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BAKGRUND

Naturvardsverket har, pa uppdrag av regeringen, ett ansvar for att ta fram riktade kommunikationsinsatser for
att oka kunskapen hos konsumenter for en mer hallbar konsumtion av textilier. Kommunikationsinsatserna ska
utga fran konsumenternas kunskap om textiliers miljo- och halsopaverkan i alla led i vardekedjan. Uppdraget
inleds med en nulagesanalys for att kunna folja effekten av atgarderna over tid och for att mojliggora
malgruppsanpassning.

Naturvardsverket har inom detta uppdrag latit Gullers Grupp genomfora en konsumentundersokning.
Undersokningen har genomforts utifran en kvalitativ och en kvantitativ ansats med stod av telefonintervjuer,
fokusgrupper och webbenkater.
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SAMMANFATTNING OCH SLUTSATSER BETEENDE ATTITYD KUNSKAP OCH INFORMATION MALGRUPPSINSIKTER

SAMMANFATTNING

OCH SLUTSATSER
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SAMMANFATTNING OCH SLUTSATSER

Det finns en stor forandringsbenagenhet vad galler mer miljévanliga val kopplade till hallbar textilkonsumtion. Majoriteten kan i
nagon man tanka sig att forandra sitt beteende vad galler hur mycket man handlar, vad man handlar for produkter, hur man tar
hand om sina textilier och hur man gor sig av med dem.

Manga uppger att de under de senaste aren har andrat sitt beteende inom omradena transport, kéllsortering och livsmedel ur
en miljésynpunkt, vilket till stor del drivits av 6kad information och kunskap om det egna beteendets miljopaverkan och
k&nnedom om mer miljévéanliga val.

Det finns en stor efterfragan pa mer information om hallbar textilkonsumtion och textiliers paverkan pa halsan och miljon.
Sarskilt lag ar kunskapen om miljomarkning (att det finns, var det finns och vad det innebér) samt kunskapen om vad man ska
gora med trasiga textilier. Vad galler information som efterfragas &r det viktigt att den kommer dit konsumenten ar (man vill inte
leta upp informationen), att den ar trovardig och att den inte praglas av pekpinnar.

Gullers Grupp anser, utifran detta, att en kommande extern kommunikationssatsning riktad mot konsumenter har goda
forutsattningar att forandra konsumenters kunskap, beteende och i viss man attityder inom omradet hallbar textilkonsumtion.
Samtidigt finns en rad hinder for manniskor att agera mer miljévanligt som handlar om faktorer som inte kan paverkas enbart
med kommunikation, sa som till exempel utbud, prisforhallanden och tillganglighet. Dock anser Gullers Grupp att en satsning
som okar kunskap om hur konsumentens val och beteende paverkar och som visar goda alternativ genom en faktabaserad
men humoristisk tonalitet kan bli startskottet for nasta aktuella hallbarhetsomrade. Okad kunskap om och betydande
konsumentbeteendeférandringar har vi nu senast sett inom livsmedelsomradet. Klader och hemtextilier kan bli nast pa tur!
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SAMMANFATTNING AV KAPITEL: BETEENDE

® Intresset for miljon ar stérre an intresset for klader och mode samt for hemtextilier och inredning.

® Den framsta anledningen till varfor konsumenter kdper nya klader och hemtextilier ar att de gamla har blivit
slitna.

®* Den genomsnittliga konsumenten koper 1,8 plagg i manaden och 0,8 hemtextilier i manaden.

* En fjardedel uppger att halften eller mer av de klader de kdper ar miljomarkta. Manga kanner inte till att det
finns miljoméarkning pa klader.

® Det finns en stdrre kAnnedom om second hand &n om miljémarkning, men det ar farre som handlar second
hand.

®* De framsta anledningarna till att konsumenter kbper second hand-klader ar att det ar billigare och att det ar
battre for miljon och klimatet.
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SAMMANFATTNING AV KAPITEL: BETEENDE

® Nastan halften far klader av andra. | genomsnitt far de konsumenter som tar emot klader fran andra,
1,9 plagg i manaden.

® VYiterst fa brukar lana, dela eller hyra klader.

® De vanligaste typer av butiker som konsumenter handlar sina klader i ar kedjor, e-handel for nya
klader och markesbutiker.

® Den vanligaste orsaken till att ett kladesplagg slangs i tvatten ar att den har fatt en flack eller kanns
ofrasch (utan att vadring eller flackborttagning skett).

® De flesta lamnar hela klader till valgorenhet.
® 1 av 5 lamnar trasiga klader till atervinning och 1 av 4 slanger dem i soporna.

® Den storsta orsaken till att man slanger klader och hemtextilier i soporna ar for att man inte vet vad
man ska goéra av dem.
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SAMMANFATTNING AV KAPITEL: ATTITYD

« 6 av 10 uppger att de i nagon man tanker pa om produkten de koper &r bra eller dalig ur ett globalt
hallbarhetsperspektiv.

« 7 av 10 upplever att de kan minska miljo- och halsopaverkan genom att forandra hur de handlar, skéter om
och gor sig av med sina textilier.

« En absolut majoritet kan i nagon man tanka sig att for miljons skull lamna in gamla klader till aterbruk eller
atervinning mer, skéta om sina klader battre, betala mer for béttre kvalitet, laga eller lata laga och kopa mer
miljomarkt. Manga kan aven tanka sig att kopa mindre mangd textilier och kopa mer second hand. En
mindre grupp kan tanka sig att lana, dela och hyra mer.

« Manga har gjort en forflyttning i sitt beteende vad géaller mat och transporter till férman for miljon. Manga tror
att textilier kan bli nasta omrade dar fler borjar gora medvetna val. Fortfarande ar kunskapen lag och man
upplever att man inte far tillrécklig information i fragan.
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SAMMANFATTNING AV KAPITEL: KUNSKAP OCH INFORMATION

« Majoriteten kanner till att mest miljopaverkan sker vid produktionen av textilier.

« Farre an vad slumpen hade givit k&nner till hur mycket energi som sparas vid kOp av ett begagnat plagg i
jamforelse med ett nytt.

« En majoritet anser att de inte far tillracklig information om miljo- och halsopaverkan i butiken eller vid e-kop.
« Man upplever overlag att det saknas information inom omradet och att den egna kunskapen &r lag.

« Det ar ytterst fa som stéller fragor om kemikalieinnehall och miljopaverkan vid kop.
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SAMMANFATTNING AV KAPITEL: KUNSKAP OCH INFORMATION

« Konsumenter far framst information om hallbar textilkonsumtion genom media och sociala medier. De vill
helst fa information i butik. 5 % far information fran butik i dagslaget men 47 % ¢nskar fa informationen
darifran.

» Vad galler kampanj och informationssatsningar ar trovardighet mycket viktig. Man ser garna att en eller flera
myndigheter finns med som avsandare.

 Vissa foresprakar skramsel, andra inspiration och tips och en tredje grupp fakta och siffror. Gemensamt &r
dock vikten av att beskriva vad man kan gora for att fa forbattring och hur det paverkar.

« Man vill absolut inte sOka efter information — den ska dyka upp dar man ar.
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SAMMANFATTNING AV KAPITEL: MALGRUPPSINSIKTER

« Den storsta skillnaden mellan malgrupperna finns mellan kénen, dar kvinnorna éverlag gor mer
miljomedvetna val an man och kan dessutom i storre utstrackning an man tanka sig att férandra sitt
beteende ytterligare. Det enda undantaget &r att kvinnor handlar mer &n méan. Bostadsort och alder har
storre betydelse an kon vad galler hur mycket man handlar.

« Yngre (17- 45 ar) och storstadsbor kdper mer klader och hemtextilier an évriga.
« Kvinnor, yngre (ofta upp till 45 ar) och storstadsbor har 6verlag ett mer miljomedvetet beteende.

« Kvinnor, yngre, personer med modeintresse, personer med inredningsintresse, personer med miljéintresse
och hdgutbildade kan i hdgre grad tanka sig att forandra sitt beteende for en battre miljo.

« Yngre ar overlag mer benagna att &ndra sina kdpmonster an sitt omhandertagande av klader och

hemtextilier. De kan i stor utstrackning tdnka sig att kopa mer second hand, mindre nytt samt hyra och
lana, men ar inte lika villiga som 6vriga att skota om, laga eller lamna in till atervinning.
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SAMMANFATTNING OCH SLUTSATSER BETEENDE ATTITYD KUNSKAP OCH INFORMATION MALGRUPPSINSIKTER
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Webbpanel: Kvantitativ enkéat via webbpanel med allménheten. Totalt 3013 svarande, fran 17 ar och uppat. Slumpmassigt urval.

Fokusgrupper: Kvalitativa fokusgrupper med allmanheten. Totalt 2 fokusgrupper, varav 1 i Stockholm och 1 i Eskilstuna. 4
respektive 7 deltagare i grupperna. Slumpmassigt urval.

Telefonintervjuer:  Kvalitativa intervjuer med konsumenter (allmanheten). Totalt 20 intervjuer. Strategiskt urval for att sakerstalla
spridning utifran alder, kon, bostadsort, hushallstorlek, utbildning och inkomst.

Kvalitativa telefonintervjuer med nyckelpersoner. Totalt 8 intervjuer. Strategiskt urval.

Tidpunkt:  September 2018
Bestallare: Naturvardsverket
Utforare: Gullers Grupp
Ovrig information: Begreppet "textilier” kommer genomgaende att anvandas som ett samlingsbegrepp for klader och hemtextilier.

Presentation av webbpanelens resultat markeras med etiketten "Konsumentenkat” medan resultaten fran
intervjuerna och fokusgrupperna redovisas under etiketten "Intervjuer och fokusgrupper’.

Bilagor: Bilaga 1: Intervjupersoner nyckelpersoner. Bilaga 2: Statiskt underlag
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SAMMANFATTNING OCH SLUTSATSER BETEENDE ATTITYD KUNSKAP OCH INFORMATION MALGRUPPSINSIKTER

BETEENDE
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SAMMANFATTNING AV KAPITEL: BETEENDE

16

Nastan halften far klader av andra. De konsumenter som tar emot

klader fran andra far i genomsnitt 1,9 plagg i manaden.
Ytterst fa brukar lana, dela eller hyra klader.

De vanligaste typer av butiker som konsumenter handlar sina
klader i &r kedjor, e-handel for nya klader och markesbutiker.

Den vanligaste orsaken till att ett klAdesplagg slangs i tvatten ar
att den har fatt en flack eller kanns ofrasch (utan att vadring eller
flackborttagning skett).

De flesta lamnar hela klader till valgorenhet.

1 av 5 lamnar trasiga klader till atervinning och 1 av 4 slanger
dem i soporna.

Den storsta orsaken till att man slanger klader och hemtextilier i
soporna ar for att man inte vet vad man ska gora av dem.

Intresset for miljon ar stérre an intresset for klader och mode
samt for hemtextilier och inredning.

Den framsta anledningen till varfér konsumenter kdper nya
klader och hemtextilier ar att de gamla har blivit slitna.

Den genomsnittliga konsumenten koper 1,8 plagg i manaden
och 0,8 hemtextilier i manaden.

En fjardedel uppger att halften eller mer av de klader de kdper
ar miljomarkta. Manga kanner inte till att det finns
miljomarkning pa klader.

Det finns en storre kannedom om second hand an om
miljomarkning, men det ar farre som handlar second hand.

De framsta anledningarna till att konsumenter kdper second
hand-klader att det ar billigare och att det ar battre fér miljon
och klimatet.
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INTRESSEN
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INTRESSE FOR KLADER OCH MODE

Det genomsnittliga intresset for klader och mode ar
pa en 10-gradig skala.

Kvinnor (6,2) ar mer intresserade an man (4,6).

Aven yngre (6,4) och storstadsbor (5,8) ar mer
Intresserade an andra grupper.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion



Gullers Grupp

INTRESSE FOR HEMTEXTILIER OCH INREDNING

Det genomsnittliga intresset for hemtextilier och
inredning ar pa en 10-gradig skala.
Kvinnor (6,1) ar mer intresserade an man (3,9).

Intresset ar nagot hagre bland unga (5,5). Inga
storre skillnader finns mellan 6vriga grupper.
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INTRESSE FOR MILJO OCH HALLBARHET

® Det genomsnittliga intresset for miljo och

hallbarhet ar pa en 10-gradig skala vilket ar
hogre an intresset for klader och inredning.

Kvinnor (6,8) ar mer intresserade an man (6,0).
Intresset ar nagot hogre bland personer med hog
utbildning (6,7).

| Gvrigt finns inga storre skillnader finns mellan
grupperna. Det finns inget samband mellan alder
och miljGintresse.
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ANLEDNING TILL ATT KOPA KLADER

Vad ar anledningarna till att du képer nya klader?

Mina gamla klader &r slitna I 66 %
Mina gamla klader passar inte langre i storlek I 36 %
Jag har trottnat pa de klader jag har I 30 %
Mina gamla klader har blivit omoderna IR 19 %
Det &r roligt att shoppa I 18 %
Jag gillar jakten pa reafynd I 16 %
Jag blir spontanféralskad i ett plagg och "maste ha” I 12 %
Jag gillar att handla till mina barn eller andra [ 11 %
For att min partner/familj vill att jag koper klader I 8 %
Som bel6ning, blir pa battre humor [l 7 %
Koper nya klader varje gang jag ska pa fest eller andra tillstallningar Il 4 %
Chans att besoka nya spannande miljder, utomlands och i Sverige M 2 %
Annat, ange I 1%
Vete] 1 1%
Jag koper inte nya klader | 1 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 %

Flera valalternativ var mojliga
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90 %

100 %

Konsumentenkéat

Den framsta anledningen (66 %)
till att kopa nya klader ar att de
gamla kladerna ar slitna

36 % uppger att de gamla
kladerna inte langre passar i
storlek och 30 % uppger att de
har tréttnat pa sina gamla
klader.

19 % uppger att de gamla
kladerna har blivit omoderna.

18 % uppger att det ar roligt att
shoppa.

16 % gillar jakten pa reafynd.
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ANLEDNING TILL ATT KOPA KLADER

Kvinnor uppger i stdrre utstrackning anledningarna:

®  Jag blir spontanforalskad iett ~ ®  Jag har tréttnat pa de klader jag har
plagg och "maste ha” (Kvinnor 36 %, méan 24 %)

(Kvinnor 16 %, man 8 %)
¢ Det ar roligt att shoppa

®*  Mina gamla klader passar inte (Kvinnor 25 %, man 10 %)
l&angre i storlek o .
(Kvinnor 38 %, man 34 %) ¢ Jag gillar jakten pa reafynd

(Kvinnor 18 %, méan 13 %)

¢ Jag gillar att handla till mina
barn eller andra ®  Som beldning, blir pa battre humor

(Kvinnor 15 %, man 7 %) (Kvinnor 9%, méan 5 %)

Den framsta anledningen for kvinnor (54 %) ar att kladerna har blivit slitha

(mén 78 %). Lika manga kvinnor som man uppger anledningen att de
gamla kladerna blivit omoderna (19 %).
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Konsumentenkat

Personer i storstader uppger i storre
utstrackning anledningarna:

Mina gamla klader har blivit omoderna
(Storstad 24 %, mindre ort 15 %)

Det ar roligt att shoppa
(Storstad 20 %, mindre ort 14 %)

Jag blir spontanféralskad i ett plagg och "maste ha”
(Storstad 15 %, mindre ort 9 %)

Som bel6ning, blir pa battre humor
(Storstad 10 %, mindre ort 4 %)

For att upptacka nya platser i Sverige och

utomlands
(Storstad 4 %, mindre ort 1%)
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Konsumentenkat

ANLEDNING TILL ATT KOPA KLADER

Yngre uppger i hdgre utstrackning an
aldre att de shoppar for att det ar roligt, att
de handlar som beldning och att de blir
spontanforalskade i klader som de maste
ha.

16 % av mannen och 1 % av kvinnorna
uppger anledningen till att kopa klader ar att
ens partner eller familj vill att man kdper
nytt.
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ANLEDNING TILL ATT KOPA KLADER FONSUMENIEntEl
Vad ar anledningen till att du koper nya hemtextilier?
Mina gamla ar slitna I 56 %
Jag upplever att mitt hem ar trist och behover férnyas I 26 %
Mina gamla passar inte langre eller behdver kompletteras pa grund av flytt eller.. II———— 25 %
Det ar roligt att shoppa hemtextilier I 14 %
Mina gamla har blivit omoderna I 12 %
Jag gillar jakten pa reafynd I 11 %
Jag férnyar och férandrar standigt mitt hem genom att kdpa nya saker i 9 %
Jag koper inte nya hemtextilier I 9 %
Jag blir spontanféralskad i nagot "maste ha” Hll 7 %
For att min partner/familj vill att jag koper hemtextilier Il 7 %
Jag gillar att handla till mina barn eller andra B 3 %
Som bel6ning, blir pa battre humor B 3 %
Vetej B 2%
Chans att besoka nya spannande miljéer, utomlands och i Sverige B 2 %
Annat, ange 1 1%
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Flera valalternativ var mdjliga.
® Den framsta anledningen (56 %) till att kbpa nya hemtextilier ar ® 25 % upplever att hemmet behéver kompletteras pga. flytt
att de gamla ar slitna. eller renovering.
® 26 % upplever att hemmet ar trist och att det behdver férnyas. ® | likhet med konsumtion av klader ar det kvinnor, yngre och

storstadsbor som i hogre utstrackning handlar for néjes skull.
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ANLEDNING TILL ATT KOPA KLADER OCH HEMTEXTILIER

InkOp av nya klader

...kretsar ofta kring en vilja eller ett sug efter att
fornya sig och kla sig snyggt. Det kan handla om
en vilja att folja trender, och att man k&nner att
ett behov uppstar utifran nya trender. Andra
anledningar till att kdpa nya klader ar att ens
"basgarderob” behdver bytas ut pg a av slitage,
eller att nya klader behover kdpas in for att
passa en ny kroppsform eller ett specifikt tillfalle.
Vissa handlar ocksa klader for att det ar roligt.

26

Intervjuer och fokusgrupper

InkOp av ny hemtextil

...handlar ocksa ofta om en vilja att foérnya sig. Det
sug som kan uppfattas kring inkdp av klader ar dock
inte lika tydligt nar det kommer till hemtextil. Jamfort
med klader sa kops hemtextil oftare vid behov,
snarare an spontant. Behov som uppstar t.ex. nar
man ska flytta, géra om hemma eller ersétta gamla
hemtextilier som har slitits ut.
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ANLEDNING TILL ATT KOPA KLADER OCH HEMTEXTILIER

InkGp av nya klader Ink6p av ny hemtextil

"Nér jag kdnner att jag behéver eller vill ha nagot nytt! "Nér vi flyttade, d& képte vi nya gardiner fér de
Nér saker kdnns gamla och trakiga.” andra var for korta. Lakan kdper jag nar de har gatt
Kvinna, 66 ar sénder. Jag képer bara vid behov.”
Kvinna, 34 ar
"Undermedvetet paverkas man av mode och trender.
Man kanner plétsligt nu har jag ett behov av dom har "Anledningen &r att vi vill ha det uppiffat. Om man

byxorna.” téanker sig handdukar, att de gamla kénns slitna.”
Kvinna, 28 ar Man, 37 ar

"Man behdver ett grundset i garderoben som man
varierar (...) Det ska finnas klader for varje tillfalle, det
Ska inte hindra en i vardagen.”

Man, 38 ar
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HUR MYCKET MAN KOPER — NYA KLADER

28

| genomsnitt uppger konsumenter

att de koper 1,8 plagg i manaden.

Detta galler bade till sig sjalv och
till andra i hushallet.

Konsumentenkat

Kvinnor koper fler plagg
Kvinnor uppger att de i genomsnitt kdper 2
kladesplagg i manaden och och mén 1,6.

Personer i storstader koper fler plagg
Personer i storstader koper fler plagg (2,2) an
personer pa landsbygd/glesbygd (1,4).

Yngre koper fler plagg

Aldersgruppen 17-29 ar képer 2,4 plagg i manaden
medan aldersgruppen (30-45 ar) koper 2,3 plagg.
Aldersgruppen 46-uppat koper 1-1,6 plagg per
manad.

Bostadsort och alder har storre betydelse an kon.
Utbildningsniva och inkomstniva har ingen storre
paverkan.
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Konsumentenkat

HUR MYCKET MAN KOPER — NYA HEMTEXTILIER

« Kvinnor k6per nagot mer
Kvinnor kdper 1,0 hemtextilier per manad
medan méan koéper 0,9 hemtextilier.

* Yngre kdper mer
Det mest avgorande for hur mycket

| genomsnitt koper konsumenter hemtextilier man képer &r aldern.
e o Aldersgruppen 17-29 ar kdper i genomsnitt 1,6
110 hemtextilier i manaden. hemtextilier i manaden medan

aldersgrupperna 46 ar och uppat koper 0,5-
0,8 hemtextilier varje manad.

« Storstadsbor kOper mer
Storstadsbor kdper 1,3 hemtextilier per manad
medan personer pa landsbygden eller mindre
ort kdper 0,7 hemtextilier per manad.
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MILJOMARKNING — KLADER

Hur mycket av de kladesplagg du koper
bedOmer du ar miljomarkt?

H [nget
= En mindre del
m Ungefar halften
® En stor del

Det mesta

Vet gj

30

Konsumentenkat

Manga vet inte om deras klader ar miljomarka
Hela 38 % vet inte om deras klader ar
miljomarkta. 28 % uppger att en mindre del av de
klader de koper ar miljomarkt. En fjardedel
uppger att ungefar halften, en stor del eller det
mesta de koper ar miljomarkt.

Kvinnor och hdgutbildade
...handlar miljomarkt i stérre utstrackning an
ovriga.

Personer pa landsbygden eller pa mindre ort
...handlar miljomarkt i lagre grad an ovriga.
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MILJOMARKNING — HEMTEXTILIER

Hur mycket av de hemtextilier du koper
bedOmer du ar miljdmarkt?

H [nget
= En mindre del
m Ungefar halften
= En stor del

Det mesta

Vet gj

31

Konsumentenkat

Ingen storre skillnad mellan olika textilier
Konsumenter kdper miljomarkta hemtextilier i
nastan lika stor utstrackning som miljomarkta
klader.

Stor omedvetenhet

Hela 42 % vet inte om deras hemtextilier som
de koper ar miljomarka. 23 % uppger att en
mindre del av de hemtextilier de kdper ar
miljomarkta. 22 % uppger att ungefar halften,
en stor del eller det mesta ar miljomarkt

Kvinnor, storstadsbor och hogutbildade

...KOper i storre utstrackning miljomarkta
hemtextilier &n dvriga.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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MILJOMARKNING

32

Intervjuer och fokusgrupper

Manga upplever att det ar ganska svart att géra miljomedvetna val vid kop av textilier i butik eller pa
natet. Ibland ar en liten del av butiken miljomarkt, men vad som géller kring resten av sortimentet ar
svart att veta. Vissa namner att de ibland kan se klader som ar markta med "ekologisk bomull” eller
liknande markningar, vilket underlattar men det ar sallan avgorande vid kop. Nagra namner specifika
varumarken som de associerar med miljomedvetenhet, och som de kan kopa klader ifran nar de vill
go6ra miljdomedvetna val.

Flera konsumenter har papekat att det ar lattare att hitta eko- eller miljomarkta klader till barn an till
vuxna.

Flera har 6nskat ett storre utbud av miljévanliga textilier. Samtidigt uttrycker flera konsumenter att de
har for dalig kunskap eller intresse for att kunna avgtra om utbudet ar tillrackligt. Nagra menar att det
kanske hade varit lattare att handla miljomedvetet om de var mer insatta i &mnet.

Det skiljer sig hur konsumenterna upplever skillnaden mellan fysiska butiker och natbutiker. Vissa anser
att information (t ex hur varor har transporterats) ar mer tydligt kommunicerat pa natbutiker, medan
andra inte har sett sddan information alls.

Vissa anser att det kan vara svart att gora miljomedvetna val eftersom de inte kanner att de handlar

miljomedvetet nar de koper nytt &ven om det ar miljomarkt. Plagget ska &nda produceras och
transporteras — det bésta valet ar att kdpa begagnat eller att inte handla alls.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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MILJOMARKNING

"Pa nétet star det ju oftast pa hemsidan var varorna
kommer ifran, var de har transporterats ifran och allt
sant.”

Kvinna, 18 ar

"Foretag skyltar ofta nar de har gjorts i en grén linje,
medan resterande 99% syns inte alls.”
Kvinna, 27 ar

"Bade ja och nej, man ser mer att du kan képa
‘ekologisk bomull’ eller recycled men jag kanner inte att
jag ar miljomedveten nar jag kdper nagot nytt. Jag kan

fa lite daligt samvete nar jag koper nagot nytt. jag
hamnar ofta pa H&M och koper en billig t-shirt och
tanker hur kan den har kosta 100 kr? Vem far betalt for
att géra det hér och alla resor?”
Kvinna, 28 ar

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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MILIOMARKNING:
HUR SKULLE MAN VILJA ATT DET
SAG UT | BUTIKEN ELLER PA NATET?

Intervjuer och fokusgrupper

Flera namner att markning av varorna vore bra. Aven egna avdelningar for
"miljovanliga klader” lyfts som en idé, eller hela butiker som ar certifierade eller markta.
Vissa ser dock hellre att miljévéanliga plagg ar integrerade med ordinarie sortiment da
de inte behdver soka upp och aktivt valja att kdpa miljévanliga plagg.

Har lyfts aven risken att det blir green washing” om butiker informerar om att deras
produkter ar miljovanliga. Aven om en markning efterfragas av flera, sa finns det bade
de som upplever att en markning skulle paverka dem, och de som inte tror att det
skulle paverka dem alls ifall avsandaren ar en butik eller varumérke. Majoriteten ar
dock positiva till en méarkning dar en myndighet star som avsandare, da de ser
myndigheter som neutrala och faktabaserade.

34 Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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MILJIOMARKNING:
HUR SKULLE MAN VILJA ATT DET
SAG UT | BUTIKEN ELLER PA NATET?

"Om jag képte miljévénliga kldder sé skulle jag tycka
att det var bra med en egen avdelning. Det skulle bl
sa mycket enklare om jag kunde ga direkt dit och
slapp leta.”

Kvinna, 18 ar

"Det borde finnas en enkel logga eller mérkning som
verkligen talar ett tydligt sprak om att det ar
miljévanligt och hallbart. Men samtidigt var jag pa
McDonalds hdromveckan som sa att "Fr o m idag &r
alla hamburgare miljévénliga”. Men det &ar inte nagot
Jjag koper eller ens tror ar sant.”

Man, 64 ar

“Jag skulle tycka det vore jakligt skbnt med info om
hur de produceras, var de produceras. Det kan nog
fa mig att valja pa ett annat satt. Det skulle kunna
vara pa hemsida eller en generell info nar man
kommer in i butiken; t.ex. at det star tydligt pa
vaggen: de har vardena har vi.”

Man, 37 ar

“Jag skulle vilja att det fanns en mérkning, som
tackte allt: miljo, réttvisa arbetsférhallanden.”
Kvinna, 21 ar

Rapport: Hallbar textilkonsumtion



Gullers Grupp

MILJOMARKNING

| fokusgrupperna ar det manga som inte vet om att det
finns miljomarkning pa klader och flera av de som vet
att det finns vet inte var de séljs.

"Vada miljomarkta klader? Vada, finns det?”
"Jag har aldrig i mitt liv sett miljomarkta klader!”
"Var koper man dem? Min uppfattning ar att det nastan inte finns.’

"Foretag har inte miljomarkta klader. De vill att man ska kopa dyrt
och med hog kvalitet, men valdigt sallan har de miljomarkning.”

"Det ar inte som ekologisk mat; en gemensam EU-standard dar
vissa krav maste uppfyllas. Man kan inte jamfoéra ett HM-
consciousplagg med ett Zara-plagg.”

Manga ser att varumarken och butiker
blir budbarare snarare &an méarkningen pa
det enskilda plagget och gar darfor
snarare utifran det.

"For mig handlar det mer om att kdpa fran vissa
foretag.”

"Det kanns som ett marke som bryr sig om
naturfragor.”

Rapport: Utvérdering av Skolverkets upplysningstjanst
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HINDER FOR ATT KOPA MILJOMARKT

37

Intervjuer och fokusgrupper

Anledningar till att inte gdra mer milj6- och héalsomedvetna val vid inkop av klader och textil ar flera.
Det handlar ofta om att man inte téanker pa det eller har for lite kunskap. Det kan ocksa vara kanslan
av att ens egna konsumtionen har liten paverkan pa andra. Nagra namner ocksa lathet, att man inte
orkar kolla upp vad som ar miljovanligt.

Flera experter lyfte hinder som otydlighet och komplexiteten, da det séllan &r tydligt hur konsumenter
ska kunna avgora vad som ar ett miljovanligt val. Det finns ingen generell regel eller faktor att utga
ifran vid val av textilier.

Aven prisfragan har namnts ett flertal ganger under konsumentintervjuerna — miljdmarkta textilier kan
vara dyrare. Vad géller begagnat och nytt sa ar ett argument for att inte vélja begagnat, att nya plagg
ofta kostar lika lite eller mindre &n second hand — vilket gor att det nya och mindre miljdmedvetna
valjs.

Ett annat hinder handlar om vilken drivkraft som &r starkast — viljan att folja trender och att hitta nagot
snyggt, billigt och bekvamt ar for manga starkare an viljan att géra ett milj6- och halsomedvetet val.
Nar det galler att géra miljomedvetna konsumtionsval, kdnns det mer relevant och intressant att &ndra
sin konsumtion av andra produkter som t ex mat. Aven for de som uppger ett starkt miljdintresse, ar
miljoaspekten aldrig avgorande vid kdp utan endast en bonus. Det ar oftast inte samma plagg som
finns som miljomarkt eller inte, utan det handlar i sa fall om andra plagg.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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HINDER FOR ATT KOPA MILJOMARKT

“Jag tror att man i grunden vill géra rétt men man
upplever det som sa svart. Det ar fa som tycker det ar
nice att kOpa en troja som ett barnarbetare har gjort.
Sakkunnig inom hallbara textilier

"Det &r sa komplext: affarer har egna mérkningar, det
finns flera fiberval, det ar en lang produktionskedja och
som kund har man inte tillgang till samma information
som foretaget har (t.ex. gallande vattenforbrukning,
transport etc.). Dessutom ar manga aktorer inblandade
i produktionskedjan som har egna asikter kring vad
som far kommuniceras till kund. Det ar hardare styrt.
For att sammanfatta, sa ar det extremt otydligt vad som
ar hallbart, och vad hallbarhet innebér. Det ar otydligt
for alla, till och med for textilexperter! ”
Sakkunnig inom hallbara textilier

“Jag tror inte att folk &r sa medvetna om
miljdaspekter vad galler klader jamfort med mat
och brénsle tex.”

Man, 76 ar

"Folk &ar typ handlingsférlamade, man vet nog aft
H&M inte &r schysst men man orkar inte géra
nagot at det.”

Man, 27 ar

"Pris spelar roll fér manga. Just det hdr med att jag
kan uppleva Sverige som trendkansligt — da satter
man det framfér en miljémedvetenhet.”
Kvinna, 27 ar

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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SECOND HAND

Konsumentenkat

Hur mycket av de kladesplagg du koper
beddmer du ar begagnat?

:

Majoriteten kdper inte begagnade klader

62 % koper inte begagnade klader. 23 % koper
en mindre del. 5 % kodper ungefar halften
begagnat och 3 % det mesta begagnat.

® Vilka handlar mest begagnade klader?
Kvinnor, yngre (17- 45 ar) och personer med
intresse for mode och miljé handlar begagnade
klader i storre utrackning an andra.

H Inget
® En mindre del
m Ungefar halften
H En stor del

Det mesta

Vet gj

39 Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ANLEDNINGAR TILL ATT KOPA BEGAGNADE KLADER

Vad ar de framsta anledningarna till att du .
kOper begagnade klader?

Det ar billigare |GG 62 %

Det r battre for Kiimat och miljo, | 5> % *
Pengarna gar till valgérenhet [N 36 %
Roliga/ fina/ speciella plagg som inte alla andra har [ I 33 %
Battre ur kemikaliesynpunkt med redan tvattade textilier [ Il 16 % *
For att mina vanner ocksa koper begagnat [l 4 %
[ ]

Vetej ] 3%
Annat, ange | 1%

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Flera valalternativ var mojliga
n: 1152

40

Konsumentenkat

62 % av de som handlar begagnat
uppger anledningen att det ar
billigare

52 % uppger att de handlar
begagnat for att det ar battre for
miljon

36% uppger att anledningen ar att
pengarna gar till valgérenhet

33 % uppger att begagnade klader
ar roligare och finare

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ANLEDNINGAR TILLATT INTE KOPA BEGAGNADE KLADER fonsumenten
Vad ar de framsta anledningarna till att du
inte kO per b egagn ade klader? * Den framsta anledningen till att man inte
koper begagnat ar att det inte kanns bra att
Det kanns inte bra att ha pa sig klader som nagon annan _ 51 o ha pé. sig klader som négon annan har hatft.
har haft pa sig P
Det tar tid att hitta det jag behéver/vill ha som passar [N 34 % ® 34% uppger att det tar for lang tid att hitta
Kopmiljderna &r inte lika roliga fér begagnade klader som B s det man ska handla. Det ar aven den
for nya framsta anledningen till att de som redan
Jag kan inte byta om det inte passar [ 16 % handlar second hand-klader inte gor det i
storre utstrackning (52 %).
De kanns omoderna - 14 %
vetej [l o % ® Yngre och kvinnor képer begagnade klader
| storre utstrackning ar man och aldre.
Det ar svarare med garantifrdgor om nat skulle g sonder [l 8 % Personer med lagre inkomst, personer i
Annat, ange [l & % storstoader och personer med fle_r p?rsoneri
hushallet handlar second hand i storre
Det ar svart att hitta markesklader [} 4 % utstrackning an personer med hdg inkomst,
personer pa landsbygden och mindre

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 % .
hushall.

Flera valalternativ var mojliga

41 Rapport: Hallbar textilkonsumtion



Gullers Grupp

SECOND HAND

Hur mycket av de hemtextilier du kdper
ar begagnat?

H [nget
= En mindre del
m Ungefar halften
H En stor del

Det mesta

Vet gj

42

Konsumentenkat

Majoriteten kdoper inte begagnade hemtextilier
73% koper inte begagnade hemtextilier alls. 2 % kdper det mesta
second hand och 2 % koper en stor del second hand.

De framsta anledningarna till att kdpa

...begagnade hemtextiler ar likadana som for att kopa begagnade
klader. Det ar billigare, battre for miljon och det finns roligare och
mer speciella exemplar.

Den framsta anledningen till att konsumenterna inte képer
...begagnade hemtextilier ar att det inte kanns bra att ha det som
nagon annan har haft (62 %). Varfor de som redan koper
begagnade hemtextilier inte kbper det i storre utstrackning ar att det
ar svart att hitta det man vill ha och att det saknas fina begagnade
produkter. De uppger ocksa att det inte kanns bra att anvanda lakan
och kuddar som andra har haft.

Fler kvinnor an man
...uppger anledningar som miljon, valgorenhet och att det finns mer
speciella plagg.

Fler storstadsbor tanker pa kemikalier

Jamfort med personer pa landsbygd eller mindre ort (12 %), sa ar
det ar fler storstadsbor (22 %) som uppger att de kdper begagnade
hemtextiler av anledningen att det ar battre ur en
kemikaliesynpunkt.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ANLEDNINGAR TILL ATT KOPA BEGAGNADE KLADER

43

| de kvalitativa intervjuerna ar det tydligt att en central anledning till att kbpa
begagnat ar mojligheten att hitta ndgot unikt — nagot som inte alla andra har.
Vintage ar for manga ett positivt och "coolt” begrepp som rimmar val med att
kbpa begagnat. Vissa tycker att second hand i sig ar trendigt .

Andra anledningar som konsumenter lyfter ar laga priser, omtanke om miljon
och att det ar roligt att handla i second hand-butiker.

Nar det galler hemtextil som t ex gardiner, sa &r en anledning till att kopa
begagnat att kunna hitta bra kvalitet till bra pris. Det finns flera som berattar att
begagnat ar forstahandsvalet nér det kommer till hemtextilier som dukar,
gardiner osv.

Det finns ocksa konsumenter som inte tycker att det spelar nagon roll ifall
plagget eller hemtextilen &r nytt eller begagnat, sa lange det ar snyggt.

Intervjuer och fokusgrupper

Rapport: Hallbar textilkonsumtion



Gullers Grupp

ANLEDNINGAR TILL ATT KOPA BEGAGNADE KLADER

“Jag tror att det mycket &r en imagegrej. Dels att man kan hitta unika
klader, t.ex. i stilar fran olika tidsperioder, dels att vintage ar en cool grej i
sig sjélv.”

Kvinna, 21 ar

"Det kdnns bra att ateranvédnda saker och det finns ett varde i att hitta
ovanliga saker, saker fran gangna tiden. Det ar lite av en sport, att hitta nat
extra vardefullt. Sedan ar det kul att hitta nat till ett bra pris och som jag
tycker &r snyggt.”

Man, 27 ar

"Gardiner kbper jag aldrig nytt, det kbper jag second hand, man kan hitta
béttre och billigare déar.”
Kvinna, 60 ar

"Om jag kan handla begagnat, sa gor jag gérna det. Pa blocket och sa dér.
Det ar det framsta valet jag kan géra.”
Kvinna, 46 ar

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ANLEDNINGAR TILLATT INTE KOPA BEGAGNADE KLADER

45

Intervjuer och fokusgrupper

Anledningarna till att inte kbpa begagnat varierar. For vissa handlar det om att utbudet
av begagnat ar samre vilket spelar séarskilt stor roll om man soker efter nagot sarskilt
och inte har tid eller lust att leta. Det finns ocksa de som menar att de hellre koper nytt
da det finns butiker som séljer nya klader till samma pris eller lagre &n begagnat.

Hos vissa finns det en uppfattning om att det inte kanns frascht med begagnat. Fragan
kring fraschhet verkar framst galla klader och den typ av hemtextil som ar nara kroppen.
Av denna anledning, finns det konsumenter som endast kdper begagnat nar det géaller
vissa sarskilda typer av plagg eller hemtextilier.

Andra anledningar till att inte kbpa begagnade klader och hemtextilier ar att man helt
enkelt inte tanker pa det eller att det inte finns nagra bra second hand butiker i staden
dar man bor.

Priset ses av manga som ett hinder. Man upplever att begagnat inte ar sa mycket
billigare an nytt och ser darfor ingen anledning att kdpa begagnat. Samtidigt ar det priset
som ar den framsta anledningen till att konsumenter handlar second hand i den
kvantitativa matningen.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ANLEDNINGAR TILL ATT INTE KOPA BEGAGNADE KLADER

"Man ténker det ar ohygieniskt, typ skor, jag
tédnker pa svamp och sa”
Kvinna, 34 ar

"Det har jag aldrig kopt. Jag kanske é&r daligt
informerad, men det finns inte i mitt
tankesétt.”

Man, 48 ar

"Varfér ska jag kbpa en second hand-troja for
75 kr nér en ny kostar 100 kr?”
Man, 36 ar

"Det krévs lite mer jobb, det krdvs mer tid for
att hitta saker. Sedan féljer det inte alltid
modet (...), da ar det lattare att ga till en affar
och képa nytt.”

Kvinna, 28 ar

*Jag vill inte kbpa begagnade lakan eller
handdukar. Det k&nns lite snuskigt”
Kvinna, 66 ar

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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UTBUD AV SECOND HAND SKILJER SIG

Intervjuer och fokusgrupper

Diskussionerna om second hand skiljer sig markant at i fokusgruppen i Stockholm jamfort
med fokusgruppen i Eskilstuna. | Stockholm finns manga second hand-alternativ i staden och
samtalet fors ett flertal ganger in pa amnet second hand aven nar fragor om detta inte stalls.

| Eskilstunagruppen ar det ingen som handlar second hand. En anledning &ar att det inte finns
sa bra utbud. De second hand-affarer som finns ligger avsides och har ingen vidare ordning.
De yngre tror att de absolut skulle handla mer second hand om de hade tillgang till ett bredare
utbud, t ex som i Stockholm dar det finns fler nischade second hand-butiker.

47 Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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UTBUD AV SECOND HAND SKILJER SIG

"Om de bara kunde frdscha upp kldderna och hdnga det som
det gér i en vanlig kladbutik hade det varit annorlunda.”
Fokusgrupp Eskilstuna

“Jag gillar idén med lite finare second hand-kléder.”
Fokusgrupp Eskilstuna

” | dagsléget finns det inget alternativ. Men om det fanns
markesfynd eller om det bara var lite frascht och fixat skulle
jag gora det.”

Fokusgrupp Eskilstuna

"Beyond retro ar valdigt inne, hipstermode.”
Fokusgrupp Stockholm

"Min son kbper markesklader second hand som ser bra ut.”
Fokusgrupp Stockholm

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ATT FA AV ANDRA: KLADER

Brukar du eller andra i din familj fa
nya eller anvanda klader av andra?

.

m Nej

49

Konsumentenkat

Nastan halften far klader av andra
47 % uppger att de sjalva eller familjemedlemmar brukar
fa klader av andra.

Vilka far i hogre utstrackning klader av andra?
Kvinnor, yngre (17-45) och personer som bor i storre
hushall far i storre utstrackning klader av andra.
Gruppen 30-45 ar ar den som i allra hogst grad far
klader av andra (63 %), vilket kan ha att géra med att
manga i den aldern har smabarn. Aven
modeintresserade och miljdintresserade far klader i
nagot storre utstrackning an andra.

Inkomst paverkar inte namnvart

Vad galler inkomst sa finns det inga skillnader i de tre
mellersta spannen, a&ven om de med allra l&gst inkomst
far klader i nagot storre utstréackning an personer med
allra hogsta inkomst.

Bostadsort och utbildning har ingen paverkan

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ATT FA AV ANDRA: KLADER

47% uppger att de far nya eller anvanda klader av andra. |

genomsnitt far konsumenten plagg av andra i
manaden.

Det ar alltsd mer &n de plagg i manaden man koper.

Av de som i aldersgruppen 30-45 ar svarat att de far klader
av andra (63 %) far i genomsnitt 2,5 plagg i manaden. Det ar
alltsa mer an de koper, aven om det ar en grupp som aven
kdper manga plagg i manaden (2,3 plagg).

Rapport: Hallbar textilkonsumtion



Gullers Grupp

ATT FA AV ANDRA: KLADER

Varfor far du/ni klader av andra?

Personen jag fick plagget av hade ingen anvandning _ 64 %
for det langre 0
| present pa bemarkelsedagar/julklapp _ 40 %

Barnklader som ar urvaxta 38 %

Jag tycker att det &r onddigt att kdpa nytt med tanke - 15 %

pa resursatgang och miljo
Jag ér ofta i behov av klader I 4%

Annan anledning, ange I 2%

0% 10 %20 % 30 %40 %50 %60 % 70 % 80 % 90 %100 %

Flera valalternativ var mojliga
n: 1421 (de som svarat att de far klader av andra)

51

Konsumentenkat

Den vanligaste anledningen (64 %)
till att man far klader av andra ar att
personen man fatt klader av inte
langre hade nagon anvandning for
plagget ifraga.

40 % uppger att de far klader i
present och 38 % uppger att de far
barnklader som ar urvuxna.

15 % uppger att man tycker att det ar
ond6digt att kopa nytt med tanke pa
resursatgang och miljon.

4 % far klader for att de ofta ar i
behov av det.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ATT FA AV ANDRA: KLADER ELLER HEMTEXTIL

52

Det ar inte ovanligt att fa nya eller begagnade klader fran andra. Ofta &r det fran familj och
vanner. Nya klader far man ofta i samband med fodelsedagar och liknande. Vad galler
begagnade klader ar det inte ovanligt att arva barnklader eller att fa klader fran nagon
familjemedlem som trottnat pa eller vaxt ur ett plagg. Det ar inte heller ovanligt att fa ett
begagnat plagg fran en bekant som tankt att plagget ifraga ska sarskilt passa mottagaren,
eller att ndgon ger bort klader i samband med en garderobsrensning.

Generellt upplevs det inte kansligt att fa eller ge bort klader, atminstone sa lange plaggen
ar frascha. Flera namner att det ar mindre kansligt att fa/ge nar det ar familj eller vanner.
Nagon namner dock att det kan vara kansligt att tacka nej om nagon vill ge bort klader da
man inte vill framsta som otacksam.

Vad galler hemtextil ar resonemangen till stor del likadana. Manga far bade ny och
begagnad hemtextil. Det kan vara nya lakan som en familjemedlem kopt till en, eller dukar
och filtar som nagon i familjen tidigare haft. Nagon beréttar att hon ofta letar hemma hos
sina foraldrar efter gamla hemtextilier, innan hon kdper nytt.

Hemtextil ar generellt inte heller kansligt att fa eller ge bort, men manga anser att det ar
stor skillnad mellan att kopa hemtextilier i butik eller att fa av nara och kara.

Intervjuer och fokusgrupper

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ATT FA AV ANDRA:

KLADER ELLER HEMTEXTIL

"Det kan vara spontant att nagon ger nagot

begagnat. Det kan da vara nagot mer unikt;

en sarskild sak som verkar passa just mig.”
Kvinna, 27 ar

"Generellt &r det jattetacksamt att fa érvda
klader till barnen”
Kvinna, 46 ar

“Jag far mycket klader av min son och mina
vanner, som ofta ar snygga och oanvanda,
kanske for att det var fel storlek eller att de
tréttnat pa dem. Och det har jag alltid glatt
fackat ja till och uppskattat mycket!”
Man, 64 ar

*Jag skulle sjalv aldrig ge bort begagnade.
Men det jag fatt har varit fint och frascht.
(...) Inom familjen kénns det OK.”
Man, 37 ar

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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Konsumentenkat

LANA, DELA OCH HYRA

Brukar du lana, dela eller hyra

klader?
®* Majoriteten brukar inte lana, hyra eller dela klader
76 % uppger att de aldrig brukar lana, hyra eller dela
% klader. 19 % uppger att de gor det nagon enstaka gang
och 3 % uppger att de gor det ofta.

¢ Kvinnor, yngre, storstadsbor och modeintresserade
...uppger i hogre utstrackning an andra att de nagon
enstaka gang har lanar, hyr och delar klader.

= Nej, aldrig
Ja, ndgon enstaka gang ® Personer med stort modeintresse
Ja, ofta ...uppger i hogre grad att de nagon enstaka gang lanar,
Vetej delar och hyr &n andra. Miljdintresse har ingen

betydande inverkan.
®* Personer bosatta pa landsbygden eller i mindre ort

...1anar, delar och hyr i nagot mindre utstrackning an
personer i storstader. Inkomst har ingen stérre inverkan.
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. . Konsumentenkéat
LANA, DELA OCH HYRA: JAMFORELSE (ALDER)
Alla: Brukar du lana, dela eller hyra 17-30 ar: Brukar du lana, dela eller
klader? hyra klader?

m Nej, aldrig m Nej, aldrig

m Ja, nagon enstaka gang m Ja, nagon enstaka gang

m Ja, ofta m Ja, ofta

Vet ej Vet ej

n:3013 n:184
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LANA, DELA OCH HYRA

56

Manga har inte téankt pa méjligheten att lana, dela eller hyra klader och hemtextil. Nagra
lanar eller kan tanka sig att lana inom familjen. Vissa kan ténka sig att lana eller hyra
klader och hemtextil for sarskilda evenemang — antingen till en hdgtid eller for en frilufts-
/sportaktivitet. NAgon menar ocksa att hon hade kunnat hyra/dela/lana om hon hade varit
mer modeintresserad.

En anledning till skepsis ar att det upplevs som bokigt att Iana eller dela. Dels vem som
ska ha plagget/hemtextilen nar, dels vem som &r ansvarig om det skulle ga sonder.

Intervjuer och fokusgrupper

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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LANA, DELA OCH HYRA

"Den banan har jag inte téankt pa! Kanske
finklader, eller kostym. Det skulle ga. Nu nér jag
tanker efter; jag hyr ju pjaxor, sa varfor inte en
overall? Friluftsklader skulle jag kunna hyra
ocksa.”

Man, 37 ar

"Det tar for mycket tid. Hade jag varit mer
modeintresserad skulle jag gora det. D& skulle
det vara coola grejer. Inte vardagskléader.”
Kvinna, 31 ar

"Det &ar véldigt meckigt. 'Jag har haft den héari 3
veckor, nu maste den vidare till néasta...” Vad
hander om den forstors? Vem blir da ansvarig?
Om jag tycker om det jag lanat och jag vill
behalla plagget?”

Kvinna, 27 ar

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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VAR MAN HANDLAR Konsumentenkat
Var handlar du klader?
Kedjor (t.ex. HM, Lindex mi) | 72 % * Kedjor ar det stélle flest (72 %)
E-handel - nya kiader [ -1 o handlar sina klader pa.
Specialbutiker och "markesbutiker” ||| N GGG 20 % ¢ E-handel for nya klader (41 %)
_ och markesbutiker (40 %) ar
Second hand-butiker [ 18 % vanligt forekommande.
Stormarknader som ocksa séljer livsmedel (t.ex. Coop, Ica Maxi _ 0
o T ® Fler uppger att de handlar i
Second hand-marknader och loppis - 10 % second hand-butiker (18 %) an
E-handel - begagnade klader (pa t.ex. Tradera, Blocket mfl) [l 9 % pa second hand-loppis (10 %)
eller second hand pa natet (9
Annat, ange ] 2% %).

vetej | 2%
Jag handlar inte klader | 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 % 100 %

Flera valalternativ var mojliga
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VAR MAN HANDLAR

59

Kvinnor handlar nagot mer i alla typer av butiker &n méan, utom i markesbutiker. Storsta
skillnaden mellan kénen ar att nastan dubbelt s& manga kvinnor som man uppger att de
handlar i second hand-butiker, second hand-loppisar och second hand pa néatet.

Personer mellan 30-45 ar handlar i storre utstrackning i alla former av butiker an andra, utom
markesbutiker (dar fler &ldre handlar) och second hand-butiker (dar fler yngre handlar).

Yngre handlar mer second hand och e-handel, bade nya och begagnade klader, an aldre.
Modeintresserade handlar mer markesklader och mer e-handel (nya klader) an ovriga.

Miljointresserade handlar i storre utstrédckning second hand an évriga, men de handlar inte i
mindre utstréckning &n andra i 6vriga butiker.

Flera valalternativ var mdjliga

Konsumentenkat

Rapport: Hallbar textilkonsumtion



Gullers Grupp

.. e e Konsumentenkat
AVGORANDE | KOPOGONBLICKET
Vad ar mest avgorande | kopdgonblicket for * Det som &r mest avgorande i
att du ska kopa ett kladesplagg eller inte? kopogonblicket ar hur plagget ser ut
och passform. Nast viktigast ar

Hur plagget ser ut och passform I 76 % priset.
Pris I 64 %
Kvalitet (ex slitstark) [ INNEREMEEEEEE 40 %
Material [N 24 %

* Aven kvalitet och material uppger
manga som en avgorande faktor.

alpdtosipkesier g ® 6% uppger att miljomarkning och
Hur modernt plagget ar [l 7 % miljéinformation &r avgorande.
Miljomarkning och miljginformation om plagget [l 6 %
"Ratt” méarke pa plagget Il 4 % ¢ Kvinnor och &ldre uppger i storre
Vetej W 2% utstrackning an ovriga att

Annat, ange I 1% miljdmarkning ar avgorande.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 % 100 %

Flera valalternativ var mojliga
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AVGORANDE | KOPOGONBLICKET

61

Ofta tas beslutet om k&p av klader pa plats i butiken. Det kan
vara att man far syn pa nagot fint, provar och bestammer sig dar
och da. D& kan det antingen vara planerat att kopa just det
plagget eller den typen av plagg, eller ett helt spontant kop.
Viktiga faktorer for kbpbeslutet ar pris, passform och utseende,
dar utseendet och helhetskénslan verkar vara sarskilt viktigt.

Ett annat exempel som forekommer bland flera respondenter ar
att man koper ett plagg som man tidigare tittat pa nar det saljs till
nedsatt pris.

Intervjuer och fokusgrupper

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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AVGORANDE | KOPOGONBLICKET

"Oftast kollar jag pa olika plagg, testar dem och om de sitter bra
och ar snygga — da maste jag bara ha dem! Jag kdper oftast
plagget direkt, annars éngrar jag mig sen.”

Kvinna, 18 ar

"Kbper ofta pa impuls. Véldigt séllan att jag bestammer att nu
Ska jag ga képa en skjorta.”
Man, 48 ar

“Jag hade sett dem innan, tyckte de va coola, men ténkte att
‘de dér kommer jag aldrig anvénda’.
Men sen var de pa rea, det avgjorde képet. ”
Kvinna, 27 ar

"Personer Véljer i regel det som &r bra for en sjélv nu direkt.
Med andra ord, personliga effekter framfor externa effekter
(t.ex. pa sin omgivning eller andra méanniskor) och kortsiktigt
framfor langsiktigt. T.ex. om folk képer en skjorta sa spelar pris
ofta stor roll — man vill géra av med mindre pengar, hellre &n att
géra ett miljéval.”

Psykolog och expert inom beteendedesign

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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AVGORANDE | KOPOGONBLICKET

63

Intervjuer och fokusgrupper

| fokusgrupperna fick alla deltagare pa egen hand utan svarsalternativ skriva ner de aspekter som &r avgérande for dem i
képogonblicket. De ord som respondenterna valde var:

Pris x8

Humor/kansla x4
Utseende/passform x4
Behov x3

Material x3

Miljofokus x2

Kvalitet x2
Séllskapet

Stil

Farg
Image/varumarke

Passform

Arstid

Passa ovrigt i garderoben
Datum i manaden i
forhallande till
|6neutbetalning

Service

Ordning och ljudniva i
butiken

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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Intervjuer och fokusgrupper

AVGORANDE | KOPOGONBLICKET

Intressant ar att manga lyfter humor, sinnesstamning och Resonemang kring material handlar om att vissa material sa

upplevelse av butiken som avgorande faktorer i som polyester, konstfiber och oljebaserade fiber och akryl

kbpogonblicket. Detta &r aspekter som inte tagits med som garna undviks.

svarsalternativ i den kvantitativa undersokningen dar vi

enbart fokuserat pa plaggets egenskaper. De resonemang som fors om miljdaspekten ar att ett
varumarkes externa kommunikation som lyfter fram att de

Humor kan bade ha med Overgripande sinnesstamning sa varnar om miljoén kan vara avgorande att handla fran just det

som nedstamd eller gladje att gora. Dar bade gladje och market. Houdini, Fjallraven, reDew, Naturkompaniet och

nedstamdhet kan fa personer att shoppa mer. Det kan ocksa Nudie ges som exempel.

handla mer kortvariga kéanslor s& som hunger eller att man

k&nner sig lite for varm. Pris handlar bade om att man ska ha rad, men dven om

kanslan att man gjort ett bra kop.

64 Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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Konsumentenkat

TVATTA

Nar lagger du ett kladesplagg, sa som en troja

eller ett par byxor, i tvatten? * Tvatredjedelar

...l1agger ett plagg i tvatten nar de ser en
flack eller det ka&nns ofrascht. 10 % lagger
det i tvatten nar de redan tagit bort ndgon

m Nar jag anvant det en gang oavsett om det ar smutsigt

eller inte enstaka flack och/eller vadrat tidigare.
m Nar jag ser en flack eller det kanns ofrascht ® Storstadsbor och personer mellan 17-45
ar ...slanger i storre utstrackning sina
= Nar jag redan tagit bort enstaka flackar och/eller vadrat klader i tvatten "nar de a_nvant de_m en goang
n&gon eller négra ganger oavsett om de ar smutsiga eller inte, nagot

som mycket fa aldre gor.
Nar jag anvant det tvad ganger oavsett om det ar
smutsigt eller inte

® Flack och vadring
Nagon annan skéter det &t mig Kvinnor, personer med hog utbildning och
miljéintresserade tar bort flackar och vadrar
mer &n andra
Ange svar
® Inkomst och bostadsort har ingen
Vetej inverkan
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TVATTA

Intervjuer och fokusgrupper

Manga tanker pa miljon nar de tar hand om sina klader. De flesta tar upp tvéattrutiner —
som att inte anvanda skoljmedel, att kora fulla maskiner, att inte 6verdosera tvattmedel,
att anvanda bra tvattmedel, att tvatta i lagre temperaturer, att vadra och att lata kladerna
lufttorka.

Andra saker som namns ar att laga klader, lamna till second hand/textilatervinning, att
anvanda klader lange och att inte konsumera sa mycket.

De som sager att de inte tanker pa miljon nar de tar hand om sina klader namner bland
annat att de inte har tillracklig kunskap eller att det ar for svart, eller att de prioriterar
annat — t ex hygien framfor miljé nar det kommer till tvatt av klader.
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Gullers Grupp

TVATTA

Vi tvéttar i sapa, alla vara klader. Det &r en
naturprodukt. Vi later allting i storsta mojliga
man hangtorka. Sjalvklart ar det
energibesparande och vattenbesparande.”
Man, 37 ar

*Jag har bérjat vadra och torka kldder genom
att hanga ut dem. Jag andrade det nér jag
upptéckte att kladerna haller langre, och
snyggare — formen blir béttre ”
Kvinna, 66 ar

*Jag har ingen information om vad som skulle
vara bra. Jag skulle definitivt &ndra mig om
Jjag kunde”

Kvinna, 19 ar

*Jag tvéttar mycket, anvander klorin och
prioriterar verkligen hygien, vita lakan och
varma tvéttar for att halla det rent.”
Man, 64 ar

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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TVATTA: MIKROPLASTER

Konsumentenkat

Tanker du pa hur du kan skota och
tvatta dina textilier for att minska
spridning av mikroplaster?

« Drygt halften tanker pa mikroplaster
55 %, uppger att de i nagon utrackning tanker pa
hur de skoter om sina klader for att minska
spridning av mikroplaster. 23 % uppger att det gor
det ibland, 16 % att de absolut gér det och 16 % att
de gor det, men att de saknar kunskap om hur de
ska skota om textilierna.

m Ja, absolut

m Ja, ibland

« Kvinnor och aldre

m Ja, men jag saknar kunskap om

hur jag ska skota mina textilier ...tanker i hogre utstrackning pa mikroplatser an
NE man och yngre.
Vet gj

69 Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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HUR LANGE MAN ANVANDER SINA KLADER

Ungefar hur lang tid brukar du i genomsnitt

anvanda en t-shirt/skjorta/blus innan du later

den hanga oanvand i garderoben, gor dig av
med den eller anvander den till annat?

® Mindre an 6 manader
m 6 manader
m1ar
m2ar
m3ar
4 ar
Mer &n 4 ar

Vet gj

71

Konsumentenkat

Mer an 4 ar

De flesta (37 %) anvander ett plagg i mer &n
fyra ar innan det far hanga oanvant eller
kasseras. 17 % anvander det i tre ar och 15 %
i tva ar. Bara 1 % anvander ett plagg i mindre
an 6 manader.

Fler kvinnor an méan
...anvander plaggen i mer an 4 ar.

Yngre
...anvander sina plagg kortare an aldre

Personer boende pa landsbygden eller
mindre ort

...anvander sina klader nagot langre an
storstadsbor och personer boende i
medelstora stader.

Rapport: Utvardering av Skolverkets upplysningstjanst
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ANLEDNINGAR TILL ATT GORA SIG AV MED
KLADER OCH HEMTEXTILIER

Konsumentenkat

Den framsta anledningen till att géra sig av med plagg och hemtextilier ar de blivit utslitna. Nar det galler klader ar det ocksa manga som uppger
att de gor sig av med plagg nar de inte langre passar i storlek eller att garderoben behéver rensas. Ungefar en tredjedel uppger att de gér sig av

med klader och hemtextilier nar de inte langre gar att laga.

Nar gor du dig av med klader?

Nar de blivit utslitna | 64 %
Nar de inte langre passar i storiek [ N BN 50 v
Nar jag behover rensa i min garderob [ N NN 40 %

Nar de blivit utslitna och inte langre gar att laga _ 35 o
eller anvanda pa annat satt ?

Nar jag trottnat pd dem [ NN 20 %
Nar de inte langre ar moderna [l 10 %
Nar jag kopt nya - 6 %
vetej | 2%
Nar jag bytt stil | 2 %
Annat, ange | 0%

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

Flera valalternativ var mojliga

72

Nar gor du dig av med hemtextilier?

Nar de blivit utslitna ||| N G I s

Nar de blivit utslitna och inte langre gar _ 32 o
att laga eller anvanda p& annat satt ?

Nar jag trétinat pa dem [N 26 %
Nér jag behéver rensa i 1ador och skap [ 24 %
Nar jag bytt stil pa/i hemmet - 9%
Nar jag képt nya . 7%
Vet gj . 7%
Nar de inte langre ar moderna . 6 %
Annat, ange | 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100 %
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ANLEDNINGAR TILL ATT GORA SIG AV MED
KLADER OCH HEMTEXTILIER

73

Personer bosatta pa landsbygden eller i mindre ort uppger i mindre utstrackning att
de gor sig av med klader och hemtextilier for att de ar omoderna, for att de har bytt stil, for
att de tréttnat pa dem eller for att de behover rensa skap och garderober.

Man uppger oftare att de gor sig av med klader for att de blivit slithna (utan att ha blivit
lagade) medan kvinnor gor sig av med klader for att de inte langre passar i storlek eller fér
att man trottnat pa dem.

Nar det galler att gora sig av med hemtextilier uppger man oftare att det ar for att de kopt
nytt och kvinnor for att de behover rensa i skap och lador, nar man bytt stil i hemmet, nar
man trottnat pa dem och nar de inte langre gar att laga.

Konsumentenkat

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ANLEDNINGAR TILL ATT GORA SIG AV MED

Intervjuer och fokusgrupper

KLADER OCH HEMTEXTILIER

74

De mest forekommande anledningarna till att gora sig av med klader ar nar ett plagg
slitits ut, gatt sonder eller nar man vaxt ur det. Men det kan ocksa vara att ett plagg
blivit omodernt eller att man trottnat pa det och inte anvander det. Vad galler slitage
ar beddémningen individuell — vissa saker gér man sig av med nar de blivit
noppiga/slitna, andra saker gor man sig av med forst nar de ar trasiga och har hal.

Flera namner ocksa att de valdigt sallan gor sig av med klader — istallet blir kladerna

liggande i garderoben. En anledning att gora sig av med klader ar helt enkelt att
garderoben blivit full.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ANLEDNINGAR TILL ATT GORA SIG AV MED
KLADER OCH HEMTEXTILIER

"Att det enligt mig har blivit forstort. Noppigt,
hal. Gatt sonder. Ocksa kanske
storleksméssigt att det inte langre passar.”
Kvinna, 27 ar

“Jag gor oftast inte av med plagg, de ligger
bara kvar i garderoben. Ofta tanker jag att jag
kanske kommer att behdva det en dag. Jag
rensar nar det har blivit alldeles for fullt och
det inte finns ndgon mer plats i garderoben
alls.”

Kvinna, 18 ar

"Antingen att de blivit omoderna eller att de
ser utslitna ut. Bara att jag inte gillar dem
langre”

Kvinna, 19 ar

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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VAD GOR MAN MED GAMLA TEXTILIER

Vad gor du med hela och rena klader
och hemtextilier som du inte langre
vill ha?

Lamnar till insamling for valgorenhet || 70 %
Lamnar till &tervinning [ 35 v
Ger till vanner och bekanta [ NN 25 »
Lamnar till insamling i ndgon butik | 17 %

slanger i soporna [ 15 %

salier [ 14 %
Annat, ange I 3%
Lanarut || 2%

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Flera valalternativ var mojliga

76

Konsumentenkat

Det vanligaste konsumenter gor med hela och rena
klader som de inte langre vill ha ar att [amna till
valgérenhet (70 %).

35 % lamnar till atervinning och 25 % ger till vanner och
bekanta. 17 % lamnar in i butik och 14 % saljer.

15 % slanger hela och rena textilier i soporna.

Kvinnor lanar ut, ger till vanner och bekanta, lamnar till
insamling i butik och lamnar till valgoérenhet i storre
utstrackning &n man. Man slanger i soporna i storre
utstrackning an kvinnor.

Miljointresserade, kvinnor och personer mellan 61-74 ar
slanger hela och rena klader i soporna i mindre
utrackning an andra.

Aldre lamnar i storre utrackning till valgérenhet medan
yngre gor lite mer av de andra héllbara alternativen.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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VAD GOR MAN MED GAMLA TEXTILIER

Vad gor du med trasiga klader och
hemtextilier?

Lamnar till atervinning 48 %

Slanger i soporna 41 %

Anvander till ndgot annat, tex trasor eller syr om 35 %

21 %

Lagar eller later nagon annan laga
Lamnar i butik . 6 %

Annat, ange I 1%

0% 10% 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Flera valalternativ var méjliga

7

Konsumentenkat

48 % uppger att de lamnar trasiga klader och
hemtextilier till atervinning och 41 % uppger att
de slanger tygerna i soporna.

35 % att de anvander till nagot annat sa som
tex trasor eller syr om och 21 % lagar eller later
laga.

Det ar fler man an kvinnor som sléanger i
soporna. Aldersgruppen 40-64 ar slanger i
stOrre utstrackning trasiga textilier i soporna an
dvriga aldersgrupper och unga slanger minst i
soporna.

Personer som bor pa landsbygden/mindre ort

och mellanstor stad slanger mer i soporna (44-
45 %) an personer som bor i storstader (33 %).

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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VAD GOR MAN MED GAMLA TEXTILIER

Vad ar den storsta anledningen till att
du slanger i soporna?

m Tidsbrist
m Bekvamlighet
= Vet inte vad jag ska gbra av dem

Annat, ange

Flera valalternativ var majliga
n: 1312

78

Konsumentenkat

Manga vet inte var de ska kasta textilier

Den absolut framsta anledningen till att konsumenter
slanger trasiga klader och hemtextilier i soporna ar for
att de inte vet vad man ska gora av dem annars (53
%). 33 % uppger bekvamlighet och 10 % uppger
tidsbrist.

Kunskap saknas

En majoritet av frisvaren handlar om att textilierna ar
for slitna for att kunna anvandas till nagot annat eller
av nagon annan och att de darfor slangs. Det finns
aven resonemang kring att textilier &r brannbara och
darfor ska slangas i brannbart, att skrap ar skrép och
att det inte ar tillatet att goéra nagot annat med dem.
Detta handlar alltsa om att att man saknar kunskap om
vad man annars ska gbra med uttjanta textilier.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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VAD GOR MAN MED GAMLA TEXTILIER

79

Nar det galler hela klader och textilier ar det for de flesta sjalvklart att
lamna till second hand/véalgorenhet. Vissa ger ocksa bort det till
personer de kédnner. Argumenten handlar om att det kdnns bra att
kladerna kommer till anvandning, det ger en bra kansla.

De enstaka personer som i intervjuer och fokusgrupper beskriver att
de kastar hela klader i soporna menar att det helt enkelt ar for jobbigt
att sortera. De kallsorterar 6verhuvudtaget inte.

Intervjuer och fokusgrupper

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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VAD GOR MAN MED GAMLA TEXTILIER

“Jag borde inte kasta hela klader i soporna. Men vardag! Det finns
inte sa mycket tid. Jag orkar inte sitta och sortera med textilpasar
och allt. Det skulle ta upp tid i min vardag och jag tror att jag ar for
lat, arrogant och sjélvisk for det.”
Kvinna, 24 ar

“Jag skulle vilja ge till myrorna men oftast sa &r det den stationen
som ar narmast (...) Jag vill ju inte leta runt efter ratt container, jag
tar den som finns hemma.”

Man, 48 ar

Folk ar forvirrade, de vet inte skillnaden mellan att aterbruka och
atervinna. Mina foljare ar intresserade men inte ens dom forstod.
Jag skrev ett inlagg om atervinning, att det ar rent tekniskt omojligt
men folk tror att det ar som att panta burkar. Det har inte
kommunicerats ut, att kladatervinning inte betyder kladatervinning
utan att det blir export.

Sakkunnig inom hallbara textilier

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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VAD GOR MAN MED GAMLA TEXTILIER

81

De flesta i de kvalitativa intervjuerna och fokusgrupperna svarar att de
slanger trasiga och slitna textilier i soporna eller lamnar till atervinning.
Manga menar att de inte slanger i soporna for att de inte kan lamna in
trasiga klader till valgérenhet. Det saknas alltsa kunskap om mdjlighet att
lamna till atervinning.

Nagot annat som ocksa framkommer som avgorande for vad man gér med
ett trasigt plagg ar tillganglighet; hur stor anstrangning det &ar att goéra sig av
med textilierna.

Nagra namner att de lagar eller later nagon laga det som ar trasigt, eller att
de sparar det for att ha som trasor eller liknande vid behov.

Intervjuer och fokusgrupper

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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VAD GOR MAN MED GAMLA TEXTILIER

"Da skénker jag dem &nda. Da &r det nagon annans problem att ta
tillvara pa det, att atervinna det.”
Kvinna, 27 ar

"Jag har last att butiker klagar pa att dom far in trasiga kléder sa
jag vill inte lamna in till second hand da. Jag slanger det i
brannbart, men det borde finnas ett stalle att lamna in det pa
atervinning.”

Kvinna, 28 ar

"Man kan ju klippa och klistra. Man kan géra mycket roligt med
gardiner och.gamla grejer.”
Kvinna, 67 ar
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SAMMANFATTNING OCH SLUTSATSER BETEENDE ATTITYD KUNSKAP OCH INFORMATION MALGRUPPSINSIKTER

ATTITYD
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SAMMANFATTNING AV KAPITEL: ATTITYD

® 6 av 10 uppger att de i nagon man tanker pa om produkten de kdper ar bra eller dalig ur ett globalt
hallbarhetsperspektiv.

® 7 av 10 upplever att de kan minska miljo- och halsopaverkan genom att forandra hur de handlar, skoter om
och gor sig av med sina textilier.

® En absolut majoritet kan i nagon man tanka sig att fér miljons skull lamna in gamla klader till aterbruk eller
atervinning mer, skota om sina klader battre, betala mer for battre kvalitet, laga eller lamna in fér lagning
och kdpa mer miljomarkt. Manga kan aven tanka sig att kopa mindre mangd textilier och kdpa mer second
hand. En mindre grupp kan tanka sig att lana, dela och hyra mer.

® Manga har gjort en forflyttning i sitt beteende vad galler mat och transporter till forman for miljon. Man ser
nu att det ar textilier som ar nasta omrade. Fortfarande ar kunskapen lag och man upplever att man inte far
tillracklig information i fragan.
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TEXTIL UR ETT GLOBALT HALLBARHETSPERSPEKTIV

Nar du koper klader eller hemtextilier
brukar du da tanka pa om produkten ar bra
eller dalig ur ett globalt
hallbarhetsperpektiv?

m Ja, det &r viktigt fér mig

m Ja, det tanker jag pa ibland

m Ja, det tanker jag pa, men
saknar tillracklig kunskap

Nej, aldrig

Vet ej
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Konsumentenkat

Majoriteten tanker pa global hallbarhet vid kép

63% uppger att de i nagon man téanker pa om produkten de
koper ar bra eller dalig ur ett globalt hallbarhetsperspektiv.
8% uppger att de tanker pa det och att det ar viktigt. En
tredjedel uppger att de ibland téanker pa om produkten de
koper ar bra eller dalig ur ett globalt hallbarhetsperspektiv.
En tredjedel tanker inte pa det och en knapp tredjedel téanker
pa det men man upplever att man saknar tillréacklig kunskap.

Fler kvinnor &n man

Det ar fler kvinnor (69 %) an méan (57 %) som anser att detta
ar viktigt. Aven personer med hogre utbildning och personer
som har ett hogt miljdintresse anser att de téanker pa det
globala hallbarhetsperspektivet vid kop av textilier. Det finns
inga storre skillnader mellan de olika aldersgrupperna. Fler
hoginkomsttagare uppger att de inte tanker mer pa denna
aspekt an ovriga inkomstgrupper.
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TEXTIL UR ETT GLOBALT HALLBARHETSPERSPEKTIV:

ASPEKTER

Vilka aspekter tanker du da pa?

Utslapp av farliga kemiska amnen vid produktionen 56 %

Arbetsvillkor for de som tillverkat ravaran eller
produkten

52 %

Vatten-, energi- och resursférbrukning 45 %

Klimat 43 %

Halsa — kvarvarande kemikalier i textilier 42 %

Mikroplaster 31 %
Annat, ange | 0%

0 % 10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %80 %90 %100 %

Flera valalternativ var mojliga
n: 1899
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Konsumentenkat

De som svarat att de i nAgon man tanker pa
global hallbarhet kopplat till textilier har fatt
besvara en fraga om vilka aspekter de tanker
pa. Fragan hade svarsalternativ men det fanns
aven moajlighet att ge ett annat dppet svar.

De aspekter inom global hallbarhet som
allmanheten framst tanker pa nar det galler
textilier ar utslapp av farliga amnen vid
produktion (56 %) och arbetsvillkor fér dem
som tillverkar (52 %).

Manga tanker aven pa vatten-, energi- och
resursforbrukning (43 %), halsa - kvarvarande
kemikalier i textilier (42 %) och klimat (43 %).

31 % uppger mikroplaster.
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ENS EGNA ROLL
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Konsumentenkat

PAVERKAN GENOM VAD MAN HANDLAR

Upplever du att du kan minska miljo-
och halsopaverkan genom att forandra
hur du handlar, skéter om och gor dig

av med dina textilier?

®* Majoriteten upplever att de kan paverka
74 % uppger att de i nagon grad upplever att de kan
minska miljo- och héalsopaverkan genom att forandra hur
de handlar, skdter om och gor sig av med sina textilier. 56
% upplever att de kan paverka nagot och 17 % att de kan
paverka mycket.

¢ Kvinnor upplever i hégre grad an man
...att de kan minska miljopaverkan. 23 % av kvinnorna
upplever att de kan paverka mycket, jamfort med 13 % av

minte alls mannen. 18 % av mannen uppger att de inte alls kan
mJa, ndgot paverka. Motsvarande siffra for kvinnor &r 8 %.
m Ja, mycket

Vet e i Ht')gutbildade

...upplever i storre utstrackning an ovriga att de kan
minska miljo- och halsopaverkan mycket (21 %).

* Alder och inkomst
...har ingen inverkan pa upplevelsen av méjligheten att
minska paverkan.
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Konsumentenkat
PAVERKAN GENOM VAD MAN HANDLAR:
JAMFORELSE MELLAN KON
Upplever du att du kan minska miljo- och halsopaverkan genom att
forandra hur du handlar, skéter om och gor dig av med dina textilier?
Man Kvinnor
m Inte alls m Inte alls
m Ja, nagot m Ja, ndgot
m Ja, mycket m Ja, mycket
Vet gj Vet ej
n: 1500 n:1513
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Intervjuer och fokusgrupper

PAVERKAN GENOM SKOTSEL OCH
HUR MAN GOR SIG AV MED TEXTILIER

Manga kanner att de kan minska milj6- och halsopaverkan
genom att férandra hur de skdter om och gor sig av med
textilier. Det &r dock inte alltid miljo och héalsa som ar skalet till
att exempelvis lamna klader till aterbruk — det kan ocksa
handla om att det ger en positiv kansla, att man ur olika
perspektiv gbér en god insats.
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PAVERKAN GENOM SKOTSEL OCH
HUR MAN GOR SIG AV MED TEXTILIER

"Det gor skillnad att [Gmna in sina klader. Men
| forsta hand lamnar jag in klader for att det ar
ett satt for mig att se till att nagon annan far
anvéndning av plagget och det kdnns bra.”
Kvinna, 66 ar

"Nér jag lagar klader kénner jag att jag gér
skillnad eftersom det innebar att jag da inte
képer nytt. Da far jag nastan ’efter trénings
kédnsla’: en stark belbningskénsla.”
Kvinna, 31 ar

"Det tycker jag att jag kan. Det ar véal att inte
kdpa mer &n man anvénder och att ge bort.”
Man, 76 ar
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PAVERKAN GENOM VAD MAN HANDLAR

Intervjuer och fokusgrupper

Manga upplever att de kan minska sin miljo- och halsopaverkan genom att forandra hur de
handlar. Flera namner att de paverkar genom sina val - det handlar om efterfragan och
konsumentmakt. Om vi képer mer miljomarkta produkter sa styrs producenterna av det,
men producenterna maste ocksa tillhandahalla alternativen. Nagon lyfter att
producenterna ocksa kan informera konsumenterna sa att de kan goéra ett battre miljoval.
Det handlar om en vaxelverkan mellan utbud och efterfragan dar bada delar behovs och
kan skynda pa varandra.

Andra namner att de kan minska paverkan exempelvis genom att handla mer begagnat
och att dra ner pa sin konsumtion.

De som inte upplever att de kan minska sin miljo- och halsopaverkan genom sina inkop
lyfter framst att deras insats/deras konsumtion ar sa liten sa att det inte gér nagon skillnad.
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PAVERKAN GENOM VAD MAN HANDLAR

"Producenter maste tillverka miljévénliga kléder sa att vi
har ett val, men det ar vart val.”
Kvinna, 18 ar

"Féretag maste &ndra sina processer. Utbilda mig mer i
hur de paverkar. Sedan maste jag vélja mer med omsorg -
alltsa inte slit-och-sléng.”

Kvinna, 27 ar

"Nja, jag tycker det kdnns marginellt, vad och hur mycket
vi handlar. Mitt eget bidrag kdnns oerhért litet.”
Kvinna, 46 ar

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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ATTITYD TILL BETEENDEFORANDRING

Om du visste att dina val gor skillnad for
miljon skulle du kunna tanka dig att
betala mer for textilier som haller langre
pga kvalitet?

5% 4] Ja, absolut
i

[3] Ja, kanske

() .
[2] Nej, knappast

[1] Nej, inte alls
Vet gj
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Konsumentenkat

Majoriteten ar redo att forandra flera olika saker

Pa fragan om vilka forandringar man skulle kunna tanka sig
att gora for miljon kopplade till textilier &r majoriteten beredda
att gora forandringar inom manga omraden.

Atervinning och aterbruk i topp

En absolut majoritet kan i nagon man tanka sig att i storre
utstrackning lamna in gamla klader till aterbruk eller
atervinning (85 %) skota om sina klader battre (82 %), betala
mer for battre kvalitet (79 %), laga eller lata laga (79 %) och
kopa mer miljomarkt (77 %).

Stark forandringsvilja

Denna forandringsvilja kan jamféras med den férandringsvilja
svenskarna har inom andra miljoomraden. | Naturvardsverkets
rapport "Allmanheten om klimatet 2018” ar det 59 % som i
nagon man kan tanka sig att ata mindre kott. 61 % som kan
tanka sig att sanka temperaturen inomhus och 65 % att
semestra nara istallet for att flyga utomlands.
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Konsumentenkat

ATTITYD TILL BETEENDEFORANDRING

Om du visste att dina val gor skillnad for miljon skulle du kunna tanka dig att...?

Lamna in gamla klader till ateranvéndning eller atervinning Betala mer for textilier som haller langre pga kvalitet

H [4] Ja, absolut

m [3] Ja, kanske

m [2] Nej, knappast
[2] Nej pp

[1] Nej, inte alls

Vet gj
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Konsumentenkat

ATTITYD TILL BETEENDEFORANDRING: JAMFORELSE

Fler kvinnor &n man kan tanka sig att i storre utrackning lamna gamla klader till
ateranvandning eller atervinning.

Kvinnor kan i stérre utstrdckning an man tanka sig att skéta om sina klader
battre och laga eller lata laga nar de gatt sonder.

Yngre kan i lagre utrackning an 6vriga tanka sig att betala mer for battre kvalitet.

Kvinnor, personer i aldersgruppen 30-45 ar och personer med lagre inkomst
kan i storre utstrackning &n andra tanka sig att kopa miljomarkta textilier.
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ATTITYD TILL BETEENDEFORANDRING

Om du visste att dina val gor
skillnad for miljén, skulle du
kunna tanka dig att kOpa mindre
mangder nya textilier?

m [4] Ja, absolut
[3] Ja, kanske
[2] Nej, knappast
[1] Nej, inte alls
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Konsumentenkat

Majoriteten kan tanka sig att konsumera mindre
67 % kan i nagon man tanka sig att kopa mindre
mangd textilier.

Kvinnor, yngre och personer med lagre inkomst

...kan i storre utstrackningen an man tanka sig att
képa mindre klader och hemtextilier.
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ATTITYD TILL BETEENDEFORANDRING

Konsumentenkat

Kdpa mer second hand Hyra eller lana klader

H [4] Ja, absolut
m[3] Ja, kanske

H [4] Ja, absolut
u[3] Ja, kanske
m[2] Nej, knappast u [2] Nej, knappast

[1] Nej, inte alls [1] Nej, inte alls

Hyra eller lana samt kopa second hand ar det inte fullt lika manga som ar beredda att géra for miljon. 47 % kan tanka sig
att kopa mer second hand och 26 % att hyra eller Iana. Kvinnor och yngre (17-45 ar) och personer med lagre inkomst kan i
storre utstrackning an ovriga tanka sig att Iana och hyra klader. Det &r aven kvinnor och yngre som kan tanka sig att kopa
mer second hand an andra grupper.
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ATTITYD TILL BETEENDEFORANDRING

101

Vilka ar forandringsbenagna?

Overlag ar det yngre personer, kvinnor, hogutbildade, samt
personer med miljo-, mode- och inredningsintresse som i
hogre grad kan tanka sig att forandra sitt beteende.
Bostadsort paverkar inte.

Beteende hos yngre

Yngre ar 6verlag mer benagna att &ndra sina kopmonster an
sitt omhandertagande av textilier. De kan i stor utstrackning
tanka sig att kdpa mer second hand, mindre nytt samt hyra
och lana, men ar inte lika villiga som Ovriga att skota om, laga
eller lamna in till atervinning. Yngre kan i mindre utstrackning
tanka sig att betala mer for battre kvalitet.

Konsumentenkat

Modeintresserade vill férandra beteendet mest

Personer med ett stort intresse for mode och klader ar i
manga fall mer benagna att andra sina beteenden an
personer som inte har lika stort intresse. Detta inkluderar
aven att kdpa mindre mangder textilier och mer second hand.

Hogutbildades beteende

Personer med hog utbildning kan i storre utrackning tanka sig
att forandra sitt beteende an personer med lagre utbildning,
utom nar det kommer till mangden textilier som inhandlas, dar
hogutbildade inte i kan tanka sig att dra ner mer an andra.
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ATTITYD TILL BETEENDEFORANDRING

102

Forbattringsutrymme

Manga kanner att de hade kunnat forandra séttet de hanterar sina textilier. Det
handlar exempelvis om att bli battre pa att aterbruka klader eller lamna till
kladinsamling, att handla mindre, tvéatta och torktumla mindre och anvanda mindre
eller battre tvattmedel.

Det finns ocksa de som hade kunnat laga och sy om/lamna pa lagning i storre
utstrackning. Anledningar till att inte laga sjalv ar en upplevelse av att inte kunna gora
det bra nog, "lathet” eller att det tar for mycket tid. Det verkar ocksa som att manga
inte tanker pa mojligheten. Inlamning till skraddare ar ett alternativ for vissa nar det
galler sarskilda plagg, men ibland kostar det fér mycket. Mycket kan képas sa billigt
idag, sa att det inte ar vart att lagga tid eller pengar pa att laga. Det kan ocksa vara
mer omstandligt och ta langre tid att lamna in textilier pa lagning an att kopa nytt.

Det finns &ven en oro kring att det som lamnas in inte gar till ratt andamal och vissa
beskriver att de har forsokt salja begagnade textilier men att det inte gick sa bra.

Intervjuer och fokusgrupper
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ATTITYD TILL BETEENDEFORANDRING

“Jag skulle behéva bli béttre pa att tédnka éver
vad jag faktiskt behover, och att aterbruka
klader som jag inte behéver.”

Kvinna, 21 ar

"De som inte gor det kanske har en
forestallning om att det inte gar till ratt
andamal? Det har varit en del rubriker tidigare
och det kanske ligger kvar i folks huvuden; att
inte hjélpen kom fram.”

Man, 48 ar

"Det &r san oerhérd kép- och slangkultur i vart
land. Och da hopade jag over slit, det ar
direkt pa sldng.”

Man, 76 ar

*Jag gick till en skrdddare och insag att det
var ganska dyrt. Det kostade 100 kr att laga
och 150 kr att kbpa en ny.”

Kvinna, 19 ar
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ATTITYD TILL BETEENDEFORANDRING

104

Manga beskriver att de gjort en miljo- eller halsorelaterad
beteendeférandring inom ett eller flera andra omraden de senaste
aren. Vanligt férekommande ar férandrade mat-, transport- eller
sopsorteringsvanor.

Nar det galler mat handlar det ofta om att &ta mindre kétt, mer
svenskt och narproducerat, mer ekologiskt och att slanga mindre
mat. Nar det galler transporter ar det exempelvis att aka kollektivt
eller cykla istéllet for att kdra bil, eller att minska sina flygresor,
som forandrats. Manga har forandrat sitt beteende kring avfall
och blivit battre pa att kallsortera.

Att textilkonsumtion kommer att bil nasta omrade inom vilket
manga kommer att forandra sitt beteende, ar manga 6verens om.

Intervjuer och fokusgrupper
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ATTITYD TILL BETEENDEFORANDRING

"Den praktiska dimensionen utgoér en stor del av
beslutet. Man ska inte underskatta folks lathet. Folk
har goda intentioner, men lathet vinner nastan
alltid.”

Sakkunnig inom hallbara textilier

“Fler och fler kunder vill ha kldader som man kan ha
lAnge. Det har med en trygghetskansla att gora — i
en snabbrorlig varld séker man efter trygghet, och
man vill kunna lita pa att kladerna haller. Folk vill
fortfarande se bra ut, men man vill inte att det ska ta
over ens ekonomi som pa samma forut. Nu handlar
det mycket mer om upplevelser — man vill ha ett rikt
liv, men pa andra sétt. Det tror jag kommer speglas
mer och mer i konsumtionen av klader. Det ser man
t.ex. pa att butiker har sina egna caféer.”
Sakkunnig inom hallbara textilier

“Jag ater mer nédrproducerat, kér mindre bil. Jag
har installerat solceller pa mitt tak.”
Man, 37 ar

“Jag har &ndrat en hel del nédr jag handlar mat.
Jag slanger mindre mat. Och jag koper inte
heller lika ménga saker.”

Kvinna, 21 ar

"Kéllsorterar gér jag ju givetvis och kér mindre bil
nu och mer tag. Och &ater mycket mindre kott nu,
ater i princip inget not eller flaskkott och det ar
helt kopplat till information som jag fatt.”

Man, 76 ar

Vi & manga som ténker pa milj6é i andra
sammanhang, sa egentligen ar steget litet for att
tdnka pa textilier nar det kommer till miljén.”
Man, 36 ar
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FORANDRAT BETEENDE

106

Intervjuer och fokusgrupper

Flera faktorer har bidragit till att man forandrat sitt beteende. Manga verkar anse att atgarderna de
gjort baseras pa en allman 6kad miljohansyn och medvetenhet, vilken till stor del tros bero pa all
information och debatt i samhallet och media. Exempelvis namns att mat och dess miljopaverkan
ar nagot man diskuterar med vanner, vilket paverkar beteendet. Konkreta anledningar som namns
for att kopa mer ekologiskt ar att utbudet 6kat och att priserna pressats.

Vissa namner att de fatt upp dgonen for negativa miljokonsekvenser kring exempelvis mat och
transporter via arbeten i skolan eller via sina barn, vilket paverkat deras beteende. Nar det galler
transporter namner nagon ocksa att det som paverkade hans beteende var att det var mindre
krangligt att cykla till jobbet an att ta bilen.

Viktigt for att andra beteendet verkar vara att det ska vara enkelt. Detta marks bl a nar det kommer
till att kallsortera sitt avfall — det finns tydliga regler, man far mycket information (bl a foldrar fran
kommunen) och det ar ofta enkelt att se hur det ska sorteras i soprum, pa atervinningsstationer
etc. Detsamma galler mat, dar markning gor det enklare att gora ett miljosmart val.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion



Gullers Grupp

FORANDRAT BETEENDE

"Massor av information. Men ocksa samhéllet, och
barn, som mina barn, som lever mer klimatsmart
och som har paverkat mig.”

Kvinna, 66 ar

"Man har blivit battre pa att inte kasta i soporna (...)
Man far fran kommunen, typ folders. Olika
paminnelser. Det &ar ju enkelt att gbra det.”

Man, 48 ar

Vi kommer behbva en normféréndring fore
beteendeforandring néar det géller bade textil och
annan konsumtion. Nar vi har ett annat tankesatt,

andra tankesatser da agerar vi annorlunda. Jag
brukar ofta prata om sakerhetsbalten och rokning.
Idag ar det drygt 9 % som roker, 60 % rokte pa 50-
talet. Man har successivt forbjudit det, Okat priset
och tagit bort reklam, det ar resultatet av en
normférandring tillsammans med skatter, vilket tar
valdigt Iang tid. Naming och shaming.”
Sakkunnig inom hallbara textilier

”Det &r mycket lattare i matbutiken, dar &r allt
tydligt och mérkt, man far méarkningar och genom
det mojlighet att gora ett smart val pa ett enkelt
séatt.”

Man, 38 ar

"Manga beteenden som uteblir beror ofta pa nagot
sa enkelt som att det ar for jobbigt. Den praktiska
dimensionen &r central. (...) Sprid information
som verkligen gor det tydligt vilka beteenden som
folk ska géra!”

Psykolog och expert inom beteendedesign

"Det ar véaldigt mycket med sopsortering 6verlag.
(...) dar blir man nastan illa tvungen att folja
reglerna. Det finns soprum i hyreshuset, det finns
regler for det.”

Kvinna, 64 ar

Ingen nastan ar stolt dver att kopa kott eller att sta
och grilla en stor flinta, men shoppa gor folk som
galningar utan att skdmmas.”

Kvinna, 39 ar
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FORANDRAT BETEENDE

108

Pa fragan om vad som skulle fa respondenterna att gora mer miljomedvetna val nar
de handlar textilier ar det information och praktiska atgarder som lyfts.

Praktiska aspekter for att kunna géra mer miljiomedvetna val lyftes upp, sasom 6kad
tillganglighet av miljoévanliga alternativ i butiken och narhet till inlAmningsstallen for
uttjanta textilier (se aven Inforskaffa textilier — Mojlighet att géra miljomedvetna val).

Efterfragan pa information handlar om en dnskan om 6kad kunskap om hur ens egna
val paverkar och hur man ska téanka och g6ra nar man handlar, tar hand om sina
textilier och gor sig av med dem. Och man vill inte leta upp fakta om detta sjalv, utan
att det ska komma till en.

Intervjuer och fokusgrupper
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FORANDRAT BETEENDE

*Jag skulle behbéva mer tid for att handla mer second
hand, det éar ett stérre projekt &n att handla nytt.”
Kvinna, 28 ar

"I matbutiker finns ofta tva identiska varor, déar den ena ar
ekologisk medan den andra inte ar det. | en kladbutik
finns det bara en upplaga av ett plagg.”

Kvinna, 21 ar

”Man behbéver kdnna att det &r nagot vi gor tillsammans.
Att alla bidrar. Att det inte blir det har ar nagot lilla jag gor
pa min kammare medan 6vriga fortsatter med
Overproduktion och éverkonsumerar.”

Kvinna, 46 ar
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FORANDRAT BETEENDE

Obligatorisk forandring upplevs positiv

| Eskilstuna-fokusgruppen hamnade fokus pa kallsortering
nar beteendeférandring diskuterades, dar obligatorisk
kallsortering inforts i alla hushall. Denna férandring upplevdes
Over lag som positiv. Ens egna beteende kdndes mer
vardefullt i vetskapen om att man inte ar ensam — att alla
hjalps at. Man upplevde att omstallningen gick smidigt
eftersom man fick mycket information — bade om varfér och
hur man gor.

110

Intervjuer och fokusgrupper

Det som framst efterfragas for att en liknande forflyttning som
manga gjort inom mat och transport skulle vara mojlig inom
textilomradet &r att det finns battre utbud och information om
vilka konsekvenser ens val gér. Samtidigt anser man att allt
for mycket ansvar inte kan ligga pa konsumenten.
Eskilstunagruppen som upplevt kallsorteringsinforandet enas
i att lagstiftning ar det som skulle behdvas. Aven
plastpaseexemplet tas upp.

Forutom lagstiftning tas kunskap och information upp som en
viktig pelare. Man ser att beteenden har &ndrats vad géller
mat och transporter nar kunskapen om dess paverkan okat,
vilket forutspas kunna ske aven inom textilbranschen.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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SAMMANFATTNING OCH SLUTSATSER BETEENDE ATTITYD KUNSKAP OCH INFORMATION MALGRUPPSINSIKTER

KUNSKAP OCH INFORMATION

Rapport: Hallbar textilkkonsumtion
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SAMMANFATTNING AV KAPITEL: KUNSKAP OCH INFORMATION

Majoriteten kanner till att mest miljopaverkan sker vid produktionen av textilier.

« Ytterst fa har en ungefarlig uppfattning av hur mycket energi som sparas vid kop av ett begagnat plagg i
jamforelse med kop av ett nytt motsvarande plagg.

« En majoritet anser att de inte far tillracklig information om miljo- och halsopaverkan i butiken eller vid e-kop.
« Man upplever 6verlag att det saknas information inom omradet och att den egna kunskapen éar Iag.
« Det ar ytterst fa som staller fragor om kemikalieinnehall och miljopaverkan vid kop.

« Konsumenter far framst information om hallbar textilkonsumtion genom media och sociala medier. De vill
helst fa information i butik. 5 % far information fran butik i dagslaget men 47 % 6nskar fa informationen
darifran.

« Vad géller kampanj och informationssatsningar anses trovardighet mycket viktig. Man ser garna att en eller
flera myndigheter finns med som avsandare.

 Vissa foresprakar skramsel, andra inspiration och tips och en tredje grupp fakta och siffror. Gemensamt ar
dock vikten av att beskriva vad man kan gora for att fa forbattring och hur det paverkar.

« Man vill absolut inte stka efter information — den ska dyka upp dar man ar.
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KUNSKAPSNIVA

Var tror du att den storsta
miljdpaverkan sker nar det galler
klader och hemtextilier?

m Vid tillverkningen
m Vid transport
Vid anvéandning

Vid avfallshanteringen

113

Konsumentenkat

Var sker storsta miljopaverkan?

For att mata radande kunskapsnivan stélldes nagra
direkta kunskapsfragor. Pa fragan om var den storsta
miljopaverkan sker nar det galler klader och textilier
svarar 70 % att den sker vid tillverkningen, vilket ar ratt
svar. 21 % svarar att det ar vid transporten, 7 % vid
avfallshanteringen och 2 % vid anvandningen.

Man och aldre
...har nagot hoégre kunskap om detta an évriga.

Inkomst, bostadsort och utbildningsniva
...har ingen paverkan pa kunskapsnivan i denna fraga.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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KUNSKAPSNIVA

Ungefar hur mycket energi tror du
att du sparar genom att kdpa ett
begagnat plagg jamfort med ett nytt?

mCa 5%

mCa 35%

= Ca 75%
Over 95%
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Konsumentenkét

Lag kunskap

Det ar inte lika manga som har kunskap om hur
mycket energi som sparas vid kép av second hand
istallet for nytt. Endast 18 % uppger ratt
svarsalternativ, vilket &r "Over 95 %”.

Med fyra svarsalternativ ar det alltsa en lagre andel

ratta svar &n om man svarat slumpmassigt. De
flesta tror att man sparar 75 % eller 35 %.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion



Gullers Grupp

INFORMATION SAKNAS

Tycker du att du far tillracklig
information om milj6- och
halsopaverkan i butiken eller vid e-
kOp?

mJa
mNej
Vet gj
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Konsumentenkét

En absolut majoritet anser att informationen ar otillracklig
73 % anser att de inte far tillracklig information om milj6- och

halsopaverkan i butiken eller vid e-kop.

Kvinnor och storstadsbor

...upplever i storre utstrackning an andra att de inte far tillracklig

information.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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INFORMATION SAKNAS

Intervjuer och fokusgrupper

Den generella upplevelsen ar att det ges for lite kunskap om miljé- och
halsopaverkan vid kop av textilier. Mer information efterfragas. Manga menar att de
inte tankt pa det tidigare och det ar inte manga som aktivt sokt information.

Att stalla fragor kring eller kolla upp miljopaverkan infér kép av textilier ar ovanligt.
Manga har aldrig gjort det och ndgon namner att det kan ha hant att hon tagit del
av information om den finns tillganglig ratt framfér 6gonen pa henne. Nagon
namner att hon kollar efter markning om det finns, samma person har ocksa vid
nagot tillfalle frAgat om produkten var kravmarkt eller eko.
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INFORMATION SAKNAS

“Jag skulle séaga att informationen &r
obefintlig. Jag tittar inte och fragar inte.”
Man, 48 ar

"Nej, det &r néstan en ickefraga i den
allménna debatten. Det snackas om mat och
bilar, men textildebatten lyser med sin
franvaro.”

Man, 36 ar

"Kunde jag énska sa vill jag ha mer info och
att det ar mer transparent! Att industrin kan
vara oppen och arlig.”

Kvinna, 27 ar

"Det skulle man absolut vilja ha. Det kdnns
som man inte far nagon information alls.”
Kvinna, 28 ar

"Man fattar att transporter ar daliga, men det
ar ett glapp att forsta att a&ven polyestertrdjan
ocksa &r bensin.”

Sakkunnig inom hallbara textilier

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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FA STALLER FRAGOR

Brukar du stalla fragor om
kemikalieinnehall och/eller
miljopaverkan vid kdp?

Ja, ofta
Ja, ibland
Nej, aldrig

Vet ej
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Konsumentenkat

Fa fragar

Det ar fa som staller fragor om kemikalieinnehall eller
miljdpaverkan vid kop. De flesta (77 %) staller aldrig
fragor. 18 % uppger att de staller fragor ibland. 2 %
gor det ofta.

Storstadsbor och yngre

...fragar i storre utstrackning an andra grupper. Det
finns inga statistiskt sakerstéllda skillnader mellan
konen.

Utebliven information
En majoritet av fritextsvaren handlar om att man inte
far nagon sadan information alls eller att man inte vet.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion



Gullers Grupp

VAR INHAMTAS INFORMATION

Var far du framst information om
textiliers paverkan pa miljo,
kemikalier och halsa?

Annat, ange [} 5%
Hall& Konsument ] 2 %
vanner . 5%
| butiken [l 5%
Organisationer [l 10 %
Myndigheter [Jl| 5 %
Internet och sociala medier || N 26 %
Media | 44 %

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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Konsumentenkat

Nastan halften uppger att de framst far information om
textiliers paverkan genom media. En fjardedel uppger att
de framst far den informationen via sociala medier och
internet.10 % far informationen fran organisationer.

5 % uppger myndigheter, 5 % butiken och 2 % Halla
konsument.

De som uppger nagot annat tar i stor utrackning upp att
de skulle vilja ha markning eller etiketter pa plagget.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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VAR ONSKAS INFORMATION INHAMTAS

Jamforelse mellan var information fas och
var en onskar fa den

Annat, ange hl%S %

Hall& Konsument l 120&

Vanner hlo/%%
| butiken F 47 %
Organisationer w’ 10 %
Myndigheter r5%9%
Internet och sociala medier ﬂ 26 %
Media | — 1 5

0 % 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Bla staplar ar var de far information och réda staplar ar var de vill f& information.
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100 %

Konsumentenkat

Om vi jamfor var personer far
informationen och var de 6nskar fa
informationen ser vi stora skillnader. 5 %
uppger att de framst far information om
textiliers paverkan i butiken, medan
nastan halften, 47 %, uppger att det ar |
butiken de helst skulle vilja fa sadan

information.

Det ar ocksa fler som dnskar fa den
informationen fran myndigheter (9%) an
vad som idag uppger att de far
informationen darifran (5%).

1 % uppger att de vill ha informationen

fran Halld Konsument.
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VAR ONSKAS INFORMATION INHAMTAS
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Intervjuer och fokusgrupper

Nar det galler var och av vem man vill ha information rader delade meningar. Manga namner
trovardighet som centralt bade vad galler avsandare och kanal.

De som tycker att information i butik vore bra anser att férdelarna vore att informationen blir
lattillganglig och finns dér i kbpdgonblicket. De som inte vill ha information i butik anser att de
anda inte skulle titta pa det eftersom det framst avgorande ar om plagget &r snyggt.

Forutom i butiken finns 6nskemal om information pa fysiska platser i vardagen — tunnelbanor,
bussar osv — och pa internet. Vad géller internet sa namns sociala medier, men ocksa Google
och nyhetsfloden. Nar det galler sociala medier ges exempel som Myrorna och
"hallbarhetssmarta” influencers.

Flera anser att informationen borde komma fran skolan da det ar en samhallsinsats som kravs.

Gemensamt &ar att ingen vill leta upp informationen, man vill istéllet att den ska komma till en
sjalv, om det sa ar i tunnelbanan eller genom favoritbloggaren.

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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VAR ONSKAS INFORMATION INHAMTAS

"Om den informationen fanns pa plats, i butikerna, sa skulle jag
definitivt ldsa det.”
Kvinna, 21 ar

“Inte nér jag handlar i butiken, jag vill fa reda pa det annat vis. Ténker
mig mer som kampanj. Jag skulle nog inte bry mig om en eventuell
maérkning faktiskt. Det viktiga &r hur plagget ser ut.”

Kvinna, 60 ar

"Myrorna har en jéttebra Instagram. Det finns en bild med en tjej i
jeans dar det star hur mycket vatten det gar at att producera ett par
Jjeans och att man kan képa second hand istéllet. Det &r sa bra!”
Kvinna, 31 ar

“Brist pa information kan absolut vara en del av de bidragande
faktorerna till att konsumenter inte handlar miljovanligt fast de sager
sig vilja det, men jag tror ocksa att det &r en brist pa palitlig
information. Ofta sa ar hallbarhetsmarkningar som anvands idag
gjorda av féretagen sjalva och da finns det en skepticism och misstro
kring att markningen faktiskt innebér ett béttre val.”
Sakkunnig inom hallbara textilier

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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Intervjuer och fokusgrupper

UTFORMING AV INFORMATION

Vilken information vill man ha?

Flera namner att de velat ha information om effekter och paverkan — exempelvis hur mycket vatten som forbrukats for att tillverka
varan, hur arbetsforhallandena varit, var det producerats, hur och hur langt det fraktats osv. Informationen ska vara lattillganglig och
tydlig. Textilindustrin ska vara transparent.

Nagon namner att siffror ar ett bra satt att presentera det pa, da gar det ocksa att jamfora olika varor. Att kunna jamfoéra kan vara viktigt
— att kanna att det gor skillnad om jag véljer ett battre alternativ. Aven information om hur textilier som slangs tas omhand efterfragas.
Andra 6nskemal som namns ar information om vad som faktiskt ar miljovanligt.

Det finns ocksa personer som anser att markning eller innehallsforteckning vore bra — likt markning pa koétt eller markningen pa
Systembolaget. Huvudsaken ar att markningen ska vara standardiserad (som t.ex. Fairtrade, Svanen etc.) och att den ar latt att
overskada — nagot som bade konsumenter och experter lyfter fram.

Humor, skrack eller pekpinnar?

Man efterlyser positiva budskap som peppar och ar roliga, men ocksa "skracksiffror” som beroér tas upp som vinnande angreppssatt.
Nagra namner att det &r viktigt att det inte blir pekpinnar utan att det kanske handlar om mal som uppnas eller humoristiska kampanijer.
Flera namner att nagot som bor inga ar information om vad som hander om en atervinner eller inte atervinner. Informationen ska vara
satt i ett storre sammanhang och det ska vara tydligt att det du gor gor skillnad.

Respondenterna menar att 6kad information behovs géllande hur man gor sig av med bade hela och trasiga textilier.

Informationen ska finnas dar man befinner sig och garna komma fran flera olika hall — i nyheterna, skolan, i butiken osv (se aven Var
onskas information hamtas). Det &r viktigt att milj6fragan halls aktuell i samhallet, for att beteendet ska andras. Nastan ingen soker
information aktivt sa karnan ar att den maste komma till en. Den maste komma upp i ens flode, pa ens busstation eller pa annat sétt

framfor 6gonen pa en.
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UTFORMING AV INFORMATION

124

Intervjuer och fokusgrupper

Skrackbilder eller lyx?

Samtidigt som vissa lyfter att "skrackbilder” ar bra, sa namner nagon att det vore bra att lyfta de bra
varorna istallet for att bara fokusera pa det daliga — i stil med "Den har tréjan ar dyrare for att de som
gjort den har bra arbetsforhallanden”. Det kan ocksa vara viktigt att kunna identifiera sig med det som
plagget star for — det ger en battre kansla. Inspiration och att skapa en upplevelse kring hallbart mode
som lyxigt och dyrbart lyfts darfér upp som majliga kommunikationsvagar av flera experter. Samtidigt har
vissa experter pekat pa "skrackbilder” som mest effektfulla.

Vikten av mojlighet till férandring ar central. Manga menar att det ar bra med information som skrammer
lite, men det maste finnas alternativ till vad man kan och ska gora.

Samtal och fokusgrupper
| fokusgruppen identifierar man kraften i att samlas och prata om fragan. Man foreslar att kommuner ska
ordna likande fokusgrupper runt om i landet. Samtalet med andra engagerar och berdr.

Det ar aven flera personer i intervjuerna som lyfter vikten av att 6ka k&nslan av att man gor insatser
tilsammans med andra och samtidigt visa att det du gor spelar stor roll

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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UTFORMING AV INFORMATION

"Det maste finnas alternativ! Om vi vet att HM &r daligt... var
ska jag annars handla? Det maste man fa veta for att man
Ska kunna géra nat at det.”

Kvinna, 24 ar

"Min vinkel &r att prata om att man ska vélja bade efter estetik
och konsumtionsstil. Man behdver plocka ner diskussionen
nara konsumenten och deras vardag. Om du gillar att handla
kommer du fortséatta att handla, men da finns det andra
alternativ, som second hand, byta, lana... Folk &r radda fér att
gora fel och inte kunna handla nagonting, sarskilt om man ar i
bérjan av sin resa och kéanner att man vill lara sig.”
Sakkunnig inom hallbara textilier

"Det ska vara beteenden som é&r létta att &ndra och
information som ar latt att ta till sig (...). Man har satt det i ett
storre sammanhang. Man har fatt konsumenten att forsta att

det lilla man gor faktiskt spelar roll och hur det kan fa
féljder/effekter.”
Man, 38 ar

"Om plaggen star féor nagot som jag star fér sa &r det roligare
att képa.”
Kvinna, 34 ar

"Manga ténker att nu maste vi leda folk in i det hdr och vara
snalla och trevliga, men av egen erfarenhet, det som funkade
var hard fakta. Sahar ser floderna i Indien ut, sahar lite tjanar
man i butikerna i Indien, skrackexempel var ett bra satt att na

ménniskor pa.”
Sakkunnig inom hallbara textilier

"Mode handlar mycket om paketering och yta, det ar en stil
och en kansla som folk vill identifiera sig med. Lyckad
kommunikation maste ta hansyn till det. Det kan inte bara
vara informativt och duktigt. Jag tror ocksa att man maste
hitta en vag in som inte spelar pa folks daliga samvete. Att
inte enbart och framst kommunicera dyster statistik — utan
istallet visa pa majligheter, innovation och kommunicera

hopp. ”
Sakkunnig inom hallbara textilier

“Jag skulle vilja bli informerad sa att man férstar vad man gér
for skada genom sina val. Effekter. Till exempel, hur andra
paverkas, hélsa eller arbetsférhallanden.”

Kvinna, 18 ar

“Jag ténker att man vill veta hur den tillverkats, vilka material,
vilka har gjort det hér plagget, i flera steg”
Man, 27 ar
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UTFORMING AV INFORMATION
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Intervjuer och fokusgrupper

Konkreta idéer och forslag fran respondenterna

- En kampanj dar den medelalders/aldre mannen lyfts som en miljohjalte utifran att de generellt inte &r storkonsumenter av
klader och hemtextil (trots att det ar just han som brukar vara samst vad galler miljéfragor).

- Pa ett humoristiskt satt lyfta fram hur patetiskt och miljédaligt det ar att folk shoppar som néje — med gott samvete.

- En app som varderar varan man tittar pa ur ett miljoperspektiv — kanske kan det ges en varning dar om varan ar valdigt
dalig ur miljosynpunkt.

- Enfargmarkning med gron, gul, rod.

- Naturskyddsforeningen satsning "Fula fiskar”’, som handlar om vilka fiskar man kan valja om man vill ata mer hallbart, tas
upp som ett mycket bra och konkret verktyg for att fa stod som konsument. Nagot liknade efterfragas inom detta omrade.

- Modeinspirerande personer och kanaler som tas upp ar Bianca Ingrosso, Alice Stenl6f, Metros modebilaga, Myrornas
Instagram och butikernas egna e-shoppar (HM och Nelly lyfts fram).

Andra konkreta tips ar att dra lardom av hur beteendet vad géller mat har forandrats — dar upplevs debatten levande och
manga har ocksa blivit paverkade i sin matkonsumtion.
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AVSANDARE
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Intervjuer och fokusgrupper

Info i butik
Aven om majoriteten i den kvantitativa undersokningen énskar f& information i butiken finns en uppfattning om att det
blir konstigt att lagga den uppgiften pa branschen. Detta jamfors med hur det ser ut i andra branscher.

Oberoende avsandare

Det finns en uppfattning om att det inte skulle vara trovardigt om féretag och butiker var avsandare. Avsandaren
maste vara neutral och oberoende. Myndigheter, men d&ven kommuner, Svensk handel och Naturskyddsforeningen
namns som lampliga avsandare. Second hand-branschen féreslas vara med som avsandare eftersom de ocksa har

pengar att tjana pa en sadan omstallning.

Naturvardsverket namns som en trovardig avsandare. Aven Konsumentverket tas upp som en given avsandare. Aven
kombinationen myndighet och féretag kommer upp — t ex en markning som en myndighet informerar om, men som
butikerna anvander. Flera lyfter vikten av att kommunikationen kommer fran flera hall.

Talespersoner

For trovardigheten kravs att en eller flera myndigheter star bakom, menar vissa. Men man ser inte att det behéver
vara en myndighetsperson som formedlar budskapet. Det kan géarna vara en k&nd person. For trovardigheten bor den
personen pa nagot satt vara forknippad med fragan. Talespersoner och kanaler beror pa vilka man vill nd, men det
viktiga ar att informationen kommer dar manniskor finns.
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AVSANDARE

"Det kédnns mer pa allvar och viktigt om det kommer fran
en myndighet. De ar neutrala, och de vill informera och
forbéttra. Inte sélja eller bygga sitt varumérke.”
Kvinna, 21 ar

"Den allmédnna debatten. Inte genom féretagen sjélva.
Om man kollar flygresandet, da ar det inte SAS som gar i
braschen for minskat flygande. Och Scan driver inte ner
kéttférsaljningen. Det &r politiker och opinionsbildare.”
Kvinna, 28 ar

Rapport: Hallbar textilkonsumtion
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SAMMANFATTNING OCH SLUTSATSER BETEENDE ATTITYD KUNSKAP OCH INFORMATION MALGRUPPSINSIKTER

MALGRUPPSINSIKTER
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SAMMANFATTNING AV KAPITEL: MALGRUPPSINSIKTER

Den storsta skillnaden mellan malgrupperna finns mellan konen, dar kvinnorna éverlag gor mer miljomedvetna val &n man
och kan dessutom i stOrre utstrackning tanka sig att forandra sitt beteende ytterligare. Det enda undantaget ar att kvinnor
handlar mer &n man. Dock har bostadsort och alder storre betydelse an kon vad galler hur mycket man handlar.

®* Yngre (17-45 ar) och storstadsbor koper mer klader och hemtextilier an 6vriga.

® Kvinnor, yngre (ofta upp till 45 ar) och storstadsbor har 6verlag ett mer miljomedvetet beteende.

¢ Kvinnor, yngre, personer med modeintresse, personer med inredningsintresse, personer med miljointresse och
hogutbildade kan i hogre grad tanka sig att forandra sitt beteende for en battre miljo.

® Yngre ar 6verlag mer benagna att andra sina kdpmonster an sitt omhandertagande av textilier. De kan i stor utstrackning

tanka sig att kopa mer second hand, képa mindre nytt samt hyra och lana textilier, men ar inte lika villiga som Ovriga att
skota om, laga eller lamna in till &tervinning.
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OLIKHETER MELLAN GRUPPERNA Tonsumenene
Kvinnor...
®  koper mer klader och hemtextilier &n man. ¢ slanger hela och rena klader i soporna i mindre utrdckning an man.
®  koper storre andel miljomarkta textilier an man. ® kan i storre utstrackning &n man tanka sig att lana och hyra klader.
®  uppger miljoméarkning som avgorande i storre utstrackning an man. ¢ kan i storre utstrackning &n man tanka sig att kopa mer second hand.
®  koper begagnade klader i storre utstrackning &n man. ® kan i storre utstrackningen an man tanka sig att skéta om sina klader

battre och laga eller lata laga nar de gatt sénder.
® tar bort flackar och vadrar mer &n man.
® kan i storre utstrackningen an man tanka sig att kopa mindre klader

®  tankeri hogre utstrackning pa mikroplatser an vad man gor. och hemtextilier.

®  lanar ut, ger till vanner och bekanta, lamnar till insamling i butik ® kan i storre utstrackning &n man tanka sig att kopta miljomarkta
och lamnar till valgérenhet i storre utstrackning an man. textilier.

®*  farklader av andra i storre utstrackning &n man. ® upplever i hogre grad &n méan att de kan minska miljépaverkan.

hd lanar, hyr och delar klader mer &n man.
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OLIKHETER MELLAN GRUPPERNA
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Yngre...

képer mer klader och hemtextilier &n aldre (17-45 ar koper mer an °
>46).
koper begagnade klader i stdrre utstrackning an méan och aldre. °

uppger i hogre utstrackning an andra att de lanar, hyr och delar
klader. ¢

staller fragor om textilier i storre utstrackning an andra grupper.
far klader i storre utstrackning.

kan i storre utstrackning an ovriga tanka sig att Iana och hyra
klader (17-45 ar)

kan tdnka sig att képa mer second hand &n andra.

handlar mer second hand och e-handel bade nya och begagnade
klader.

kan i mindre utstrackning tanka sig att betala mer for battre
kvalitet.

Konsumentenkat

Aldre...

uppger miljdmarkning som avgorande i storre utstrackning &n
ovriga.

lamnar i storre utrackning till valgérenhet medan yngre gor lite mer
av de andra héllbara alternativen.

tanker i storre utstrackning pa mikroplatser &n yngre.
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OLIKHETER MELLAN GRUPPERNA

Storstadsbor

¢ koper mer klader och hemtextilier.
®  koper mer miljomarkt.

¢ uppger i hogre utstrackning att de lanar, hyr och delar
klader.

® handlar second hand i stérre utstrackning.

Personer som bor palandsbygden,
mindre ort och mellanstor stad

®  slanger trasiga klader och hemtextilier i soporna i storre
utstrackning.
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Konsumentenkat

Personer med ett stort intresse for
mode och klader

ar i manga fall mer benégna att &ndra sina beteenden an
personer som inte har lika stort intresse.

ar mer benagna att képa mindre mangd och mer second hand

uppger i hogre utstrackning &n andra att de lanar, hyr och delar
klader.

Personer med hog utbildning

kan i storre utrackning tanka sig att forandra sitt beteende an
personer med lagre utbildning, utom nér det kommer till mangd
textilier som inhandlas, dar hégutbildade inte i 6kad grad kan
tanka sig att dra ner.

upplever i stérre utstrackning &n 6vriga att de kan minska miljo-
och héalsopaverkan mycket.
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OLIKA TYPER AV KLADSHOPPARE




Gullers Grupp

OLIKATYPER AV KLADSHOPPARE

Intervjuer och fokusgrupper

Det framkommer i fokusgrupperna och de kvalitativa intervjuerna fem typer av
kladshoppare. Vi kallar dem:

® Uppfrascharen

® Den sociala

® BelOnaren/trostaren

® Den praktiska och rationella

® Den miljdémedvetna

De ar inte direkt kopplade till andra attribut sa som kon, alder och bostadsort,

aven om den sistnamnda i stor utstrackning aterfinns bland méan och
belonaren/tréstaren mest aterfinns bland unga kvinnor i vara métningar.
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Gullers Grupp

OLIKATYPER AV KLADSHOPPARE:
UPPFRASCHAREN
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Uppfrascharen ar den som sager att de behdvde nat
nytt, men som i ndsta mening beskriver att hen egentligen
har massa klader men villa frascha upp sig med nat nytt.
Ofta handlar det om sasongsbetonade inkop s& som en
mysig tréja till hdsten och en liten klanning till sommaren.
Uppfrascharen kollar i viss man Instagram och/eller
reklam for inspiration.

Intervjuer och fokusgrupper

"Behévde gjorde jag vél kanske inte for att
Overleva, men jag ville fradscha upp lite.”

“Tekniskt sett har jag klader, men inget jag kdnner

mig bekvém i.”
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Gullers Grupp

OLIKATYPER AV KLADSHOPPARE:
DEN SOCIALA
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Den sociala handlar ofta klader tillsammans med nagon
annan och lyssnar mycket pa vad andra tycker och

rekommenderar. FOor man kan det vara deras partner medan

det for kvinnor mer verkar vara vaninnor eller tjejkompisar.

Intervjuer och fokusgrupper

"Senaste képet var en funktionstréja till golfen. Det var
lite kallt pa golfbanan och min vaninna hade just kopt en
funktionstrdja som hon tyckte var hennes basta kop. (...)
Sa det var rekommendationen som gjorde att jag kopte
den.”

“Jag var pa stan med min sambo och var inne pa
(Tommy Hilfiger) butiken for att hon gillar de kladerna. S&
sag jag en skjorta jag tyckte var snygg. Och sa sa min
sambo att den skulle vara snygg pa mig.”

“Ibland kan man tréffas nagra véninnor och géa ner pa
stan och da kan man handla lite mer an annars. Har man
gott sallskap kan det bli lite mer. Man haller upp och
tipsar varandra.”
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Gullers Grupp

OLIKATYPER AV KLADSHOPPARE:

BELONAREN/TROSTAREN

Belonaren/trostaren handlar stora mangder och ofta
pa egen hand. Vissa pa stan och andra genom e-
handel. Det beskrivs att det finns ett tomrum som
forsoker fyllas. Ofta finns en medvetenhet om
problematiken och insikt om att det halrummet inte fylls,
men beldningskanslan ar sa pass stor vid
kbpogonblicket att det tar 6ver.

Beltnaren/trostaren foljer manga modebloggare pa
Instagram, i vissa fall slaviskt.
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Intervjuer och fokusgrupper

"Om jag ar nedstamd vill jag handla for da blir
det battre om man koper nat nytt. Det &r en
kansla. Kanner man balans i livet sa kan man
tanka lite mer fornuftigt, men om man har en
sédmre dag sa &ar det nagot som blir tillfredsstéllt.”

"Far jag mer sa mar jag béttre. Det &r ingen

langvarig kansla som haller upp sjalvkanslan,
men det &r for stunden.”
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Gullers Grupp

OLIKATYPER AV KLADSHOPPARE:
DEN PRAKTISKA OCH RATIONELLA

Den praktiska och rationella handlar klader nar det finns ett
uppenbart behov. Det kan handla om att det tidigare plagget
blivit uttjant och behdver ersattas. Vissa inom denna kategori
gor mycket efterforskning och jamfor mellan olika marken och
plagg, medan andra gar in och koper i forsta basta butik. Det
som ar gemensamt ar att man har en klar bild av vad man ar
ute efter och kommer ocksa hem med just det och inget
annat.
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Intervjuer och fokusgrupper

“Jag har véntat ldnge pa att inférskaffa ett par riktigt bra
Gortex-skor och nu hade de plétsligt jattebra rabatt.”

"Kopte ett par bra vandringsbyxor fér 2 ar sen i Jamtland.
De andra var slitna. Jag markte att de lackte vatten och de
var valanvanda, det var bara att ta sig in i en bra affar pa
vag upp till JGmtland, hade inget annat val.”

"Kopte ett par Haglofs outdoorbyxor. Det var rea i butiken
och jag har ett par sddana sen innan, men de ar utslitna.
Det var dags att erséatta med ett nytt par.”

“Jag képte sockor till mitt jobb. De gamla var utslitna. Det
blev raka vagen in och kbpa de varmaste strumporna som
fanns.”
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Gullers Grupp

OLIKATYPER AV KLADSHOPPARE:
DEN MILJOMEDVETNA
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Den miljdmedvetna &r inte bara miljdomedveten nar det
galler mat och transporter, utan dven nar det galler
kladers paverkan pa miljon och halsan. Egentligen har
hen inte s& mycket kunskap mer &n att hen vet att priset
for nya klader ar hogre an vad som star pa prislappen
med tanke pa varans ekologiska fotavtryck - &ven om
kunskapen ar hégre an de allra flesta. Vill garna ha mer
kunskap for att kunna gora battre val.

Den miljdomedvetna undviker att kopa allt for mycket
klader och véljer garna second hand. Hen ké&nner inte
belbningskansla nar hen shoppar, utan snarare tvartom.

Intervjuer och fokusgrupper

"Det bésta ér ju att inte kbpa. Det béasta jag kan géra
ar att halla ner. Det béasta ar att komma ut med bara
det jag behover. Det ar det viktigaste. Nummer tva
forsbka kbpa eko och krav.”

"Det bésta fynden hittar man i sin egen garderob.”

"Det &r jattedyrt fér miljén att géra en svart t-shirt.
Men den presenteras som nagot billigt.”

“Jag handlar inte nya jeans ldngre.”
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