis on sustainability 
and have retained this view through the pandemic.

SOURCE: MCKINSEY & COMPANY, NEW AGE OF THE CONSUMER 
SURVEY 2019 AND JULY 2020
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2018 excludes VF Corp owing to a change in reporting periods.

شکل ۲: مشتریان بسیار آگاه ترشکل ۱: صحبت از پایداری

نسل های جوان بیشتر بر پایداری تأکید دارند و این دیدگاه را از طریق بیماری 

همه گیر حفظ کرده اند.  

مصرف کنندگان ایالات متحده که می گویند بیشتر برای محصولاتی هزینه پرداخت 

می کنند که حداقل تأثیر منفی را بر روی محیط زیست داشته باشند.

ارجاعات به پایداری در گزارشات سالانه شرکت های موجود در این فهرست فقط در مدت 

۵ سال دو برابر شده است و اکنون به اندازه اصطلاحات اصلی مالی نمایان است. 

تعداد دفعاتی که کلمات در گزارش های کامل ۱۵ ساله شرکت های ارزیابی شده توسط 

شاخص ذکر شده است.

(گزارشات سالانه۲۰۱۹-۲۰۱۵)
۲۰۱۹ (درصد پاسخ دهندگان که کاملاً موافق یا موافق هستند)
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علیرغم چندین دهه فعالیت، زنجیره های تأمین پیچیده و 
غیرشفافِ مد هنوز هم اغلب در مرکز تهمت و رسوایی حقوق کار 

قرار دارند، در سال گذشته حوادث مطرح توجه را به این 
موضوع جلب کرده است. 

هنگامی که بیماری همه گیر کووید۱۹ برای اولین بار در اوایل سال 
۲۰۲۰ شروع شد، بسیاری از برندها حاضر به پرداخت هزینه 
کالاهای نهایی نشدند، و این مسئله عواقب خطرناکی برای 

کارگران پوشاک در مراکز تولیدی مانند بنگلادش و کامبوج به 
همراه داشت.6 با بازگشت سفارشات، برخی از برندها از 

تولیدکنندگان خود خواستار کاهش قیمت شدند و فشار بر 
کسانی که در کارخانه های تولید پوشاک کار میکردند افزایش 

پیدا کرد.7 نظارت نیز در زنجیره تأمین بیشتر افزایش می یابد. 
در پاسخ به ادعاهای مربوط به یک کمپین دولتی کار اجباری با 

بازگرداندن دولت، ایالات متحده تمام واردات پنبه از منطقه 
سین کیانگ چین را در لیست سیاه قرار داده است.8 این 

حرکت تقریباً یک پنجم از عرضهی پنبه جهانی را تحت تأثیر قرار 
می دهد. 

به جای ادعاهای تأ~دنشده ی بیشتر یا تعهدات 

مبهم به پایداری در صنعت فشن چیزی که اکنون 

لازم است اقدام واقعی است. 

در عین حال، صنعت فشن همچنان میزان تولید گازهای گلخانه 
ای و مواد شیمیایی سمی را کاهش می دهد، در حالی که آب را 

تشکیل و مقدار زیادی زباله تولید می کند. و در حالی که مد 
هنوز با عواقب اقتصادی و انسانی ناشی از همه گیری دست و 
پنجه نرم می کند، باید تهدیدهای ناشی از بحران آب و هوایی 

قریب الوقوع را نیز برطرف کند. 
با هشدار دانشمندان مبنی بر اینکه برای جلوگیری از تغFرات 

فاجعه بار آب و هوایی طی یک دهه آینده اقدامات فوری لازم 
است، شرکت ها - و به طور کلی صنعت – باید تغFرات 

سیستمی سریع را انجام دهند. 
به جای ادعاهای تأ£د نشده بیشتر یا تعهدات مبهم در مورد 

پایداری، آنچه اکنون فوراً مورد نیاز است اقدام واقعی است. و 
برای درک پیشرفت و ایجاد مسئولیت پذیری، صنعت به یک 

روش شفاف و ملموس برای ردیابی وضعیت پیشرفت خود نیاز 
دارد. 

شاخص پایداری BoF برای اندازه گیری اقدامات، امکانپذیر کردن 
مقایسه های مشابه و شناسایی  حوزه هایی که نیاز به کار بیشتر 
است طراحی شده است. نسخهی افتتاحی ۲۰۲۱ این فهرست به 

عنوان یک پایه برای ارزیابی عملکرد صنعت در سالهای آینده 
عمل خواهد کرد. 

تع�ن یک خط مبنا یا پایه 

این فهرست بر اساس یک سری هدف جاه طلبانه است که در 
طی دهه ی فعلی توسعه یافته و روی شش دسته ی اصلی تمرکز 

می کند: شفافیت، انتشار، آب و مواد شیمیایی، مواد، حقوق 
کارگران و ضایعات یا زباله ها. این موارد با هدف عبور از مرزهای 

صنعت فشن و ایجاد چارچوبی برای تغFرات لازم جهت 
دست یابی به اهداف توسعه زیست محیطی و اجتماعی تا سال 

۲۰۳۰ طراحی شده اند. 

BoF این اهداف را در مشورت با یک شورای پایداری از 
متخصصان خارجی ایجاد کرد و سپس گروهی از بزرگ ترین 
بازیگران و عوامل صنعت را با استفاده از اطلاعاتی که قبل از 

پایان سال ۲۰۲۰ در دسترس عموم بود، نسبت به آن ها محک 
زد. از آنجا که ارزیابی ما به افشای اطلاعات عمومی متکی 

است، روی شرکت های لیست شده تمرکز کردیم و پنج مورد 
بزرگتر را به لحاظ درآمد سالانه در سال ۲۰۱۹ را در سه طبقه ی 
مجزا: لوکس، استایل خیابانی و لباس ورزشی انتخاب کردیم. 

توسعه روش و انجام تحقیقات، فرآیندی چند ماهه بود و انجام 
به یک باره آن چالش برانگیز بود، که نوآوری و تغFر را نشان 

داده، اما در گزارش های متغیر، داده های ضعیف و پیچیده مانع 
آن شده است و افشاگری و رویکردهای شرکت ها متفاوت بوده 

است. اغلب آن ها به گواهینامه های شخص ثالث اعتماد 
می کردند. حجم زیاد اطلاعات می تواند اقدامات محدود را 

پنهان کند.در روش ما محدودیت هایی هم وجود دارد و 
شرکت های مورد بررسی کاملاً با رویکرد ما موافق نیستند.  

افشاگری های عمومی، مخصوصاً با توجه به ناسازگاری شان، یک 
ابزار سنجش ناقص برای عملکرد هستند. روش ما ماهیتی 
باینری دارد و از یک سری سؤالات بله – خیر برای ارزیابی 

عملکرد شرکت ها استفاده می کند. این مسئله عینیت را فراهم 
می کند، اما یک چارچوب سخت گیرانه هم ایجاد می کند که 

همیشه تلاش شرکت ها را به طور کامل دریافت نمی کند. 

علاوه بر این، این روش طراحی شده که پیشرفت در جهت 
رسیدن به اهداف آرمانی را اندازه گیری کند، نه فقط اینکه یک 

تصویر فوری از اقدامات فعلی بگیرد. در مواردی که اظهارات 
عمومی شرکت ها تمام معیارهای ما را برآورده نکرده است، 

لزوماً به این معنی نیست که اقدامی در این خصوص نکرده اند.

ما تلاش کرده ایم تا با گنجاندن تأثیرات اجتماعی در تحلیل 
عملکرد محیطی، رویکرد جامعی را برای پایداری در پیش 

بگیریم. با این حال، چارچوب رویکرد ما بر اساس محدودیت 
های اظهارات عمومی و سخنان شرکتی بود. یکی از زمینه هایی 

که ما به دنبال آن هستیم تا در آینده به طور کامل تری به آن 
بپردازیم، عدالت نژادی، تنوع و فراگیری است. هدف ما این 

است که به طور مداوم در سالهای آینده با تقاضا و ترکیب 
بازخورد در تکرارهای بعدی رویکرد خود را تکامل و بهبود 

ببخشیم. 

رهبران و بازماندگان 

شرکت هایی که در شاخص امسال ارزیابی شدند بزرگ ترین 
برندهای مد معامله عمومی را نشان می دهند. اما حتی این 
غول های دارای منابع کافی نیز فقط در مراحل اولیه بررسی  

بازنگری اساسی هستند که برای رسیدن به اهداف بلند 
پروازانه ی تعFن شده توسط BoF و شورای پایداری مورد نیاز 
است. میانگین امتیازات در بین تمام  دسته ها و شرکت ها از 
۱۰۰ امتیاز ۳۶ بود، و تفاوت های اساسی در زمینه مشارکت و 

پیشرفت در ۱۵ شرکت و شش دسته ای که بررسی کردیم وجود 
دارد. 

طبق تجزیه و تحلیل ما، Kering و Nike عملکرد بهتری نسبت 
به همتایان خود داشتند، در حالی که Under Armour و 

Richemont ضعیف ترین عملکرد را داشتند. 

هیچ یک از دو شــرکت اخیر در هــر دســته ای که بــررسی کردیم 
بیش از ۲۵ امتیاز از ۱۰۰ امتیاز ممکن را کسب نکردند. 

بـرای اطمینان، مـباحثی که در این فهـرسـت بـه آن هـا می پـردازیم 
گسـترده و پیچیده اسـت و در بسیاری از مـوارد بـه مـدل هـای 
تـــجـاری و فـــنـاوری جـــدیـد و هـمـچـنیـن هـمکـاری بیـشـتـر بیـن 
شـرکت هـا و صـنایع نیاز هسـت. بـا این وجـود، یافـته هـای مـا 
نـشانـه ای نـامـطلوبی در مـورد تـلاش هـای دهـه گـذشـته در زمینه 

خودتنظیمی را بیان می کند. 

در مجــموع، ۱۵ شــرکت قــوی تــرین عملکرد را از نــظر شــفافیت 
نــشان دادنــد – حــوزه ای که در آن تــلاش هــای تبلیغاتی و 
 Fashion گـزارش هـایی مـانـند شـاخـص شـفافیت مـد، تـحول مـد یا
Revolution بـه پیشرفـت قـابـل تـوجـه کمک کرده اسـت - و انـتشار 
گـازهـای گـلخانـه ای که در آن تـمرکز در صـنایع بـرای تعFن اهـداف 
شـرکت هـا و افـشای آن هـا یک چـارچـوب تـوسـعه یافـته را ایجاد 

کرده است. 

در همین حـال، بـر اسـاس ارزیابی BoF، حـقوق کارگـران و ضـایعات 
حـوزه هـای دارای ضعیف تـرین عملکرد بـودنـد. که نـشان دهـنده ی 
نیاز بیشتر بـرای شـرکت هـاسـت تـا مـشخص کنند که در حـال رشـد 
در وضـع مـوجـود در مـورد مـسائـل کارگـری هسـتند (تـعداد کمی از 
آن هـا می تـوانـند)، و هـنوز تـلاش هـای تـازه پیدایش یافـته ای بـرای 

ایجاد مدل های کسب وکار دایره ای مشاهده می شود. 

بـه ۱۵ شـرکتی که در این فهـرسـت مـورد بـررسی قـرار گـرفـتند، هـر 
یک شـرح کاملی از عملکرد فـردی خـود و مـروری بـر نتیجه گیری 
گـزارش ارائـه شـده اسـت. چـندین مـورد، از جـمله Richemont و 
Under Armour، از اظــهار نــظر در این بــاره خــودداری کردنــد. 
 Inditex ، ،نــایک ،PVH Corp ،بــرخی دیگر، از جــمله آدیداس
Gap Inc و Levi Strauss & Co بـه تـرکیبی از تعهـدات طـولانی 
مـدت، پیشرفـت هـای انـجام شـده و تـلاش بـرای تشـدید تـمرکز بـر 
روی مـوضـوعـات مـورد بـحث اشـاره کردنـد. بـرخی نیز چـالـش هـای 
مـطرح شـده در این گـزارش و همچنین فـرصـت هـای ظـهور بـرای 

حل و فصل آن ها را تأ£د کردند. 

در حـال حـاضـر نـشانـه هـای مثبتی از افـزایش تـعامـل در سـال ۲۰۲۱ 
وجـود دارد، بـا این هـدف که شـرکت هـا اهـداف جـدیدی را تعFن 
کرده و مـدل هـای تـجاری جـدید را آزمـایش کنند. تـأثیر این تـلاش 

ها در بخش بعدی شاخص پایداری BoF ارزیابی خواهد شد. 

در صـفحات بـعدی BoF یافـته هـای خـود را شـرح داده و هـر یک از 
شـش دسـته فهـرسـت را بـه تـرتیب کارایی کلی بـررسی کرده تـا 
تفکیک کند که بـزرگ تـرین بـازیکنان و عـوامـل فـشن چـقدر خـوب 

هستند و صلاحیت های کافی را دارند.

۱۳ ۱۲
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analysis of environmental performance. However, 
our approach was framed by the limits of public 
disclosure and corporate discourse. One area we are 
actively looking to address more thoroughly in the 
future is racial justice, diversity and inclusion.

We intend to continuously evolve and improve upon 
our approach in the years to come, soliciting and 
incorporating feedback into future iterations. A fuller 
explanation of our methodology can be found here.

Leaders and Laggards

The companies assessed in this year’s Index 
represent fashion’s largest, publicly traded brands. 
But even these well-resourced giants are only at 
the early stages of the massive overhaul required 
to meet the ambitious targets set by BoF and the 
Sustainability Council. 

The average score across all categories and companies 
was 36 out of a possible 100, with substantial 
disparities in engagement and progress across the 15 
companies and six categories we examined. 

According to our analysis, Kering and Nike 
outperformed their peers, while Under Armour and 
Richemont were the weakest performers overall. 

Despite decades of work, fashion’s convoluted and 
opaque supply chains are still frequently at the centre 
of labour rights scandals, with high-profile incidents 
over the last year drawing attention to the subject.

When the Covid-19 pandemic first hit in early 2020, 
many brands refused to pay for finished goods, with 
disastrous repercussions for garment workers in 
manufacturing hubs like Bangladesh and Cambodia.6 
As orders returned, some brands have demanded 
their suppliers lower prices, increasing pressure 
on those working in apparel factories.7 Scrutiny is 
increasing further down the supply chain as well. The 
US has blacklisted all imports of cotton from China’s 
Xinjiang region in response to allegations of a state-
backed campaign of forced labour.8 The move a!ects 
roughly a fifth of global cotton supply.

Meanwhile, the fashion industry continues to belch 
emissions and toxic chemicals, while sucking up 
water and generating mounting volumes of waste. 
And while fashion is still grappling with the economic 
and humanitarian fallout from the pandemic, it 
must also address the looming risk of an impending 
climate crisis. 

With scientists warning that urgent action is 
required over the next decade to avoid catastrophic 
climate change, companies — and the industry at 
large — need to undertake rapid systemic change.

Instead of more unverified claims or vague 
commitments to sustainability, what is urgently 
needed now is real action. And in order to understand 
headway and establish accountability, the industry 
needs a transparent and tangible means to track its 
state of progress.

The BoF Sustainability Index is designed to measure 
actions, enable like-for-like comparisons and identify 
areas where more work is needed. The inaugural 2021 
edition of the Index will serve as a baseline to assess 
the industry’s performance in the years ahead.

Setting a Baseline

The Index is based on a series of ambitious targets 
that stretch over the course of the current decade and 
focus on six key categories: transparency, emissions, 
water and chemicals, materials, workers’ rights and 
waste. They are intended to push the boundaries 
of how the fashion industry operates and lay out 
a framework for the changes required to meet 
environmental and social development goals by 2030. 

BoF established these targets in consultation with a 
Sustainability Council of external experts and then 
benchmarked a group of the industry’s largest players 
against them, using information that was publicly 
available before the end of 2020.

Because our assessment relies on public disclosures, 
we focused on listed companies, selecting the five 
largest by annual revenue generated in 2019 across 
three distinct verticals: luxury, high street 
 and sportswear.

Developing the methodology and conducting the 
research was a months-long process that was at once 
illuminating and challenging. It revealed pockets of 
innovation and change, but was hampered by patchy 
reporting, poor data and a wormhole of complexity. 
The companies’ disclosures and approaches varied. 
Often, they relied on third-party certifications. Large 
volumes of information can mask limited action. 

There are limitations to our methodology as well and 
the companies examined did not wholly agree with 
our approach. Public disclosures are an imperfect 
barometer of performance, particularly given their 
inconsistency. Our methodology is binary in nature, 
applying a granular series of yes-no questions to 
assess companies’ performance. That enabled 
objectivity, but also created a rigid framework that 
did not always fully capture companies’ e!orts.

Moreover, the methodology is designed to measure 
progress towards aspirational goals, rather than 
simply take a snapshot of current practices. Where 
companies’ public disclosures did not meet all of our 
criteria, it does not necessarily mean they are not 
taking action.

We have endeavoured to take a holistic approach to 
sustainability, incorporating social impact into our 

IN-DEPTHTHE SUSTAINABILITY GAP

“Instead of more unverified 
claims or vague commitments 
to sustainability in the fashion 
industry, what is urgently 
needed now is real action.”

QUARTERLY GLOBAL 
SUSTAINABLE FUND ASSETS
USD (TRILLIONS)

Exhibit 3: Sustainable Investing

The total assets in sustainable funds hit a record high at the 
end of 2020.

SOURCE: MORNINGSTAR
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Neither of the latter two companies scored more  
than 25 out of a possible 100 in any of the categories  
we examined.

To be sure, the topics we tackle in the Index are vast 
and complex, and in many cases will require new 
business models and technology, as well as greater 
collaboration across companies and industries. 
Nonetheless, our findings cast an unflattering light 
on the last decade’s e!orts at self-regulation. 

Collectively, the 15 companies demonstrated the 
strongest performance in transparency – an area 
where advocacy e!orts and reports like Fashion 
Revolution’s Fashion Transparency Index have 
helped drive substantial progress — and emissions, 
where focus across industries on corporate 
target-setting and disclosure has established a well-
developed framework.9

Meanwhile, workers’ rights and waste proved to be 
the areas of weakest performance based on BoF’s 
assessment. This reflects a higher requirement for 
companies to demonstrate they are rising above 
the status quo on labour issues (few could), and still 
nascent e!orts to establish circular business models.

The 15 companies examined in the Index were each 
provided with a full account of their individual 
performance and an overview of the report’s 
conclusions. Several, including Richemont and Under 
Armour, declined to comment. Others, including 
Adidas, PVH Corp, Nike, Inditex, Gap Inc and Levi 
Strauss & Co pointed to a mix of long-standing 
commitments, progress already made and e!orts 
to intensify focus on the issues at hand. Some also 
acknowledged the challenges raised in this report, 
as well as emerging opportunities to resolve and 
address them.

There are already positive signs of increased 
engagement in 2021, with companies setting fresh 
goals and experimenting with new business models. 
The impact of these e!orts will be assessed in the 
next installment of The BoF Sustainability Index. 

In the following pages BoF outlines its findings so 
far, examining each of the six Index categories in 
the order of overall performance to break down how 
fashion’s largest players are measuring up.
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شکل ۳: سرمایه گذاری پایداری

کل دارایی های صندوق های پایدار در پایان سال ۲۰۲۰ 

به بالاترین سطح رسید.

دارایی های سه ماهه 

صندوق پایدار جهانی

USD (تریلیون)

سه ماهه اول 

۲۰۱۸

سه ماهه سوم 

۲۰۱۸

سه ماهه اول 

۲۰۱۹

سه ماهه سوم 

۲۰۱۹

سه ماهه اول 

۲۰۲۰

سه ماهه سوم 

۲۰۲۰

.۵۹.۶۰.۶۴.۶۲
.۷۰

.۷۹.۸۳

.۹۹

.۸۷

۱.۰۹

۱.۲۸

۱.۶۵



مدل کسب وکار جهانی مدرن فشن بر اساس زنجیره های تأمین 
پیچیده و حلقوی است که نظارت بر آن به لحاظ عملکردی 
غیرممکن است. این امکان را می دهد که نقض حقوق بشر 

کشف نشده باقی بماند و نادیده گرفته شود. همچنین تعFن 
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تلاش هایی که در جهت کاهش آن صورت گرفته را دشوار 
می کند. قدرت و اطلاعات این فهرست از افشاگری ها و اطلاعات 

عمومی می آید. 

شفافیت سنگ بنا و اساس هرگونه تلاش برای ایجاد تغFرات 
معنی دار، ایجاد پاسخگویی و مسئولیت و پیشرفت معیار است. 

به روز رسانی پیشرفت 

عملکرد نسبتاً قوی منعکس کننده ی پیشرفت در اندازه گیری و 
نظارت بر تأثیر است. 

شفافیت یکی از عالی ترین دسته ها از نظر عملکرد در این •
فهرست بود، اما پیشرفت در جهت رسیدن به این هدف 

اساسی بسیار کند باقی مانده است. 

به عنوان اولین گامی که برای شناسایی حوزه های تمرکز •
استراتژیک، پیگیری پیشرفت و پاسخگویی شرکت ها لازم 

است، محدوده نهایی برای دست یابی به اهداف در این 
دسته تا سال ۲۰۲۲ تعFن شد. کمتر از یک سال مانده که 

شرکت ها به طور متوسط کمتر از نیمه راه را رفته باشند. 

به طور کلی، شرکت ها بیش ترین پیشرفت را در هدف دوم •
شفافیت این فهرست برای تجزیه و تحلیل و افشای عمومی 

تأثیرات زیست محیطی و اجتماعی نشان دادند. دو سوم 
شرکت ها بیش از ۵۰ نمره از ۱۰۰ نمره ی ممکن را در اینجا 
کسب کردند، در حالی که Kering و Nike، که دو شرکت 

دارای بهترین عملکرد کلی هستند هر دو یک نمره ی بیش از 
۸۰ را کسب کردند. 

داده ها محدود هستند، پیدا کردن آن ها دشوار و اغلب از 
کیفیت مشکوک برخوردار هستند. 

پیشرفت هم اکنون به سمت ارزیابی ریسک و تحلیل سطح •
بالا متمایل شده است. 

اکثر تأثیرات زیست محیطی فشن به صورت خارجی در •
زنجیره تأمین تولید اتفاق می افتند، اما بسیاری از  

افشاگری های شرکت ها به فعالیت های داخلی آن ها محدود 
شده است.
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Targets:

a. Traceability — By 2022: Achieve full supply chain traceability and  
 disclose suppliers.

b. Disclosure — By 2022: Analyse and disclose data on environmental  
 and social impact.

01. TRANSPARENCY
Fashion’s modern, globalised business model is 
based on complex and convoluted supply chains 
that are functionally almost impossible to monitor. 
That enables human rights abuses to go undetected 
or ignored. It also makes it di!cult to establish the 
extent of the industry’s environmental impact or 
measure the success of e"orts to reduce it. 

The Index is powered by public disclosures. 
Transparency is the cornerstone of any e"ort to drive 
meaningful change, establish accountability and 
benchmark progress. 

Progress Update

Relatively strong performance reflects advances in 
measuring and monitoring impact. 

• Transparency was one of the strongest-performing 
categories in the Index, but progress towards this 
foundational goal remains far too slow. 

• As a critical first step required to identify 
strategic focus areas, track progress and hold 
companies to account, the deadline to achieve 
the targets in this category was set for 2022. 
With less than one year to go, the companies are 
on average less than halfway there.  

• Overall, companies showed most progress in the 
Index’s second transparency target to analyse 
and publicly disclose environmental and social 
impact (Target 1b, Disclosure). Two thirds of the 
companies scored more than 50 out of a possible 
100 here, while Kering and Nike, the two overall 
top performers, both achieved a score of more 
than 80. 

Data is limited, hard to find and often of dubious 
quality.

• Progress so far was heavily skewed towards risk 
assessments and high-level analysis. 

• Most of fashion’s environmental impact takes 
place externally in the manufacturing supply 
chain, but many of the companies’ disclosures 
were limited to their own internal operations.

The Challenge: The fashion industry is systemically opaque. 

Overall Category Score48

71

COMPANY PERFORMANCE

Nike

68 Kering

38 a. Traceability

53 b. Disclosure

63 Hermès

63 Puma

61 Levi Strauss & Co

54 Gap Inc 

INDUSTRY PERFORMANCE

TARGET PERFORMANCE

54 H&M Group

51 VF Corp

46 LVMH

46 Inditex

44 Adidas

41 PVH Corp

27 Fast Retailing

20 Richemont

12 Under Armour

Company Category Scores

SOURCE: BoF ANALYSIS OF COMPANIES' PUBLIC DISCLOSURES ON OR 
BEFORE DEC 31, 2020.

(PERCENT)

Target Scores
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۱.شفافیت
چالش: صنعت فشن از نظر سیستمی مبهم و غیرواضح است.
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Kering

Hermès

Levi Strauss&Co

Puma

H&M Group

Gap Inc

الف)      قابلیت ردیابی - تا سال ۲۰۲۲: دست یابی به قابلیت ردیابی کامل زنجیره تأمین و 

آشکار کردن تأمین کنندگان. 

ب)       افشای اطلاعات - تا سال ۲۰۲۲: تجزیه و تحلیل و افشای داده های مربوط به تأثیرات 

زیست محیطی و اجتماعی.
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عملکرد صنعت

(درصد)

امتیاز کلی دسته

عملکرد هدف

امتیاز هدف

الف) قابلیت ردیابی

ب) افشای اطلاعات

عملکرد شرکت

امتیاز دسته ی شرکت



تلاش های صنعت برای ایجاد داده های سازگارتر و ابزارهایی •
جهت جمع آوری آن ها بسیار مورد توجه قرار گرفته است؛ دو 

سوم از شرکت ها اظهار داشتند که از شاخص یا فهرست 
HIGG ائتلاف پوشاک پایدار جهت نظارت بر عملکرد 

زیست محیطی در زنجیره تأمین تولید خود استفاده می کنند. 

اما پوشش به صورت متغیر است، افشاگری انتخابی است و •
بسیاری از داده های موجود خود گزارش شده و تأ£د نشده 

هستند. 

تلاش در جهت ایجاد زنجیره های تامین شفاف عقب مانده و با 
تأخیر مواجه است. 

زنجیره های تأمین شفاف برای اطمینان از تعهدات به •
اقدامات کسب و کار اخلاقی بسیار مهم و حیاتی هستند، اما 

پیشرفت در اینجا متفاوت و پیچیده بوده است. 

کمتر از نیمی از شرکت ها لیست کاملی از تامین کنندگان •
مستقیم خود را آشکار کردند و هیچ یک از آن ها فهرست 

کاملی را در پایگاه تولیدی خود ارائه نداده اند. 

Kering ، Richemont و Inditex به هیچ وجه لیست •
تامین کننده هیچ یک از برندهای خود را منتشر نکردند، 

اگرچه Kering می گوید که می تواند ۸۸ درصد از مواد خود 
را حداقل به سطح کشور بازگرداند. Inditex به روابطی که با 

شرکای اصلی مانند اتحادیه جهانی IndustriALL دارد، اشاره 
کرده و گفته که جزئیات کامل زنجیره تأمین خود را با آن ها 

در میان می گذارد. Kering و Richemont نظر دیگری 
ندادند. 

از طرف دیگر، VF Corp هدف دارد که زنجیره تأمین ۱۰۰ •
محصول اصلی و کلیدی را تا پایان سال جاری ترسیم کند. در 

حال حاضر نقشه های دقیقی را برای بیش از ۵۰ محصول 
منتشر می کند که اطلاعات مربوط به تأمین کنندگان پارچه و 

مواد را ارائه می دهد.
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“The transparency analysis reveals what 
environmental professionals have long feared: 
most companies are still neither collecting nor 
disclosing the information they need to reduce 
their environmental footprint. Moreover, the 
quality of the data they do manage to collect 
is widely acknowledged to be unscientific and 
unreliable — self-reported and seldom verified 
by third parties. 

Until this changes, companies’ 
commitments to reducing their environmental 
impact cannot be taken seriously. How do you 
craft a reduction plan without quantifying 
a starting point? How do you identify where 
to target reduction initiatives? How do 
you track progress, disqualify egregious 
polluters, curate your supplier base to 
reward less energy-intensive producers, 
develop minimum performance standards, 
or truthfully communicate with your 
customers or shareholders about your green 
performance? Public disclosure of this 
information, which would drive improvements 
in data quality and create accountability 
for progress, is still in its infancy but it is a 
foundational and urgent area for the industry 
to address.”

Linda E. Greer
USA
Global Fellow, 
Institute of Public and 
Environmental A!airs

The Sustainability Council

01. TRANSPARENCY

• Industry e"orts to establish more consistent 
data and the tools to gather it are gaining 
traction; two thirds of the companies indicated 
they use the Sustainable Apparel Coalition’s 
HIGG Index to monitor environmental 
performance in their manufacturing  
supply chain.

• But coverage is patchy, disclosure selective and 
much of the data that is available is self-reported 
and unverified.

E!orts to establish transparent supply chains  
are lagging.

• Transparent supply chains are vital to ensure 
commitments to ethical business practices are 
upheld, but progress here was mixed. 

• Fewer than half of the companies disclosed a 
full list of their direct (tier 1) suppliers, and none 
provided a complete catalogue deeper in their 
manufacturing base (tier 2 and beyond).

• Kering, Richemont and Inditex did not publish 
a supplier list for any of their brands at all, 
though Kering says it can trace 88 percent of 
its materials back to at least country level.10 
Inditex pointed to relationships it has with key 
partners like IndustriALL Global Union, with 
which it said it shares full details on its supply 
chain. Kering and Richemont did not provide 
additional comment.

• VF Corp, on the other hand, has a goal to map the 
supply chain of 100 key products by the end of 
this year. It already publishes detailed maps for 
more than 50 products that provide information 
down to textile and material suppliers.
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Exhibit 4: Supply Chain Opacity

The complex and opaque tiers of fashion’s supply chain make it challenging to trace the origin of products and components.
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شورای پایداری

شکل ۴: ناشفافی زنجیره ی تامین

طبقات پیچیده و غیرشفاف زنجیره ی تامین فشن، ردیابی منشأ محصولات و اجزای آن را به چالش می کشد. 

ردیف ۱ردیف ۲&۳ردیف ۴
کارخانه های برش و دوخت کارخانه های پردازش مواد خام

مونتاژ تولید قطعات و 

منسوجات

شستشو، رنگرزی، 

برنزه سازی، چاپ

پردازش پارچه، 

نخ و مواد

زراعت و استخراج 

۱۶

«تجزیه و تحلیل شفافیت آنچه را که متخصصان محیط 

زیست از مدت ها قبل از آن می ترسیده اند نشان 

می دهد: اکثر شرکت ها هنوز اطلاعات لازم برای کاهش 

اثرات زیست محیطی خود را جمع آوری یا افشا نمی کنند. 

علاوه بر این، کیفیت داده هایی که آن ها موفق به 

جمع آوری آن می شوند، غیرعلمی و غیر قابل اعتماد است 

(خود گزارش شده) و به ندرت توسط اشخاص ثالث 

تأqد می شود. تا زمان تغoر این امر، تعهدات شرکت ها 

در زمینه ی کاهش تأثیرات زیست محیطی آن ها را 

نمی توان جدی گرفت. چگونه می توان بدون تعoن 

مقدار یک نقطه شروع، یک طرح کاهشی را تنظیم کرد؟ 

چگونه می توان تعoن کرد که کجا ابتکارات کاهش را 

هدف قرار داد؟ چگونه پیشرفت را ردیابی می کنید، 

آلوده کننده های شدید را رد صلاحیت می کنید، مبنای 

تأمین کننده خود را برای پاداش به تولیدکنندگانی که از 

نظر مصرف انرژی بهینه تر عمل می کنند انتخاب کنید، 

حداقل استانداردهای عملکرد را ایجاد کرده، یا ارتباط 

صادقانه ای با مشتریان یا سهام داران خود در مورد 

عملکرد سبز خود ایجاد کنید؟ افشای عمومی این 

اطلاعات، که می تواند باعث بهبود کیفیت داده ها و 

ایجاد پاسخگویی برای پیشرفت شود، هنوز در مراحل 

ابتدایی است اما یک حوزه ی اساسی و ضروری برای 

رسیدگی به صنعت است.» 

لیندا ای. گریر 
ایالات متحده آمریکا 

همکار جهانی، مؤسسه امور 
عمومی و زیست محیطی



تعFن اینکه انتشارات گازهای گلخانه ای فشن چقدر مهم 
هستند چالش برانگیز است، اما در کل از ۴ درصد تا ۱۰ درصد 
متغیر است. بدون مداخله قابل توجه، این صنعت با اهداف 

جهانی در جهت محدود کردن گرمایش جهانی به بیش از ۱.۵ 
درجه سانتیگراد همسو نخواهد شد. 

به روزرسانی پیشرفت 

در حال حاضر یک چارچوب قدرت مند برای تغ�ر وجود دارد. 

صنعت فشن به طور گسترده ای استانداردهایی را برای •
گزارش در مورد انتشار گازهای گلخانه ای شرکت ها و تعFن 
هدفِ همسو با اهداف جهانی جهت محدود کردن تغFرات 

آب و هوایی اتخاذ می کند. 

Richemont ، Under Armour و LVMH تنها شرکت های •
مدنظر در ارزیابی BoF بودند که هنوز اهدافی را برای کاهش 
انتشار در ۳ محدوده خود را تعFن نکرده اند که بتواند تأثیر 

تولید را پوشش دهد. 

تقریباً نیمی از شرکت ها اهداف مبتنی بر علم را تعFن •
کرده اند که با بالاترین اهداف و خواسته های توافق نامه ی 

پاریس مطابقت دارند تا گرم شدن کره ی زمین را به نهایتاً ۱.۵ 
درجه سانتیگراد بالاتر از سطح قبل از صنعتی محدود کنند. 

انتشارات در راستای اهداف شرکت ها کاهش پیدا نمی کنند. 

اندازه گیری پیشرفت نسبت به اهداف شرکت ها چالش •
برانگیز است. بسیاری از آن ها اطلاعات را از طریق کانال های 
خودشان در دسترس قرار نمی دهند، بلکه فقط داده هایی را 

در مورد انتشارات تولیدی توسط اشخاص ثالث عرضه 
می کنند. برخی این اطلاعات را تحت هیچ شرایطی منتشر 

نکرده اند، یا به تازگی شروع به انتشار آن کرده اند. 

کمتر از نیمی از شرکت ها اهداف کاهش مطلق و خالص را •
برای میزان انتشار خود در ۳ محدوده تعFن کرده بودند، که 
نشانگر چالشی است که هنوز برای جدا کردن رشد اقتصادی 

از تأثیرات زیست محیطی باقی مانده است.
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Targets:

a. Greenhouse Gas Emissions — By 2030: Reduce absolute greenhouse gas  
 emissions by 45 percent.

02. EMISSIONS
Pinning down exactly how substantial fashion’s 
greenhouse gas emissions are is challenging, but 
estimates range from 4 percent to 10 percent of the 
global total.11 12 Without significant intervention, 
the industry will not align with global goals to limit 
global warming to no more than 1.5 degrees Celsius.13

Progress Update

A strong framework for change already exists.

•  The fashion industry is widely adopting 
standards for corporate greenhouse gas 
emissions reporting and target-setting aligned 
with global goals to limit climate change. 

•  Richemont, Under Armour and LVMH were the 
only companies in BoF’s assessment that had not 
yet set targets to reduce their scope 3 emissions, 
which cover manufacturing impact. 

•  Nearly half of the companies had set science-
based targets that align with the highest 
ambitions of the Paris Agreement to limit global 
warming to no more than 1.5 degrees Celcius 
above pre-industrial levels. 

Emissions are not decreasing in line with 
companies’ targets. 

•  Measuring progress against companies’ 
targets is challenging. Many didn’t make the 
information accessible through their own 
channels, only providing data on emissions from 
manufacturing via third parties. Some didn’t 
publish this information at all, or had only just 
begun to do so. 

• Fewer than half the companies had set  
absolute reduction targets for their scope 3 
emissions, illustrating the challenge that still 
remains to decouple financial growth from 
environmental impact. 
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The Challenge: The fashion industry is one of the most potent 
polluters on the planet.

Target Scores
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۲.انتشارات
چالش: صنعت فشن یکی از قوی ترین آلاینده های کره زمین است.

هدف 

پ)     انتشار گازهای گلخانه ای – تا سال ۲۰۳۰: کاهش میزان انتشار گازهای گلخانه ای مطلق 

تا حدود ۴۵ درصد. 
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عملکرد صنعت

عملکرد هدف

امتیاز هدف

عملکرد شرکت

امتیاز دسته ی شرکت

امتیاز کلی دسته

الف) انتشار گازهای 
گل خانه ای
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Exhibit 5: Measuring Emissions

Greenhouse gas emissions are categorised into three scopes for reporting purposes.

There are signs of deepening ambitions.

•  Thirteen of the companies indicated they have 
committed to fully shift their own operations to 
run on renewable energy.

•  Richemont, LVMH and Under Armour, the three 
companies currently lacking public targets to 
reduce scope 3 emissions, have all committed to 
set reduction targets through the Science Based 
Targets initiative.

02. EMISSIONS
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USA
Independent 
Sustainability Advisor

DIRECT EMISSIONSINDIRECT EMISSIONS

Scope 1

Scope 2

Facilities

Vehicles

Electricity and 
other types of 
energy

SOURCE: CDP. ICONS: GETTY IMAGES

“Voluntary commitments will only get us so 
far, particularly in addressing climate change. 
Over my career, I have seen great value in 
companies setting ambitious sustainability 
targets. Yet while goals such as zero waste, 
carbon neutrality and closed-loop production 
can channel a company’s attention and 
resources, what’s needed is strong, science-
based regulation to ensure that the world 
is reducing emissions at a fast enough pace, 
and that countries and companies are held 
accountable.”
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نشانه هایی از بهبود و تقویت آرزوها وجود دارد. 

سیزده مورد از شرکت ها اظهار داشته اند که متعهد •

شده اند که عملیات خودشان را کاملاً تغFر دهند و 

این دفعه روی انرژی تجدیدپذیر کار کنند. 

Richemont ، LVMH و Under Armour، سه •

شرکتی هستند در حال حاضر فاقد اهداف عمومی 

جهت کاهش انتشارات در ۳ محدوده هستند، 

همگی تعهد داده اند که اهداف کاهش را از طریق 

ابتکار اهداف علمی تعFن کنند.
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شورای پایداری

۲۰

وی ادامه داد: «تعهدات داوطلبانه فقط تاکنون ما را 

مخصوصاً در زمینه مقابله و حل و فصل تغoرات آب و 

هوایی رهنمون خواهد کرد. من در طول زندگی حرفه ای 

خود، در شرکت هایی که اهداف بلند پروازانه ی پایداری را 

تعoن می کردند، ارزش زیادی دیده ام. با این وجود، 

اهدافی مانند اتلاف و ضایعات صفر، خنثی سازی کربن و 

تولید حلقه بسته می توانند توجه و منابع یک شرکت را 

متمرکز کنند، آنچه که لازم است، مقررات مبتنی بر علوم 

بسیار قوی و قدرتمند است تا تضمین می کند که دنیا با 

سرعتی کافی تولید گازهای گلخانه ای را کاهش می دهد 

و کشورها و شرکت ها پاسخگو و مسئولیت پذیر 

هستند.»

مایکل سادوسکی 
ایالات متحده آمریکا 

مستقل 
مشاور پایداری
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شکل ۵: اندازه گیری انتشارات

انتشار گازهای گلخانه ای به خاطر راحت شدن گزارشات به سه حوزه یا محدوده 
طبقه بندی می شود.

انتشار غیرمستقیمانتشار مستقیم
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حوزه ۱

حوزه ۲

امکانات یا تسهیلات 

وسایل نقلیه 

برق و سایر انواع انرژی

حوزه ۳

سفر 

ضایعات عملیات 

سوخت و فعالیت ها 

حمل ونقل 

خدمات و کالاهای خریداری 
شده 

کالاهای سرمایه ای (که در 
تولید محصولات دیگر 

استفاده می شوند) 

حمل ونقل و توزیع 

پردازش محصولات فروخته 
شده 

 
استفاده از محصولات فروخته 

شده 
 

راه حل پایان عمر محصولات

بالادست

پا9ن دست



تأثیر صنعت فشن بر روی تأمین آب جهانی از مزارع معروف به 
پنبه ضد آب و آفت کش ها گرفته تا مواد شیمیایی مورد نیاز 

برای فرآوری و پردازش مواد و رنگ آمیزی پارچه ها و ریز 
الیاف هایی که در شستشو فرار می کنند و دوباره در اقیانوس ها 

ظاهر می شوند، گسترش پیدا می کند. 

با وجود این، مطابق گزارشی که سال گذشته توسط سیستم 
افشای محیط زیست یعنی CDP منتشر شد، مد در افشای 

خطرات ناشی از آب و نحوه برخورد شرکت ها، با تأخیر مواجه 
است و عقب مانده است. این گزارش نشان داده که این فقدان 
آگاهی دلالت بر این جریان دارد که بسیاری از شرکت ها ممکن 
است در معرض ریسک قرار گرفتن خود را دست کم بگیرند یا 

اینکه به طور کامل و دقیق نتوانند گزارش دهند. 

به روزرسانی پیشرفت 

روش شرکت ها در مدیریت آب پیچیده تر می شود. 

گروه کوچک اما در حال رشدی از شرکت های پیشگام اظهار •
داشتند که به دنبال تعFن اهداف مبتنی بر زمینه هستند که 

هدف آن ها هم ترازی و هماهنگ ساختن استراتژی های 
مدیریت آب با محدودیت های منابع محلی است. 

شرکت Levi Strauss & Co هدفی را تعFن کرده که آب •
مورد استفاده در تولید در نواحی با تنش آبی بالا را تا سال 

۲۰۲۵ در مقایسه با سال ۲۰۱۸ حدود ۵۰ درصد کاهش دهد و 
یک سازنده ی برجسته را روی هدف متمرکز بر آب این 

فهرست ایجاد کند. Gap Inc و H&M Group به صراحت 
اعلام كردند كه قصد دارند اهداف مبتنی بر این زمینه را نیز 

تعFن كنند. 

برای از بین  بردن مواد شیمیایی خطرناک، به حرکت و نیروی 
بیشتری نیاز هست. 

یک دهه حمایت و طرفداری به ایجاد حداقل استانداردها •
جهت کاهش بدترین آلودگی شیمیایی در زنجیره ی تامین 

فشن کمک کرده است؛ بیشتر از دو سوم شرکت ها عضو 
ZDHC هستند، این سازمان صنعتی ۱۰ ساله است که برای 

این هدف تأسیس شده است. 

با این حال، کمتر از نیمی از شرکت ها اهداف کمّی و زمانی •
محدود برای کاهش استفاده از آب در زنجیره تأمین تولید 
خود داشتند و همین امر در مورد آلودگی نیز جریان دارد.
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03. WATER  
& CHEMICALS

Targets:

a. Water Use — By 2030: Reduce water use to naturally replenishable levels.

b. Harmful Pollution — By 2030: Eliminate harmful pollution.

c. Hazardous Chemicals — By 2030: Eliminate hazardous usage of chemicals.

d. Microfibre Pollution — The Baseline: Actively engage in industry e!orts  
 to minimise microfibre pollution.

The fashion industry’s impact on global water supply 
stretches from notoriously water- and pesticide-
intensive cotton farms to the chemicals required 
to process materials and dye fabrics, and the 
microfibres that escape in the wash and reappear in 
the oceans.

Despite this, fashion is a laggard in disclosing its 
water risks and how companies are addressing 
them, according to a report published last year 
by environmental disclosure system, CDP.14 This 
lack of awareness suggests many companies may 
be underreporting or underestimating their risk 
exposure, the report found.

Progress Update

Companies’ approach to water management is 
becoming more sophisticated. 

•  A small but growing group of leading companies 
indicated they are looking to set context-based 
targets, (see Exhibit 6) which aim to align water 
management strategies with local resource 
constraints.

•  Levi Strauss & Co has set a target to reduce water 
used for manufacturing in areas of high water 
stress by 50 percent by 2025 compared to a 2018 
baseline, making it a stand-out performer on the 
Index’s water-focused target (see Target 3a).15 
Gap Inc and H&M Group explicitly indicated 
they also plan to set context-based targets.

More momentum is needed to eliminate  
hazardous chemicals.

• A decade of advocacy has helped establish 
minimum standards to mitigate the worst 
chemical pollution in fashion’s supply chain; 
more than two thirds of the companies are 
members of ZDHC, a 10-year-old industry 
organisation established for this purpose. 

• However, fewer than half of the companies had 
time-bound, quantitative targets to reduce water 
use in their manufacturing supply chain, and the 
same goes for pollution. 
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اهداف

۳.آب و مواد شیمیایی
چالش: صنعت فشن خشک و کثیف است.

ت)    استفاده از آب – تا سال ۲۰۲۲: کاهش استفاده از آب به سطوحی که از نظر طبیعی قابل 

جبران و ذخیره ی مجدد باشند. 

ث)    آلودگی مضر – تا سال ۲۰۳۰: حذف آلودگی های مضر 

ج)    مواد شیمیایی خطرناک – تا سال ۲۰۳۰: حذف استفاده ی خطرناک از مواد شیمیایی 

چ)    آلودگی میکروفیبر یا الیاف ریز – مبنا: مشارکت فعال در تلاش برای به حداقل رساندن 

۲۳آلودگی میکروفیبر یا ریزالیاف 
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عملکرد شرکت

امتیاز دسته ی شرکت

۳۶امتیاز کلی دسته
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الف) استفاده از آب 

ب) آلودگی مضر

ج) مواد شیمیایی 
خطرناک

چ) آلودگی میکروفیبر



اهداف کاهش آلودگی تا حد زیادی روی انطباق با •

چارچوب ZDHC متمرکز بود که به عقیده و 

استدلال منتقدین برای تحول، کند و آهسته شده 

است. دستورالعمل های شیمیایی این گروه برای 

تولید در دهه گذشته یک بار به روز شده است و 

فقط موارد فرآوری چرم را پوشش داده است. تا 

ژانویه ۲۰۲۱، شرکت ها می توانند مطابق با 

دستورالعمل های این گروه خود را معرفی کنند . 

ZDHC در این خصوص نظری نداده است. 

حدود یک سوم از شرکت ها هیچ اطلاعاتی در •

مورد آلودگی فاضلاب ارائه ندادند و مشابه مقدار 

آن را به طور نامنظم آشکار کرده اند، برای بخش 

محدودی از زنجیره تامین و یا در قالبی که قابل 

 مقایسه نیست. 

آلودگی میکروفیبر یک حوزه ی تمرکز در حال ظهور 

است. 

تقریباً دو سوم شرکت هایی که برای این فهرست •

بررسی شده اند، اظهار داشتند که اقداماتی در 

جهت درک سهمی که در حل این مشکل دارند، 

انجام می دهند. 

 اقدام محدود است: فقط پنج مورد از شركت ها •

اظهار داشتند كه چگونه این آموخته ها بر 

تصمیمات طراحی تأثیر می گذارند.
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03. WATER & CHEMICALS

• Targets to reduce pollution were largely focused 
on compliance with ZDHC’s framework, which 
critics argue has been slow to evolve. The group’s 
chemical guidelines for manufacturing have 
been updated once in the last decade and only 
just expanded to cover leather processing. Until 
January 2021, companies could self-declare 
conformity with the group’s guidelines. ZDHC 
did not provide a comment.

• Around a third of the companies provided no 
data on wastewater pollution and a similar 
amount disclosed it irregularly, for a limited 
proportion of the supply chain or in a format that 
is not comparable.

Microfibre pollution is an emerging area of focus.

• Nearly two thirds of the companies examined 
for the Index indicated they are taking steps to 
understand their contribution to the problem. 

• Action is limited: only five of the companies 
indicated how these learnings are a!ecting 
design decisions.

“The UN Environment Programme’s latest 
global chemicals outlook reports that millions 
of tonnes of synthetic chemicals enter the 
global environment annually — many of 
which are hazardous to humans and the 
environment. Companies in the global 
fashion industry have worked for many 
years, collaboratively and individually, to 
address fashion’s portion of this problem. 
The reduction commitments and the 
infrastructure for more e!ective supply 
chain oversight mostly exist. But as this 
report shows, significant reductions in the 
industry’s chemical pollution are not evident. 
The industry would benefit from holding itself 
publicly accountable to reducing its chemical 
pollution by requiring companies to annually 
publish their chemical footprints, i.e. the 
quantitative measurement of the chemicals 
of high concern in products, manufacturing 
processes, facilities, supply chains and/or 
packaging. One structured mechanism for 
doing so is the Chemical Footprint Project, 
which allows companies to demonstrate to 
investors and the public the tangible outcomes 
of their chemicals management programmes.”

Boma Brown-West
USA
Director, Safe and 
Healthy Products, 
Environmental 
Defense Fund
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The Sustainability Council

Exhibit 6: Context-Based Water Targets 

What is a context-based water target?

Context-based water targets align companies’ water management strategies with the needs of local communities and 
ecosystems. The ultimate aim is to ensure water use does not exceed natural ecological limits. 

Why should companies set them?

Climate change, industrial pollution and over-extraction are contributing to a growing water crisis. According to WWF, 
17 percent of the world’s population already lives in regions of high water risk, and that could increase to more than 50 
percent by 2050.16 

While this is a global challenge, solving it requires local and collaborative action. 

Establishing context-based targets requires a sophisticated understanding of localised risks within the supply chain. 
Companies need to know where water-intensive manufacturing is taking place, the specific issues causing stress in a 
given location and the needs of local communities and ecosystems.
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The Sustainability Council
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شورای پایداری

 هدف آب مبتنی بر زمینه چیست؟ 

اهـداف آب مبتنی بـر زمینه، اسـتراتـژی هـای مـدیریت آب شـرکت هـا را بـا نیازهـای جـوامـع محـلی و اکوسیستم هـا هـم تـراز می کنند. هـدف نـهایی این 

است که اطمینان حاصل شود که استفاده از آب از محدودیت های اکولوژیکی فراتر نمی رود. 

چرا شرکت ها باید آن ها را تع�ن کنند؟ 

تغFرات آب و هـوا، آلـودگی صنعتی و اسـتخراج بیش از حـد بـه ایجاد بحـران آب فـزاینده کمک می کند. طـبق WWF، هـفده درصـد از جـمعیت جـهان 

در حال حاضر در مناطق دارای ریسک آب بالا زندگی می کنند، و این می تواند تا سال ۲۰۵۰ به بیش از ۵۰ درصد افزایش یابد. 

هرچند این یک چالش جهانی است، اما حل آن نیاز به اقدامی محلی و مشترک دارد. 

ایجاد اهـداف مبتنی بـر زمینه نیاز بـه درک پیچیده ای از خـطرات محـلی در زنجیره تـأمین دارد. شـرکت هـا بـاید بـدانـند که تـولید پـرمـصرف (از نـظر آب) 

در کجا انجام می شود، مسائل خاص باعث ایجاد استرس در یک مکان خاص و نیازهای جوامع محلی و اکوسیستم ها می شود.

شکل ۶: اهداف آب مبتنی بر زمینه

۲۴

«آخرین چشم انداز مواد شیمیایی جهانی برنامه 

محیط زیست سازمان ملل گزارش می دهد که سالانه 

میلیون ها تن مواد شیمیایی مصنوعی وارد محیط جهانی 

می شوند، که بسیاری از آن ها برای انسان و 

محیط زیست خطرناک هستند. شرکت های صنعت فشن 

جهانی سال هاست که به صورت مشارکتی و جداگانه 

برای حل سهم فشن این مشکل کار کرده اند. تعهدات 

کاهش و زیرساخت ها برای نظارت موثرتر بر زنجیره 

تأمین بیشتر وجود دارد. اما همان طور که این گزارش 

نشان می دهد، کاهش قابل توجه در میزان آلودگی 

شیمیایی صنعت مشهود نیست. این صنعت از تقاضای 

عمومی خود در قبال كاهش آلودگی شیمیایی با استفاده 

از شركت ها برای انتشار سالانه رد پای شیمیایی خود، 

یعنی اندازه گیری کمّی مواد شیمیایی مهم و مورد توجه 

در محصولات، فرآیندهای تولید، تأسیسات، زنجیره های 

تأمین و یا بسته بندی، بهره مند خواهد شد. یک مکانیزم 

ساختاریافته برای انجام این کار، پروژه ردپا یا اثر مواد 

شیمیایی است که به شرکت ها اجازه می دهد نتایج 

ملموس برنامه های مدیریت مواد شیمیایی خود را به 

سرمایه گذاران و مردم نشان دهند.»	

بوما براون - وست 
ایالات متحده آمریکا 

مدیر محصولات ایمن و سالم 
صندوق دفاع از محیط زیست



بیشتر لباس های موجود در دنیا با استفاده از سوخت های 
فسیلی ساخته می شوند. پلی استر مبتنی بر روغن یا نفت با 

نزدیک ۶۰ میلیون تن در سال ۲۰۱۹ متداول ترین پارچه در جهان 
است. دومین فیبر مورد علاقه ی صنعت فشن پنبه است، 

محصولی با یک اثر محیطی پیچیده که پیوندهای کنونی آن با 
برده داری مدرن مانند گذشته ی آن مشکل ساز است. 

تغFر زنجیره تأمین مواد اولیه هم یک چالش عظیم است و 
هم فرصتی عظیم. شتاب رو به رشد عملکردهای پایدار و 

احیاکننده کشاورزی حاکی از این امید است که نه تنها اثر فشن 
را کاهش دهد، بلکه شاید روزی این صنعت بتواند تأثیر مثبت 

خالصی داشته باشد. 

به روزرسانی پیشرفت 

موادی که دارای تأثیرات زیست محیطی و اجتماعی بهتر 
هستند، به جریان اصلی نزدیک شده اند. 

تمام شرکت هایی که در این فهرست بررسی شدند نشان •
داده اند که برای اینکه در برآورده ساختن اهداف تولید مواد 

خام ترجیحی یا پایدارتر کمک کنند به گواهی نامه ها روی 
آورده اند. 

هدف بیش از دو سوم شرکت ها تأمین مواد اصلی از منابع •
مجاز و معتبر تا سال ۲۰۲۵ بوده است. آدیداس می گوید که 
تنها پنبه ای تهیه کرده است که از سال ۲۰۱۸ پایدارتر است و 

نایک اوایل ماه جاری تأ£د کرده که هدف خود را برای انجام 
این کار در سال گذشته تعFن کرده است. 

این یک هدف اساسی در نظر گرفته شده است که شرکت ها •
باید به دنبال آن باشند تا با سرعت بیشتر فراتر از آن حرکت 

کنند. در مورد گواهینامه های الزامات زیست محیطی و 
اجتماعی تفاوت های چشم گیری وجود دارد و آن ها می توانند 
به جای اینکه از رویکردهای تحول آفرین بیشتری برای تأمین 

منبع مواد حمایت کنند، به مکانیزم بوروکراتیک مربوط به 
فرهنگ عملکرد تبدیل شوند. 

داده هایی جهت تع�ن تأثیر تغ�ر به مواد پایدارتر محدود 
است. 

شرکت ها تقریباً برای تا£د ادعاهای کاهش تأثیر به •
گواهینامه ها متکی هستند.
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04.MATERIALS

Targets:

a. Preferred Materials — By 2022: Procure 100 percent of materials from   
 preferred sources.

b. Regenerative Agriculture — By 2030: Procure 100 percent of all natural  
 fibres from regenerative and socially responsible sources.

c. Recycled Polyester — By 2030: Eliminate virgin polyester. 

Most clothes in the world are made using fossil fuels. 
Oil-based polyester is the most commonly used 
fabric in the world, with nearly 60 million tonnes 
produced in 2019.17 Fashion’s second-favourite fibre is 
cotton, a product with a complicated environmental 
footprint whose present links to modern slavery are 
as problematic as its past.

Shifting the raw material supply chain is both a 
colossal challenge and immense opportunity. The 
growing momentum behind more sustainable and 
regenerative agricultural practices holds out the 
prospect to not only mitigate fashion’s footprint, but 
perhaps one day enable the industry to have a net 
positive impact. 

Progress Update

Materials certified to have a better environmental 
and social impact have hit the mainstream.

•  All of the companies examined in the Index 
indicated they are turning to certifications to help 
them meet targets to procure more sustainable, or 
preferred, raw materials.

•  More than two thirds of the companies had 
targets to secure key materials from certified 
sources by 2025. Adidas says it has only sourced 
cotton that is more sustainable since 2018 and 
Nike confirmed earlier this month that it hit its 
target to do so last year. 

•  This is considered a foundational goal that 
companies should look to swiftly move 
beyond. There are significant disparities in 
the environmental and social requirements 
certifications apply and they can become a 
tick-box mechanism, rather than supporting 
more transformational approaches to  
material sourcing.18

Data to quantify the impact of the shift to more 
sustainable materials is limited. 

•  Companies are almost wholly relying  
on certifications to back up claims of  
reduced impact.
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COMPANY PERFORMANCE

Kering

44 H&M Group

38 Adidas

38 Puma

38 PVH Corp

36 VF Corp

INDUSTRY PERFORMANCE

33 Inditex

29 Levi Strauss & Co

27 Nike

27 Gap Inc

27 LVMH

20 Hermès

18 Fast Retailing

13 Richemont

9 Under Armour

Company Category Scores

SOURCE: BoF ANALYSIS OF COMPANIES' PUBLIC DISCLOSURES ON OR 
BEFORE DEC 31, 2020.

59 a. Preferred Materials

23 b. Regenerative 
Agriculture

TARGET PERFORMANCE

25 c. Recycled Polyester

Overall Category Score

(PERCENT)

The Challenge: The fashion industry relies on an extractive 
business model.

Target Scores
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۲۷

۴.مواد
چالش: صنعت فشن به یک مدل کسب و کار قابل استخراج متکی است.

اهداف

ح)  مواد ترجیحی - تا سال ۲۰۲۲: تولید ۱۰۰ درصد مواد از منابع ترجیحی و مقدم. 

خ)    کشاورزی احیاکننده - تا سال ۲۰۳۰: تولید ۱۰۰ درصد فیبرهای تمام طبیعی از منابعی که از 

نظر اجتماعی معتبر و احیاکننده هستند. 

د)    پلی استر قابل بازیابی – تا سال ۲۰۳۰: حذف پلی استر بکر و دست نخورده. 

Nike

Kering

Under Armour

Richermont

Levi Strauss&Co

LVMH

Hermès

H&M Group

Gap Inc

Puma

Adidas

Fast Retailing

VF Corp

PHV Corp

Inditex

عملکرد صنعت

امتیاز کلی دسته

(درصد)

عملکرد هدف

امتیاز هدف

عملکرد شرکت

امتیاز دسته ی شرکت

۳۱

۵۶

۴۴

۶۴

۲۵

۲۳

۳۸

۳۶

۳۸

۳۸

۳۳

۲۹

۲۷

۲۷

۲۷

۲۰

۱۸

۱۳

۹

الف) مواد مقدم و 
ترجیحی

ب) کشاورزی احیا کننده 

پ) پلی استر 
بازیافت شده
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•  Quantitative data that demonstrates how 
changed sourcing practices have improved 
environmental and social outcomes was lacking.

Raw material supply chains remain a dangerous 
blind spot.

• Most of the companies examined had very limited 
visibility over where their raw materials come 
from. This is an issue in the news — not for the first 
time — because of allegations of serious human 
rights violations deep in the supply chain. 

• Only a handful of companies met the stringent 
criteria laid out in the Index to demonstrate 
they are actively monitoring human rights at 
the raw material level (tier 4). This required 
companies to indicate they have visibility over 
their raw material suppliers or provide detailed 
information of country-level risks and how they 
are being addressed.

• Many companies rely on high-level due diligence 
and multi-stakeholder initiatives to mitigate 
risks at the raw material level. These initiatives 
have attracted mounting criticism for failing 
to prevent serious abuses in the past19 and 
the Index calls for more ambitious e!orts to 
transform the supply chain. 

Eliminating virgin polyester will be a long and 
di!cult task.

• While almost all companies have released 
collections containing recycled polyester, only 
four had a time-bound target to fully replace the 
fibre with recycled alternatives.

• Adidas is the most ambitious, with a target to 
only use recycled polyester from 2024. More 
than 60 percent of the polyester in its products 
will come from recycled plastic waste this year, 
it said. Inditex has committed to only use more 
sustainable polyester by 2025, while both PVH 
Corp and H&M Group have set 2030 targets.

• In general, companies indicated volumes of 
recycled polyester are growing, but in many 
cases its proportion in the material mix was not 
disclosed or remains low. 

• More investment is needed to develop and scale 
the technology that would enable this to become a 
mainstream solution.

Regenerative agriculture is attracting  
growing attention.

• Agricultural practices that protect and restore 
soil health and biodiversity are attracting 
mounting interest from fashion companies.

• Kering, PVH Corp and VF Corp have set goals to 
source some materials from regenerative sources. 

• Kering and VF Corp were the only companies to 
indicate they are already engaged in pilot projects 
focused on regenerative agriculture. 

• Initiatives are still in very early stages and will 
require a concerted e!ort from the industry to drive 
impactful change. Organic cotton still has a market 
share of less than 1 percent, despite years of focus.20

04. MATERIALS

“A transition away from fashion’s current 
extractive business model would be 
transformative. But scaling the industry’s 
access to regeneratively farmed materials and 
establishing regenerative systems requires 
investment and commitment. Greater 
education is required to ensure executives 
and employees understand the impact of their 
sourcing choices and are empowered to make 
better decisions for the planet. Investment 
is needed to build the capacity of both land 
stewards (so the risk of shifting ways of working 
is shared by all stakeholders) and distributed 
processing infrastructure. Outcome-based 
data, rather than practice-based commitments, 
must support any claims of land regeneration. 
Finally, it will require a transition from obscure 
and transactional supply chains to transparent 
and relational value networks.”

Daniela Ibarra-Howell
USA
CEO and Co-Founder, 
Savory Institute
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The Sustainability Council

داده های کمّی که نشان می دهد چگونه تغFر روش های •
تأمین منابع باعث بهبود نتایج زیست محیطی و اجتماعی 

شده است گم شده و در دسترس نیستند. 

زنجیره های تأمین مواد اولیه همچنان یک نقطه کور خطرناک 
باقی مانده اند. 

اکثر شرکت های مورد بررسی دید بسیار محدودی از محل •
تهیه مواد اولیه و خام خود داشتند. این یک موضوع سوژه ی 

رسانه های اخبار است - نه برای اولین بار – که به دلیل 
اتهامات نقض جدی حقوق بشر در زنجیره تامین است. 

تنها تعداد معدودی از شرکت ها از معیارهای دقیق مندرج در •
این فهرست برخوردار بودند تا نشان دهند که بطور فعال 

حقوق بشر را در سطح مواد خام کنترل می کنند. این مسئله 
شرکت ها را ملزم میکرد تا نشان دهند که دیدی نسبت به 

تأمین کنندگان مواد اولیه خود دارند یا اطلاعات دقیق از 
خطرات سطح کشور و نحوه رسیدگی به آن ها را ارائه 

می دهند. 

بسیاری از شرکت ها برای کاهش خطرات در سطح مواد اولیه •
و خام، به دقت کافی و ابتکارات چند ذینفع متکی هستند. 

این ابتکارات انتقادات فزاینده ای را به دلیل عدم جلوگیری از 
سوء استفاده ی جدی در گذشته به همراه داشته است و این 

فهرست خواستار تلاش های بلند پروازانه تری درجهت تغFر و 
تحول زنجیره ی تأمین است. 

حذف پلی استر بکر یک کار طولانی و دشوار خواهد بود. 

در حالی که تقریباً همه شرکت ها مجموعه های حاوی •
پلی استر بازیافتی را منتشر کرده اند، فقط چهار هدف محدود 
به زمان داشتند تا جایگزین کامل فیبر یا نخ با جایگزین های 

بازیافت شده شوند. 

آدیداس جاه طلب ترین برند است و از سال ۲۰۲۴ فقط از •
پلی استر بازیافتی استفاده می کند. امسال بیش از ۶۰ درصد 
از پلی استر موجود در محصولات آن از زباله های پلاستیکی 
بازیافتی بدست می آید. Inditex متعهد شده است كه تا 

سال ۲۰۲۵ فقط از پلی استر پایدارتر استفاده كند، در حالی كه 
PVH Corp و H&M Group اهداف ۲۰۳۰ را تعFن كرده اند. 

درکل، شرکت ها نشان داده اند که حجم پلی استر بازیافتی در •
حال رشد است، اما در بسیاری از موارد نسبت آن در مخلوط 

مواد آشکار نشده است یا همچنان کم باقی مانده است. 

سرمایه گذاری بیشتری برای توسعه و مقیاس گذاری فناوری •
لازم است تا این فناوری بتواند به یک راه حل اصلی و 

محبوب تبدیل شود. 

کشاورزی احیاکننده توجه فزاینده ای را به خود جلب می کند. 

تکنیک های کشاورزی که از خاک و تنوع زیستی خاک •
محافظت و آن را بازیابی می کند، توجه شرکت های صنعت 

فشن را به خود جلب کرده است. 

Kering ، PVH Corp و VF Corp اهداف تهیه ی منبع برخی •
از مواد را از منابع احیاکننده تعFن کرده اند. 

Kering و VF Corp تنها شرکت هایی بودند که اعلام کردند از •
قبل در پروژه های آزمایشی فعالیت داشته اند که روی 

کشاورزی احیاکننده تمرکز دارند. 

 ابتکارات هنوز در مراحل بسیار ابتدایی قرار دارند و به تلاش •
هماهنگ صنعت برای ایجاد تغFرات تأثیرگذار نیاز دارند. 

پنبه ارگانیک، علی رغم سال ها تمرکز و توجه، هنوز سهم بازار 
کمتر از  ۱ درصد را در اختیار دارد.
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cases its proportion in the material mix was not 
disclosed or remains low. 

• More investment is needed to develop and scale 
the technology that would enable this to become a 
mainstream solution.
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growing attention.

• Agricultural practices that protect and restore 
soil health and biodiversity are attracting 
mounting interest from fashion companies.

• Kering, PVH Corp and VF Corp have set goals to 
source some materials from regenerative sources. 

• Kering and VF Corp were the only companies to 
indicate they are already engaged in pilot projects 
focused on regenerative agriculture. 

• Initiatives are still in very early stages and will 
require a concerted e!ort from the industry to drive 
impactful change. Organic cotton still has a market 
share of less than 1 percent, despite years of focus.20
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“A transition away from fashion’s current 
extractive business model would be 
transformative. But scaling the industry’s 
access to regeneratively farmed materials and 
establishing regenerative systems requires 
investment and commitment. Greater 
education is required to ensure executives 
and employees understand the impact of their 
sourcing choices and are empowered to make 
better decisions for the planet. Investment 
is needed to build the capacity of both land 
stewards (so the risk of shifting ways of working 
is shared by all stakeholders) and distributed 
processing infrastructure. Outcome-based 
data, rather than practice-based commitments, 
must support any claims of land regeneration. 
Finally, it will require a transition from obscure 
and transactional supply chains to transparent 
and relational value networks.”

Daniela Ibarra-Howell
USA
CEO and Co-Founder, 
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The Sustainability Council شورای پایداری

 Daniela Ibarra-Howell
مدیر عامل و بنیانگذار، 

Savory موسسه

“گذر از مدل کسب و کار قابل استخراج کنونی 
تحول آمیز خواهد بود. اما مقیاس گذاری دسترسی 

صنعت به مواد پرورشی مجدد و ایجاد سیستم های 
احیا کننده نیاز به سرمایه گذاری و تعهد دارد. برای 
اطمینان از اینکه مدیران و کارمندان تأثیر و نفوذ 

انتخاب منابع خود را درک می کنند و توانایی 
تصمیم گیری بهتر برای کره زمین را دارند، آموزش 

بیشتری لازم است. برای ایجاد ظرفیت هم مدیران و 
متصدیان زمین (بنابراین ریسک تغFر روش کار 

توسط همه ذینفعان تقسیم می شود) و هم 
زیرساخت های پردازش توزیع شده، نیاز به 

سرمایه گذاری است. داده های مبتنی بر نتیجه، به 
جای تعهدات مبتنی بر عمل، باید از هرگونه ادعای 

بازآفرینی زمین پشتیبانی کنند. درنهایت، این مسئله 
نیاز به انتقال از زنجیره های عرضه مبهم و معاملاتی 

به شبکه های ارزش شفاف و رابطه ای دارد.“
۲۸
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05. WORKERS’ 
RIGHTS

Targets:

a. Corporate Strategy — The Baseline: Protecting human rights is embedded  
 in corporate strategy.

b. Purchasing Practices— By 2022: Fully align purchasing practices with   
 commitments to ethical working conditions.

c. Living Wages — By 2025: Ensure workers receive a living wage.

The rise of today’s fast-moving, mass market and 
globalised fashion system has created convoluted and 
unequal supply chains, plagued by labour abuses that 
range from poor wages and excessive overtime to fatally 
unsafe conditions, child labour and modern slavery. 

Decades of e!ort to manage the problems through 
private inspections and certifications have created a 
multi-billion-dollar audit industry, but no solution.21 
High-profile scandals in recent years highlight how 
endemic these problems remain.

Progress Update

Workers’ rights is among the worst-performing 
categories in the Index.

• All the brands examined in the Index have well-
established corporate policies to uphold labour 
rights, but after years of focus, this is considered 
a baseline.

• The first target in this category was designed 
with a high bar to reflect the fact that labour 
abuses remain systemic and require urgent 
attention deep in the supply chain (Target 5a, 
Corporate Strategy).

• Eight of the companies indicated their e!orts 
to monitor labour rights extend across the 
second tier of their supply chain, but only a fifth 
disclosed information on the outcomes of audits 
at this level, with varying degrees of regularity 
and granularity. 

Companies are not improving on frameworks that 
have failed garment workers for years.

• The two forward-looking targets on purchasing 
practices (Target 5b) and living wages (Target 5c) 
were the worst-performing in the entire Index. 

• Companies largely continue to rely on 
voluntary initiatives and private auditing firms, 
notwithstanding criticism that this approach 
has historically acted as a self-regulated 
corporate fig leaf and failed to bring about  
real change.22

27

51

COMPANY PERFORMANCE

Inditex

37 Nike

36 Puma

32 Kering

32 PVH Corp

31 Adidas

INDUSTRY PERFORMANCE

29 H&M Group

23 Gap Inc

21 Fast Retailing

20 Hermès

20 Levi Strauss & Co

19 VF Corp

18 Richemont

18 Under Armour

17 LVMH

Company Category Scores

SOURCE: BoF ANALYSIS OF COMPANIES' PUBLIC DISCLOSURES ON OR 
BEFORE DEC 31, 2020.

36 a. Corporate Strategy

19 b. Purchasing Practices

TARGET PERFORMANCE

17 c. Living Wages

Overall Category Score

(PERCENT)

The Challenge: The fashion industry runs on systemic inequality 
and social injustice.

Target Scores
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ظهور بازار سریع و انبوه امروز و سیستم مد جهانی شده، زنجیره 
تأمین پیچیده و نابرابری را ایجاد کرده است که گرفتار سوء 
استفاده های کارگری از دستمزد ضعیف و اضافه کاری بیش از 

حد تا شرایط مهلک ناامن، کار کودکان و برده داری مدرن شده 
است. 

دهه ها تلاش جهت مدیریت مشکلات از طریق بازرسی ها و 
گواهینامه های خصوصی، یک صنعت حسابرسی چند میلیارد 

دلاری ایجاد کرده است، اما هیچ راه حلی وجود ندارد. 
رسوایی های مطرح و جالب توجه در سال های اخیر نشان 

می دهد که این مشکلات چقدر بومی باقی می مانند. 

به روز رسانی پیشرفت 

حقوق کارگران در میان بدترین دسته ی عملکردی این شاخص 
قرار دارد. 

تمام برندهای بررسی شده در این فهرست، سیاست های •
شرکتی خوب و محکمی را برای حمایت از حقوق کار تعFن 

کرده اند، اما پس از سال ها تمرکز، این یک نقطه شروع مورد 
استفاده برای مقایسه محسوب می شود. 

هدف اول در این دسته با یک مبنای سطح بالا طراحی شده •
تا این واقعیت را نشان دهد که سوء استفاده از نیروی کار 
همچنان سیستمی باقی مانده و نیاز به توجه فوری و عمیق 

در زنجیره تأمین دارد. 

هشت مورد از شرکت ها، از تلاش های خود برای نظارت بر •
حقوق کار در سطح دوم زنجیره تأمین خود خبر دادند، اما 
تنها یک پنجم اطلاعات مربوط به نتایج حسابرسی در این 

سطح را با درجات مختلف نظم و جزئیات افشا کردند. 

شرکت ها در چارچوب هایی که سالهاست کارگران پوشاک را 
شکست داده اند، بهبودی ایجاد نکرده اند. 

دو هدف آینده نگرانه در مورد روش های خرید و دستمزد •
زندگی در شاخص کلی بدترین عملکرد را دارند. 

شرکت ها به میزان زیادی به ابتکارات داوطلبانه و شرکت های •
حسابرسی خصوصی متکی هستند، علیرغم انتقاد به اینکه 

این روش در طول تاریخ به عنوان یک لاپوشی جهت 
پنهان کردن مشکل شرکت که خود تنظیم شده، عمل کرده و 

در ایجاد تغFر واقعی شکست خورده اند.

۳۱

اهداف

 ذ)  استراتژی شرکتی - مبنا: حفاظت از حقوق انسانی در یک استراتژی شرکتی تعبیه می شود. 

ر )    شیوه ها و تکنیک های خرید - تا سال ۲۰۲۲: هماهنگی کامل شیوه های خرید با تعهدات به 

شرایط اخلاق کاری. 

ز )   دستمزد زندگی - تا سال ۲۰۲۵: اطمینان از این که کارگران حداقل دستمزد لازم جهت امرار 

معاش و ادامه ی زندگی را دریافت می کنند. 

۵.حقوق کارگران
چالش: صنعت فشن در نابرابری سیستمی و بی عدالتی اجتماعی عمل 

می کند و با آن مواجه است.
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Adidas
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Inditex

امتیاز کلی دسته

عملکرد صنعت

(درصد)

عملکرد هدف

امتیاز هدف

عملکرد شرکت

امتیاز دسته ی شرکت
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الف) استراتژی شرکتی

ب) شیوه های خرید

پ) دستمزد زندگی
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• Information on how e!ectively companies 
are engaging local communities and labour 
organisations is hard to decipher, even though this 
is seen as crucial to address the criticism raised 
against the current system.23

• Though more than half of the companies 
indicated a commitment to responsible 
purchasing practices as defined in the Index, 
information to demonstrate how these are being 
implemented was much more limited. 

Commitments to living wages are limited and are 
not backed by concrete action.

• Only Inditex, PVH Corp and H&M Group 
indicated a public commitment to ensure 
workers receive a living wage that covers the 
basic needs of a worker and their family. More 
companies addressed this issue if a wider 
definition is applied. 

• Only a fifth of the companies provided details 
of how they plan to secure living wages for 
workers in their supply chain. PVH Corp, Inditex 
and H&M Group all engaged through ACT On 
Living Wages, a five-year-old multi-stakeholder 
initiative focused on securing industry-wide 
collective bargaining agreements on wage levels 
in major manufacturing countries.

• None of the companies provided information 
about the proportion of workers in their supply 
chain already receiving a living wage.
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Exhibit 7: An Imperfect Score 

Performance on labour rights is notoriously hard to measure. As with anything that relates to human experience, data 
can only capture part of the story. Meanwhile, companies’ public disclosures are limited, unregulated and often point 
back to a system of multi-stakeholder initiatives that has attracted mounting criticism.24 To reflect this, the Index was 
weighted towards transparency on the outcomes of companies’ policies and processes.

Inditex substantially outperformed its peers because it indicated it monitors labour issues down to the second 
tier of its supply chain and disclosed information on its findings. The company also indicated comparatively high 
engagement with issues relating to living wages and purchasing practises and, relative to most of its peers, showed a 
robust relationship with organised labour within its own operations.

Notwithstanding its comparatively strong performance, some of Inditex’s manufacturers featured in a recent report 
by the Business and Human Rights Resource Centre (BHRRC) on union-busting over the course of the pandemic.25 
It was also named in an influential report by the Australian Strategic Policy Institute (ASPI) that alleged factories 
manufacturing for the company in China used forced Uighur labour.26 

Inditex said it had found no evidence of any commercial relationships in Xinjiang, China or with the factories named in 
ASPI’s report. The company also pointed to its long-standing relationship with IndustriALL Global Union as an e"ective 
tool to support organised labour that it said had helped lead to resolutions of the cases raised in BHRRC’s report.

Cases like this point to the urgent need for greater transparency and open and inclusive dialogue throughout  
the industry. 

“When it comes to workers’ rights, we have 
been stuck with the current state of play for 
more than 10 years and the discourse is still 
way ahead of the action. The system remains 
opaque and, crucially, doesn’t include the voices 
of workers and their representatives. This means 
it’s incredibly di"cult to adequately remediate 
issues. No matter how many committees are set 
up in factories, they are just not working. Going 
forward, there has to be a system of collaboration 
and binding agreements with workers’ 
organisations. Commitments to a living wage 
are meaningless if buying prices do not cover the 
cost of living wages.”

Anannya Bhattacharjee
India
International 
Coordinator, Asia Floor 
Wage Alliance

The Sustainability Council

کشف اطلاعات مربوط به اینکه شرکت ها تا چه میزان مؤثر •
در جوامع محلی و سازمان های کارگری شرکت می کنند، 

سخت است حتی اگر این مورد برای رسیدگی به انتقادهای 
مطرح شده نسبت به سیستم فعلی بسیار مهم تلقی شود. 

اگرچه بیشتر از نصف شرکت ها به تعهد به خریدهای •
مسئولانه اشاره کرده اند که در این شاخص تعریف  شده 

است، اما اطلاعات لازم برای نشان دادن نحوه اجرای آن ها 
بسیار محدودتر بوده است. 

تعهدات مربوط به دستمزد معیشت محدود است و تحت 
حمایت اقدامات واقعی قرار ندارد. 

تنها Inditex ، PVH Corp و گروه H&M تعهد عمومی خود را •
برای اطمینان از دریافت حقوق و دستمزد زندگی کارگران که 

نیازهای اساسی کارگر و خانواده آن ها را تأمین می کند، نشان  
دادند. در صورت استفاده از یک تعریف گسترده تر  

شرکت های بیشتری به این موضوع رسیدگی کردند. 

فقط یک پنجم شرکت ها جزئیاتی از نحوه برنامه ریزی برای •
تأمین حقوق زندگی کارگران در زنجیره تأمین خود ارائه 

دادند. PVH Corp ، Inditex و گروه H&M همگی از طریق 
ACT روی دستمزد زندگی مشارکت داشتند که یک ابتکار پنج 
ساله ی چند طرفه است که روی تأمین توافق نامه های مذاکره 

جمعی در سطح صنعت در سطوح دستمزد در مهم ترین 
کشورهای تولیدی تمرکز کرده است. 

هیچ یک از این شرکت ها اطلاعات مربوط به نسبت کارگران •
در زنجیره تامین خود را که از قبل دریافت کرده اند در اختیار 

بقیه قرار نداده اند.
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• Information on how e!ectively companies 
are engaging local communities and labour 
organisations is hard to decipher, even though this 
is seen as crucial to address the criticism raised 
against the current system.23

• Though more than half of the companies 
indicated a commitment to responsible 
purchasing practices as defined in the Index, 
information to demonstrate how these are being 
implemented was much more limited. 

Commitments to living wages are limited and are 
not backed by concrete action.

• Only Inditex, PVH Corp and H&M Group 
indicated a public commitment to ensure 
workers receive a living wage that covers the 
basic needs of a worker and their family. More 
companies addressed this issue if a wider 
definition is applied. 

• Only a fifth of the companies provided details 
of how they plan to secure living wages for 
workers in their supply chain. PVH Corp, Inditex 
and H&M Group all engaged through ACT On 
Living Wages, a five-year-old multi-stakeholder 
initiative focused on securing industry-wide 
collective bargaining agreements on wage levels 
in major manufacturing countries.

• None of the companies provided information 
about the proportion of workers in their supply 
chain already receiving a living wage.
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Performance on labour rights is notoriously hard to measure. As with anything that relates to human experience, data 
can only capture part of the story. Meanwhile, companies’ public disclosures are limited, unregulated and often point 
back to a system of multi-stakeholder initiatives that has attracted mounting criticism.24 To reflect this, the Index was 
weighted towards transparency on the outcomes of companies’ policies and processes.

Inditex substantially outperformed its peers because it indicated it monitors labour issues down to the second 
tier of its supply chain and disclosed information on its findings. The company also indicated comparatively high 
engagement with issues relating to living wages and purchasing practises and, relative to most of its peers, showed a 
robust relationship with organised labour within its own operations.
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Inditex said it had found no evidence of any commercial relationships in Xinjiang, China or with the factories named in 
ASPI’s report. The company also pointed to its long-standing relationship with IndustriALL Global Union as an e"ective 
tool to support organised labour that it said had helped lead to resolutions of the cases raised in BHRRC’s report.
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been stuck with the current state of play for 
more than 10 years and the discourse is still 
way ahead of the action. The system remains 
opaque and, crucially, doesn’t include the voices 
of workers and their representatives. This means 
it’s incredibly di"cult to adequately remediate 
issues. No matter how many committees are set 
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The Sustainability Council شورای پایداری

Anannya Bhattacharjee
هــماهــنگ کننده ی بین المللی هــند، 

Asia Floor اتحاد حقوقی

"وقتی صحبت از حقوق کارگران می شود، ما بیش از ۱۰ 
سال با وضعیت فعلی بازی گیر کرده ایم و این بحث 

هنوز خیلی جلوتر از عمل است، در واقع فقط در حد 

بحث باقی مانده است. این سیستم همچنان مبهم 

است و مهمتر از همه، صدای کارگران و نمایندگان 

آن ها را شامل نمی شود. این بدان معناست که اصلاح 

کافی مسائل به طرز خارق العاده ای دشوار است. مهم 

نیست که چه تعداد کمیته در کارخانه ها ایجاد شده 

باشد، آن ها کار نمی کنند. برای پیشرفت، باید یک 

سیستم همکاری و توافق نامه الزام آور با سازمان های 

کارگری وجود داشته باشد. اگر قیمت خرید هزینه های 

زندگی را پوشش ندهد، تعهدات در قبال حقوق و 

معیشت زندگی بی معنا هستند."

شکل ۷: یک امتیاز نامطلوب

انـدازه گیری عملکرد و کارایی حـقوق کار بسیار سـخت اسـت. مـانـند هـر چیزی که مـربـوط بـه تجـربـه انـسان بـاشـد، داده هـا فـقط می تـوانـند بخشی از 

داسـتان را ثـبت و ضـبط کنند. در همین حـال، افـشای اطـلاعـات عـمومی شـرکت هـا محـدود، بـدون کنترل و فـاقـد نـظم و غـالـباً بـه سیستمی از طـرح هـای 

چـند طـرفـه بـرمی گـردد که انـتقادات فـزاینده ای را بـه خـود جـلب کرده اسـت. بـرای نـشان دادن این مـوضـوع، این فهـرسـت نسـبت بـه شـفافیت در نـتایج 

سیاست ها و فرایندهای شرکت ها وزن دار شد. 

Inditex بـه طـور قـابـل تـوجهی از هـمتایان خـود بهـتر عـمل کرده زیرا نـشان داده که مـسائـل مـربـوط بـه نیروی کار را تـا ردیف دوم زنجیره تـأمین خـود 

کنترل می کند و اطـلاعـات مـربـوط بـه یافـته هـای خـود را آشکار کرده اسـت. این شـرکت همچنین نـشان داده که بـه میزان نسـبتاً زیادی بـا مـسائـل 

مـربـوط بـه دسـتمزد زنـدگی و شیوه هـای خـرید درگیر اسـت و نسـبت بـه بیشتر هـمتایان خـود، رابـطه ی قـوی بـا کار سـازمـان یافـته در فـعالیت هـای خـود 

را نشان داده است. 

بـرخی از تـولیدکنندگـان Inditex علیرغـم عملکرد نسـبتاً قـوی خـود، در گـزارش اخیر مـرکز مـنابـع تـجارت و حـقوق بشـر (BHRRC) در مـورد ورشکستگی 

اتـحادیه در طی دوره هـمه گیر حـضور داشـتند. عـلاوه بـر این در یک گـزارش تـأثیرگـذار مـوسـسه سیاسـت اسـتراتـژیک اسـترالیا (ASPI) عـنوان شـده که 

ادعا می شود کارخانه های تولیدکننده برای این شرکت در چین از کارگر اجباری استفاده کرده است.  

Inditex گـفته که هیچ شـواهـدی در مـورد روابـط تـجاری در سین کیانـگ، چین یا کارخـانـه هـایی که در گـزارش ASPI ذکر شـده انـد، پیدا نکرده اسـت. 

این شـرکت همچنین بـه رابـطه دیرینه خـود بـا IndustriALL Global Union بـه عـنوان ابـزاری مـؤثـر بـرای حـمایت از نیروی کار سـازمـان یافـته اشـاره 

کرده که به گفته ی وی به حل و فصل پرونده های مطرح شده در گزارش BHRRC کمک کرده است. 

مواردی از این دست نیاز فوری به شفافیت بیشتر و گفتگوی آزاد و فراگیر در سرتاسر صنعت را نشان می دهد. 

۳۲



 

 

طبق آمار بنیاد الن مک آرتور، هر ساله تقریباً ۴۰ میلیون تن 
پسماند نساجی به محل دفن زباله ارسال یا سوزانده می شود. 

رشد فست فشن مقرون به صرفه به این معنی است که  
مصرف کنندگان لباس بیشتری خریداری می کنند، اما کمتر از هر 

زمان دیگری از آن ها استفاده می کنند. اما این تنها مشکل 
فست فشن نیست. حتی قبل از کووید ۱۹، تولید بیش از حد 
آنقدر فراوان بود که فقط ۶۰ درصد پوشاک با قیمت کامل به 

فروش می رسید. موجودی اضافی که در حین قرنطینه ی ناشی از 
همه گیری کرونا انباشته شده است، یادآور اخیر و مشهود مازاد 
این بخش بوده و به طور کلی، این حوزه مورد توجه زیادی قرار 

گرفته است. مدور بودن به یک کلیدواژه محبوب تبدیل شده 
است که برندهای تجاری به آینده آرمان شهری اشاره می کنند 

که در آن می توان محصولات قدیمی را در یک حلقه بدون زباله 
به محصولات جدید تبدیل کرد که صنعت را از یک مدل تجاری 

خطی و قابل استخراج جدا می کند و رشد بدون اشتباه را 
امکان پذیر می کند. اما وقتی صحبت از مدور بودن می شود، 

وعده وعید دادن و صحبت از کارهایی که می توان انجام داد 
آسان نیست. 

به روزرسانی پیشرفت 

ضایعات در بدترین دسته عملکردی این شاخص قرار دارد. 

در حالی که افشای اطلاعات برای همه دسته ها در سطح •
سراسری ناهمگون بود، ضایعات یا پسماند حوزه ای است که 
در آن اطلاعات وجود ندارد و هیچ استاندارد مشخصی برای 

گزارش یا تعFن هدف وجود ندارد. 

اما تقریباً تمام شرکت ها اهداف گسترده ای جهت کاهش •
ضایعات و استفاده از پلاستیک داشتند، اما اطلاعات مربوط 

به پیشرفت در جهت رسیدن به این اهداف متناقض بود، که 
اندازه گیری آن را بسیار دشوار می کرد. 

آدیداس، نایک و پوما تنها شرکت هایی بودند که داده های •
مربوط به پسماندها را فراتر از فعالیت های خود ارائه دادند. 
اطلاعات مربوط به پلاستیک در بسته بندی ها تا حد زیادی 
غیرقابل اعتماد بود و فقط یک پنجم شرکت ها اطلاعاتی در 

 B2B مورد چگونگی مقابله با این مسئله از دیدگاه
(کسب وکار به کسب وکار) ارائه دادند. 

مدیریت موجودی که کندشدن عملکرد مالی شرکت ها را در •
طی همه گیر شدن ثابت کرده است، زمان پخش کمی را 

تشکیل می دهد. بیش از نیمی از شرکت ها برمبنای سه ماهه 
اطلاعات مربوط به سطح موجودی کالا را ارائه می دهند، اما 

تنها چهار شرکت، اطلاعاتی را در مورد نحوه ی مدیریت حجم 
اضافی افشا می کنند.
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06. WASTE

Targets:

a. Waste to Landfill, Plastic Packaging — By 2022: Eliminate waste to landfill  
 and virgin and single-use plastic packaging.

b. Waste-Free Production — By 2022: Establish waste-free production.

c. Circular Business Models — By 2025: Establish a circular business model. 

Every year, roughly 40 million tonnes of textile 
waste is sent to landfill or incinerated, according 
to the Ellen MacArthur Foundation.27 The rise of 
a!ordable fast fashion means consumers now buy 
more clothes, but use them for less time than ever 
before. But this isn’t just a fast fashion problem. Even 
before Covid-19, over-production was so prolific that 
just 60 percent of garments were sold at full price.28 
The excess inventory that piled up during pandemic-
induced lockdowns is a recent and visible reminder of 
the sector’s excess. 

Publicly, this is an area that has received significant 
attention. Circularity has become a popular 
buzzword, with brands pointing to a utopian future 
where old products can be recycled into new ones in 
a virtuous waste-free loop that detaches the industry 
from an extractive, linear business model and 
enables guilt-free growth. But it is not easy to walk 
the talk when it comes to circularity. 

Progress Update

Waste is the worst-performing category in  
the Index.

• While disclosure for all categories was 
universally patchy, waste is an area where 
information was particularly lacking, with no 
clear standard for reporting or target-setting.

• Almost all the companies had broad goals to 
reduce waste and plastic use, but information on 
progress towards these goals was inconsistent, 
making it very di"cult to measure. 

• Adidas, Nike and Puma were the only companies 
to provide data on waste beyond their own 
operations. Information on plastic in packaging 
was largely anecdotal and only a fifth of the 
companies provided information on how they 
were tackling this from a B2B perspective.

• Inventory management, which has proved a drag 
on companies’ financial performance during the 
pandemic, got little airtime. Just over half of the 
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COMPANY PERFORMANCE

Nike

36 H&M Group

23 a. Waste to Landfill, 
Plastic Packaging

19 b. Waste-Free 
Production

32 Kering

27 Adidas

27 Gap Inc

26 VF Corp

INDUSTRY PERFORMANCE

TARGET PERFORMANCE

25 PVH Corp

25 Inditex

22 Hermès

22 Levi Strauss & Co

21 Puma

18 Fast Retailing

18 LVMH

14 Under Armour

12 Richemont

Company Category Scores

SOURCE: BoF ANALYSIS OF COMPANIES' PUBLIC DISCLOSURES ON OR 
BEFORE DEC 31, 2020.

28 c. Circular Business 
Models

Overall Category Score

(PERCENT)

The Challenge: The fashion industry feeds a culture of 
wasteful overconsumption.

Target Scores
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اهداف

ژ )  زباله در محل دفن، بسته بندی پلاستیک - تا سال ۲۰۲۲: حذف ضایعات در محل دفن زباله و 

بسته بندی پلاستیک یک بار مصرف و بکر. 

س)    تولید بدون زباله - تا سال ۲۰۲۲: تولید محصولات بدون زباله و ضایعات. 

ش)   مدل های کسب وکار مدور - تا سال ۲۰۲۵: ایجاد یک مدل کسب وکار مدور. 
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شرکت ها بیشتر در مورد مدور بودن صحبت می کنند تا اینکه 
آن را بپذیرند. 

قبل از اینکه صنعت بتواند به اهداف جاه طلبانه ی مدور خود •
دست پیدا کند سرمایه گذاری و نوآوری قابل توجهی لازم 

است. 

اما درک راه  حل هایی که امروز موجود هستند نیز محدود •
شده است: فقط شش شرکت در طی دوره ارزیابی شاخص 
 H&M و VF Corp نوعی فروش مجدد را ارائه داده اند. فقط
Group اعلام کردند که به طور فعال اجاره را عرضه می کنند. 

دو سوم شرکت ها اظهار داشتند که نوعی طرح بازپس گیری •
برای لباس های قدیمی ارائه می دهند، اما اطلاعات مربوط به 

حجم جمع آوری شده یا آنچه برای این لباس ها اتفاق 
می افتد محدود بود. 

بیش از یک سوم شرکت ها گفته اند که در حال حاضر برخی •
محصولات را برای اینکه قابل بازیابی باشند طراحی می کنند 

که اقدامی مهم جهت کمک به کاهش انباشت لباس های 
قدیمی در محل دفن زباله ها محسوب می شود. 

یک نیاز فوری و فرصت قابل توجه برای تغ�ر و تحول وجود 
دارد. 

نشانه هایی وجود دارد که علاقه به مدل های کسب و کاری •
جدید در حال افزایش است، حتی در میان بازیکنان ثروتمند 

و لوکسی که در طول تاریخ نگران رشد فروش مجدد بوده 
اند؛ Kering در مارس ۵ درصد از سهام تجارت پلتفرم 

 LVMH را به دست آورد، در حالی که Vestiaire Collective
نیز اعلام کرده که به فرصت های ارائه شده توسط بازار دست 

دوم نگاه می کند. 

بیش از نیمی از شرکت ها اظهار داشتند که به طور فعال در •
تلاشند تا راه حل هایی برای ضایعات یا پسماندهای پس از 

مصرف مانند فناوری های بازیافت پارچه – به – پارچه ایجاد 
کنند، که برخی از آن ها اکنون به مقیاس صنعتی رسیده اند.
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companies provide data on inventory levels on a 
quarterly basis, but only four disclosed  
any information about how excess volumes  
are managed.

Companies are talking more about circularity than 
they are embracing it.

• Substantial investment and innovation are 
required before the industry can come close to 
achieving its circular ambitions.

• But uptake of solutions that are available today 
was limited too: just six of the companies already 
o!ered some form of resale during the Index 
assessment period. Only VF Corp and H&M 
Group indicated they actively o!er rental.

• Two thirds of the companies indicated they o!er  
some form of take-back scheme for old clothes, 
but information on the volume they collect or 
what happens to those garments was limited.

• Just over a third of companies said they 
were already designing some products to be 
recyclable, a critical step to help reduce the 
pile-up of old clothes in landfills.

There is an urgent need, and significant 
opportunity, for transformation.

• There are signs of mounting interest in new 
business models, even among luxury players 
who historically have been wary of the rise of 
resale; Kering acquired a 5 percent stake in 
re-commerce platform Vestiaire Collective 
in March, while LVMH has also indicated 
it is eyeing opportunities presented by the 
second-hand market.29 30

• More than half the companies indicated they are 
actively engaged in e!orts to develop solutions 
for post-consumer waste like textile-to-textile 
recycling technologies, some of which are now 
reaching industrial scale.31

06. WASTE

“There is a general belief out there that 
the textile, apparel and fashion industries 
are not doing enough for the health of our 
environment. We are seen to be part of 
the problem. Yet we know there are lots of 
innovations, ideas and solutions ready to 
deploy, at scale, to make our industry greener, 
cleaner and more sustainable. To get the ball 
rolling, we need to change the ways we grow, 
process and colour the materials we use, and 
overhaul the way we manufacture, transport 
and warehouse the products we sell. We need 
to minimise waste and stop thinking of old 
products as disposable. And we need more 
e!ective ways to talk about this with our 
customers.  

Courage, wisdom and a sense of urgency are 
needed in this hour.

Environmental sustainability is bigger than 
any one brand, supplier or retailer. We all have 
to work together. This is not only our shared 
challenge, it is also the unifying purpose for 
our industry.”

Edwin Keh
China
CEO, The Hong Kong 
Research Institute of 
Textiles and Apparel
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شورای پایداری

Edwin Keh
مــدیر عــامــل، مــوســسه چین

تحقیقاتی پـارچـه و لـباس 
هنگ کنگ

"یک باور عمومی وجود دارد که صنایع نساجی، پوشاک 

و مُد برای سلامتی محیط زیست ما به اندازه کافی عمل 

نمی کنند و مؤثر واقع نمی شوند. دیده می شود که بخشی 

از مشکل ما هستیم. با این حال ما می دانیم که 

نوآوری ها، ایده ها و راه  حل های بسیاری وجود دارد که 

می توانند در مقیاس گسترده، برای سبزتر، تمیزتر و 

پایدارتر شدن صنعت ما به کار گرفته شوند. برای شروع 

و انجام یک فعالیت، باید روش هایی جهت رشد، 

پردازش و رنگ آمیزی مواد مورد استفاده را تغFر دهیم و 

نحوه تولید، حمل و انبارداری محصولاتی که می فروشیم 

را بازسازی کنیم. ما باید ضایعات را به حداقل برسانیم و 

فکر کردن به اینکه محصولات قدیمی قابل عرضه هستند 

را متوقف کنیم. و ما به روشهای مؤثرتری نیاز داریم تا در 

این مورد با مشتریان خود صحبت کنیم. 

در این زمان شجاعت، خِرَد و احساس ضرورت لازم 

است. 

پایداری محیط زیست فراتر از یک برند، تأمین کننده یا 

خرده فروشی است. همه ما باید با هم کار کنیم. این نه 

تنها چالش مشترک ماست، بلکه هدف وحدت صنعت 

ماست."

۳۶



بحث از عمل سبقت می گیرد 

شرکت ها برای نشان دادن پیشرفت محسوس باید از 
هدف گذاری گذشته عبور کنند. 

کمتر از ۱۰ سال دیگر برای تحقق اهداف آب و هوای جهانی و 
توسعه ی پایدار باقی مانده است، زمان در حال اتمام است و 

فقط بیان تمایل به تغFر دیگر زیاد کافی نیست. برخی از 
مهم ترین فرصت ها، مانند ایجاد مدل های تجاری مدورتر، فقط 

جذب تدریجی را نشان می دهند، درحالی که داده هایی جهت 
اندازه گیری پیشرفت ملموس در نواحی مانند انتشارات و 

استفاده از آب محدود باقی مانده است. 

کمبود اعتماد 

صنعت فشن باید معضل اطلاعات غلط خود را با ایجاد 
زنجیره های تأمین واقعاً شفاف و انتشار داده های با کیفیت 

اصلاح کند. 

بسیاری از بزرگ ترین شرکت های مد هنوز نمی دانند که 
محصولاتشان از کجا تأمین می شود یا این مسئله را آشکار 

نمی کنند و هرچه در زنجیره تأمین فروتر بروید، این موارد بیشتر 
مبهم می شوند. این مسئله امکان بهره برداری و نقض حقوق 

بشر را فراهم می کند و منجر به ایجاد مشکلات در اندازه گیری 
تأثیرات زیست محیطی این صنعت می شود. برای فعال کردن 

تصمیمات استراتژیک که موجب تغFر می شوند، اطلاعات 
بیشتر و بهتری لازم است. 

شکاف مالی 

شرکت ها جاه طلبی های جسورانه ی خود را با جزئیات نحوه ی 
برنامه ریزی برای پرداخت هزینه ی آن ها تطبیق نمی دهند. 

میلیاردها دلار برای ایجاد نوآوری در دهه ی آینده مورد نیاز 
خواهد بود، اما شرکت ها تعهدات پایداری را با جزئیات مربوط 

به هزینه سرمایه یا برنامه های سرمایه گذاری مطابقت نمی دهند 

همان طور که معمولاً با استراتژی های تحول شرکتی انجام 
می دهند. بسیاری از تأثیرگذارترین تغFرات در سطح تولید رخ 

خواهد داد. برای تقسیم و به اشتراک گذاری هزینه ی انتقال 
صنعت به یک مدل پایدارتر، یک همکاری عادلانه تر بین برندها 

و تامین کنندگان آن ها لازم است. 

معضل رشد 

دست یابی به جاه طلبی های جسورانه جهت کاهش اثر صنعت، 
شرکت ها را ملزم به جدا کردن رشد از تأثیر می کند. 

هدایت یک انتقال یا تحول که تقاضای رشد مالی 
سرمایه گذاران را در ضمن کاهش تأثیر اجتماعی و 

زیست محیطی فشن ارضا می کند یکی از دشوارترین 
چالش های این صنعت است. بسیاری از شرکت ها هنوز اهداف 

زیست محیطی را با اهداف مبتنی بر شدت در برابر توسعه 
محدود می کنند. برای تغFر تعادل، فناوری های جدید و 

مدل های تجاری جدیدی لازم است. در نهایت، ممکن است 
برای ایجاد یک شرایط بازی برابر و ایجاد انگیزه برای ایجاد 

تغFر به مقررات نیاز داشته باشد. همچنین برای دست یابی به 
یک انتقال عادلانه که از کارگران محافظت و پشتیبانی می کند، 
به عنوان زنجیره تأمین جهت کاهش تأثیرات زیست محیطی، 

مراقبت لازم است.

همکاری با نفوذ 

برای سوق دادن پیشرفت سریع فراتر از خط مبنای فعلی، 
تلاش های گسترده و تأثیرگذار در سطح صنعت لازم است. 

در طی دهه ی گذشته، گروه های صنعتی توجه خود را روی 
مهم ترین چالش های پایداری در صنعت فشن متمرکز کرده اند 

و همکاری در بخشی را که به دلیل رازداری رقابتی مشهور است، 
ایجاد می کنند. اما پیشرفت در این راستا کُند بوده است و دیگر 
زمانی برای صرف ۱۰ سال دیگر وجود ندارد که شرکت ها را برای 

دست یابی به توافق حداقل استانداردها جمع کنیم. رهبران 
فشن باید به تلاش برای چارچوب های بلند پروازانه تر ادامه 

دهند که بتواند اقدامات مشترک سریع را ایجاد کند و 
پاسخگویی واضح تری را فراهم کند، در حالی که این اطمینان 
حاصل شود که چنین تلاش هایی شامل نمایندگان از سراسر 

زنجیره ارزش کامل است. 

یک قرارداد اجتماعی جدید 

درنهایت مد باید با نابرابری های سیستمی در زنجیره تأمین 
خود مقابله کند. 

بحران ناشی از همه گیری، ضرورت فزاینده ای را برای تأمین 
حقوق کار در زنجیره تامین مد افزایش داده است. این بدان 

معناست که اطمینان حاصل می شود شیوه های خرید از شرایط 
کار ایمن و عادلانه و دستمزد کافی جهت امرار معاش پشتیبانی 
می کند، و فضایی را برای شنیدن صدای کارگران فراهم می کند و 

با دولت ها همکاری می کند تا مقررات کار قوی تری را تصویب 
کنند. 

عبور از مرزها 

نوآوری در  حوزه هایی مانند مدور بودن و کشاورزی احیاکننده 
رخ می دهد و فرصت های جدیدی را برای تغFرات مثبت ایجاد 

می کند. 

مد، مفهوم تأثیر مثبت را می پذیرد، شرکت ها تمرکز خود را بر 
مدور بودن و کشاورزی احیاکننده معطوف می کنند، روش هایی 

که بازیابی سلامت خاک و تنوع  زیستی را برای مواد خام مانند 
پنبه، محافظت و بازیابی می کنند. اما این حوزه تازه پیدایش 

یافته است و برای درگیر ساختن و تشویق همه ذینفعان و 
اطمینان از اینکه این موضوع در حال ظهور است به جای 

مجموعه ای ساده از لغات نامفهوم، کار لازم است. 

برای دنبال کردن این مجموعه از تجزیه و تحلیل منظم از 

شاخص پایداری BoF از سایت businessoffashion.co دیدن 
کنید.

نتیجه گیری

۳۸

این گزارش اولین گزارش از سری تحلیل های مبتنی بر شاخص پایداری BoF است که BoF در مقدمه کنفرانس 

تغFرات آب و هوایی سازمان ملل متحد که از ۱ تا ۱۲  نوامبر ۲۰۲۱ در گلاسگوی انگلیس برگزار می شود، منتشر خواهد 

کرد.

در ژرفــا

۳۹



متدولوژی

۴۱ ۴۰

هر معیار شامل یک سؤال با یک پاسخ دوگانه ی «بله» یا «خیر» 
است. درکل، این معیارها برای نشان دادن مسیری جامع جهت 

دست یابی به هر هدف درنظر گرفته شده اند. 

سؤالات در ابتدا ساده هستند و مستلزم این هستند که 
شرکت ها فقط نشان دهند برای حل مسئله ی مورد نظر یک 

هدف دارند، اما به تدریج ریزتر شده تا بتوانند اجرای بهترین 
سیاست ها و شیوه ها را پوشش دهند. 

ما این متدولوژی را به این روش طراحی کردیم تا طیف وسیعی 
از پیشرفت در امتیازات شرکت ها را منعکس کنیم. در برخی از 

حوزه های بالغ تر، مانند حقوق کارگران، ابتدایی ترین سطح 
تعامل را اندازه گیری نکردیم تا اطمینان حاصل شود که نوار یا 
خط عملکرد در یک سطح کاملاً جلو رونده تنظیم شده است. 

امیدواریم این چارچوب ابزاری مفید در اختیار شرکت هایی قرار 
گیرد که به دنبال ایجاد استراتژی های پایداری هستند. 

ورودی های داده 

برای اولین تکرار این شاخص، ارزیابی ۱۵ مورد از بزرگ ترین 
شرکت های مد عمومی به لحاظ درآمد سالانه در سال ۲۰۱۹ در 

سه دسته ی لوکس، استایل خیابانی و لباس ورزشی انجام دادیم 
بر روی شرکت های ذکر شده تمرکز کردیم زیرا ارزیابی ما متکی 

بر افشای (شفافیت سازی) اطلاعات عمومی است.

شاخص پایداری BoF با استفاده از یک روش اختصاصی، کمّی 
و کیفی طراحی شده که برای محک زدن دقیق سیاست های 

پایداری و عملکردهای ۱۵ مورد از بزرگ ترین شرکت ها به لحاظ 
درآمد در صنعت فشن جهانی طراحی شده است. 

این روش بر اساس اطلاعاتی طراحی شده که در دسترس عموم 
قرار دارد. BoF این شاخص را با استفاده از یک شورای پایداری 

تازه تأسیس - کمیته ای متشکل از ۱۲ متخصص سرشناس 
جهانی در زمینه پایداری - ایجاد کرده که در یک فرآیند 

مشاوره ی رایگان برای بررسی، اصلاح و اعتبارسنجی رویکرد 
شرکت کرده اند. به نقل از آنها، هدف ما از ایجاد یک روش 

سفارشی، دو مورد بوده است: 

اول اینکه، خواستیم چارچوبی ایجاد کنیم تا سیاست ها و 
شیوه های بزرگ ترین بازیگران و فعالان صنعت فشن را در طول 

زمان اندازه گیری کنیم و - مهم تر - پیشرفت آن ها را با استفاده از 
همان معیار مقایسه کنیم. 

ثانیاً، می خواستیم این مسئله را درک کنیم که تعهدات و 
اقدامات این صنعت در برابر اهداف جهانی زیست محیطی و 
توسعه پایدار برای دهه آینده چگونه اندازه گیری شده است. 

طبقه بندی ها 

این شاخص از ۳۳۸ معیار مختلف برای ارزیابی پیشرفت 
شرکت ها در رسیدن به ۱۶ هدفِ دارای محدودیت زمانی در 

شش دسته استفاده می کند: شفافیت، انتشارات گازها، آب و 
مواد شیمیایی، مواد، حقوق کارگران و ضایعات. 

هر دسته از یک تا چهار هدف تشکیل شده است، که برای عبور 
از مرزها و نشان دادن بازتاب تغFرات تحول آفرین مورد نیاز 

برای هماهنگیِ صنعت با اهداف آب و هوایی جهانی و 
ضرورت های اجتماعی طی ۱۰ سال آینده طراحی شده اند. 

اهداف و معیارها 

برای اینکه کارایی را از نظر کمّی و عینی اندازه گیری کنیم، هر 
هدف را در شش گروه به یک سری از معیارها تجزیه کردیم.
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The BoF Sustainability Index is powered by 
a proprietary, quantitative and qualitative 
methodology that is designed to rigorously 
benchmark the sustainability policies and practices 
of 15 of the largest companies by revenue in the global 
fashion industry. 

The methodology is based on publicly available 
information. BoF created the Index with input from 
a newly formed Sustainability Council, a committee 
of 12 respected global experts in sustainability, who 
engaged in a pro bono consultation process to review, 
refine and validate the assessment approach. Our 
goal in creating a bespoke methodology was twofold: 

First, we wanted to establish a framework to 
objectively measure the policies and practices of 
the largest fashion industry players over time and 
— crucially — compare their progress against one 
another using the same yardstick. 

Second, we wanted to understand how the industry’s 
commitments and actions measured up against 
global environmental and sustainable development 
goals for the next decade. 

The Categories

The Index uses 338 di!erent metrics to assess 
companies’ progress towards 16 time-bound targets 
within six categories: transparency, emissions, water 
and chemicals, materials, workers’ rights and waste.

Each category is made up of between one and four 
targets. These are designed to push boundaries and 
reflect the transformational change required to align 
the industry with global climate goals and social 
imperatives over the next 10 years.

Targets and Metrics

To quantifiably and objectively measure 
performance, we broke down each target within the 
six categories into a series of metrics. 

The Methodology
METHODOLOGY

Exhibit 9: The Methodology Design

BoF’s proprietary methodology assesses progress towards ambitious targets within six core cateogries. Each target is distilled 
into a series of binary metrics.

For further information on the individual metrics, please click here.

METRIC

CATEGORY

TARGET

TransparencyEmissionsWater & 
ChemicalsMaterialsWorkers’ 

RightsWaste

TARGETS

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Series of objective and mutually exclusive, collectively exhaustive questions with binary yes/no answers

CATEGORY 
SCORE

CATEGORY 
SCORE

CATEGORY 
SCORE

CATEGORY 
SCORE

CATEGORY 
SCORE

CATEGORY 
SCORE

TARGET
21

TARGETS
4333

TARGETSTARGETSTARGETS

01. Methodology 
drafting
Industry research and expert 
interviews inform the Index 
targets and metrics selected 
to measure progress. The first 
draft of the methodology  
is devised.

02. Sustainability 
Council consultations
Our Sustainability Council 
reviews the methodology 
in full and partakes in 
consultations to refine the 
targets and metrics. These 
are finalised and shared with 
the Council.

03. Companies sent 
questionnaires
Companies are notified of 
their inclusion in the project 
and are invited to complete a 
questionnaire of the metrics 
with publicly available 
evidence. This is optional 
and not all companies 
participated.

04. Research companies
BoF researchers review each 
company and populate the 
questionnaire with evidence 
of relevant public disclosures 
to award preliminary points, 
cross-checking and verifying 
evidence in responses 
submitted by the companies.

05. Companies receive 
preliminary results and 
fact checks
BoF researchers conduct 
quality assurance checks to 
ensure companies have been 
scored consistently and fairly 
against the metrics before 
sharing preliminary results 
with the companies along 
with any fact checks.

06. Responses are 
reviewed
Fact check responses and 
additional comments from 
the companies are reviewed 
and individual consultations 
with Council members over 
specific metrics take place. 07. Data is compiled  

and finalised
If a company provided 
additional information or 
disputed a finding, this was 
reviewed and then either 
adjusted or not as considered 
appropriate.

08. Final analysis and 
report prepared
Data from each company is 
compiled into one complete 
dataset, which is used to 
determine final scores and 
points of analysis. 

Exhibit 8: The Research Process

The research took place over a number of months. It 
included consultation with BoF’s Sustainability Council 
of external experts and transparent engagement with the 
companies assessed.

Each metric constitutes a question with a binary “yes” 
or “no” answer. Together, they are intended to represent 
a comprehensive pathway to achieve each target. 

The questions are initially basic, requiring 
companies to simply indicate they have an 
ambition to address the issue in focus, but become 
progressively more granular to cover implementation 
of best-in-class policies and practices. 

We designed the methodology in this way to reflect 
shades of progress in companies’ scores. In some 
more mature areas, like workers’ rights, we did 
not measure the most basic level of engagement in 
order to ensure the bar for performance was set at a 
su"ciently progressive level. 

We hope this framework will provide a helpful tool 
to companies looking to establish sustainability 
strategies. To view the complete set of metrics and 
guidance about how each is assessed, please click 
here.

Data Inputs 

For the first iteration of the Index, we conducted 
assessments of the 15 largest public fashion 
companies by annual revenue in 2019 across three 
verticals — the largest five companies in luxury, 
the largest five in high street and the largest five in 
sportswear. We focused on listed companies because 
our assessment relies on public disclosures and 
addressed multiple verticals in order to examine a 
cross-section of the industry.

Overall Company Score: The mean average of the  
company’s six category scores.

Overall Category Score: The mean average of the 15 
companies’ scores for the category.

Company Category Score: Proportion of “yes”  
answers awarded to the company for all metrics  
in the category, calculated as a percentage. 

Target Score: The mean average of the fifteen  
companies scores’ within an individual target.

شکل ۸: روند تحقیق

این تحقیق طی چـند مـاه انـجام شـد و شـامـل مـشاوره بـا 
مـتخصصان خـارجی شـورای پـایداری BoF و تـعامـل شـفاف بـا 

شرکت های مورد ارزیابی شده بود.

۱. طراحی روش یا 
متدولوژی

تحقیق پیرامون صنعت و 
مصاحبه های تخصصی، اهداف و 

معیارهای شاخص را که برای 
اندازه گیری پیشرفت انتخاب 

شده ، بیان می کند. و بدین 
ترتیب طرح اولیه ی روش تشکیل 

شده است.

شرکت ها از اینکه مشمول این 
پروژه شدند، مطلع شده و از 
آن ها دعوت می شود که یک 

پرسش نامه از معیارها را با 
شواهد موجود در دسترس مردم 

تکمیل کنند. این کار اختیاری 
است و همه شرکت ها ملزم به 

مشارکت نیستند.

۳. شرکت ها پرسش نامه 
ارسال کردند

۵. شرکت ها نتایج 
مقدماتی و بررسی های 

واقعیت را دریافت می کنند
محققان BoF قبل از به اشتراک 

گذاشتن نتایج اولیه با شرکت ها، 
برای اطمینان از اینکه شرکت ها 

به طور مداوم و منصفانه در برابر 
معیارها امتیاز گرفته اند، بررسی 

تضمین کیفیت را با بررسی 
واقعیت، انجام می دهند. 

۷. داده ها گردآوری و 
نهایی می شوند

اگر شرکتی اطلاعاتی اضافی ارائه 
داد یا با یک یافته مخالف بود، 

این مورد بررسی شده و سپس یا 
تعدیل می شود و یا مناسب 

تشخیص داده نمی شود.

۲. مشاوره های شورای 
پایداری

شورا یا انجمن پایداری، این 
روش را به طور کامل بررسی 
می کند و در مشاوره ها برای 

اصلاح اهداف و معیارها مشارکت 
می کند. این موارد نهایی شده و 

با شورا به اشتراک گذاشته 
می شوند.

محققان BoF هر یک از شرکت ها 
را بررسی می کنند و پرسش نامه را 

با شواهدی از افشاگری 
(شفاف سازی) عمومی، مرتبط 
برای اعطای امتیاز مقدماتی، 

بررسی متقابل و تأ£د شواهد در 
پاسخ های ارسالی توسط 

شرکت ها پر می کنند.

۴. شرکت های تحقیقاتی

۶. پاسخ ها مورد بازبینی و 
بررسی قرار می گیرند

پاسخ ها به بررسی واقعیت و 
نظرات اضافی که از طرف 

شرکت ها ارسال شده، بررسی 
می شود و مشاوره های فردی با 
اعضای شورا در مورد معیارهای 

خاص رخ داده انجام می شود.

۸. تجزیه وتحلیل نهایی و 
گزارشات تهیه شده

داده های هر شرکت در یک 
مجموعه داده ی کامل گردآوری 
می شود که برای تعFن نمرات 
نهایی و نقاط تجزیه  و تحلیل 

استفاده می شود.
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The BoF Sustainability Index is powered by 
a proprietary, quantitative and qualitative 
methodology that is designed to rigorously 
benchmark the sustainability policies and practices 
of 15 of the largest companies by revenue in the global 
fashion industry. 

The methodology is based on publicly available 
information. BoF created the Index with input from 
a newly formed Sustainability Council, a committee 
of 12 respected global experts in sustainability, who 
engaged in a pro bono consultation process to review, 
refine and validate the assessment approach. Our 
goal in creating a bespoke methodology was twofold: 

First, we wanted to establish a framework to 
objectively measure the policies and practices of 
the largest fashion industry players over time and 
— crucially — compare their progress against one 
another using the same yardstick. 

Second, we wanted to understand how the industry’s 
commitments and actions measured up against 
global environmental and sustainable development 
goals for the next decade. 

The Categories

The Index uses 338 di!erent metrics to assess 
companies’ progress towards 16 time-bound targets 
within six categories: transparency, emissions, water 
and chemicals, materials, workers’ rights and waste.

Each category is made up of between one and four 
targets. These are designed to push boundaries and 
reflect the transformational change required to align 
the industry with global climate goals and social 
imperatives over the next 10 years.

Targets and Metrics

To quantifiably and objectively measure 
performance, we broke down each target within the 
six categories into a series of metrics. 

The Methodology
METHODOLOGY

Exhibit 9: The Methodology Design

BoF’s proprietary methodology assesses progress towards ambitious targets within six core cateogries. Each target is distilled 
into a series of binary metrics.

For further information on the individual metrics, please click here.

METRIC

CATEGORY

TARGET

TransparencyEmissionsWater & 
ChemicalsMaterialsWorkers’ 

RightsWaste

TARGETS

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Count of ‘yes’ 
answers as a %

Series of objective and mutually exclusive, collectively exhaustive questions with binary yes/no answers

CATEGORY 
SCORE

CATEGORY 
SCORE

CATEGORY 
SCORE

CATEGORY 
SCORE

CATEGORY 
SCORE

CATEGORY 
SCORE

TARGET
21

TARGETS
4333

TARGETSTARGETSTARGETS

01. Methodology 
drafting
Industry research and expert 
interviews inform the Index 
targets and metrics selected 
to measure progress. The first 
draft of the methodology  
is devised.

02. Sustainability 
Council consultations
Our Sustainability Council 
reviews the methodology 
in full and partakes in 
consultations to refine the 
targets and metrics. These 
are finalised and shared with 
the Council.

03. Companies sent 
questionnaires
Companies are notified of 
their inclusion in the project 
and are invited to complete a 
questionnaire of the metrics 
with publicly available 
evidence. This is optional 
and not all companies 
participated.

04. Research companies
BoF researchers review each 
company and populate the 
questionnaire with evidence 
of relevant public disclosures 
to award preliminary points, 
cross-checking and verifying 
evidence in responses 
submitted by the companies.

05. Companies receive 
preliminary results and 
fact checks
BoF researchers conduct 
quality assurance checks to 
ensure companies have been 
scored consistently and fairly 
against the metrics before 
sharing preliminary results 
with the companies along 
with any fact checks.

06. Responses are 
reviewed
Fact check responses and 
additional comments from 
the companies are reviewed 
and individual consultations 
with Council members over 
specific metrics take place. 07. Data is compiled  

and finalised
If a company provided 
additional information or 
disputed a finding, this was 
reviewed and then either 
adjusted or not as considered 
appropriate.

08. Final analysis and 
report prepared
Data from each company is 
compiled into one complete 
dataset, which is used to 
determine final scores and 
points of analysis. 

Exhibit 8: The Research Process

The research took place over a number of months. It 
included consultation with BoF’s Sustainability Council 
of external experts and transparent engagement with the 
companies assessed.

Each metric constitutes a question with a binary “yes” 
or “no” answer. Together, they are intended to represent 
a comprehensive pathway to achieve each target. 

The questions are initially basic, requiring 
companies to simply indicate they have an 
ambition to address the issue in focus, but become 
progressively more granular to cover implementation 
of best-in-class policies and practices. 

We designed the methodology in this way to reflect 
shades of progress in companies’ scores. In some 
more mature areas, like workers’ rights, we did 
not measure the most basic level of engagement in 
order to ensure the bar for performance was set at a 
su"ciently progressive level. 

We hope this framework will provide a helpful tool 
to companies looking to establish sustainability 
strategies. To view the complete set of metrics and 
guidance about how each is assessed, please click 
here.

Data Inputs 

For the first iteration of the Index, we conducted 
assessments of the 15 largest public fashion 
companies by annual revenue in 2019 across three 
verticals — the largest five companies in luxury, 
the largest five in high street and the largest five in 
sportswear. We focused on listed companies because 
our assessment relies on public disclosures and 
addressed multiple verticals in order to examine a 
cross-section of the industry.

Overall Company Score: The mean average of the  
company’s six category scores.

Overall Category Score: The mean average of the 15 
companies’ scores for the category.

Company Category Score: Proportion of “yes”  
answers awarded to the company for all metrics  
in the category, calculated as a percentage. 

Target Score: The mean average of the fifteen  
companies scores’ within an individual target.

روش اختصاصی BoF پیشرفت در جهت اهداف بلند پروازانه را در شش مجموعه اصلی ارزیابی می کند. هر هدف ایده ی اساسی را از یک سری معیار 

دوگانه یا باینری می گیرد. 

شکل ۹: طراحی متودولوژی

 دسته

 انتشارات شفافیت
 آب و مواد 
شیمیایی

ضایعاتحقوق کارگرانمواد

مجموعه ای هدف و یک سری سؤالات جامع و متقابلاً انحصاری با پاسخ های بله یا خیر

 هدف

معیار

تعداد پاسخ های «بله» 
به صورت %

تعداد پاسخ های «بله» 
به صورت %

تعداد پاسخ های «بله» 
به صورت %

تعداد پاسخ های «بله» 
به صورت %

تعداد پاسخ های «بله» 
به صورت %

تعداد پاسخ های «بله» 
به صورت %

امتیاز 
دسته

امتیاز 
دسته

امتیاز 
دسته

امتیاز 
دسته

امتیاز 
دسته

امتیاز 
دسته

امتیاز کلی شرکت: میانگین نمره ی شش دسته ی شرکت. 

امتیاز کلی دسته: میانگین امتیاز پانزده شرکت برای آن دسته.

امتیاز دسته ی شرکت: نسبت پاسخ های «بله» ای که برای 
تمام معیارها در آن دسته به شرکت داده می شود. 

امتیاز هدف: میانگین امتیاز پانزده شرکت در یک هدف 
فردی.

 ۳
هدف

 ۳
هدف

 ۳
هدف

 ۴
هدف

 ۱
هدف

 ۲
هدف



نمره ی شرکت ها با بررسی افشاگری های (اطلاعات) عمومی که 
به صورت رایگان قابل دسترس هستند و قبل از ۳۱ دسامبر سال 

۲۰۲۰ ایجاد شده اند تعFن شده است. 

ما تحقیقات خود را در نوامبر سال ۲۰۲۰ شروع کردیم، 
متدولوژی یا روش کامل و فرصت ارائه ی پاسخ را بر مبنای 

شواهدی که در دسترس عموم است در اختیار ۱۵ شرکت قرار 
دادیم. این موارد را در مقابل تحقیق خود بازبینی کردیم. 

یافته هایمان با هر یک از شرکت های مورد بحث نیز بررسی شد. 
اگر آن ها اطلاعات اضافی را ارائه دادند یا با یک یافته مخالف 

بودند، این مورد نیز بررسی و بازبینی شده و یا هرجا که مناسب 
تشخیص داده شده تعدیل شده است. 

امتیازدهی 

شرکت ها هر زمان که شواهد عمومی کافی برای تولید یک 
پاسخ «بلی» به یک معیار معین را داشته باشند همان طور که 

توسط دستورالعمل های امتیازدهی که BoF تنظیم کرده است  
تعFن شده، یک امتیاز دریافت می کنند. امتیاز نهایی آن ها در 
هر دسته درصدی از معیارها را نشان می دهد که برای آن ها 
یک امتیاز گرفته اند. عدم وجود شواهد کافی یا عدم افشای 

اطلاعات یک نمره ی «خیر» را به صورت پیش فرض برای معیار 
مربوطه تولید کرده است. 

برای اطمینان از اینکه هر یک از دسته ها به نمرات کلی یک 
کمک متعادل کرده اند، به یک اندازه وزن دار می شوند، هرچند 

تعداد اهداف و معیارها در هر دسته متفاوت است. برای مثال، 
گروه آب و مواد شیمیایی شامل چهار هدف مختلف است. به 

همین ترتیب، هدف مربوط به آلودگی میکروفیبر (ریزالیاف) 
شامل تعداد معدودی از معیارها است، در حالی که موضوعات 
بالغ و جامع تر مانند از بین بردن مواد شیمیایی خطرناک حاوی 

موارد به طور قابل توجهی بیشتر هستند. بازه زمانی جهت 
تحقق هر هدف نیز متفاوت است. نمودارهای پای یا دایره ای 
که در اینجا نشان داده شده است، نحوه تفکیک هر دسته را 

نشان می دهد.تمام میانگین های ذکر شده در این شاخص 
میانگین های حسابی هستند و درصد به نزدیک ترین درصد کلی 
گرد می شوند. در شاخص پایداری BoF، شرکت ها با طبقه بندی  

(لوکس، خیابانی و لباس های ورزشی) طبقه بندی می شوند و 
براساس امتیاز کلی شرکت شان مرتب می شوند. این امتیازات 

در نظر گرفته نشده اند که هر شرکت خاصی را تا£د یا محکوم 
کنند، بلکه به جای آن تمایلات را کشف کرده، مناطقی را 

شناسایی کنند که در آن پیشرفت بیشتری مورد نیاز است و ما 
امیدواریم که به منظور پیش برد اقدامات و سیاست های 

پایداری خود، از برندهای اصلی استفاده کنیم.
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WASTE CATEGORY SCORE BREAKDOWN

32%

41%

27%

TARGET A
By 2025: Eliminate 
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from “preferred” 
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WORKERS’ RIGHTS CATEGORY SCORE BREAKDOWN

49%

30%

21%

TARGET A
The Baseline: 

Protecting human 
rights is embedded 
in corporate strategy.

41 metrics

TARGET C
By 2025: Ensure 
workers receive a 

living wage.

25 metrics

TARGET B
By 2022: Fully align 
purchasing practices 

with commitments 
to ethical working 

conditions.

18 metrics

Total metrics # = 84

METHODOLOGY

TARGET B
By 2022: Analyse 
and disclose data 
on environmental 
and social impact.

28 metrics

TRANSPARENCY CATEGORY SCORE BREAKDOWN

TARGET A
By 2022: Achieve 
full supply chain 
traceability and 

disclose suppliers.

13 metrics

32%

68%

Total metrics # = 41

The companies’ scores were determined by 
examining freely accessible public disclosures made 
available on or prior to December 31, 2020.

We began research in November 2020, providing the 
15 companies in focus with the full methodology and 
an opportunity to provide their own responses based 
on publicly available evidence. This was reviewed 
against our research. Our findings were also fact-
checked with each of the companies in question. If 
they provided additional information or disputed a 
finding, this was reviewed and then either adjusted or 
not wherever considered appropriate.

Scoring

Companies receive a point whenever they provide 
su!cient public evidence to generate a “yes” answer 
to a given metric, as determined by scoring guidelines 
set by BoF. Their final score in each category 
represents the percentage of metrics for which they 
scored a point. A lack of su!cient evidence or no 
disclosure generated a “no” score by default for the 
respective metric. 

To ensure each of the categories made a balanced 
contribution to the overall scores, they are weighted 
equally, though the number of targets and metrics 
within each category vary. For example, the water & 
chemicals category comprises four di"erent targets. 
Similarly, the target relating to microfibre pollution 
contains just a handful of metrics, while more 
mature topics like eliminating hazardous chemicals 
contain significantly more. The timeframe to fulfil 
each target also varies. The pie charts shown here 
illustrate how each category is broken down.

All averages outlined in the Index are mean 
averages and percentages are rounded up or down 
to the nearest whole percentage point. In The BoF 
Sustainability Index companies are grouped by 
vertical (luxury, high street and sportswear) and 
ordered by their overall company score. 

The scores are not intended to endorse or denounce 
any particular company, but instead to uncover trends, 
identify areas in which more progress is needed and, 
we hope, to incentivise major brands to push forward 
their sustainability practices and policies.

WATER & CHEMICALS CATEGORY SCORE BREAKDOWN

33%

26%
35%

6%

TARGET A
By 2030: 

Reduce water 
use to naturally 

replenishable levels.

25 metrics

TARGET C
By 2030: Eliminate 
hazardous usage of 

chemicals.

24 metrics

TARGET B
By 2030: Eliminate 
harmful pollution.

19 metrics

TARGET D
The Baseline: 

Actively engage in 
industry e"orts to 
minimise microfibre 

pollution.

4 metrics

Total metrics # = 72

EMISSIONS CATEGORY SCORE BREAKDOWN

TARGET A
By 2030: 

Reduce absolute 
greenhouse gas 
emissions by 45 

percent.

23 metrics

100%

Total metrics # = 23

METHODOLOGY

Limitations

There are limitations to our approach, and we intend 
to continue to improve upon our methodology for 
future iterations.

Our assessment is a reflection of companies’ public 
disclosures. Though transparency is foundational 
to sustainability, these are inconsistent and do not 
always comprehensively cover actions underway. 
Equally, the assessment is designed to measure 
progress towards ambitious goals, rather than simply 
taking a snapshot of current actions. A missed point 
may not mean a company is taking no action on  
a topic.

Our methodology is binary. This is intended to 
create an objective and comparable framework for 
assessment, but it also creates rigidity. 

In order to ensure The BoF Sustainability Index is 
additive, we intend to work to align our methodology 
with existing disclosure tools and standards  
going forward.

We have endeavoured to take a holistic approach to 
sustainability, incorporating social impact into our 
analysis of environmental performance. However, 
our approach was framed by the limits of public 
disclosure and corporate discourse. One area we are 
actively looking to address more thoroughly in the 
future is racial justice, diversity and inclusion. 

This is the first edition of the Index and we intend 
to update the methodology, targets, metrics and 
assessment criteria to build upon this initial 
framework. We welcome commentary. Any 
suggestions can be shared with the BoF team by 
emailing support@businesso"ashion.com.  

The Index is built on over 5,000 data points 
gathered across the 15 companies included in 
this year’s edition. To request access to the full 
underlying data, click here. 

محدودیت ها 

روش ما محدودیت هایی دارد و ما می خواهیم در آینده به 
بهبود آن ادامه دهیم. 

ارزیابی ما بازتابی از افشاگری های عمومی (اطلاعات قابل 
دسترس عموم) شرکت هاست. هرچند شفافیت برای پایداری 

اساسی و لازم است، اما این موارد ناسازگار هستند و همیشه به 
طور جامع اقدامات در حال انجام را پوشش نمی دهند. این 
ارزیابی به همان اندازه جهت اندازه گیری پیشرفت به سمت 

اهداف بلندپروازانه طراحی شده است، نه اینکه فقط تصویری 
آنی از اقدامات فعلی را ثبت کند. یک نکته ی از قلم افتاده شاید 

به این معنا نباشد که یک شرکت در مورد موضوعی اقدام 
نمی کند. 

روش ما باینری یا دوگانه است. برای ایجاد یک هدف و 
چارچوب قابل مقایسه برای ارزیابی درنظر گرفته شده است، 

علاوه بر این استحکام را نیز ایجاد می کند. 

برای اطمینان از اینکه شاخص یا فهرست پایداری BoF افزودنی 
است، قصد داریم در جهت تراز کردن روش خود با ابزارهای 

افشاگری و استانداردهای موجود، عمل کنیم. 

ما تلاش کرده ایم تا با استفاده از تأثیرات اجتماعی در تحلیل 
عملکرد محیطی، رویکرد جامعی را برای پایداری در پیش 

بگیریم. با این حال، چارچوب رویکرد ما بر اساس 
محدودیت های افشای عمومی و گفتمان شرکتی بوده است. 

یکی از زمینه هایی که ما به دنبال آن هستیم تا در آینده به طور 
کامل تری به آن بپردازیم، عدالت نژادی، تنوع و فراگیری است. 

این اولین ویرایش یا نسخه از این شاخص یا فهرست است و 
ما قصد داریم روش، اهداف، معیارها و ضوابط ارزیابی را برای 

ایجاد این چارچوب اولیه به روز کنیم. ما از تفسیر استقبال 
می کنیم هر گونه پیشنهاد را می توان با تیم BoF از طریق ارسال 

ایمیل به support@businessoffashion.com به اشتراک 
گذاشت. 

این شاخص بر روی بیش از ۵۰۰۰ نقطه داده ایجاد شده که 
حاصل از داده های ۱۵ شرکت هستند که در نسخه امسال 

جمع آوری شده اند. برای اطلاع از داده های اصلی می توانید به 
سایت BoF مراجعه نما£د.
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تفکیک امتیاز دسته ی مواد

تفکیک امتیاز دسته ی حقوق کارگران

تفکیک امتیاز دسته ی ضایعات

A هدف

C هدف

B هدف

A هدف

C هدف

B هدف

A هدف

B هدف

A هدف

A هدف

B هدف

D هدف

C هدف

تفکیک امتیاز دسته ی شفافیت

تا سال ۲۰۲۲: دست یابی به 
ردیابی کامل زنجیره ی تأمین 
تا سال ۲۰۲۲: تجزیه  و تحلیل و آشکار کردن تأمین کنندگان. 

و افشای داده های مربوط به 
تأثیر زیست محیطی و 

اجتماعی. ۱۳ معیار

۲۸ معیار

تعداد کل معیارها: ۴۱

تفکیک امتیاز دسته ی انتشارات

تا سال ۲۰۳۰: کاهش 
انتشارات گازهای گلخانه ای 
مطلق تا حدود ۴۵ درصد. 

 
 

۲۳ معیار

تعداد کل معیارها: ۲۳

۳۲٪

۶۸٪

۱۰۰٪

تفکیک امتیاز دسته ی آب و مواد شیمیایی

تا سال ۲۰۳۰: از بین بردن 
آلودگی مضر. 

 

۲۵ معیار

تعداد کل معیارها: ۷۲

تا سال ۲۰۳۰: از بین بردن 
آلودگی مضر.

۱۹ معیار

۴ معیار
۲۴ معیار

مبنای مقایسه: 
جهت به حداقل رساندن 

آلودگی میکروفیبر فعالانه در 
تلاش های صنعت شرکت کند. 

تا سال ۲۰۳۰: حذف 
استفاده ی خطرناک از مواد 

شیمیایی. 
 

۲۵ معیار

۱۱ معیار

۹ معیار

۴۱ معیار
۱۸ معیار

۲۵ معیار

تعداد کل معیارها: ۴۵

تعداد کل معیارها: ۸۴

تعداد کل معیارها: ۷۳

A هدف

C هدف

B هدف

۲۰ معیار

۲۳ معیار

۳۰ معیار

تا سال ۲۰۲۵: حذف زباله ها 
در محل دفن زباله و 

بسته بندی پلاستیکی استفاده 
نشده و یک بار مصرف. 

تا سال ۲۰۲۵: ایجاد یک مدل 
کسب وکار یا تجاری مدور. 

تا سال 2030: ایجاد تولیدات یا 
محصولات بدون ضایعات و عاری از زباله.

۳۲٪

۴۱٪

۲۷٪

تا سال ۲۰۲۲: روشهای خرید 
را با تعهدات به شرایط اخلاق 
کاری کاملاً هم تراز و هماهنگ 

کنید. 

مبنا جهت مقایسه: محافظت 
از حقوق انسان در استراتژی 

شرکت تعبیه شده است. 

تا سال ۲۰۲۵: اطمینان از 
اینکه کارگران مزد کافی جهت 

امرار معاش را دریافت 
می کنند.

تا سال ۲۰۲۲: تولید ۱۰۰ درصد 
مواد از منابع 

«ترجیح داده شده و مقدم». 

تا سال ۲۰۳۰: ۱۰۰ درصد الیاف 
کاملاً طبیعی از منابع 

احیاکننده و منابعی که به 
لحاظ اجتماعی معتبر هستند 

تأمین شوند. 

تا سال ۲۰۳۰: حذف پلی استر 
بکر.

۴۹٪

۳۰٪

۲۱٪

۳۵٪
۲۶٪

۳۳٪

۶٪

۲۰٪

۲۴٪
۵۶٪

۴۲۴۳
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معتبرترین محتوای مرتبط به مدیریت به زبان فارسی! 

مـشاوران مـدیریت شـاپـرک از سـال 1397 بـا هـدف گسـترش ادبیات مـدیریت و دسـترسی عـلاقـمندان بـه 

دانـش بـه روزِ این حـوزه، اقـدام بـه تـالیف، تـرجـمه و نشـر مـحتواهـای ارزشـمند در زمینه مـدیریت و 

کسب وکار می کند، که از جـمله ی آن می تـوان بـه حـدود 300 مـقالـه ی منتشـرشـده تـاکنون اشـاره کرد. این 

محتوا به همت مشاوران و هیئت تحریریه ی این مجموعه تهیه می گردد. 

گـزارش پیش رو، گـزارش اخیر نشـریه ی Business of Fasion (BoF) می بـاشـد که بـه مـوضـوع پـایداری 

در صـنعت فـشن و فـشن پـرداخـته اسـت (و بـه انـتخاب و تـرجـمه ی یکی از مـشاوران این مجـموعـه، 

پریسا نیک بنیاد، مشاور مدیریت در حوزه مارکتینگ و برندینگ فشن، به حضور تقدیم می گردد).

http://shaparak.associates/

