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indlaeg vedrgrende forsknings- og udviklingsprojekter inden for
miljgsektoren, finansieret af Miljgstyrelsens undersggelsesbevilling.

Det skal bemaerkes, at en sddan offentliggarelse ikke
ngdvendigvis betyder, at det pagaeldende indlaeg giver udtryk
for Miljgstyrelsens synspunkter.

Offentligggrelsen betyder imidlertid, at Miljgstyrelsen finder, at
indholdet udggr et vaesentligt indlaeg i debatten omkring den
danske miljgpolitik.



Indhold

1
11
12

13

2

21
22
2.3
24
25
26
2.7

2.8

INTRODUKTION
Opgaven
Opbygning af strategien

Metoden

STRATEGIEN
Mélet er et sdlvbaarende marked
Miljghensyn bliver en konkurrenceparameter i fremtiden
Strategien skal findeve ud af et paradoks
Miljger ikke et modefsenomen, men en holdning og en praksis
M uligheder ne p& business-to-business mar kedet
Dialog og dokumentation i produktkasder
Kommunikationen skal vaer e netvaer ksbaser et

Netveerket skal benytte firetyper af kommunikationsmidler

BILAG 1: EFTERSPORGSEL SSIDEN

1.1 Forbrugere

12

Indkgbere

BILAG 2: UDBUDSSIDEN

2.1 Detailhandlen

2.2 Producenter

2.3 Designere

10
11
11

14

16
16

23

29
30
35

41



BILAG 3: EN PLAN | FIRE FASER 45

3.1 Farstefase: Forberedelse af udbudssiden 45
3.2 Anden fase: Fokus pa tekstilers miljeforhold a7
3.3 Tredjefase: Oplysning om Blomsten pa tekstiler 48
3.4. Fjerdefase: PR og markedsfering af blomstmaer kede tekstiler 49
3.5Koordination af plan 50
BILAG 4. AKTIVITETSOVERS GT 52

BILAG 5: FORBRUGERHOLDNINGER TIL MILJZVENLIGE TEKSTILER 59

BILAG 6: PROFESSIONELLE INDK@BERESHOLDNINGER TIL
MILJZVENLIGE TEKSTILER 72

BILAG 7: DETAILHANDLENSHOLDNINGER TIL MILJZVENLIGE
TEKSTILER 79

BILAG 8: KILDER 87



1 Introduktion

1.1 Opgaven

Produktpanedet for tekstiler formulerer i mg 1999 en handlingsplan, som ska medvirketil at
reglisere paneets vison om a give forbrugere og indkabere red mulighed for at vedge
konkurrencedygtige miljavenlige tekstilprodukter. Som et led i handlingsplanen opstiller panelet
en liste over 4 prioriterede hovedaktiviteter for 1999-2000. En af disse aktiviteter er
udarbgjdelsen & en informationssirategi og -plan for pandets informationsaktiviteter.

| tekstilpanelets handlingsplan gares det klart, a informationsstrategien ska omfette aktiviteter
rettet mod producenter, distributerer og forbrugerei ind- og udiand. Aktiviteterne skd bl.a
oplyse, om de vaesentligste miljz- og sundhedsproblemer i relation til tekgtiler, om kriterierne for
Blomsten og om de pavirkningsmuligheder forbrugeren har gennem vaget af produkter. Det
gares ligdedes klart, a der er behov for dels faglig information gennem fagtidsskrifter,
interesseorganisationer og seminarer, dels for offentlig information gennem dagspresse og
blade samt sdlgsinformation via sadgere, butikker, point-of-sde-materide mv.

Pabaggrund & en ansagning fraVaer & Tinge bedutter Miljestyrelsen i september 1999 a
dille midler til radighed for udvikling & en informationsstrategi og -plan for tektilomrédet. Vaar
& Tinge skd delsidentificere de primaare mégrupper og optille kommunikationsmd for disse,
dels udarbejde en informationsstrategi og -plan. Man ensker isser a fa kortlagt behovet for
generdle informationsaktiviteter, der kan age magruppernes viden om milja- og
sundhedsproblemer ved tektiler og som kan stette op omkring markedsfaringen af det
miljgvenlige sortiment, der lavesi Tekdtilpandetsregi.

Dette materide er Vaar & Tinges bud paen informationsstrategi for tekstilomradet.
Hovedpunkterne i strategien er tidligere fremlagt for Tekstilpanelet og efterfagende justeret pa
baggrund af kommentarer fra pandets medlemmer. Det er hendgten, at neavagende Srategi

skd danne grundlag for Tekdtilpandets bedutning om ivaarksadtelse af informationsaktiviteter pa
pandets made i mg 2000.

1.2 Opbygning af strategien
Strategien bestér of fire dementer: Selve srategien, indsatsen fordelt pa magrupper, fassplan og
aktivitetsoverdgt.

Vi har formuleret strategien pa baggrund af den aktuelle markedssituation for miljavenlige
tekdtiler. | gjeblikket er Situationen pa tekstilomradet, at udbudssiden holder sig tilbage og
efterspargden kun i begrassat omfang kommer til udtryk i form & kundekrav. Strategien gér
derfor ud pa at skabe en positiv spird, hvor udbud & og efterspergsel efter miljavenlige tektiler
gradvigt stiger. Strategien omfetter fire typer af kommunikationsmidler, der samlet set kan
bidrage il at opfylde de srategiske md. Det drgjer Sg om kommunikation via pressen,
envgskommunikation, udbud af informationer og personlig didog. Et centrdt dement i
drategien er forskellige organisationer, der kan fungere som katalysatorer og dermed
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accelerere processen pa bade udbuds- og efterspargselssiden. Det drejer sig om
tekstilomradets brancheorganisationer , milje-, sundheds- og forbrugerorganisationer, samt
gatdige organisationer. Vi beskriver de enkelte organisationers muligheder for at bidrage til
informationsindsatsen og kommer med fordag til, hvilke roller de kan spille.

Det andet dement er en fordeling af kommunikationsindsatsen pa de magrupper, som
kommunikationen ska mdrettestil, hvis de strategiske ma skd opfyldes. PA efterspargsassiden
drgjer det sig om forbrugere og professionelle indkebere. P4 udbudssiden om detailhandd,
producenter og designere. Hver magruppe er dels beskrevet generdlt, delsi forhold til miljz og
foretrukne kommunikationskander. | relation til kommunikationsndsatsen er for hver gruppe
formuleret mdl, budskaber og fordag til midler.

Det tredje dement er en faseplan, der ska samle kradterne og dermed agge gennemd agskraften.
Faseplanen bestd o fire faser. Den farste fase har til formd at forberede udbudssiden pa det
forstagrkede fokus pa milja. Den anden fase skal oplyse offentligheden og dermed markedet
om, hvordan et tekdtil pdvirker miljeet i sin livscyklus, og hvad branchen har gjort og planlasgger
a gare for a mindske miljgog sundhedspavirkningen. Den tredje fase skal age kendskabet til
Blomsten pa tekstiler, mens fase fire skal fortedle markedet, hvor de kan kezbe Blomstmaakede
tekdtiler.

Det fjerde og Sdste element er en aktivitetsoversigt. Oversigten viser dle de neaynte aktiviteter i
skemaform. Skemaet er struktureret efter malgrupper og viser de enkelte aktiviteters fase- og
tidsmaessige placering, samt fordag til afsender, udfardse og samarbedspartnere. Hensigten
med oversigten er at give paneet et samlet overblik over de foreddede aktiviteter, der kan lette
bedutningerne i forbindelse med ivagrksadtelsen af informationsstrategien.

Materidet er konkret struktureret i to kapitler og fire bilag. Vi har vagt denne form for a
ggndere, a dleikke behover at laese dt. Mens de to kapitler, dette indledende og det
efterfdgende om drategien, ber lasses af dle, kan man ngies med & lsese enten bilag 1 dler 2,
afheangigt a om man interesserer Sg for efterspargsals- ler udbudssiden. | bilag 3, faseplanen,
ber man som minimum |aese den ddl af planen, som svarer til den arbgdsgruppe, man deltager
i. Bilag 4, aktivitetsoversgten, er farst og fremmest taankt som et Settepapir, der ikke behever at
blive leest systemétisk.



1.3 Metoden

Rammerne for vores formulering af informationsstrategien har vaget:
Tekstilpanelets handlingsplan, og de projekter, der er sat i gang i denne forbindelse
Den produktorienterede milj gstrategi
Konklusonerne pd Advice A/S analyse af, hvordan Miljestyrelsen kan styrke forbrugernes
efterspargsel efter renere produkter
Konklusionere pa Vdar & Tinge A/S andyse & informationsudvekdingen melem akterer
i varekasden og kommunikationen fra Miljestyrdsen til aktererne ("To veje og en bro”)
Proposa for acommon Nordic |PP fra Nordisk Ministerréd
Kommissoriet for Erhvervaministeriets Arbejdsgruppe for en Gran Erhvervspolitik

Ud fraen research & skriftlige kilder og intern idéudvikling har vi opdtillet en raskke antagel ser.
Vi har derefter afprovet vores antagel ser gennem gruppeinterviews og individuelle interviews
med de vigtigste markedsaktarer. Det drejer Ssig om forbrugere, indkabere, detailhandd,
producenter, designere, underleveranderer og forskellige organisationer.

Vi har vaaet i personlig kontakt med ca. 60 virksomheder inden for tekstilbranchen med
henblik pa en eventud mearkning & deres produkter med EU’s miljemeake. Samtalerne har
givet os et detdjeret indblik i de barrierer, som i gjeblikket afholder udbudssiden fraen mere
aktiv markedsndsats og inspiration til midler, der kan |@se problemerne.

Endelig har vi som neavnt fremlagt vores anbefdinger i et diskussionsoplaay til Tekstilpandet pa
et made i januar 2000. Efter panelmadet har vi konsulteret en rakke akterer i og uden for
pandet med henblik pa en grundigere diskussion af deres anbefdinger til den fremtidige
kommunikation. Konklusionerne fradenne didog er integreret i informationssirategien.



2 Strategien

21 Malet er et selvbaaende marked

Informationsstrategien ska bidragetil at skabe et bredt sdvbsarende marked for miljevenlige
tekdtiler. Det vil sige en situation, hvor efterspargden efter mindre miljgbel astende tekstiler er A
tor, at der ikke er brug for ydre kradter til at stimulere markedet. Pa denne méde seger
informationsstrategien at redlisere tek<tilpanelets overordnede ma og vison om a fa
konkurrencedygtige miljavenlige tekstil produkter pa markedet.

Forudsadningerne for a na dette ma er en efterspargsd & en vis sarrdse og e tilsvarende
udbud. Disse forudszgninger er ikke til gedei dag. En forklaring er, a sivel markedet som
dore dele af branchens ansatte ved meget lidt om tekstilers miljegforhold, og hvordan de kan
forbedres og dokumenteres. Derfor kan mdrettet information kombineret med en didog med
branchen, der er baseret pa en forstéelse for de forretningsmaessige redliteter, stimulere béde
eftergpargsel og udbud. | takt med at markedskradterne tager over, falder behovet for
information fra eksterne afsendere.

2.2 Miljghensyn bliver en konkurrenceparameter i fremtiden

Fremtiden tilherer tekgtilvirksomheder, hvis vagdier og holdninger er i overensstemmelse med
dem, der hersker pa deres marked. Og virksomhedernes méde at handtere deres pavirkninger
af mennesker og natur er et af de omrader, hvor vagdierne kommer tyddigst frem. |
modsadtning til fedevarebranchen, der har faet deres produktionsformer eksponeret patv-
skaamene ned til mindste detdje, ved forbrugerne forbavsende lidt om, hvor og hvordan et
tektil bliver produceret. Men i den informationgtid, som vi lever i, er det kun et Spergsmd om
tid. | de seneste par & er massemedierne, som fage a manglen pa historier om danske
virksomheders miljgsvineri pa hjemmebanen, begyndt a flytte segelyset til aktiviteterne uden for
landets graanser. Cheminova og @K er blandt dem, der har prevet mosten.

Flere store aktarer pd det internationae tekstilmarked forstar denne sammenhaang. Alleredei
dutningen af 80 erne og begynde sen af 90 erne praver virksomheder som Esprit og Hennes &
Mauritz a Sgndere miljgbevidsthed som aktud modei form af naturlige materider. Det bliver
ikke den store succes. Det skyldes maske, a ansvaret for mennesker og miljaikke er et

goergsmd om forbigdende modestramninger, men et grundlaegende krav il
produktionsprocessen og kvaliteten af dle tekstilprodukter.

Bdaat of disse efaringer har Hennes & Mauritz skaarpet deres krav til brugen af kemiske
stoffer. Og det amerikanske firma Gap har ansat 20 medarbe dere udelukkende til at
overvage, om produkterne bliver produceret pa en miljemaessig og etisk forsvarlig made. Ogsaen
rakke danske tekstilvirksomheder, der har hovedparten af deres produktion inden for Europa,
har i de seneste & indfart miljestyring og ansager i disse méneder om EU’s miljablomst. Pa
samme made skaaper Dansk Supermarked og FDB, der stér for ca. 25% af det samlede sg

af tekdtiler i Danmark, miljekravene til deresleveranderer. De to dagligvaregiganter har de



seneste & konkurreret om a have flest gkologiske varer pa hylderne og er nu aktivt
interesserede i at fatekstiler med EU’s miljablomst pa deres hylder.

Disse eksempler peger i retning af én konklusion. Miljevenlige tektiler vil pa et tidspunkt blive
normen paen sor del af markedet. Speargsmdet er blot, om det tager fem, ti eller femten &. Det
danske samfund har tre interesser i at accel erere processen, sa det gar hurtigere:

Den fargte interesse er a begramse miljgbe astningen inden for et omrade, der globalt st
bidrager til 25% af verdensforbrug af sprgitemidler, anvender ore maangder vand og energi
og paforskellig vis er med til a sprede ugnskede kemikdier til natur og mennesker. Den anden
interesse er at bruge miljg som et midded til a styrke den danske tekstilbranches
konkurrenceevne pa det internationale marked. Den tredje og sidste interesse er at bruge et
gigende marked for miljevenlige tekdtiler til a ingpirere andre brancher til a gare noget
lignende for at fastholde eller udbygge deres markedsposition.

2.3 Strategien skal findeve ud af et paradoks

Til trods for de mange gode initiativer bag kulisserne, s er situationen pa tekstilmarkedet som
nea/nt sadig praaget & et lille udbud og en lille efterspargse efter mindre miljgbeastende
tekdtiler. Situationen er betegnende for det paradoks, som den produktorienterede miljestrategi
generdt befinder dg i:

Starstedelen af udbudssiden holder Sg tilbage og undlader a markedsfare renere produkter,
fordi de ikke kan registrere en efterspergsel pa deres markeder. Og efterspargsalssiden — det
vil sige bade forbrugere og indkebere — undlader til trods for deres dokumenterede gode vilje
at forhgre sig om renere produkter. Farst og fremmest fordi de ikke er tilstede pa markedet.

| de fatilfadde, hvor markedet eftersparger renere tekstilprodukter, sker det enten pa grund af
forbigdende bekymringer som falge & historier i pressen (Fx om nikkel og TBT), dler
oplevelser med dlergiske reaktioner efter kontakt med tekstiler. Forbrugere og indkabere
forbinder ikke tekstiler med miljg- og sundhedsproblemer og overveer derfor ikke disse
parametrei kabssituationen. Kendskabet til EU’s miljgblomst er tilsvarendelille.

Hvis en mdrettet kommunikationsindsats ska vaae med til a ophesve dette paradoks, kraever
det derfor, at den gradvigt simulerer til, at udbud og efterspargsel @gesi en meget ngje afstemt
takt med hinanden. Indtil der for dvor kommer gang i en positiv spird med retning mod en stor
andd & miljerigtige tektiler pa markedet, vil der vagre tale om en svagr proces.

Den farste og vanskeligste opgave g& ud pa at fa overbevigt tilstraskkelig mange producenter og
udbydere af modetgj, Sportstgj, bernetg, arbedstg), boligtekstil mv. om de forretningsmeessige
fordele ved a markedsfare en eler flere produktgrupper megrket med Blomsten. Det kan kun
lade 99 gare, hvisto forudsagninger bliver opfyldt. For det farste skal samfundet garantere en
pardld oplysningskampagne, der kan age kendskabet til tekstilers miljgforhold og Blomsten fra
det nulpunkt, det befinder Sig pai dag. For det andet skd vi over for udbyderne dokumentere,
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at omkostningerne ikke er for store i forhold til den forventede indtjening. | forhold til de
aktarer, der har deres produktion i Danmark, er det ikke en umulig opgave. Flere er alerede
gang. Noget svaaere bliver det, ndr vi ska overbevise de kapitalkaader og indkebsforeninger,
der f&r store dele af deres varer fra Den 3. Verden og @steuropa.

Den farste og farligste faldgrube er, a de udbydere, som — hvisvi f& held med information og
didog — bliver inspireret til a fremskaffe, dokumentere og markedsfere miljevenlige tekstiler,
oplever et skuffende salg. | dag kan detailhandlen time for time regigtrere, hvor mange varer,
der bliver solgt af en bestemt type. Derfor vil udbyderne hurtigt registrere, om der er sdgi de
blomstmeakede varer. Hvis ikke det er tilfaddet, vil de blive fjernet fra hyldernetil fordd for
andre produkter, der ssdger bedre. Selvom de fleste udbydere nok vil vagre en smule mere
langmodige med de miljavenlige tekdtiler, s3 kan de mindre end nogen andre undda sig deres
eget markeds logik.

Hvisvi ved hjadp af kommunikation og andre midler f& lgst den ferste forhindring og undgar den
farste faldgrube, vil resultaterne sende sgnder til forbrugere, indkeabere og frem for at ned
gennem de mange produktkaeder, som tilsammen forsyner markedet. Men for a komme sa
langt kraaver det, at vi tilrettelasgger og foretager kommunikationen ud fraen forstéelse af de
mader, som henholdsvis forbrugs- og business-markedet fungerer pa.

2.4 Miljger ikke et modefsanomen, men en holdning og en prakss

Tekdtiler herer overordnet til pa markedet for iscenesatelse. Gennem vaget o tg og
boligtekdtiler fortadler vi os selv og andre, hvem vi er. Higtorien kan handle om, at vi har
succes, e med pa moden, tilhagrer en bestemt gruppe eller pa andre méader er noget helt saaligt.
Tekdtilbranchen tilbyder gennem design og sn kommunikation de fortadlinger, vi skd brugetil
a iscenesadte os sdlv. Magkevaren er et a de mest brugte midler til at fortadle historier.

Den livscyklus, som et tekdtil gennemlever fravuggetil grav, er et reservoir af historier, der
venter pa at blive fortat, og som pa den made kan eksponere afsenderens vagrdier og
holdninger. Det drger g om historier om globalisering, teknologisk udvikling, fantas og
ansvar, omsorg for naturen, menneskers skrabelighed osv. Tekstilpand ets handlingsplan
gennemgad branchens miljgforhold og giver dermed en liste over redlle etiske, miljamesssige og
sundhedsmaessige problemer, hvis lesning giver mulighed for budskaber, som vil interessere en
gor gruppe af forbrugere. Men denne type a hitorier kan kun fortadles, hvis fortadleren gar det
pabaggrund & en holdning og en praksis.

Markedet for holdninger er et af de hurtigst voksende markeder. Det er et marked, der er
kendetegnet ved, at forbrugeren eftersparger produkter, der udtrykker holdninger, som
vedkommende sympatiserer med. Flere undersagelser viser, at ca. 30% af danskerne
inddrager etiske, miljgmassge og sundhedsmassge vaadier | deresvalg a varer. Tendensen
viser Sg tyddligst pa fadevareomrddet, hvor 6 ud & 10 forbrugere keber gkologiske fedevarer.
Udviklingen pa fedevareomradet breder sig gradvist til andre produktgrupper, bl.a. vaske- og
personlige plgemidler.
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Tekdiler er i kraft af deres Sgndvaadi et oplagt holdningsprodukt. Men den hjemlige
tekgtilbranche er ikke, som fx Gap, begyndt at udnytte det Store potentielle marked, som
etiske, miljgmaessige og sundhedamasssige holdninger udger. | stedet forholder man g —
overvgende negativt — stadig til milj@ som et spargsmd om mode og vag af naturlige materider.

Brugen af EU’s miljemaake giver tekdtilvirksomheder en let forstéelig og trovaadig platform for
markedsfaring af etiske, miljemaessge og sundhedsmasssige holdninger. Men mearket | Sg sAlv er
ikke nok. Hvis virksomheden ska have succes med a sadge sine holdninger, kraever det, at
man evner a fortadle egne historier om sin etiske optrasden pd en méde, si forbrugeren kan
sympatisere med holdningerne og, i bogstaveligste forstand, iklaade sig dem.

Hvisvi ska f& de dominerende akterer pa det danske marked til at udnytte de muligheder, som
en miljeansvarlig optraedlen giver, krasver det, a vi f& dem til a se det markedsmeessige
potentide. Det drger Sg med andre ord om a kommunikere Tekstilpanelets vison om, at
forbrugere og indkabere skal have en red mulighed for a vadge miljavenlige tekstilprodukter,
der er konkurrencedygtige pa pris og kvalitet, og som udsender tidsaktuelle signder i form af
gennemtaankt design.

Udbudssiden er i srategiens farste fase naglen til resultater pa forbrugsmarkedet. Hvis der ikke
er miljerigtige varer pd hylderne og et forberedt persondei de butikker, hvor forbrugerne
normalt handler, vil en massv forbrugerinformation om tekstilers miljdorhold og Blomsten vaae
soild &f ressourcer. Undersegelser viser, at efterspargden farst stiger, nér de miljerigtige varer er
tilstede i de butikker, hvor forbrugerne normalt keber ind.

Pagrund af den begrassede viden om tekstilers miljaforhold og det lave kendskab til Blomsten
er det nadvendigt i de kommende & a supplere virksomhedernes egen markedsfaring med en
samlet og dagkraftig oplysning gennem massemedierne til forbrugerne om etiske, miljgmaessige
0g sundhedsmaessige forhold ved tekgtiler og hvad Blomsten garanterer i milja- og
kvditetsmeesssig henseende,

2.5 Muligheder ne pa business-to-business markedet

Situationen pa business-to-business markedet for tgj og boligtekstiler minder om paradokset pa
forbrugsmarkedet. Dog adskiller den Sig ved, at svel den offentlige sektor som en lang raskke
af de sarde danske virksomheder har formuleret miljevenlige indkebspolitikker. Indtil videre er
det i deflestetilfadde dog blevet ved ordene, men potentialet er til stede, og gruppen & private
og offentlige organisationer, der udtrykker et enske om at kabe miljevenligt ind, er Skt
stigende. Problemet pa business-markedet er mangel pa leverandarer, der kan levere en
tilstraskkeig bredde a miljamaarkede produkter til den rigtige pris. Og aktivt seger &
markedsfare dem.

En rakke danske producenter har i modsagining til mange af deres udenlandske konkurrenter
en fordd som fdge & deresinvesteringer i og erfaringer med renere teknologi og miljestyring.
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En & méderetil a simulere udbuddet af et miljemaeaket dansk business-to-business sortiment
er oprettelsen af en klub bestdende af virksomheder, der over for producenter og grossister
samlet udtrykker et enske om at blive prassenteret for blomstmaakede produkter, hvor de
andre parametre ogsa er i orden.

Den type & initiativer kombineret med, at indkebere af deres leddser bliver tilskyndet til a
kabe miljerigtigt ind og ikke kun fokusere pa prisen, kan vaare med til a motivere den gruppe &
danske producenter, der i gjeblikket overvger, om de ska blomstmaake nogle af deres
produkter.

En starre efterspergsel pa business-markedet er strategisk vigtig pa grund af den afsmittende
virkning pa udbuddet pa forbrugsmarkedet. Tekstilvirksomheder, som opererer pa begge
markeder og maarker en stigende efterspargsdl pa business-markedet, vil, som fage of
stordriftsfordelene, vagre interesserede i a markedsfare de samme produkter pa
forbrugsmarkedet for a famere ud & investeringerne.

2.6 Dialog og dokumentation i produktkasder
De beskrevne initiativer pa henholdsvis forbrugs- og business-markedet vil — hvis de lykkes —
simulereftil didog i de produktkaeter, der g& bagud fra disse to markeder.

Efterspargden fra kunderne kombineret med de investeringer, man dlerede har foretaget i
renere teknologi og miljestyring, ska gare det attraktivt at forbedre produktionens og
produkternes miljgpraestation og bidrage med data, der gar det muligt for leddene laangere
fremme at opfylde kriterierne for a fa Blomsten dler pd anden made dokumentere sin

milj gpraedation.

Inctil efterspargden for avor dar igennem, er forventningen om et bredt sdlvbegrende marked
for miljevenlige tekdtiler nedt til a fungere som anledning til didog i produktkasderne. Denne
forventning skal kommunikeresttil producenter og underleverandarer af bade kunder og
brancheorganisationer.

Med diaogen kommer dokumentationsvegktger i form af miljemeaker, miljovaredeklarationer,
indkebsvejledninger mv. i fokus for bade udbydere og indkebere, og brugen af disse veaktagjer
gar didogen mere praeis og dermed resultatrig.

P4 den méde bliver der tale om to veje — en diadogvej og en dokumentationsvej — der gendidigt
supplerer hinanden. De to vee skaber tilsammen en synergi, fordi aget didog mellem aktererne
I keaden skaber et starre behov for trovagrdige budskaber og data

2.7 Kommunikationen skal vaa e netvaa ksbaser et
Indtil markedskradterne for avor tager over, er et netvagrk af katalysatorer nedt til at varetage
kommunikationen til bade udbuds- og efterspergsdssiden. Den farste betingelse for a
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kommunikationen bliver effektiv er, at den kommer fra afsendere, som magrupperne kender
og her tillid til. Derfor spiller en rakke organisationer i og omkring tekgtilpandet en neglerdllei
informationsstrategien. De har pa forskellige omréder den autoritet, det netvaak og de
kommunikationsmidler, som er ngdvendige for a formidle budskabet om miljavenlige tekdtiler
ud til markedets forskellige aktarer.

Der er tre &rsager til, a et netvaak of katdysatorer er ngdvendigt:

For det farste har Tekstilpandet ikke ressourcer til alene at gennemfare den omfattende
kommunikationsindsats, som opfyldelsen af mdet om et sdvbagrende marked vil kraeve.

For det andet har andre akterer (virksomheder, myndigheder, NGO ere m.fl.) bedre
kander til a na de forskdlige malgrupper og ofte ogsa en bedre evne il a overste
budskaberne il et sprog, som modtagerne kan forsta og acceptere.

For det tredje sadter rollen som eksponent for alle interessenter nogle begraasninger, som
gar, a Tekstilpanelet ikke altid kan kommunikere sa direkte, som fx brancheorganisationer
0g grenne organisationer kan.

Netvaakets evnetil i praksis a stimulere udbud og efterspargsd ved hjedp af en mdrettet,
koordineret og effektiv kommunikationsindsats bliver afgerende for om markedet for
miljgmaakede tekdtiler accdereres.

Tekdtilpanelet
Produktpanelet for tekstiler bar vaae kernen i netvaaket. Det er her, de forskellige interessenter

er i didog og her kommunikationgnitiativer kan planlaggges og koordineres. Tekdtilpandet har
gennem sine medlemmers vidt forgrenede og meget forskellige netvaak mulighed for &
tilrettelaagge en kommunikation, som kan nd udbuds- og efterspargselssiden i et gendidigt
simulerende forlgb. For a kommunikationen kan fa den optimale effekt, bar organisationer
uden for pandet ogsa inddrages aktivt. I nteressenterne kan, uafhaangigt af om de befinder Sig i
eller omkring tekdtilpanelet, opdelesi tre kategorier: Tekstilbranchens organisationer, miljg-,
sundheds- og forbrugerorganisationer og statdige organisationer.

Brancheorganisationer

Brancheorganisationerne Dansk Textil Union (DTU) og Dansk Tekstil & Beklaadning (DTB)
har en raskke indlysende kommunikative fordde, hvad angdr kommunikation til branchen. De
repraesenterer branchens interesser, er kendte og accepterede af hhv. detailhandel og
producenter og har veletablerede medier a formidle kommunikationen igennem. DTU og DTB
har siledes saardeles gode muligheder for a sprede budskabet om den kommende indsats for
miljovenlige tekdiler i en form, som svarer til virksomhedernes virkdlighed. DTU & DTB er
derfor den vaesentliggte kand for kommunikation af tekstilstrategien til udbudssiden.

Videncentret
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En anden vigtig brancherdlateret akter er det nyoprettede " Videncenter for Miljevenlige
Tekstiler” pa TEKO-Center Danmark. TEKO har i forvejen en stor kontakt til
tekstilbranchens virksomheder. Videncenteret samarbejder med myndigheder, virksomheder,
rédgivere, universiteter og designskoler og opsamler og formidler den nyeste viden inden for
design, indkeb, produktion og distribution & miljevenlige tekgtiler. Muligheden for at faen
kompetent og omkostningsfri indledende radgivning vil ofte vaare en afgarende parameter i de
bed uttende virksomheders vurdering. Centret er derfor en vigtig akter hvad angdr a overbevise
de bed uttende virksomheder om det ressourcemaessigt forsvarligei a satse pamiljevenlige
tekdtiler. Pa laangere Sigt kan Videncentret indtage en mere centrd rollei den Igbende
kommunikation til isser producenter og leveranderer.

Arbe dstagerorganisationerne

Endelig mé& organisationerne pa arbgjdstagersiden ikke glemmes. Det er oplagt & integrere
arbgdamiljeet i drategien ud fraargumentet om, at miljavenlige tekgtiler er sundere og mere
tilfredsstillende a producere sdvel som at bruge for medarbgderne. Denne mulighed mabl.a.
diskuteres med SID’ s Brancheklub for Textil & Beklaadning. Arbedstagerorganisationerne
udger, uanset hvilken kommunikationsopgave de ensker a patage sig, en primea kand til de
ansattei tekstilbranchen.

Milje-, sundheds- og forbrugerorganisationer

Miljz-, sundheds- og forbrugerorganisationer er uafhaangige interesseorganisationer som
Danmarks Naturfredningsforening, Gren Information, Forbrugerrédet og Asma
Allergiforbundet og netvagrk som f.x De Granne Guider. Organisationerne repraesenterer i
offentligheden miljgets og forbrugernes interesser og har som sidan et stort kommunikativt
potentidei forhold til eftergpargsassden. Dels fordi organisationerne af medierne og
offentligheden opfattes som etisk funderede garanter for miljg- og sundhedsvagdier. Dels fordi
de uafhaangige organisationer ikke er bundet af kongtitutionelle og politiske begraasninger og
derfor kan kommunikere Skarpere og mere holdningspraaget end fx Miljegstyrelsen. Milja- og
forbrugerorganisationerne udger derfor de veesentligste aktarer og kander for den holdnings- og
vaadibaserede kommunikation a miljavenlige tektiler til eftergpargsel ssden.

De grenne organisationer er positive over for den produktorienterede miljegstrategi og udtrykker
anerkendelse over for nedsadtelsen af produktpanelet for tektil, der opfattes som et bade
vazentligt og fadsomt omréde. Astma-Allergiforbundet, Forbrugerrédet og Danmarks
Naturfredningsforening er dlerede medlem & Tekdtilpandet, mens Gren Informetion er
inviteredetil at deltagei en & de arbgdsgrupper, panelet har nedsat som led i tilrettelaaggel sen
af den forestdende kampagne. Udfordringen er at kommunikere om tekstilers miljz- og
sundhedsproblemer pa en méde, som bade udbuds- og efterspergselssiden kan acceptere og
medvirkei.

Statdige organi sationer
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Statdige organisationer er syrelser, rad og sekretariater m.m., som er nedsat under Milja- og
Energiminigteriet, Erhvervaminiseriet, Fadevareministeriet dler andre minierier. Disse
organisationer repraesenterer pa forskellig vis samfundets interesser og kan derfor ikke
rubriceres som herende til pa udbuds- dler efterspargsalssiden. Tvaatimod optragder dei
offentligheden som upartiske garanter for, at spillereglerne overholdes, og a demokratisk
trufne bedutninger faresud i livet. De Satdige organisationers styrke er i
kommunikationsmesssig sammenhaang deres autoritet og trovaadighed. De sadige
organisationer er derfor de bedste afsenderetil at give offentligheden tillid til miljevenlige
tekdtiler. Derudover har de atdige organisationer en rakke andre kommunikationsopgave.

Miljestyrelsen har en vigtig rolle som faglig garant. Omverdenen bruger Miljastyresen som
neutrd faglig ekspert i den offentlige debat. Det er derfor vigtigt, a Miljestyrelsen pa forhand
har gjort sin illing klar i forhold til de tvivisspargsmd, der métte vegre i rlation til miljevenlige
tekdtiler.

Miljemegkesekretariatet er den centrde akter i kommunikationen & miljemaaker til
offentligheden. Derudover har sekretariatet en vigtig funktion som service- og
certificeringsorgan for producenternes ansagninger om miljemaakning. Begge roller rummer
gode muligheder i rdation til information om Blomsten og dens kriterier.

Forbrugerinformationen er en ny selvgende indtitution, som skal gere det |ettere et vaae
forbruger i Danmark. Tanken er, a forbrugeren fremover kun ska henvende g et sted for at
fasvar paethvert tamkdigt forbrugerspargsmd. Det er derfor oplagt a bruge
Forbrugerinformationen som forbrugernes primaae kand til viden om tekdtilers milja- og
sundhedsforhold.

Erhvervaminigteriet, herunder Erhvervsfremme Styrelsen, er en yderst vigtig medspiller og
kataysator. Erhvervaministeriet arbejder i gieblikket pa et oplagg til en samlet gren
erhvervsdtrategi, hvis hendgt er at ”forbedre danske virksomheders grenne
konkurrencedygtighed og generdt styrke det granne marked”. Strategien er markedsorienteret
og Sgter pa a udnytte den samfundsmeaessige prioritering af miljeget, herunder danske
virksomheders betydelige investeringer i miljeforbedringer, til at skabe en gget gren efterspargs
0g en gget gren eksport. Intentionerne falder helt i tréd med strategien for udbredelsen &f
miljevenlige tekdtiler og det ma derfor forventes, a Erhvervsministeriet vil vagre interesseret i a
samarbgde om bl.a kommunikationen af miljevenlige tekdtilers strategiske markedspotentiae.

2.8 Netvaarket skal benyttefiretyper af kommunikationsmidler
Hvis srategien skd simuleretil et gget udbud og efterspargsdl, skal netvaarket fare denud i livet
ved hjadp a en kombination &f fire typer af midler. Det drgjer Sg om:

Kommunikation via pressen
Pressen er det vigtigste middd i informationsstrategien. Af to &rsager. Denfarse arsag e, at dle
mad grupperne vurderer budskabernes vigtighed ud fra, om de har vaaret omtalt i medierne eller
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g. Og pahvor stor omtalen har vagret. Den anden arsag e, a vi kun kan sikre en kontinuerlig
kontakt med en sa stor og heterogen magruppe, som strategien kraever, ved hjadp af
massemedierne,

Envejskommuniketion

Hvis virksomheder, designere, indkabere og forbrugere skal handle mere miljavenligt pa
tekstilomrédet, har de behov for kortfattet eektronisk og skriftlig information. De skal vide,
hvilke fordele de kan opnd, og hvilke omkostninger, de skal regne med.

Udbud af informationer

Mdagrupperne skal have mulighed for a skaffe Sig uddybende og specifik information om de
emner, som er saalig relevante for dem. Derfor ska der oprettes en raskke hjemmesider pa
internettet. De enkelte hjemmesider skal placeres, sd de svarer til de elektroniske adgangsvee,
der er mest naturlige for de enkelte magrupper. Palasgere Sgt kan hjemmesiderne samlesi en
generd porta for renere produkter. En sdan portd ligger dog uden for nagvagende strategis
rammer.

Personlig diadog

Personlig didog i form af dialogmeder, workshops, konferencer, messer og kurser er iss i
srategiens farste faser et afgerende middd til a fa hdle udbudssiden og de professionelle
indkeberetil & orientere 9g i retning af miljavenlige tekgtiler. Den del & den personlige didog,
der har form som konferencer og lignende har ogsa en vigtig funktion som anledning til a
kontakte pressen og dermed skabe en platform for at komme ud med egne budskaber. | takt
med, a miljevenlige tekstiler kommer ud pa markedet, vil samtaler mellem henholdsvis
butikspersonae og forbrugere og ssdgere og indkabere blive stadig vigtigere og stille krav om
| gbende uddanne se og informetion.
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3 Bilag 1: Efterspergselssiden

Efterspergsalssiden omfatter to malgrupper; forbrugere og professiondle indkabere. Selvom de
to grupper er meget forskellige, har de det tilfadles, a de ikke videressdger tekdilerne. Deto
grupper kan derfor beskrives som dutbrugere, hvad enten kunden selv benytter tekstilerne
dler keber det pa vegne o fx medarbejderei en virksomhed.

31 11 Forbrugere

" Det skulle vaare fedt tgj. Det matte godt veare et eller andet unikt tgj, det matte
godt vaare outreret - det var altsa, hvis det var mig - og sa ud over det nogle
klare argumenter (...) sd jeg ved, at ud over at det faktisk er ret sgjt, det her
t@j, og jeg synes, det er fedt og sidder godt, kvaliteten er bedre, s gar det til et
godt formdl ... sa ville jeg ogsa godt betale ekstra for det. ”

(Citat fra fokusgruppeinterview med forbrugere)

Danskerne bruger omkring 4,5% af deresindkomst patgj, hvilket er omkring en halv procent
lavere end det europagske gennemanit. Tdlet forventes at fade yderligere en hdv procent i
lebet of de neeste &, primaat fordi forbrugernei sigende grad prioriterer bl.a. underholdning og
feriergjser. Danskerne prioriterer dts3, set i forhold til det evrige Europa, tgjet relaivt lavt og ma
forventes at prioritere det endnu laverei fremtiden.

Der er stor forskel patgjvanernei de forskellige befolkningsgrupper. En velegnet metode til at
beskrive de forskelige befolkningsgruppers vaner, er gennem andysemode len Minerva.
Modelen segmenterer befolkningen efter livsstil og arbejder med fire grupper, som er forsynet
med hver Sn farve:
De blaer moderne, veluddannede, hgjtlennede, borgerlige og interesserede i miljai det
omfang, det er et kvaitets- dler satusparameter. De bld er modebevidste og kebekraftige
0g bruger tg) som et Ssgnd om gatus, idet man taanker i en direkte korrespondens mellem
form og indhold; et dyrt magrke er lig med en rig mand. Derudover bruger de blatgjet som
en” camouflage” , dvs. a man klaader 9g i overensstemmelse med det, Situationen
fordrer. Hvis dips er pékraavet, tager man uden anfatelser et dips pd
De granne er moderne, veluddannede, |lavtlannede, venstreorienterede og aktivt
miljgbevidste. De grenne er modebevidste, men mindre kebekraftige og laggger vaat pa
"dybde’, der ses som en modsaaning til *overflade . Derfor matgjet ikke vagre for dyrt og
flot; neturlige, rustikke materiaer foretraskkes. De grenne bruger tg som ” uniform” .
Hvilket vil Sge, a man savidt muligt dtid holder fast i den samme klaadedragt for a
sgndere, hvem man e —og issa hvem man ikke er. Hvis dips er pkraavet, vil man billedligt
tdt tage e Anders And-dips pafor a signdere, a dette ikke er en péklasdning, men en
ucklasning!
Derosa er traditionelle, lavtlannede, socialdemokratiske, lokat orienterede og interesserer
gg for miljgproblemer, hvis de er nage og synlige. Her har man et levende forhold til
traditionen i form af familieraller, bosted, erhverv mv. Man klasder sg derfor ud fraen
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opfattelse af, hvad der er tradition for: Sommer- og vintertgj, arbegds- og havetg, paant tg)
til kirkelige lgligheder osv.

Deviolette er trditiondle, forbrugerigtiske, lavtlannede, hgjreorienterede og helt ligeglade
med miljeet. Viole har primeat e funktionelt forhold til tgj; inde, ude, koldt, varmt osv.
Kraaver |gjligheden paant tgj, sSammensadter man Sit eget, ofte lige lovligt farvestrdende, .

Sat i rlation til miljevenlige tekdtiler har vi a gere med to segmenter, de bla og de grenne, som
lasyger vamt pa design og kvditet, men &f forskellige grunde. For de bla er det et spargsmd om
datus dler iscenesadtelse, for de grenne om at udtrykke en forestilling om et personligt indre.
Begoe ssymenter er primagre magrupper for miljevenlige tekdtiler. De blakan gares
interesserede, hvis miljarigtige tekgtiler kan blive en kvaitets- og satusparameter. De granne
o0& med, hvis tekdtilerne bliver et udtryk for personlig holdning. Men det kraever, & design og
kvditet er i orden.

| den traditionelle gruppe er det rosa segment interessant. Kan miljgvenlige tekstiler forbindes
til det negre, fx gennem sundhedsaspektet, vil de rosa vagre en magruppe for lavpriskaader og
supermarkeders miljavenlige basistekstiler og tg). Men det kraever, at tekstilerne har denrigtige
pris.

Vores egne interviews med forbrugere har koncentreret sig om det bla og grenne segment ud
fraden grundlasggende praamis, a nye produkter farst d& igennem i de forandringsparate
segmenter. Interviewene bekradter, a begge segmenter tillsagger parametrene design og
kvalitet primaar betydning. Det gedder dog ikke dle tektilkab. Man kaber ogsd genbrugstgj og
billigt, ssesonpraset modetgj, der ikke skd holde s laage. Interviewene bekradtede i avrigt ogs,
at de bla respondenter forbandt tgi med ” noget du profilerer dig selv pa, din identitet, det
image du viser udadtil” , mensisaa de grenne tdte om, a paklaad ningen skd vaaei
overensstemmel se med ens egen sindgtilstand. | forbindelse med planlagte tgjindkeab har
hovedparten & forbrugerne en personlig 'rute’ bestdende af en raskke i forveien kendte
tgbutikker. En mindre de & indkeabsadfaarden er impulsiv; her handler det om a blive
inspireret, at holde gje med visse butikker og datil ved gode tilbud.

Forhold til miljg

Forbrugernes viden om tekstilers miljgforhold er meget lille, og det er ikke et emne, de hidtil
har interesseret sig for. Arsagen er ddls, at man ikke forbinder tekstiler med
sundhedsproblemer pd samme made som fx fedevarer, dels a man smpdthen ikke har hart om
miljgproblemer i forbindelse med tekstiler. Som en respondent udtrykker det; ” Man ved jo
ikke en pind, altsa du sidder der og siger bomuld, det propper man |gs med kemikalier,
men jeg troede kun, de fik sdan lidt (latter), man sidder sddan helt mallas, man ved intet
omdet, intet” . Kendskabet til miljemaakerne Blomsten og Svanen er ligeledes meget
begraanset.

| interviews med bla og grenne forbrugere har vi spurgt om deres umiddelbare associationer pa
miljovenlige tekdtiler. Det er karakteridtisk, a neesten dle foredtiller Sg l@se, naturfarvede
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beklagdningsgenstande i her og hamp, der forhandlesi idedlistiske specidbutikker. Der er tae
om en overvgende negativ foredtilling svarende til den, som gkologiske fedevarer var omgivet
af for cal0 & siden.

Patrods af uvidenheden og de let negative foredtillinger udtrykker béde bld og granne
forbrugere interesei a kabe miljavenlige tektiler. Pafadgende betingdser:
designet skal vaare lige sA godt - det maikke se” gkologisk” ud
kvaliteten skd vagre i orden - det ska kunne bruges og vaskes som dmindelige tekstiler
merprisen maikke vage for stor, 10-20% er neevnt
det skal vagre bekvemt og let i dagligdagen — tekstilerne skal kunne kabes der, hvor man
plger a kabe tekdtiler

Som moetiv for at kabe miljavenlige tekstiler benytter forbrugerne dels det *grenne’ argument a
Sette en miljg- og menneskevenlig tekstilproduktion i Den 3.Verden, dels det generdle
argument a klaade Sg og sine i, hvad man opfatter som sunde tektiler.

Moativerne ligner forbrugernes begrundelser for at kgbe gkologiske fadevarer, som ogsa er en
kombination af hensyn til miljget og en opfattelse af de gkologiske varer som vagende sundere.
Den etiske dimension, der i forbindelse med fadevarer drgjer Sg om dyrevefaard, gé&r igen som
et hensyn til mennesker i Den 3. Verden. Det kvditative og overvegiende'bld argument om, at
akologiske fedevarer smager bedre, genfinder vi ikke i form af fx et argument om, at
miljevenlige tekdtiler har en bedre kvditet. Det Skyldes givet, a de interviewede ikke har
erfaringer med at bazre dler benytte miljavenlige tekdtiler.

Hvad angdr produktgrupper er billedet diffust. En kvinde siger, a hun vil kabe ” cowboybukser
og andreting, der skal holde laange’ , en anden, a hun kan taanke Sg en "rigtig laskker varm
akologisk vinterfrakke (...) i et flot design” , mensen tredje ensker sig ” sadan lidt smart
design, Bruuns Bazar - i den stil” . Alle udsagnene er udtryk for en prioritering rettet mod
eksklusive og/dler langtidsholdbare kvditetsprodukter. Samtidig var der dog overvgiende
enighed om, & man farst vil kebe” tgj tag pa kroppen” , saligt undertg. Her prioriteres
sundhedsaspektet atsa frem for Sgnavaadien. |saa foreddre fremhaever kgoet af sundt
kvditetsg til deres barn som en vigtig prioritet.
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Kanaler
De bld og grenne forbrugere nea/ner en vifte af inspirations- og informationskilder, nér det drgjer
sgom a orientere g om tg. De vigtigse er:
- Butikker — hvor man kan blive spontant inspireret
M odeblade — hvor man kan studere de nyeste tendenser
Tv —hvor man lasgger maaketil, hvad de checkede og succesfulde har pa
Folk pa gaden — hvor man lasyger magketil det samme

Ma
Den overordnede masadning er, a forbrugernei kraft af viden om tekdtilers miljz- og
sundhedsproblemer, eftersperger Blomstmaarkede tekstiler i et sddant omfang, a der kan opsta
et sevbagende marked. Masaningen kan derfor differentieres og kvantificeres pa fdgende
made
Inden udgangen & 2001 ska 40% &f forbrugernei det bld og grenne segment kunne naavne
de vaesentligste miljz- og sundhedsproblemer i rdaion til tekdtiler (formuleringen ”kunne
neavne’ er vagt, fordi den giver mulighed for & mae om mésaeningen er indfriet).
Inden udgangen af 2001 ska 50% &f forbrugernei det bld og grenne segment kende
Blomsten, malt ved uhjulpet kendskab (" uhjulpet kendskab” vil sige, a man sparger
regpondenten om vedkommende kender et miljemeake for tekstiler. Ved " hjulpet
kendskab” viser man respondenten magrket og sperger, om vedkommende kender maaket)
Inden udgangen af 2001 ska 10% &f forbrugernei det bla og grenne segment sparge efter
Blomstmeaket, nar de keber tg og tekdtiler.

Mens de ovennaa/mte mal kan nds gennem en effektiv kommunikationsndsats, er det ikke muligt
a opdtille mdtd for sdget. Det afheanger | hgj grad & udbuddet; det vil sige det miljavenlige
sortiments bredde og kvalitet.

| forhold til den sekundeare magruppe, det rosa segment, er mdene fagende:

- Inden udgangen af 2001 skal 15% af forbrugerne i det rosa segment kunne naevne de
vaesentligste miljg- og sundhedsproblemer i relaion til tekdtiler
Inden udgangen af 2001 ska 25% af forbrugernei det rosa segment kende Blomsten, malt
ved uhjulpet kendskab
Inden udgangen af 2001 ska 2,5% af forbrugernei det rosa segment sperge efter
Blomstmaaket, ndr de keber tg og tekdtiler.

Det vil vagre oplagt. a Miljemeakesskretariatet, som dlerede forestdr mdinger o
kendskabsniveauet til Svanen og Blomsten, ogsa forestar malingerne af ovenneante mdl.
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Budskaber
Forudszgningen for ovennaa/mte md er, & magrupperne tager en raskke budskaber til Sig.
Budskaberne ska afpassesi overensstemmel se med de enkelte segmenters vaadiorientering.
Udfordringen bliver isa a formidle budskabernetil de bla og de granne pa en gang. Vores egne
forbrugerinterviews viser, ligesom Advice s andyse af Miljestyrd sens forbrugerinformation, a
forbrugerne generdlt laayger vamt patre argumenter for mere miljevenlige indkeb:
Sundhed — de fleste erkender, a de er mest modtagelige over for miljgbudskabet, nar det
er den personlige sundhed, dler bernenes sundhed, der stér pa spil.
Kvalitet — argumentet bygger pd, a miljeet er pave til a bliveen dd & vores
kvditetsoplevelse palinie med fx design
Livsstil — mange mener, a det kd vage trendy at vagre miljdbevidd, og at det er yt a vage
e miljgsvin.

Derudover fremhaaver informanterne en massv markedstaring & et enkdt miljameake som &
effektivt virkemiddd. Vi mener, a de tre argumenter kombineret med meagkevirkemidlet er
udgangspunktet for tekdtilstrategiens budskaber til det bld og granne segment. De centrae
budskaber er derfor:

Der er en raskke vassentlige miljg- og sundhedsproblemer forbundet med tekstiler
Blomstmeerkede tekstiler er sundere for dig og dine barn

Blomstmea kede tekstiler er mere miljg- og menneskevenlige

Blomstmea kede tekstiler er moderigtige og veldesignede

Blomstmee kede tekstiler har en hgj kvalitet

Du kan kabe blomstmeer kede tekstiler falgende steder

| forhold til det rosa segment er budskaberne:

Blomstmeer kede tekstiler er sundere for dig og din familie
Blomstmeaerkede tekstiler er ikke dyrere
Blomstmaearkede tekstiler ligner almindelige tekstiler

Du finder Blomstmea kede tekstiler hvor du plgjer at handle
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Fordag til midler

Forbrugernei vores fokusgruppeinterview mener, at der ska et omfattende og vedvarende
medieprestil, hvis de ska begynde a interessere Sg for miljarigtige tekdiler. 1ssa efterlyser de
en visudisering a problemer og lesninger, som et middd til a fastholde opmagrksomheden.
Samtidig viser Advice s andyse, a forbrugerne foretrakker humoristiske kampagner i
modsaaning til skreanmekampagner, der "bare er for meget”. Udfordringen bliver derfor at
kommunikere lasninger pa tekstilers miljg- og sundhedsproblemer pd en méde, der
dokumenterer og visuadiserer i en positiv og gerne humoristisk ramme.

Kommunikation via pressen
Pressen og isaa tv er langt det vigtigste medie, ndr det drgjer sig om at kommunikere til en bred
og heterogen magruppe som forbrugerne. Derfor ska der tilrettelaagges en raekke historier, som
pressen gnsker at bringe. En vigtig faktor i pressekommunikationens succes er journdisternes
viden og engagement i emnet. Journdister ved i dag nogenlunde lige salidt om tekstilers miljz-
og sundhedsproblemer som resten af befolkningen. Vi fored& fagende:
Artikler og fotoserier hvor modebranchens koryfaeer stetter op om udbredel sen af
miljgvenlige tekdtiler. Det kan fx vare Helena Christensen, som interviewes og praesenterer
moderigtige miljatekdtiler i Alt for Damerne dler Samvirke. (Helena Christensen har
tidligere optradt i miljevenlige tekstiler for bladet Praktisk gkologi).
L @bende case-gtories om tekstilers sundheds- og/eller miljgproblemer i de landsdakkende
aviser. (Forudsaeiningen for at dette kan lade Sg gare er, a de’gode historier’ findes og
udsendesi et tilrettelagt forl 2b).
Inddag i faktaprogrammer som fx Miljgjournalen, Rene ord for pengene, Boomerang
og Miljg med mere. Inddagene skal koordineres med den generelle pressecomtale.
En did ogkonference om tekstilers miljz- og sundhedsforhold. Konferencens formd er pa
brancheniveau at diskutere og afklare de problemdtillinger, der rdaterer dg til tekdtiler, isser
hvad angér produktionsforholdene uden for Danmark. Branchen, eksperter, NGO’ er og
pressen inviteres. | relation til pressen har konferencen til formd at age opmegrksomheden
om tekdiler og milja.
En raskke baggrundsmeder for mode-, miljz- og forbrugerjourndister. Her er formdet a
sarvicere journdisterne ved at give dem mere specifik viden om tekgtilers milja- og
sundhedsforhold.
Lancering af samlet katalog over miljevenlige tekstiler i februar 2001. Der skal garesen
ekdtraordinag indsats for at Skre omtde af kataoget i tv, aviser, modeblade m.m.

Enve skommunikation
Enveg skommunikationen er koncentreret om to medier: En forbrugeravis om tekgtilers milja- og
sundhedsforhold og et tv-gpot om Blomsten.

Forbrugeravisen er en generel vidensopbyggende avis, der fungerer som opvarmning til selve
kampagnen for de blomstimagrkede tekdtiler. Avisen fortadler om, hvordan forskdlige tekstiler
produceres, om miljz- og sundhedsforhold, giver gode rad om vask og prassenterer de
anerkendte miljamaaker for tekdiler. Avisen udgives af de grenne organisationer og henvender
gg til den interesserede forbruger, som gnsker en mere detdljeret beskrivelse af problemer og
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lganinger. Avisen skd ligge fremmei dle butikker, som ensker den, samt i offentlige rum som
biblioteker, kontorer m.m.

En video kan vaae et supplement til forbrugeravisen. Videoen kan tilbydes dle butikker og
fungere som en visudisering af tekgtilproduktion m.m. @vrigt point-of-sde-materidei
butikkerne kan vaare en plakat til vinduesuddtilling, en folder med de vigtigste facts om tekdtiler
myv.

Da kendskabet til Blomsten ex lille, er det en fordd at anvende tv som det primaae medie. Det
skyldes mediets evnetil hurtigt a opbygge et hgit kendskab i den brede befolkning. Tv-spot
om Blomsten kan vises gentagne gange over et laagere forlgb pa de vigtigste landsdaekkende tv-
kander. Derudover kan tv suppleres af andre sekundagre medier. Det kan vagre annoncer om
Blomsten i udvagte dagblade. Daghbladene henvender sg til veldefinerede segmenter og
annoncering her kan derfor ramme disse udvagte segmenter. Det kan ogsa vegre out-door i
form &f billboards dler busreklamer, der er et godt middd til a fastholde opmaeaksomheden fra
tv.

Derudover bar fdgende envg skommunikation supplere de andre medier:

- POS (point-of-sde)-materider om Blomsten. Materialerne ska gare forbrugeren
opmaarksom pa a butikken forhandler miljemaerkede tektiler og prassentere de vigtigste
sdgsargumenter.

Annoncer indrykket i dagblade, lokalaviser m.m. af butikker og maakevareproducenter.
Annoncerne ska reklamere for den enkelte butiks, keades dler producents udbud af
miljemaakede tekdtiler.

Annoncer indrykket i butikkernes egne medier, sasom tilbudsaviser. Matas har f.x. |gbende
reklameret for svanemagkede produkter i Sin tilbudsavis.

Udbud &f informationer

For den ssaligt interesserede forbruger, ber der veare mulighed for a sage yderligere
oplysninger. Derfor skal der oprettes en forbrugerrettet hjemmeside om tekstiler, kombineret
med en hatline. Hjemmeside og hotline kan oprettes dler indeholdes i Forbrugerinformationens
regi. Hiemmesiden skd tilbyde baggrundsviden og henvisettil yderligere information.

Nar det miljevenlige sortiment kommer pa markedet, kan det have sin egen hiemmeside.
Hjemmesiden sk omtaesi ovennaa/nte tv-spots, annoncer og POS-materide. Der skd vage
links fra bade Forbrugerinformationens, Miljestyrdsens og relevante indkagbsorgani sationers
hjemmesider (Sdstneavnte beskrivesi afsnit 3.2).

Personlig didog
Detailhandlens ekspedienter er i direkte kontakt med forbrugerne og fungerer ofte som

samtaepartner i kabssituationen. De udger derfor en vigtig kand for formidlingen af budskaber
om miljevenlige tekdtiler til forbrugerne. Derfor ska ekspedienterne i butikker, som udbyder
miljemearkede tekdtiler, tilbydes uddanndsei tekgtilers miljg- og sundhedsforhold. Vi vender
tilbage til dette agpekt under detailhandlen.
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12 Indkgbere

" Vi vil gerne handle med virksomheder, der er miljacertificerede, ligesom vi
gerne vil kabe svanemaarkede produkter i det omfang, det er muligt. Nar det
gadder tekstilomradet, mener jeg, det er meget begramset, hvad man kan fai
dag. Leverandgrer, der har sddanne produkter, vil have en klar praderence,
0gsa selvom det er lidt dyrere.”

(Citat frafokusgruppeinterview med indkebere)

P4 business-markedet keber virksomhederne beklaaining og boligtekstiler til brug i deres
daglige forretning. Fx profiltg, uniformer, arbejdstg, linned og handklaeder. Der er med andre
ord ikke tale om indkeb med videresdg for gje. Tekdtilerne bliver hos kunden, men bliver i
mange tilfadde brugt af andre end medarbgderne, fx hotelgaester, patienter dler ved udigning
fravaskerier og lignende.

Vi deler indkeberne pa businessmarkedet op i centrae indkabere, hvis primagre arbejdsopgave
er indkab, og de decentrale indkabere, som er medarbe dere, der har andre hovedopgaver,
men hvor indkeb indgar som en ddl af deres funktion. Isaer de centrae indkabere afpgler en
kabmandskultur, hvor der er sport i at presse prisen sa meget som muligt. Men samtidig ser
mange indkebere ogsa deres rolle som sarviceorgan for kollegaer og brugere. Og hvis miljg er
en dd af medarbejdernes og brugernes ensker, satager de loydt hensyn til dette.

Lidt forenklet kan man sige, a de centrale indkabere typisk tilhagrer det bla éler det violette
segment i Minervasmodellen, hvor issa prisen er i centrum. Hvorimod de decentrae offentlige
indkebere typisk tilherer det granne segment, som af holdningsmaessige arsager Vil prioritere
miljgensyn pa niveau med prisen. Om de sa har lige sA meget magt, som de har agt, er en
anden sag.

Denneinddding af indkeberne f& betydning for, hvordan vi overfor disse skd argumentere for
nedvendigheden af miljghensyn.

Forhold til miljg

Mange indkebere i bade den private og den offentlige sektor vil helst kabe mindre

milj2bel astende tekdtiler. Hvis de kan opfylde behovene for funktion og kvalitet. De skd ofte
vage didstagke og kunne tde a blive vasket mange gange. Derudover skal de accepteres o
medarbgderne, kunder og andre brugere i forhold til design og kvalitet. Pa den made er
business-markedet prasget a de samme bindinger som forbrugsmarkedet: Tektilerne ska frem
for dt vaae moderne og egne sig til det tiltaankte formd.

Indkeberne Sger, a deres viden om kemikalier, farvestoffer og behandlingsformer i forbindelse
med tekdtiler er lille. De ved dog, at produktion af bomuld forurener, og a nikke kan give
dlergi. De foretrakker, at produkternes miljgpraestation er dokumenteret med et offentligt
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anerkendt miljemaake. Helst Blomsten, fordi deres leverandarer ofte kommer fraforskdlige
lande i Europa.

Nér indkabernei dag overvejer a kabe miljevenligt ind, er der isae to forhold, som spiller ind.
Det ene e at tilgodese bestemte grupper dler individers behov, fx a undga stoffer, der giver
alergiske resktioner. Det andet forhold er organisationens gnske om & leve op til miljgpolitik
0g benytte miljgprofilen i Sn eksterne kommunikation og markedsfaring.

Det offentlige ska gennemfare miljgbevidste indkeb. Det stér i miljabeskytte sedovens 86, og
det er yderligere uddybet i cirkulaae om milja- og energihensyn ved statdige indkab samt i en
frivillig aftde om miljgbevidste indkab | amter og kommuner. Til trods for de politiske

bedutninger, er det dligeve de faareste offentlige arbegjdspladser, der kaber miljgbevidst ind.

| forhold til tekstiler er manglen pa udbud en af forklaringerne. Manglende bevagenhed fra
ledelsen, og tilskynddse herfratil at kabe miljabevidst ind, er en anden.

De fleste indkabere er ikke blevet prassenteret for miljemaakede tekdtiler inden for de
produkttyper, som de keber ind. Hverken fra deres faste leverandarer dler franye. Manglen pa
et tilstrakkeigt udbud er i sagens natur den Serste barriere for indkaberne. Indkaberne

betragter ikke en eventudl merpris, som det starste problem. Bl.a. fordi de regner med, at
prisen vil fadei takt med, at udbuddet bliver starre. Indkeberne forventer ogs3, at miljgkravene
til de tektiler, som de kaber, Vil sige, og a de som indkebere indretter Sig pa denne tendens.

Kanaler

De centrde indkaberes primaae kilde til viden om produkterne, er deresleverandarer.
Informeationerne bliver typisk formidlet mundtligt af ssdgerne og i form & datablade. Det Sdste
er ogsa en kommunikationsform, indkeberne foretrakker, né&r de ska have information om
produkternes miljaforhold. Nogle faindkebere griber til laboratorietests, hvis de som fage &
dlergiproblemer ensker a fa kigget neamere pa et tekdtil. Men det er en dyr forngjelse, og bliver
derfor kun brugt i begraansst omfang.

Reationen mdlem indkeber og leverander er ofte langvarig og praeget &f tillid samt en god kemi.
Derfor kan det vagre svaat for andre og méske mere miljavenlige leveranderer a favippet den
oprinddig leverander & pinden. De miljeveledninger, som Miljestyrelsen har udgivet, bliver kun
brugt i begraanset omfang. Og kun &f de offentlige indkabere. De fleste private indkabere har
ikke hart om dem.

En dd indkabere er medlem af erfa-grupper og indkabsnetvaak.

For de private indkabere udger Dansk Indkabs- og Logistikforum (DILF) et fagligt netvaark
med 1800 indkabere og logitikere. DILF formidler ny viden, tendenser, erfaringer og
vaaktdger til medlemmerne via DILFOrientering, der udkommer hver méned og gennem
forskellige fagblade. DILF afholder derudover en lang raskke temadage, kurser, gé-hjem-
arrangementer og 10-12 konferencer om &ret.
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IKA er en forening for offentlige indkabere, der i gieblikket har 200 medlemmer.

IKA skaber synlighed omkring det offentlige indkab og arbejder pa a fremme samarbejdet
mellem de offentlige indkabere, erhvervdivet, brancheorganisationerne og gvrige rlevante
interessenter. En af maderne er visonsgrupper med deltagere fra. offentlige og private firmaer.
Grupperne kommer med fordag til, hvordan man styrker samarbedet om blandt andet

produktudvikling og miljghensyn.

IKA har ogsa nedsat arbejdsgrupper, der udarbejder kravspecifikationer til udvagte
produktgrupper. Specifikationerne rummer béde tekniske og miljemesssige krav og fungerer
som en skabelon, som indkaberne kan tilpasse praecise behov og ansker.

P& samme made som med DILF holder IKA kurser, konferencer og temadage. Bl.a. om miiljga.

Statens og Kommunernes Indkebs Sarvice (IS) er ogsa en vigtig akter pa det offentlige omrade,
n&r det handier om miiljg. Indkebs Service ska sikre den offentlige sektor prisbevidste indkeb.
Indkelos Service indgdr rammekontrakter med leverandarer, der af sadter varer og
tjenesteydelser til den offentlige sektor.

Indkealos Service hjadper 20.000 offentlige indkebere, s hver enkdt indkeber ikke ska brugetid
og kradter pa de samme undersagelser, vurderinger og forhandlinger. Indkdos Service's
kerneydelse er en abonnementsordning, der giver fordel agtige keabsbetingelser og et
overskudigt udbud af saaligt udvagte varer og tjenesteydd ser. Til gengedd tilbydes
leverandererne en attraktiv mulighed for pa kontraktbasis at af seeite deres varer og ydelsex il
den offentlige sektor. Indkabs Service har 85 ranmekontrakter fordelt paca 2 mio.
varenumre. Godt 6.500 offentlige organisationer er abonnenter pa Indkebs Service' s ydel .
Indkabs Service omsatte i 1998 for 2.820 mio. kr.

Indkgbs Service arbgider bevidst paa gare det let for offentlige indkabere a foretage miljz- og
energibevidste indkeb. Derfor er miljz- og energiforhold en centra parameter ved indgdelse f
nye rammekontrakter. Indkebs Service arbgjder i gjeblikket pa rammekontrakter for
tekstilomradet. Pa Indkabs Service' s hiemmeside Grant IndkebsNet (www.greennet.dk) kan
man laese meget mere om granne indkab og Indkebs Services initiativer pd omrédet. Derudover
udgiver Indkebs Service e manedshlad " Nyt fra Indkebs Service” og en rakke faktaark
vedrerende milj@

Ma

Inden udgangen & 2001 ska mindst 50% af de centrale offentlige indkabere, der jaarnligt kaber
tekdtiler, kende til miljeveledningerne for tekstilprodukter og Blomstmaarket, samt hvad det s&r
for.

| 1@bet af 2001 skd mindst 25% &f de centrale offentlige indkebere, der jaarnligt kaber tekdiler,
eftersparge Blomstmaakede tekdtiler. | 2002 og 2003 skal tallet vaaet steget til henholdsvis
35% og 45%.
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| 1@bet af 2001 skal 40% &f dle private indkabere fra virksomheder med en miljgpalitik, der
jearmnligt kaber tekdiler, kende til miljaveledningerne for tekstilprodukter og Blomstmaaket,
samt hvad det & for.

| 1gbet af 2001 ska 20% af dle private virksomheder, der har en miljgpalitik, og som kaber
Serre maangder af tekdliler, eftersparge blomstmaakede tekdtiler. | 2002 og 2003 skdl talet
vaget Seget til henholdsvis 30% og 40%.

Budskaber
De budskaber, som indkaberne bliver eksponeret for som forbrugere, skal suppleres med
fd gende budskaber, som er specielt mdrettet til dem i deres egenskab & indkebere:

Hvis du keber blomstmea kede tekstiler,
kan du vaare med til at opfylde miljgpolitikken
pa din arbejdsplads.

Hvis du keber blomstmaeakede tekstiler,

er du med til at begramse meangden af ugnskede kemikalier

og bidrage til, at der skabes et sterre og mere konkurrencedygtigt
marked for mindre miljgbelastende tekstiler.

Der findes kortfattede og | etfor staelige vejledninger i,
hvordan du kan kabe miljerigtige tekstiler.

Fordag til midler

Daindkaberne ogsa er forbrugere og benytter massemedierne, vil de blive eksponeret for de
midler, som vi har beskrevet under forbrugerne. Det vil Sge pressens omtale af tekdtilers
miljeforhold, tv-spots om Blomsten, markedsfaring fra megrkevareproducenter og
detailbranchen, informationer fra personaet i butikkerne osv.

De midler, som ska mdrettes specidlt til indkeberne, ska derfor supplere den information,
gruppen dlerede modtager som forbrugere, med informationer og kander, de har brug for i
deres professionelle valg af tekdtiler.

Kommunikation via pressen
De faghblade, som DILF, IKA og Indkebs Service réder over, er oplagte kander til a na

md gruppen.

Dagspressen bar tilskyndestil at fortadle om den manglende konsekvens af de politiske
bedutninger om miljgbevidgste indkeb for derigennem a @ge de offentlige indkeberes og deres
lederes mativation til at kabe miljerigtigt ind. Denne historie ber isag bringesi medierne, som
offentlige ledere |aeser, fx Politikken og Barsen. | den forbinde se kan Tekstilpandet henvende
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sg til regeringen for a pdpege den manglende konsekvens af bedutningerne om miljgbevidste
indkeab. Fx i form af et abent brev, der tilsendes en dler flere redaktioner. Elektronikpanelet har
dlerede taget et lignende initiativ, og det er derfor oplagt at inddrage erfaringerne herfra.
Denne aktivitet ber dog farst feres ud i livet, nér et tilstraskkeligt udbud er tilstede.

Envg skommunikation

Umiddelbart efter, at dle andre forbrugere er blevet eksponeret for tv-spottene om Blomsten
patekdtiler, ska de indkabere, som mdene er rettet mod, modtage en direct mail. Mailen ska
indeholde en folder med de vigtigste spargsmd il tekstilers miljgoraestation. Afsenderen ber vegre
henholdsvis IKA/Indkabs Service til de offentlige indkabere og DILF til de private. De
offentlige chefer bar modtage et lignende brev.

Folderen skal beskrive fordde ved at kabe tekstiler magket med Blomsten. Folderen ska gare
modtageren opmagrksom pa de indkegbsvagktger, som kan downloades fra Miljgstyrelsens
hjemmeside dller begtille. Folderen skd ogsa reklamere for korte kurser ler gé-hjem-meder
om, hvordan man kan tage miljghensyn ved kab af tekdliler.

Den forbrugeravis, som vi under afsnittet om forbrugere har opfordret milje-, sundheds- og

forbrugerorganisationer til a udarbejde og distribuere bl.a. gennem detailleddet og egne
medlemdister, kan ogsa sendes til indkegberne.
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Udbud af informationer

Indkeberne ska pa Miljestyrelsens hjemmeside dller pa relevante indkegbsorganisationers
hjemmeside kunne downloade de indkabsvaaktgjer, der findesi dag og dem, der bliver udviklet
i fremtiden og finde andre relevante links. Indkabs Service har dlerede en velfungerende
hjemmeside med flere af de neevnte vaaktger — oversgter, checklister og eksempler —og links,
men her har der indtil videre ikke vearet fokus pa tekstilomradet.

P& samme méde ska der pa nettet vagre en brancherdateret hjemmeside, der indeholder en
opdateret liste over miljacertificerede og EMAS-registrerede leveranderer og leverandarer med
miljanagkede tekstiler. Siden kan derudover ogsa indehol de succeshistorier om indkebere, som
har kot konkurrencedygtige miljgvenlige tekdtiler. Hjemmesiden kunne findes hos Videncenter
for Miljevenlige Tekstiler. En sidan er beskrevet under detailhandlen afsnit 4.1.

Personlig didog
Der ber afholdes kurser i miljghensyn ved keb &f tekdtiler. Der foredasto typer af kurser. Den

ene type kursus ska ude ukkende have fokus pa tekstiler og milja og vaare henvendt til centrae
indkebere, der kaber store maangder af tekstiler. Det andet kursus er for decentrae indkabere
og ska have en bredere dagsorden, hvor ogsa andre produkter og deres miljgforhold end
tekdtiler kan vaae emner, fx rengaringsmidler og kontorartikler. Erfaringerne frato projekter,
som Miljestyrelsen har bevilget Sette til, kan bruges som udgangspunkt for at udvikle kurserne.
Det drejer sig om projekterne ” Afholdelse og opfagning pa workshops for indkebere og
designereé’ og " Shopping Environmental Textile’. DaDILF og IKA dlerede har en tradition
for a afholde kurser og g&-hjem-meder, er de det bedste bud pa kompetente
kursusarrangerer.

Bade offentlige og private indkabere skd tilbydes medlemskab af en kiub dler lignende for
miljevenlige tekstilindkabere. Formdet med klubben er hovedsagdligt udvekding & erfaringer
og tips. Det eneste krav til medlemskabet er, at man forpligter Sg til pogitivt a vurdere
produkter, der er magrket med Blomsten under forudssgning af, at de andre parametre er i
orden. En delmaangde a medlemmerne af klubben kan efter eget anske danne netvaak, der kan
kabe samlet ind og derigennem opndr rabatter. Klubben kan etableresinden for IKA eler
opbyggesi tad samarbejde hermed.

Klubben kan tage initiativ til udvikling af indikatorer, som virksomheder og organisationer kan
brugetil & mde og synliggere deres kab & miljavenlige tekstiler i grenne regnskaber og lignende.
Samfundet kan derefter bruge indikatorernetil a mdle, i hvor hgj grad bade det offentlige og
private business-marked kaber miljovenlige tektiler og hvordan sdget udvikler Sg.
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Bilag 2: Udbudssiden

Udbudssiden er detailhandel, producenter og designere. Branchen har en rakke karakteritika,
som er & betydning for tilrettelasggelsen & en informationsstrategi. Branchen besté for 90%'s
vedkommende a sméa og mdlemstore virksomheder, men der findes ogsa enkelte svaavamgtere
med en omsadning pa over en milliard. Inden for den del & branchen, som beskadtiger sg med
tg, t& de 10 sterste virksomheder for lidt under halvdelen af omsagningen. En dler flere of
dis= virksomheders aktive medvirken i lanceringen a miljevenlige tekstiler er derfor af stor

betydning.

Branchen er i vrigt kendetegnet ved, a 80% af produkterne eksporteres, farst og fremmet til
Tyskland, Sverige og Norge. Det er markeder, hvor miljebevidstheden er hgj, men ogsa hvor
andre miljemaaker end Blomsten er dominerende pa non-food markedet. For miljaektive
eksportvirksomheder er det derfor vigtigt, a der tilles vaaktgjer til rédighed for en lancering of
Blomsten pa disse markeder.

Omvendt importeres 80% af de tekstiler og beklaadningsprodukter, som sadgesi Danmark. For
de virksomheder, hvis vaesentligste leverandarer ligger uden for EU, isse | @steuropa og
Ferngsten, udger dette et dvorligt problem, hvad angdr at fa producerternetil at leve op til fx
kravenetil Blomsten.

De vaesentligste konkurrenceparametre i branchen er pris, kvaitet, design og leveringstid. Den
relativt lange produktionstid fradesign til fagrdigvare, kombineret med den skiftende mode,
betyder, at det er relativt svaat af kopiere konkurrentens produkter. Alligeve er branchen
kendetegnet ved, at det er nr. to som tjener pengene. Udvikling og markedsfering af helt nye
ideer er s omkostningsfyldt, at det ofte bedre kan betde sig a veae farst med at kopiere de
bedste ideer. Denne branchekultur kan ogsa have betydning for lanceringen & miiljevenlige
tekdtiler, idet mange virksomheder sandsynligvis forholder sg afventende for at se, om de nu

ogsa d& igennem.

Danske tekdtilvirksomheder i form af detailhandlende og producenter kan inddelesi fire
grupper afhaangig &, hvor langt de er med deres miljaindsats. De fire grupper er:
den afventende virksomhed: mener ikke, a miljg aktudt er et parameter pa
virksomhedens marked.
den besluttende virksomhed: overvger serigst @ producere og markedsfare miljevenlige
tekdtiler.
den implementerende virksomhed: har beduttet a satse pa miljevenlige tekdtiler og er i
gang med ansagningsorocessen.
den markedsfarende virksomhed: har dlerede, dler f& meget snart, miljamaekede
tekstiler pa markedet.

Den farste gruppe er langt den sterste og derfor den, hvor det sterste potentiale er. Detre
andre grupper er derimod nemmere a moativere. Vi fored&, a kommunikationen i farste
omgang mdrettestil de tre sdste grupper. Mdet er, a disse virksomheder gennem deres
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eksempler og resultater kan inspirere de afventende virksomheder til at overveje, hvordan de
ska héndtere miljgparameteren pa markedet.

2.1 Detailhandlen

Miljgparameteren skal vaae pa lige fod med de andre parametre, som pris og kvalitet.
Markedsferingsmeessigt er det virkelig noget, der batter. Folk i dag kan godt lide en god
historie. Der er lidt mere at fortadle om produktet, end at det bare ser sddan ud og koster
s meget. Der er kommet en historie — en hale, og det er altsa ogsa noget, der

mar kedsfaringsmeessigt kan tilfare virksomheden noget. Vi er granne, vi ger noget for
det.

(Citat frafocusgruppeinterview med detailhandlen)

Detailhandlen omfatter dle aktarer, som sadger beklaanings- og boligtekdtiler til forbrugere.
Detalhandlen er i direkte og daglig dialog med forbrugerne og har den bedste fornemmelse
for, hvordan forbrugerne i praksis vil reagere pa miljevenlige tektiler. Det er dog vigtigt at vaae
opmagksom pa, a detailhandlen, ligesom forbrugerne, er meget differentieret.

Detailhandlen bekradter, a den primaare parameter for de bla og granne forbrugere e, at tgjet
ser "rigtigt ud”. Funktionalitet og pris er til en vis grad sekundage. Den hurtigt skiftende mode
betyder, at en dtor del af det "rigtige” tg) kun kan sadgesi en kort periode. Jo tidligere den
enkelte butik kan kommeind i den periode, hvor et bestemt produkt kan ssdges, desto starre
er indtjeningen. For detaillhandlen er det derfor helt afgerende, dels a kunne aflaese
sagsmengtret s3 hurtigt som muligt, dels at kunne gge antdlet & de produkter, der sedger bedst
med kort varsd.

Konkurrencen om a have de rigtige produkter pa hylderne pa det rigtige tidspunkt betyder, a
der i disse & foregar en intensiv teknologiudvikling, béde i detail- og producentleddet. |
detailhandlen har nogle butikskaader fx oprettet ssalige ” quick-to-market”-teams, der viaen
centra eektronisk registrering af dagens sag i de enkelte butikker opfanger, analyserer og
fremskriver den gieblikkedlige efterspargsdl. Herefter afgives der efterbedtillinger pa de sedgende
varer, som ska kunne leveres pafa uger. De ikke-ssdgende varer ryger & hylderne for a give
pladstil de ssdgende. Miljavenlige tekdtiler i den modepraggede del & detailhandlen vil vagre
underlagt disse mekanismer. Det betyder, at det miljavenlige sortiments succes til des vil
afheange af, hvordan det klarer 9g i de farste par uger efter introduktionen.

Detailhandlen kan deles op i to hovedgrupper. Den ene gruppe bestér af ”blandede” butikker
som supermarkeder, varehuse, sportsforretninger m.m. Denne gruppe sidder pa ca. 40% af
detailmarkedet for tekstiler. Den anden hovedgruppe bestar af de "rene” tekstilbutikker, ogsa
kaldet specialbutikker. Denne gruppe har ca. 60% af detailhandlen og kan underindddesi 3
grupper:
Kapitalkaederne er butikker, som ges og drives af samme selskab eler person, fx
Begsdler, Hennes & Mauritz, Carli Gry og InWear. De har ca. 50% af markedet.
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Defrivillige kasder er ssmmendutninger & individuelle forretninger, som samarbgder om fx
markedsfering og indkab. Eksempelvis Tgjeksperten, Dresspartner, Mr. og Callection. De
har ca. 35% af markedet.

De gdge ca 15% dakkes af sdlvstaandige butikker.

Vi mener, a dleformer for kaeder og butikker er relevante i forhold til udbredel sen af
miljevenlige tekstiler. Samtidig er der forskel pa, i hvor hej grad de enkelte aktarer prioriterer
miljgparameteren. Vi fored & derfor, a man i ferste omgang koncentrerer Sig om de akterer,
Som udviser en aktiv interese | & markedsfare miljavenlige tekdiler.

Forhold til miljg

| relation til milj@ er der, med undtagelse & enkelte speciabutikker og FDB, ingeni
detailhandlen, der i dag forhandler miljevenlige tekdtiler. En rakke akterer her tidligere, i
begyndelsen a 90’ erne, forsagt Sg med miljevenlige tekstiler, men uden det store held. Deres
egen forklaring er, & de var for tidligt ude. Dels fordi @kologien kun lige var ddet igennem pa
fedevareomradet, dds fordi markedet pd davesrende tidspunkt var mere prisfdsomt. Til gengedd
mener flere af de reprassentanter fra detailhandlen, vi har talt med, a markedet nu er modent
for en rdancering.

Forudsaetningen for en succesfuld relancering er, a en stor gruppe af virksomheder ger det
samtidigt. De mener ogsd, a lanceringen skal have en ‘paraplyform’ rettet mod en bred gruppe
af forbrugere, og a den kun ska promovere et enkelt miljgmagke. Enddig mener de, at
lanceringen skal basere sig pa enkle budskaber omkring sundhed, milj@ og etik, og a dens
midler primaat skal bestar af informationsmaterider udei butikkerne, suppleret af medieomtae.

Kommunikationskanaler
Udover den daglige dialog med kunderne og registreringen & deres efterspargsdl far
detailhandlen issz information viato kanaler: Messer og brancheblade og -tidsskrifter.

Messer:
Copenhagen International Fashion Fair i Bella Centret er den store begivenhed i
tekdtilbranchen. Ligger i februar og augudt.
Derudover en rakke internationale messer bl.a i Paris, Kaln, Milano og London.

Brancheblade og -tidsskrifter:

- Textil udgives af Dansk Textil Union, som er hovedorganisation for tekstildetaillhandlen.
Udkommer 11 gange &ligt med et oplag pa 5.800.
TAJ e et tidsskrift, som udgives & p.ej. gruppen. Tidsskriftet udkommer 10 gange aligt
med et oplag pa ca 3.200.
Herudover findes der en rakke internationde fagtidsskrifter, hvoraf de vigtigste er Textile
View, Viewpoint, View on Colour og Textil Wirtschaft.
Enddig har bl.a defrivillige kasder interne blade, som brugestil at udbyde produkter og
omtale tendenser.
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@vrige kander:
- Generdle modeblade som In, Alt for Damerne, Euroman, Eurowoman mAfl. lasesbl.a

for at se, hvad konkurrenterne laver.

Derudover laeses der forskellige blade, som har relation til vedkommendes saalige funktion i
virksomheden. En marketingsansvarlig neavner fXx, at en vigtig kilde for hende er bladet

Mar kedsfaring.

Dansk Textil Union udsender hver méned nyheder, muv. til dle deres medlemmer.
Internettet benyttes ogsatil en raskke opgaver, bl.a. til aholde sig &jour painternationde
tendenser.

Ma

Kommunikationsindsatsen over for detailhandlen skd bidragetil a mindgt to akterer inden for
hver af detre typer kasder (supermarked, kapitd, frivillig), bedutter g for a markedsfare
produkter meerket med Blomsteni 2001. | 2002 og 2003 skdl talet vaae steget til henholdsvis
tre og fire akterer inden for hver type.

Budskaber
Kommunikationen skal formidle fdgende budskaber til detailhandlen:

Milja er ikke et spgrgsmal om mode,
men bliver i stedet i stigende grad en forudsagning for at sikre sin markedspostion.

Forbrugerne er interesserede i at kabe miljgmea kede tekstiler,
hvis designet er i orden og en eventuel merprisikke er for stor.

En fremsynet miljgindsats giver gode muligheder for nye historier
om produkterne og for at vinde andel af holdningsmarkedet,
somer et af de hurtigst voksende markeder. Men det forudsadter,
at | har en ansvarlig praksis pa miljgomradet.

Blomsten garanterer at...
Den forventede indtjening ved at benytte sig af Blomsten
star i et positivt lys forhold til de omkostninger,

der er forbundet med at fa og bruge maaket.

Det danske samfund sikrer et stort kendskab til Blomsten
gennem oplysningskampagner og lignende.

Tekstilpanelets initiativer er en handsragkning
og en mulighed for detailleddet.

De typiske miljgproblemer og -lasninger ved produktion af tekstiler er...
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Fordag til midler

Kommunikation via pressen

Barsen, JyllandsPogten, Berlinske Tidende og ledende internationde tidsskrifter skal inspireres
til at skrive om tekstilpandlets strategi og de gryende tendenser pa markedet.

Mere detdjerede artikler om fremstedet for miljevenlige tekstiler ska bringesi fagtidkrifterne
Textil og TAJ.

Senerei forlabet ska butikkerne forsynes med generdlle artikler med billedstof, som de kan
brugei lokale medier, sdsom uge- og annonceavise.

Enve skommunikation

Et nyhedsbrev til ledelsen i kaader og butikker, der orienterer om miljgindsatsen pa tekdtil-
omradet, herunder udviklingen med Blomsten pa det danske og internationae marked.
Nyhedsbrevet ska udkomme tre gange om &et og kan distribueres sammen med DTU'’s
manedlige udsendelse & nyheder til medlemmeme.

Mulighed for at abonnere p& en vaaktgskasse, der kan hjadpe virksomhedens mdlemiedere og
andre med at bedutte, implementere og markedsfare milj@indsatsen. Alt efter hvor virksom-
heden befinder Sg i processen, kan den bedtille de vagrktgjer, som den har brug for. En af
forddene ved at abonnere pa vaaktgjskassen er, & man fire gange arligt bliver informeret om
nye vaaktger olign. Videncenteret for Miljavenlige Tekdtiler kan med fordd ta for
abonnementsordning og opdatering. V aarktejskassen og abonnementsordningen vil ogsa vege et
middel, der ska brugesi forhold til producenterne.

Virksomheder, der er midt i bedutningsprocessen, kan i vaarktgSkassen finde en pjece, der
stetter demi a tage tilling til fordele og ulemper ved a styrke milj@indsatsen og fa produkter
mazket med Blomgen.

Den implementerende virksomhed kan i vagrktgjskassen finde et lettilgeangdigt vagktg, der kan
detteindkabereni at dille miljgkrav. Vaaktget bliver udviklet i projektet ” Afholdelse og
opfagning paworkshops for indkebere og designere’, der er igangsat under Miljestyrelsen
udviklingsordning for renere produkter.

For den markedsfarende virksomhed indeholder vagrktgj skassen forskdligt materide, som med
fordel kan anvendesi butikkerne dller pa business-markedet. Det drgjer sig bl.a. om en
forbrugeravis, som udgives af en raskke NGO’ er, og POS-materiae, der reklamerer for
Blomsten mv. Dette materide er beskrevet under kommunikationen til forbrugerne.

Udbud & informationer

Videncenteret for Miljavenlige Tekdtiler bar have en hjemmeside, der udbyder informationer til
béde detailhandlen, de producerende virksomheder og designerne. Hjemmesiden ska
indeholde nyheder om markedsudviklingen for miljevenlige tektiler samt viden og veaktgjer,
der kan stette virksomhedernes arbe de med miljavenlige tekdtiler.
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Vaaktgjkassens veerktger ska sAvidt muligt kunne hentes pa hjiemmesiden. Hjemmesiden skal
kunne hjadpe virksomhederne med at finde frem til de vagrktger, de har brug for. Her ber
hjemmesidens interaktive muligheder udnyttes, fx ved at indboygge spargsmd om
virksomhedernes ambitioner, produkttyper, miljgarbeide, etc. N&r der pa et tidspunkt bliver
etableret en portal pa nettet for renere produkter, skal hjemmesiden linkestil portalen.

Personlig didog

En gang om &et skd tekdtilpandet invitere til et eksklusivt did ogmeade med reprassentanter for
de starste kapitalkaader. Det drgier Sg blandt andet om Bestsdller, Hennes & Mauritz, Carli
Gry, InWear, Experto, Mr., Coallection, Jysk Sengetgjdager, Dansk Supermarked og FDB.
Diaogen skd veare baseret pa dokumentation i form & markedstendenser, branchens
miljgpdvirkninger og miljemeakekriterieme.

Mulighederne for a afholde seminarer ler lignende om markedet for miljevenlige tekstiler i
forbindelse med Copenhagen International Fashion Fair i Bella Centret og messernei
@ksnehdlen skd undersages. Derudover bar man diskutere med arrangererne, hvordan milj@ og
lignende emner kan blive en fast og integreret dd af messen.

Indkebere i detailhandlen skd have uddanndse i, hvordan de bruger ekssterende vaaktger til
at tage miljghensyn ved indkab & tekdtiler, og hvilke miljg- og dokumentationskrav de skdl ille
til leveranderer for at fa produkterne mearket med Blomsten. | projektet ” Afholdelse og
opfagning pa workshops for indkabere og designere” afholdes to workshopsi marts 2000,
hvor deltagerne bl.a. lagrer, hvordan de f&r Blomsten pa tektilprodukter. Bliver disse
workshops en succes, bar Videncenteret i samarbejde med Miljgmegrkesekretariatet afholde
tilsvarende workshopsii efterdret 2000 og to gange om aret fra 2001-2003.

Medarbejdere fra detail handlen med kundekontakt og kundeansvar ska have uddanndsei
miljerédgivning af kunder. Der skd udvikles et kursusmateride og -forlgb, som kan tilbydestil
detailhandlens ekssterende uddannel sessystemer. Det er primaat eevuddamnesen, hvor miljg
dleredei dag er et emne, efteruddannd seskurser, som udbydes gennem Handel sskolernes
Efteruddannelse (HE) samt de store kaaders interne efteruddannelse af de ansatte.
Detailhandlen har en uddanne sesfond, som béde arbejdsgiver- og arbejdstagersiden betder til.
Mulighederne for at fonden stetter et sddant udviklingsprojekt bar diskuteres med det faglige
udvalg for detailhandlens uddannd se.

De detailvirksomheder, som vadger a blomstmaake deres produkter, ska tilbydes
mediemskab &f et forum, der ska fungere som platform for a opndinteresse fra mediernes
side. Forummet skd tilfares eksterne ressourcer, der kan sikre rédgivning og bistand til
deltagerne. Forummet skal ogsa have stattetil at udgive et katalog over det samlede
blomstmaakede sortiment og til at afholde en uddtilling i begyndelsen af 2001 med de
forskellige produkter. Inden udstillingen dboner for offentligheden skal repreesertanter fra
detailhandd, businesskunder og pressen inviterestil et ssxarrangement. Der ska derudover
etableres en hjemmeside og udarbejdes en direct mail og en folder, der bl.a reklamerer for
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katal oget og uddtillingen. Enddig skal forummet forsynes med midler til a afholde to
workshops &ligt, hvor medlemmerne kan drefte emner & fadles interesse og planliaayge fedles
POS-materide o.lign.

2.2 Producenter

Gruppen af producenter omfatter egentlig ale producenter af fagdigvarer inden for tekstil- og
beklaaningsindustrien, béde til detail- og business-to-business markedet. Set i forhold il
udbrede sen & miljevenlige tekdtiler, er det dog vessentligt at skelne mellem pa den ene side
maakevareproducenter og pa den anden side handelsvare- og standardvareproducenter.

Maakevareproducenter ger et bestemt magrke, som de producerer og markedsfarer, og kan
derfor & egen drift bedutte sig for at satse pa miljavenlige tek<tiler. Handelsvare- og
standardvareproducenter er derimod specialiserede underleveranderer, som pa ordre
producerer for en kunde, fx en gjer af en meagkevare. Deres muligheder for sdvstandigt a da
ind pa en miljevenlig srategi er fdgdig betyddigt mindre.

Placeringen i produktkaaden har betydning for producentens muligheder for a tage initiativer i
forhold til miljemaarkning. En underleverandar kan i princippet tage initiativ til a familjemeeket
gne garner, metervarer dler farver. | prakss sker det imidlertid gaddent. Det er
ressourcekraavende a blive miljemaarket, og man vil typisk ikke gai gang, hvis man ikke har en
kunde til produktet. Man risikerer jo, at kunden vil have et produkt, som lige praeisikke er
sammensa & de Stoffer, man har faet miljamaarket. Det betyder dog ikke, a sdvstamdige
miljainitiativer fra underleveranderer er udelukkede. Nogle af de virksomheder, som vil
medvirke i det miljevenlige tekstilsortiment pr. 1 februar 2001, er sedes producenter af garner
og metervarer. Da den syende industri kun kan fa miljemaaket Sn ndeolie, maindsatsen primaat
koncentreres om miljgaktive vaarerier og farverier.

Producenternes muligheder for at medvirke i udbreddsen af miljemaakede tekdtiler ligger farst
og fremmest i en styrkelse af dialogen i produktkaeden. Ved at sende et klart signal om, at man
vil kunne indfri kravenetil fx Blomsten, fjerner leveranderen en vaesentlig bekymring hos kunder
laangere fremme i kaaden. Samtidig profilerer leverandaren Sg som samarbejdspartner for andre
producenter, der overvejer a satse pa miljevenlige tekdtiler.

Alle danske producenter er malgruppe for informationsstrategien. Det er de udenlandske
leverandarer ikke. Det betyder dog ikke, at de ska glemmes. Indsatsen i forhold til de
udenlandske leveranderer er indirekte; den drejer Sg om at forbedre de danske producenters
muligheder for at Sette og styre dem.

Forhold til miljg

Producenterne deler markedets krav til miljerigtige produkter. Det vil Sge, a design og kvalitet
ska vagei orden, og der kan kun blive tde om en lille merpris. En dd & de Sarre danske
producenter forventer, a miljg bliver et markedskrav for kvaitetsprodukter. Det vil Sige en
mulighed for en yderligere profilering.
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Producenterne har forventninger til den offentlige efterspargsel, men er indtil videre skuffede
over, hvor fa offentlige indkebere, der i praksis viser miljghensyn, ndr de keber tekdiler.
Ligesom detailhandlen betragter producenterne omsagningsafgiften pa miljemaaker som en
urimelig barriere, der svaskker deres konkurrenceevne.

Producenterne ma vurdere, hvor mange ressourcer de salv skd investere i en miljgmaakning.
Blandt mindre producenter er opfattelsen ofte, at " der ska dokumenteres ufatteligt meget, og
det tager tid og bliver svaat”. Man har brug for et fingerpeg om det forventede tids- og
ressourceforbrug.

Producenterne befinder sig midt i produktkaeden. Far producenterne findes rvareproducenter
0g underleveranderer, og efter findes kundernei form af detailhanddl og professondle
indkgbere. Producenterne ma derfor inddrage forholdene pa begge sider i produktkaeen, nér
bedutningen om a satse pa miljevenlige tekdtiler skdl tradfes.

Kunder

Virksomhedens overlevelse er afhaangig &f, a nogen eftersparger dens produkter. Den vigtigste
parameter for virksomhedens bedutning om at producere miljgvenlige tekstiler er derfor
efterspargden. Damarkedet p.t. er lille, kommer bedutningen i praksistil at bero paen
vurdering af, om der inden for producentens aktuelle planlaggningshoisont vil opstaen
eftergpargsd. Vurderingen involverer dle vaesentlige funktioner i virksomheden, men saaligt
ledd 2 og sAg/marketing.

Som naevnt er det flere magkevareproducenters opfattelse, at miljg med tiden bliver et
markedskrav for kvaitetsprodukter. Vurderingen bliver derfor ofte et spargsmd om timing:
Skd man satse nu? Eller ska man vente? Signder fra naglekunder herhjemme og i udlandet
Spiller en sor rolle, szligt tillaagges Sgnder fra Sore akterer | detailhandlen som FDB, Dansk
Supermarked og Magasin, betydning. Derudover spiller semningen i branchen, toneangivende
og konkurrerende virksomheders initiativer samt historier i pressen ind pa vurderingen. Sidg,
men ikke mindgt, spiller forventningerne til en forbrugerrettet informationskampagne fra det
offentligeind. Man ansker ikke at investere i en Blomstmaarkning, hvis maarket forbliver ukendt
for forbrugerne.

Underleveranderer

Leverandarernes vilje og evnetil a indfri miljg og dokumentationskravene il fx Blomsten er
som regel producenternes starste bekymringer. For mindre producenter med leverandarer uden
for EU udger dette ofte et neesten uoverskudligt problem. Dels er man usikker p3, om
leverandarerne teknisk vil vagre istand til a producere miljerigtigt, dels er man usikker pd, om
man overhovedet kan faleverandarernetil a gere det. Endelig er man, hvis det faktisk lykkes a
faen leverander til a leve op til kravene, nerves for a blive for afheangig & leverandaren.

Det vil derfor ofte vaare afgarende, a man kan indgai et samarbejde med andre producenter
om a styre, hjadpe og evt. presse leverandarer uden for EU til & leve op til miljgkravene.
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Ligeledes har muligheden for at indgd samarbejdsaftaler om miljemaarkning med indenlandske
leverandarer, som fx vaarerier og farverier, sor betydning. | disse sammenhaange Spiller didogen
i produktkaeden en vigtig rolle.

Kommunikationskanaler
Ligesom detaillhandlen er de vigtigste kander for megrkevareproducenterne hhv. messer og
branchetidsskrifter.

Messer:
Copenhagen International Fashion Fair (beskrevet under detailhandlen)
Mgbelmessen i Bella Centret er vigtig for producenter af mabe stoffer
Derudover nearner forskellige typer a producenter en rakke internationale messer, bl.a
Premier Vision i Paris (beklaadningstekdtiler), Heimtex i Frankfurt (boligtekstiler) og
Expofil i Paris (garner).
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Branchetidsskrifter:
Textil & Beklaadning udgives af Dansk Textil & Beklagdning, som er tekdtilproducenternes
brancheorganisation. Bladet udkommer 10 gange &rligt i et oplag pa 1300.
Stof & Sakser fagblad for SIDs brancheklub for Beklaadnings- og Tekstilindustrien.
Bladet udkommer 11 gange &ligt og udsendes il ale brancheklubbens medlemmer
T@AJ (beskrevet under detailhandlen)
Textil (beskrevet under detailhandlen)
I nternationae brancheblade (beskrevet under detailhandlen)

@vrige kander:
De enkelte funktioner i virksomheden har deres egne, ssalige kander:

Barsen er et vigtigt medie for virksomhedsgere, direkterer og andre topledere.
I ngenigren neavnes ofte af de miljgansvarlige
TEKO-centrets indkaber linie benyttes af de indkebsansvarlige, som i ewvrigt far deres
primaare information gennem den interne udvekding, dds med kunderne, delsi
indkabsforeninger

Dansk Textil & Beklaadning udsender hver uge nyheder muv. til dle deres medlemmer.

Ma

At mindst 30 producenter etablerer samarbe dsprojekter om milj@i deres produktkaede inden
udgangen a 2000, og at dette samarbeide farer til mindst 20 blomstmaakede produktgrupper
som en del af sortimentet i begyndelsen & 2001.

At yderligere 20 producenter med udgangen af 2001 har etableret samarbe dsprojekter, og at
disse samarbgder farer til yderligere 10 blomstmaakede produktgrupper.

At antallet af producenter, der etablerer samarbejdsprojekter i deres produktkaade, stiger med
15 om &ret i 2002 og 2003, og at antalet & produktgrupper megrket med Blomsten stiger med
10 om dret i 2002 og 2003.

Budskaber
Der er ved at opsta et marked for miljevenlige tekstiler.

Det er fordelagtigt at samarbejde om miljavenlige tekstiler
med kunder og leveranderer, og der findes en raskke vaaktgjer,
som kan styrke dialogen i produktkssden.

Danske virksomheder kan opna en international konkur rencefordel
ved at gaforan med miljamae kede tekstiler.

Fordele ved at bruge Blomsten, herunder argumentationen
for omsagningsafgiften.

Muligheder for at fa hjadp, radgivning og uddannelse
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i forbindelse med ansagning om Blomsten.

Fordag til midler

Som det fremgar af nedenstdende, vil en rakke af de midler, som vi har foreddet under
detailhandlen, ogsa vaare velegnede over for producenterne. Men pa nogle omrader er der
behov for yderligere midler.

Enveiskommunikeation

Der ska sendes en direct malil til ledelserne for de danske tekstilproducenter. Brevet ska
reklamere for Videncenter for Miljevenlige Tekdtiler, vaaktgskassen og for & maake sne
produkter med Blomsten. Afsenderen bar vaae DTB.

For a skabe tilstraskkelig opmagksomhed om det miljevenlige sortiment skal mailen ogsa
indeholde en folder, der opfordrer ledelsen til a indgai det miljevenlige sortiment med et dler
flere miljemaarkede produkter. Folderen skd fortadle om det forstagrkede fokus, der kommer pa
tekdtilers miljeforhold, som planerne for informationskampagnens fire faser lasgger op til. Et &
argumenterne for, a der vil komme en gget efterspargsd, er Dansk Supermarkeds, FDBs og
Magasins opbakning til sortimentet.

Varktg skassen skd hjadpe virksomhederne i bedutnings-, implementerings- og markeds-
faringsfasen (Vaaktg skassen er ngjere beskrevet under detailhandlen). Vaaktg skassen skd
bl.a gare det nemmere a deltage i det miljavenlige sortiment.

Ud over det vaakig til virksomheders indkaberne, der er beskrevet under detailhandlen, vil
projektet " Textiler og beklasning - information til producenter om renere produkter og
miljekray” ogsa vaae o interesse for producenterne. Projektet, der er stattet af Miljestyresens
udviklingsordning for renere produkter, udarbejder informationsmeateride, som dels formidier
ekdgterende viden om bl.a. miljemeaaker, renere teknologimuligheder, metoder til
livseyklusvurdering og miljemegker, ddsinformerer om hvilke miljgkrav virksomhederne kan
forventei fremtiden.

Endelig skal vaaktgskassen, saaligt for producenterne, indeholde midler til at oplyse kunder og
leverandarer uden for Danmark om miljavenlige tekgtiler. Konkret skal vaarktg skassen
indeholde en leverandarrettet, engelsksproget folder om Blomsten, der kan klargere dens
markedspotentide i EU. Til eksportmarkederne, farst og fremmest Tyskland, ska der laves et
materiale, som forklarer kunderne om Blomstens kvaliteter og kriterier. Afsenderen bar i begge
tilfadde vazre EU.
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Kommunikation via pressen

Labende artikler i branchebladene Textil & Beklasdning, Stof & Saks og T@J, som omtaler
milj&- og sundhedsproblemer ved tekdtiler, tildutningen til det blomstmearkede
produktsortiment, resultater af igangsatte miljgprojekter samt vagrkig skassens vagktger til de
bed uttende, implementerende og markedsfarende virksomheder.

Artikler i Bersen og andre medier for bedutningstagere, som, ud over & omtale de ovennaavnte
emner, ska overbevise ledd sen og andre bed utningstagere om, a markedet for miljevenlige
tekdtiler er i vakd.

Udbud & informationer

Midler til detailhandlen beskriver et fordag til en hjemmesde hos Videncenteret for
Miljevenlige Tekdtiler, der bade skal udbyde informationer til detailhandlen og de producerende
virksomheder. Informationer af saalig interesse for producenterne er oversigter over potentielle
samarbejdspartnere og underleverandarer, renere produktionsteknologier, vaaktger til
miljdeddse, .

Personlig diadog
| projektet ” Shopping Environmenta Textile’ udvikles et kursusmateride og -forlgb specidt til

indkabere, der kd satteindkabernei at ille de rigtige miljekrav og vurdere leverandarens
evnetil a leve op til kravene. Projektet er stettet af Miljestyrelsens udviklingsordning for renere
produkter.

Alle producenter i branchen indbydesi juni 2000 til et seminar, som en del af overnsamte
projekt " Textiler og beklaaning - information til producenter om renere produkter og
miljekrav” . PAseminaret vil det udarbgdede informationsmateriae blive prassenteret og
udleveret. Seminaret ska handle om béde markedsmasssige spargsmd og emner & mere
miljeteknisk art. Planerne med det blomstmaerkede sortiment bliver ogsa preesenteret. Hvis der
er tilstraekkdig interesse for seminaret, kan det blivetil en fast tradition i form &f et &ligt
debatmede for branchen om milj@ og lignende blade emner. Et fast arrangement af den art kan
fungere som kand for Tekstilpanelet til didog med de danske producenter.

Op til seminaret ska det undersages, om de netvagk | form af erfa- og vaksigrupper, der i dag
eksigterer i branchen, bl.a i kraft af branchens milj@edel sesprojekt, ogsa kan bruges af
producenterne til videnudvekding og gensidig inspiration i forbindelse med en
markedsorientering & milj@indsatsen. Hvis det er tilfaddet, ska vaarktejskassen, idéen om det
miljevenlige sortiment og kommunikationsplanen for de kommende & prassenteres for
netvagrkerne. Alternativt kan seminaret diskutere, hvilke netvagrk der er behov for, og hvordan
de kan etableres og stettes.

Et type af netvagk, der vil blive brug for fremover, er netvagk af producenter, der tilsammen

kan tilbyde en bred vifte af produkter og pa den méde imedekomme den klub for indkabere,
der ansker at kabe miljavenlige tekdtiler. Klubben er beskrevet under indkaberne.
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De aktiviteter i forbindelse med Copenhagen International Fashion Fair og messarnei
@ksnehdlen, der er omtalt under detailhandlen, ber udvides med arrangementer om
miljgaspekter pa messen, der kan have producenternes interesse. Det kan fx dreje sig om de
nye teknologiske muligheder, der gar det nemmere at producere mere miljevenligt. Disse
aktiviteter skd issar henvende Sg til producenter, der ikke har ddtaget i ovennaavnte seminar i
juni 2000, og dermed brugestil a @ge deres opmaagksomhed om milja og tekstiler.

Den sidste form for personlig dialog, som producenterne har behov for, né&r det drgjer Sg om
miljg, er radgivning fraeksperter. Videncenter for Miljevenlige Tektiler ska som naavnt
markedsferes som det sted, hvor man som producent, henvender sig med sine spargsmdl.
Miljemeakesskretariatet skd pa samme méde fremhaaves som et sted, hvor man kan fagratis réd
og vegledning, ndr man overvejer dler ansager om Blomsten. De producenter, som vil
blomstmagrke deres produkter, skd tilbydes samme forum og de tilharende aktiviteter som
detailhandlen (se afsnit 4.1 om detailhandlen).

2.3 Designere
Desgnerne i tekgtilbranchen arbgder enten med boligindretning og andre interigr, fx kontorer
og hoteller eler med tg. Oftest har de to typer designere ikke mange beraringsflader i det

daglige.

Tekdtil- og beklagdningsdesignere kan sdde i tre forskdlige funktioner:
Designere pa produktionsvirksomheder, der fastlasgger design for de enkete produktlinier
og kollektioner inden for rammerne af virksomhedens forretningsidé
Designerei detailhandlen, som rédgiver indkgbere om trend og konoepter i den pgeddende
kaade dler butik og designer en eventuel egenproduktion
"Friefugle’ er selvstaandige designere, der tilbyder deres design frit pa markedet. De
sdlvatandige arbejder béde med industrielt design og unika og er ikke begramset & en
bestemt forretningsidé og et bestemt materiade

Desgnernesrolle er at skre det rigtige koncept og design. De har derfor en nagleposition i
forhold til rdgivning af indkeberei detailhandlen og i forhold til vag af materider i
produktionen.

Forhold til miljg

Designerne opfatter overvejende sig selv som en gruppe, der er "med pa vognen” og " dbne
over for nyeidéar”. Man er ben og positiv for a designei miljevenlige tekdtiler. Det er
samtidig designerens ansvar, a et design i miljgvenlige tekstiler matcher moden og kravenetil
kvditet og kebsoplevelse. Derfor mamiljg, set fra designerens synspunkt, vagre en integreret
parameter i designprocessen og ikke et spergsmd om udtryk. Designet kan veare miljgvenligt i
kraft af materidevag og produktionform, men ska ikke nadvendigvis se miljavenligt ud.
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De fleste designere har en begrasnset viden om miljeforholdene for de materider, de arbeder
med. Fx hvordan de bliver produceret, og hvad der indgér af révarer. Derfor er kendskabet il
lesningsmuligheder, i form &f fx dternaive materider, lille. Det er ogsaforskdligt, i hvor hgj grad
den enkelte designer overveer miljgaspektet. Skal man generdisere, kan man Sge, at addre
designere ansat i virksomheder, hvor miljgaspektet ikke er prioriteret i produktion og/eller
produkter, ikke betragter miljg som en naturlig parameter. Omvendt er yngre designere
generdt bevidste om miljgaspektet, bl.a fordi dei dag far miljgtankegangen ind pa
designskolerne. Det méa derfor forudses, at fremtidens designerei langt hgjere grad vil taankei
miljgvenlige leaninger.

Deindustrielle desgnernes nagleposition i forhold til a taanke miljghensynind i produktet
svakkes ofte senere i produktionsforlgbet. Sdvom miljgaspektet er indarbedet | designfasen,
kan det blive valgt frai produktiondeddet, fordi det af produktionsmaessige og tekniske arsager
ikke kan lade g gare. Her er den begraansede kommunikation mellem designere og produk-
tionsfolk en barriere. Fx er designerne ikke dltid tilstraskkdigt opmearksomme pa de
konsekvenser, som et nyt design f&r for produktionen og senere for forbrugeren. Pa den anden
side mangler produktionsfolkenetit indsigt i og forstéelse for designerens forsag pa a forbedre
konceptet. Enddlig kan prisen vage en afgarende parameter for et fravag a miljghensyn.

For designernei detailhandlen ligger udfordringen delsi a faindkebernetil a vise miljghensyn,
delsi a overbevise dem og leddsen om miljevenlige tekdtilers sdgspotentiae.

Der findesi dag ikke noget forum, hvor designerne kan fa svar pa specifikke miljespargsmd.
Derfor har designerne store forventninger til Videncenteret, hvor de hdber, de kan fa svar og
miljefaglige argumenter, som de kan bruge over for produktionsfolk og indkeabere.

Kommunikationskanaler
Kommunikationskanderne for budskaber om nye trends er branche- og modeblade og
messer.

Branche- og modeblade:

- Mange designere giver udiryk for, a de ferst og fremmest bruger en rakke internationde
fagtidsskrifter til a fdge med i trends og i hvad fremtidsforskningen siger om tekstilomradet.
Devigtiggte er Textile View, Viewpoint, View on Colour, Interior View og Textil
Wirtschaft.

Derudover laeser man de bredt deskkende danske branchetidsskrifter, isar Textil og T&J
(bladene er beskrevet under detailhandlen).

Bladet Rapporter fra den tekstile verden er e lille specidtidsskrift, som henvender sg til
professiondlle vaarere, stoftrykkere og designere. Det udgives pafrivillig basis og laeses
hovedsagdlig af de "fri fugle€’ og fredance designerei detailhandd og virksomheder.
Bladet har dlerede fokus pa miljzaspektet.

Rum & Form. Udgives af Foreningen Danske Designere og henvender Sg til dle former
for produktdesignere.
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Messer

En meget anvendt messe for danske designere er Premier Vision i Paris, men her spiller milja
ikke den store rolle. Det ger det derimod pa de to tyske messer Bio-Fach og Wallau, som
afholdes to gange om &ret, og som har det starste udbud af ekologiske tekstiler. Dader
udelukkende er tale om @kologiske tekdtiler, retter disse messer Sg kun mod designere, der
adlerede har taget budskabet til Sg.

@vrige kander
Seger desgnerne direkte efter viden om miljg, er det de negre kommunikationskander, som farst

bliver taget i brug. Det vil Sge kollegaer i produktionen og andre designere.

Foreningen Danske Designere, som reprassenterer produktdesignere, har en tekstildesigner
ansat, der hjadper med at videreformidle kontakt. Derudover har foreningen en afdeling for
tekgtildesignere " Tekstil netvagksgruppen”. Afddingen arrangerer mader, debataftener og
evt. efteruddannelse om forskellige aspekter ved tekstildesign. Derudover bar Foreningen for

beeredygtigt design ogsa neavnes

Desgnskolerne har miljgaspektet med i undervisningen og er derfor en vigtig kand il
fremtidens designere.

Ma
At designernei mindst 60 detail- dler produktionsvirksomheder kender kravene til Blomsten,
herunder at Blomsten ikke er begramsende for designet, inden udgangen af 2001.

Budskaber

Desgnerne skd overbevises om, a der er et markedsmeessigt potentide i miljevenlige tekdtiler,
0g a det er teknisk og produktionsmaessigt muligt at inddrage miljgparameteren som en
integreret del a produktet.

Miljgaspektet bliver en integreret del af den historie,
der skal fortadles om modetg) og andre tekstilprodukter

Du har mulighed for at inddrage miljgforhold i design
med relativt fa og lette midler

Kravene til blomstmea kede tekstiler
lasgger ikke snaarende band pa designet

Udbudet af miljavenlige materialer er stigende
— her kan du fa et overblik over udbuddet

Samarbejdet med produktionsfolk om de tekniske muligheder
skal indledes sa tidligt som muligt, s miljgaspektet ikke bliver siet fra
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Fordag til midler

Kommunikation via pressen

Artikler om miljavenlige tekdtilers desgnmeessige muligheder i et dler flere af de ledende
internationale og danske branchetidsskrifter, samt i fagblade som Rapporter fra den tekstile
verden og Rum og form.

Envelskommunikation

| forbindelse med projektet "Inddragel se af miljghensyn ved indkeb og design &f
tekdtilprodukter” under Miljegstyrelsens udviklingsordning for renere produkter, udgives pjecen
"Guiddinestil Bagedygtigt Desgn’. Pjecen udsendes til desgnere og designskolerne.

Personlig didog

For de designere, der 3& famlende over for at inddrage miljgparameteren, er den personlige
didog nadvendig for at overbevise dem om at forsage sig. Fx gennem en workshop, hvor
designerne far mulighed for at diskutere generelle miljdrends, og hvor pjecen "Guiddinestil
Bagredygtig Design" 0gsa prassenteres,

Som opfagning pa workshoppen kan der - hvis der er interesse - etableres et mere permanent
diaogforum for designere. Her kan det vaare en idé a ogsa produktionsfolk/procesudviklere
deltager, sa de kreative og teknikerne kan udvekde erfaringer og ensker og i fadlesskab pege pa
mulige udviklingsveg e for mindre miljgbdastende tekdtiler.

Udbud af informationer

Designere, som ved, hvad de g& efter, vil kunne finde nyttige informationer pa den hiemmeside,
som vi fored & bliver oprettet hos Videncenteret (Hjemmesiden er beskrevet under
detailhandlen). Fiecen ” Guiddinestil Bagredygtigt Design” kan indgdi hjemmesidens vaaktgjs-
kasse. Designerne kan bl.a. bruge oversigter over leverandarer af miljavenlige materiaer.




Bilag 3: En plan i fire faser

Erfaringerne viser, a kommunikaterer f&r sterre resultater, hvis de undervesi en langvarig
kommunikationsndsats udever en forstaaket indsatsi en dler flere afgraansede perioder. Ved &
kombinere forskellige kommunikationsmidler i en afgrasset periode opnds den stierst mulige
synergi, opmagksomhed og effekt.

Vi fored& derfor, a Tekstilpandet og dets netvagk benytter Sig af en faseopddt indsats.
Faserne ska medvirketil a opfylde de md, vi har defineret for hver malgruppe. Den rade trad i
mdene for dle magrupper er Blomstmaaket. Derfor skal de enkelte faser accelerere processen
med a faflere virksomheder til a udbyde blomstmaeakede tekstiler og fa flere forbrugere og
indkeberetil at eftersparge dem. Faseplanen bliver det vigtigste middd til at Skre den
koordinerede og gradvise egning af udbud og efterspargsdl, som er beskrevet | strategien. Som
naa/nt er det den svagreste opgave, som Tekgtilpanelet og dets netvaak skd |ase.

Faseplanen er opddit i fire led. Den farste fase ska forberede udbudssiden pa det foregede
fokus pamilja. Den anden fase skd @ge offentlighedens interesse for tekgtilers milja- og
sundhedsforhold. Den tredje fase ska oplyse om Blomsten og fordele ved a kabe
blomstmegkede tekgtiler. Den fjerde og sidste fase skdl statte PR og markedsfering af
blomstmaarkede tekdtiler. Pogtive resultater i de farste faser er en forudsagning for, a de
efterfal gende faser lykkes. Derudover kan det i perioder vagre en fordd, a aktiviteter i
forskellige faser overlgpper hinanden. Det gedder issa fase tre og fire.

Nér de fire faser er gennemldbet farste gang, sk netvagrket evauere resultaterne og derefter
planlasgge, hvordan man kan bygge videre pa resultaterne. ved at gentage nogle & planens
faser. Mdet med a gentage fasarne over en arakke er at fa endnu fleretil at udbyde og
eftergparge miljevenlige tekdiler.

3.1 Forstefase: Forberedelse af udbudssiden

Den farste fase ska forberede detailhanddl, producenter og designere pa den ggede
opmagksomhed pa tekstilers miljaforhold, der bliver et resultat af kommunikationeni de
efterfadgende faser. Formdet er at give virksomhederne tid og veektgier til a overvege fordde
og ulemper ved a forsagke deres miljgarbejde, herunder miljamaarkning og lignende
forholdsregler.

Der er to hovedaktiviteter i denne fase. Den farste er at gge ledd sens og medarbejdernes viden
om tektilers miljgforhold, miljemearker og tendenser pa tekstilmarkedet i forhold til milja. Den
anden er a give leddse og praktikere mulighed for at diskutere strategier og virkemidler med
myndigheder og andre interessenter. Fx NGOerne.

Fagende midler skd kombineresi denne fase. Midlerne er dlerede beskrevet under de enkelte
magrupper:
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Detdjerede artikler i Textil, TAJ, Textil og Beklaadning og Stof og Saks

Artikler i dansk presse og i internationde medier

Abonnementsordning for vaaktgjskasse til detail- og produktionsvirksomheder.
Videncenteret for Miljevenlige Tekdtiler kan sta for abonnementsordning og opdatering.
Direct malil til ledelsen hos danske tekstilproducenter om Videncenteret, veaktgjskassen og
Blomgten. Afsenderen kan vage DTB.

Folder til ledelsen hos danske tekstilproducenter om det miljevenlige produktsortiment og
informationskampagnen. Folderen vedlamges ovenstdende direct mall.

Fece, der stetter detailvirksomheder i bedutningsprocessen. Afsenderen kan vaae DTU.
Hjemmeside hos Videncenteret, der udbyder informationer til bade detailhandd,
producenter og designere

Seminar for producenter i juni 2000

Lettilgaangelige vaaktger til indkeabere og designere [projekt igangsd]

Workshops for indkeabere og designere marts og juni 2000 [projekt igangsat]
Kursusmateride og -forl@b for indkabere [projekt igangsat]

Kursusmateriale og -forlgb for medarbgjderei detail handlen med kundekontakt.
Fecetil designere om bazredygtigt design [projekt igangsat]

Artikler om miljevenlige tekdtilers desgnmaesssige muligheder i fagblade for designere
Diaogmade med de sterste akterer pa detailmarkedet i magj 2000

Kontakt til EU-kommissionen vedr. etableringen af et internationdt tekstilpand.
Aktiviteter pAmessen i Bella Center og pamesser i Zksnehdlen

To workshops for detailhandlere og producenter, der udbyder blomstmaarkede tekstiler
Forum for detailhandlere og producenter, som udbyder blomstmeakede tekstiler
Udvikling af netvaak til markedsorientering af miljgprodukter

Workshop for designerne om miljdrends

Didogforum for desgnere og produktionsfolk/procesudviklere

Leverandarrettet engel sksproget folder om Blomsten

En dd &f aktiviteternei denne fase er dlerede i gang. Fasen bar fortsadte til udgangen af 2000.

Videncentret for Miljevenlige Tekgtiler kan med fordel vaare koordinator af denne fase. Dansk
Textil Union, Dansk Textil og Beklaadning og designskoler er andre vigtige akterer og kan bl.a
fungere som kander til magruppen. Disse aktarer gar kommunikationen mere pragis, fordi
organisationerne kender virksomhedens Stuation, og det gar budskaberne mere trovaadige,
end hvis der var tdle om en offentlig afsender. Over for virksomheder, der ikke er medlem af
brancheorgani sationerne er videncentret den vigtigste kand. Miljgmagkesekretariatet spiller en
centrd rollei didogen med virksomheden om miljamaakningen og ber derfor inddragesi
koordineringen af denne fase.

Tekstilpanelet har nedsat en arbgdsgruppetil a diskutere aktiviteterne i denne fase.

Arbejdsgruppen medes farste gang den 5. april 2000. Reprassentanter for ovenstdende aktarer
er indbudt til dette made sammen med en rakkke virksomhedsreprassentanter.
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3.2 Anden fase: Fokus pa tekstilers miljgfor hold

N&r udbudssiden er klar, starter fase to. Formdet er at age forbrugeres og indkaberes viden om
milj@ og tekdiler. |ssa pressecomtaen i denne fase skd gge interessen for budskabernei de
neeste to faser. Det vil sige markedsfaring af Blomsten pa tekdtiler og det miljgvenlige sortiment.

Kommunikationen i denne fase er rettet mod forbrugere og indkabere, og skal gennem medier
og butikker gare offentligheden opmaerksom pa de typiske miljgproblemer, som et stykke tekstil
medfarer i lgbet af St liv, og hvordan branchen | aser disse problemer. Bade hvad der dlerede er
gjort og hvilke aktiviteter, som nu er i gang. Hovedvaagten skd laggges pa lasninger. Tonen skd
vagre optimistisk og sSignaere en win-win situation, dvs. en situation, hvor béde forbrugere og
indkebere far mulighed for a hidrage til en positiv udvikling.

Jo bedre resultaterne af dialogen i den farste fase er, desto mere overbevisende vil de positive
resultater fremsta Ideen er a give mange detailbutikker og producenter mulighed for at fortedle
positive historier om deres produkter, vaadier og holdninger- bl.a. ved a benytte
forbrugeravisen og det tilsvarende POS-materiaei butikker og i forbindelse med andre former
for markedsfaring. Fravoresinterviews ved vi, a der er interesse for et sadant initiativ.

Fdgende midler skal kombineresi denne fase. Midlerne er alerede beskrevet under
kommunikationen til forbrugerne:
L gbende case-dtoriesi pressen om tektilers miljg- og sundhedsforhold
Inddag i faktgprogrammer som Miljgjournalen, Rene ord for pengene og Miljg med
mere
Forbereddse af pressen gennem baggrundsmeder for journdister
Diaogkonference om tekdtilers miljgforhold
Forbrugeravisttil butikker, indkebere og offentlighed
Video til butikker med udgangspunkt i forbrugeravis
POS-materide il butikkerne med udgangspunkt i forbrugeravis
Hjemmeside i Forbrugerinformationens regi
Kurser for indkebere i miljghensyn

Forberedelsen af fase to ber begynde i fordret 2000 og kulminerei begyndelsen af 2001 og
dermed gade bunden for de efterfagende faser til fordel for blomstmagkede tekdiler.

Hovedaktarerne og afsenderen i denne fase bar vagre et samarbejde mellem en raskke NGOer
pa miljz-, sundheds- og forbrugeromrédet. Disse organisationer har den nedvendige
trovaadighed og gennemdagskreft, fordi de er uafhaangige af erhvervsmessige og offentlige
interesser. Derudover har organisationerne mulighed for at bidrage med ressourcer i form af
deres medarbgjdere og aktive medlemmerstid og spatepladsi deres egne medier.

Pressen opfatter organisationerne som trovaadige kilder, hvilket kan angpore mediernetil at
daekke omrédet mere, end de dlersville have gjort. Det er farst, nar pressen giver tekdtilers
miljz og sundhedsforhold tilstraskkeligt store overskrifter, at forbrugere, indkabere og
virksomheder opfatter emnet som vigtigt. Did ogkonferencen, forbrugeravisen og det
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efterfd gende samarbe de mellem branche og NGOer er bl.a. taankt som en anledning for
pressen til a skrive om tekgtiler og milja.

Miljestyrd sen, Forbrugerinformation og lignende offentlige ingtanser spiller envigtig rollei
denne fase, fordi medierne ofte vil henvende sig til dem for a fa verificeret informationerne og
deres betydning.

Tekdtilpandet har, som for de andre faser, nedsat en arbgdsgruppettil at diskutere
aktiviteterne i denne fase. Arbejdsgruppen medes farste gang den 5. april 2000.
Reprassentanter for aktarer i denne fase er indbudt til at deltage i arbe dsgruppens arbg de.

3.3 Tredjefase: Oplysning om Blomsten pa tekstiler

Samtidig med, at det miljemazrkede sortiment kommer ud i butikkerne i begyndelsen af 2001,
er der behov for en oplysningskampagne om Blomsten og fordelene ved at kabe tekstiler med
dette magke. Som naa/nt ved forbrugere og indkebere meget lidt om tekstilers miljeforhold, og
stort set ingen kender Blomsten. Fase 3 har til formd at ege kendskabet til Blomsten og at fa
forbrugere og indkabere til at sparge til Blomsten dér, hvor de normat keber tekdtiler.
Hovedmidlerne kan vaae tv-spots, dagbladsannoncer og outdoor-medier.

At opfylde mdlet for forbrugerne om, a 50% af det bl og grenne segment og 25% & det rosa
ska opna et uhjulpet kendskab til Blomsten pa tekdtiler, kan nas pa forskellige méder. Satser
man pa kombinationen af tv-spots, dagbladsannoncer og outdoor-medier, vil det koste ca. 8
millioner kr. til tv-gpot og 1,2 millioner kr. til annoncer i dagblade og outdoor-medier. Begge
bel@b er eksklusv moms. Dertil kommer udgifter til den krestive udformning og produktion. Fx
1,5 millioner kr. De krestive formater er defineret som tv = 45 sekunder og dagblade = 1/1
sde og fire farver. Med et mindre budget pafx 6,5 million vil man kunne opna et kendskab pa
ca. 30%.

Til sammenligning var indrykningsbudgettet pa Fiskeribranchens” Gunnar & Minnd’ i
lanceringsaret 1997 pa ca. 15 millioner kr. exd. moms. Denne indrykning forventes a have
givet et uhjulpet kendskab pa 70%. Et andet eksempd er, a Miljemaarkesekretariatet i 1999
brugte tre millioner painformation om Blomsten og Svanen. Samme periode steg det hjul pne
kendskab til Svanen fra37% til 51%. | fdge Miljamaakesekretariatet er det uvist, hvor stor
indflydelse sekretariatets egne informationsaktiviteter har haft pa det foregede kendskab. Andre
faktorer som fx maakets synlighed pa produkterne, virksomhedernes egne
markedsferingsaktiviteter og omtale i pressen har nemlig ogsa betydning for kendskabsgraden.

En offentlig oplysningsndsats er en af de vigtigste parametre for Serstedden af de
tekgtilvirksomheder, der i gjeblikket overveier, om de ska blomstmaake deres produkter. Der
er derfor en god logik i a investere rlaivt mange penge i det farste ars oplysningsindsats og
derefter bruge relativt mindre de efterfdgende &. Pa denne méde kan indsatsen det fardte & vegre
med til at motivere virksomhedernetil selv at markedsfere deres produkter med Blomsten og
mindske behovet for offentlig information i fremtiden.
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Fagende midler kan kombineresi denne fase. Midlerne er ale beskrevet under
kommunikationen til forbrugerne:
Tv-spots om Blomsten til gentagne visninger pa landsdaekkende kander.
Annoncer for Blomsten i udvagte dagblade
Outdoor annoncering for Blomsten
POS-materide il butikker om Blomsten

Matendespeolelt rettet il professionelle indkabere:
Omtae af Blomsteni DILF' s, IKA’s og Indkabs Service' s blade
Artikler i bl.a Pdlitiken og Barsen om den manglende vilje til miljgbevidgeindkeb i det
offertlige
Direct mail om de vigtigste spergsmd en indkeaber kan dtille il et tekstils milj@egenskaber.
Mailen udsendes umiddel bart efter tv-spots.
Folder om fordele ved blomstmaakede tekdtiler.
Forbrugeravisen tilsendes ogsa indkabere

De fire forbrugerrettede virkemidler (tv-spots, annoncer, outdoor og POS-materialerne) skal
have et staarkt fadles udtryk. Vi fored&r derfor, at der udskrives en konkurrence om konceptet,
henvendt til en raekke reklamebureauer. Det vindende bureau forestar den kreative udformning
og produktionen, men kan uddel egere delopgaver til andre bureauer. Indrykningen
koordineres ligeledes af det vindende bureau.

POS-materiaet promoverer Blomsten og tilles gratistil rédighed for butikker og producenter,
som markedsfarer Blomstmaarkede tekdtiler. Andre virksomheder uden maaket skal betale for
det.

Fase tre bar begynde samtidig med, a det miljevenlige sortiment kommer pa gaden. Det vil sige
omkring 1. februar 2001 og i ferste omgang kere frem til mg/juni samme &.

Koordinator og afsender bar vagre en dler flere offentlige instanser med hgj trovaadighed. Fx
Miljameakesekretariatet, Miljestyresen og Forbrugerinformeationen. Derudover ber store
akterer pa detailmarkedet og forskellige NGOer ddtagei tilrettelasggelse af aktiviteterne i denne
fase med henblik pa a skre sa praais en kommunikation som muligt.

Tekstilpanelet har nedsat en arbejdsgruppe med reprassentanter fra ovenstéende akterer til a
diskutere aktiviteterne i denne fase. Det er planlagt, at denne arbgdsgruppe sk medes farste
gang i mg dler juni & 2000.

3.4. Fjerdefase: PR og markedsfering af blomstmaar kede tekstiler
| den fjerde og sidste fase forstaarkes informationen om det miljevenlige sortiment. Formdet e,
a fortadle forbrugere og indkabere om, hvilke blomstmeerkede tekdtiler, der findes, og hvor
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man kan kabe dem. Det er ogsii fasefire, at virksomhedernes egen markedsfaring af deres
blomstmaakede produkter kulminerer.

Fagende midler skal kombineresi den fase. Midlerne er dlerede beskrevet under
kommunikationen til de forskellige mégrupper:
- Kataog over det samlede sortiment
Uddilling & sortiment
Redaktiondl omtaei tv, aviser og modeblade i forbindelsen med lanceringen af
sortimentskatal oget.
Artikler og fotoserier om sortimentet, prassenteret af modebranchens koryfaeer i
modeblade.
Direct mail og folder om sortimentet med reklame for katal oget.
Indkebsklub for miljavenlige tekstilindkebere.
Oprettelse af hjemmeside som praesenterer det samlede sortiment for forbrugere.
Oprettelse af hjemmeside for professondle indkabere i en indkagbsforenings regi.
Annoncer for den enkelte butiks eler producents blomstmaakede tekstiler, indrykket i
dagblade m.m. af butikker og producenter.
Materide til eksportmarkeder, som forklarer kunder om Blomsten.

Fase 4 begynder omkring den 1. februar 2001. Det vil sige, n&r fase 2 og 3 har gadet jorden,
og forbrugerne har laat Blomsten at kende gennem tv-spots og lignende. N& fase fire er forbi,
vil det vaare virksomhedernes individuelle markedsfering og salgsarbejde, der skal stimulere
efterspargden efter den type miljgvenlige tektiler, de udbyder.

Den organisatoriske rygrad i denne fase er etableringen af et forum for ale danske tekgtiler og
detailhandlende, der udbyder blomstmaarkede tekdtiler. Der er to formd med at etablere dette
forum. For det farste ska det inspirere andre deltagere i de produktkaeger, som de pageddende
erendd &, til a overvge, hvordan de kan forbedre deres miljgpraestation og eventuelt ansage
om Blomsten. For det andet er det en ngdvendig platform for a opndinteresse fra mediernes
gde Udgivelse af kataloget og afholdelsen af uddtillingen er bl.a. taankt som en anledning til
pressecomtale.

3.5 Koordination af plan
Som naevnt er Tekdtilpanelet kernen i netvagrket og kommunikationen. Skal pandet kunne | gfte
opgaven forudsadter det, at fagende opgaver |@ses:
Rekruttering, forberedelse og afholddlse af 2 meder i hver af de fire arbedsgrupper, som
panelet har nedsat, svarendetil defire faser i kampagnen.
Pressekontakt, herunder artikler, pressekit mv. Pressekontakt og -omtale ber koordineres
med henblik pa en s3 omfatende og praais presseomtale som muligt.
Briefing og koordinering af kommunikationsfolk og andre akterer, der ska udfare
ativiteterne | negvagende rategi.
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Pandet ber pasit madei mgj, hvor der tages bedutning om ivearksadtelse of
kommunikationsaktiviteter, ogsa bedutte, hvordan ansvaret sk fordees og koordineringen
foregarent praktisk.
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4 Bilag 4: Aktivitetsoversigt

Aktivitet Fase | Kvartal [Afsender Koordination og Samar bej dspartner
og & udferelse e
K oordination
Rekruttering, forberedel se og 1+2 til 4. Tekstilpanele | Panelets sekretariat og | Panelets medlemmer,
afholdelse af meder i 2000 t Miljestyrelsen Videncenteret, Milje
arbejdsgrupperne for de fire faser maakesekretariatet,
Berendsen , Beirholm,
Grgn Information,
Danmarks
Naturfredningsforenin
9
Pressekontakt, herunder artikler, 1+2+ | 2000 Samme som Samme som ovenfor Videnscenteret og
pressekit mv. 3+4 til 4. ovenfor panel ets medlemmer
2001
Mundtlig briefing, koordinering og 1+2+ | 1. 2000 Samme som Samme som ovenfor
styring af kommunikationsfolk og 3+4 til 2. ovenfor
andre aktarer 2001
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Aktivitet Fase | Kvartal [Afsender Koordination og Samar bej dspartner
g udferelse e
Forbrugere
L gbende casestories i pressen om 2+3+ | 4. 2000 Milje-, Miljg-, sundheds- og Miljastyrel sen,
tekstilers miljg- og sundhedsforhold | 4 til sundheds- og forbrugerorganisa- Tekstilpanelet,
4.2003 | forbrugerorganis | tioner og Panelets Videncenteret,
ationer, sekretariatet Forbrugerinforma-
Miljgstyrelsen tionenen
Indslag i faktaprogrammer som 2+3+ | 4. 2000 Samme som Samme som ovenfor | Tekstilpanelet,
Miljgjournalen, Rene ord for 4 til oven for Videncenteret
pengene og Miljg med mere. 4. 2003 Eksperter
Forberedelse af pressen gennem 2 4. 2000 Samme som Samme som ovenfor | Branchekendte
baggrundsmader for journalister til 1. ovenfor designere,
2001 producenter,
trendanalytikere m. fl.
Artikler og fotoserier om 4 1. 0g 2. Tekstilpanelet | Panelets sekretariat Helena Christensen og
sortimentet 2001 andre
Redaktionel omtalei tv, aviser og | 4 1. og 2. Tekstilpanelet | Panelets sekretariat DTB, DTU,
modeblade i forbindelse med 2001 virksomheder
lanceringen af sortimentkatal oget. medvirkende i
sortiment
Dialogkonference om tekstilers 2 3. 2000 Milje, Miljz-, sundheds- og DTB, DTU,
miljgforhold sundheds- og forbrugerorganisa- Videncenteret,
forbrugerorganis | tioner og Panelets eksperter,
ationer sekretariatet Tekstilpanelet
Miljgstyrelsen
Forbrugeravis til butikker, indkabere | 2 4. 2000 Samme som Samme som ovenfor | DTB, Kansas, DS,
og offentlighed ovenfor FDB, Beirholm,
Videncenteret,
Miljemaakesek.
Video til butikker med 2 4. 2000 Samme som Samme som ovenfor | Samme som ovenfor
udgangspunkt i forbrugeravis ovenfor
POS-materiale til butikkernemed | 2 4.2000 | Samme som Samme som ovenfor | Samme som ovenfor
udgangspunkt i forbrugeravis ovenfor
Hjemmeside i 2 4. 2000 Forbruger- Forbruger- Videncenteret,
Forbrugerinformationens regi information information Tekstilpanelet
Bureaukonkurrence 2 4. 2000 Miljomaakesekre | Miljostyrelsen FDB, Dansk
tariatet Supermarked,
Forbrugerinformation
en, Forbrugerrédet
Produktion af tv-spots, annoncer, | 3 4. 2000 Reklamebureau Miljestyrelsen
outdoor, POS-materiale til
1. 2001
Medieindrykning af tv-spot, 3 1.2001 | Samme som Samme som ovenfor | Samme som ovenfor
annoncer og outdoor om Blomsten ovenfor
Katalog over det samlede 4 1. 0g 2. Tekstilpanelet | Panelets sekretariat DTB, DTU,
sortiment 2001 virksomheder
medvirkende i
sortiment,
Miljgstyrelsen,
Videncenteret,
Danmarks
Designskole
Udstilling af miljevenligt sortiment | 4 1.2001 | Tekstilpanelet [ Panelets sekretariat DTB, DTU,
virksomheder
medvirkende i
sortiment,
Kunstindustrimuseet,
Danmarks
Designskole
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Oprettelse af hjemmeside som 1. 2001 Tekstilpanelet | Panelets sekretariat, DTB, DTU,

prassenterer det samlede sortiment webdesigner virksomheder

med links til medvirkende i

Forbrugerinformationens og sortiment,

videncenterets hjemmesider Kunstindustrimuseet,
Danmarks
Designskole

Annoncer for den enkelte butiks 1. 0g 2. De enkelte Producenter og Tekstilpanelet,

eller producents blomstmaakede 2001 butikker og butikker, evt. i reklamebureau

tekstiler producenter samarbejde




Aktivitet Fase | Kvartal Koordination og Samar bej dspartner
g Afsender udferelse e
Indkgbere
Artikler om sortiment i blade som | 3+4 til 4. Tekstilpanelet | Panelets sekretariat DILF, IKA
DILF, IKA, Indkebs Service rader 2001
over
Lgbende artikler i Politiken, Bgrsen | 2+3+ | og 4. Samme som Samme som ovenfor | Indkebsklubben for
m.v. 4 2001 ovenfor miljavenlige tekstiler
Etablering af indkebsklub 2 2.2000 | Tekstilpanelets | Panelets sekretariat, DILF, IKA, Indkabs
sekretariat, Videncenteret, Service, Miljgmagke-
Videncenteret miljgaktive indkgbere | sekretariatet
Hjemmeside med tilgaangelige 4. 2000 Miljastyrelsen Videnscenteret Indkgbsforeninger bl.a
indkabsvaaktgjer, miljgbevidste og/eller indkgbs- DILF, IKA og Indkabs
leverandgrer og deres produkter foreninger Service
Videncenteret
Kurser i miljghensyn ved kab af 4. 2000 DILF, IKA DILF, IKA Videncenteret, Miljg-
tekstiler og andre produkter maakesekretariatet
Direct mail med tjekliste og folder | 4 1. 2001 IKA/Indkabs Miljomeake-
om Blomsten Service sekretariatet
og DILF
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Aktivitet Fase | Kvartal Koordination og Samar bej dspartner
g Afsender udferelse e

Detail

Artikler i dansk dagspresse og 2+3+ | 22000 til | Tekstilpanelet, |DTU, Miljgbevidste

internationale medier om 4 2.2001 DTU Panelets sekretariat detailhandlere, bl.a

markedstendenser og miljg Magasin

Detaljerede artikler i Textil og T4 2+3+ | 2. 2000 | Tekstilpanelet, | Samme som ovenfor | Samme som ovenfor

4 til 2. DTU
2001
Pjece om fordele og ulemper ved en | 1 2.2000 |Videncenteret, |Paneletssekretariat, | DTB,
forstaaket miljgindsats og Blomsten Miljgmaakesekre | Videncenteret I nstitutionsvask,
tariatet Kansas, Novotex,

Norgaard, Sadahl,
Designskolen,
Berendsen

Nyhedsbrev til ledelsen i detailkasder | 1 2. 2000 DTU DTU, Videncenteret, Miljo-

og butikker om miljgindsatsen pa Panelets sekretariat maakeskeretariatet

tekstilomrédet

Dialogmede med de starste aktarer | 2 3. 2000 | Tekstilpanelet |DTU, Miljestyrelsen

p& detail markedet Panelets sekretariat Erhvervsmilnisteriet

Aktiviteter pAmessen i Bella 2 3. 2000 DTU Videncenteret, Miljestyrelsen

Center og @ksnehallen Miljgmeeke- Tekstilpanelet

sekretariatet

Forum for detailhandlende med 1 2.2000 |DTU, Panelets sekretariat, | Miljgmeake-

Blomstmaarkede tekstiler Videncenteret Videncenteret sekretariatet

To workshops for virksomheder og | 2 4. 2000 DTU Videncenteret, Miljgstyrelsen, DTB,

detailkagder, der udbyder Miljemeerke- DTU, Tekstilpanelet

miljemaakede tekstiler sekretariatet

Abonnementsordning pa 1 2.2000 | Videncenteret Videncenteret Miljestyrelsen, DTB,

vagktgjskasse til detail- og DTU, Tekstilpanelet

produktionsvirksomheder

Hjemmeside hos Videncenteret 1 2.2000 | Videncenteret Videncenteret

Vaaktger til indkegbere og designere | 1 1.2000 | Videncenteret Videncenteret Tekstilpanelet

Workshops for indkgbere og 1 1.2000 | Videncenteret Videncenteret Tekstilpanel et

designere

Kursusmateriale og -forlgb for 1 3. 2000 DTU Teknologisk Institut, | Miljomagke-

medarbejdere i detailhandlen med til 4. Beklaadning og Tekstil, | sekretariatet

kundekontakt 2001 DTU, Videncenteret

Direct mail og folder om 4 1.0g2. Tekstilpanelet | Panelets sekretariat, | DTB, DTU,

sortimentet med reklame for 2001 Miljgmeake- virksomheder

katal oget sekretariatet medvirkende i
sortiment
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Aktivitet Fase | Kvartal Koordination og Samarbejdspartnere
g Afsender udferelse
Producenter
Artikler i dansk dagspresse og 1+2+ | 2. 2000 | Tekstilpanelet | Panelets sekretariat DTU, DTB, miljgaktive
internationale medier om 3+4 [ til 1. detailhandlere,
markedstendenser og miljg 2001 producenter og designere
Detaljerede artikler i Textil & 1+2+ | 2.2000 til | Samme som Samme som ovenfor | Samme som ovenfor
Beklaedning, Stof & Saksog Tg 3+4 1.2001 ovenfor
Abonnementsordning pa 1 2.2001 | Videncenteret Videncenteret DTB, DTU,
vaaktgjskasse Tekstilpanelet,
Miljemaakesekretariatet
Direct mail til ledelsen hos danske | 1 2. til 4. DTB, Videncenteret, Miljemaakesekreatriatet
tekstilproducenter om 2000 Tekstilpanelet | Panelets sekretariat
Videncenteret, vearktgjskassen og
Blomsten.
Folder til ledelsen hos danske 1 2. 2000 Samme som Samme som ovenfor | Dansk Supermarked,
tekstilproducenter om det ovenfor FDB, Magasin og andre
miljevenlige produktsortiment og store detailhandlere
informationskampagnen
Leveranderrettet, engel sksproget 3 3.2000 |EUeller Samme som ovenfor | Eksportradet
folder om Blomsten Miljgministeriet
Hjemmeside hos Videncenteret 1 2.2000 | Videncenteret Videncenteret Miljgmaarkesekretariatet,
Tekstilpanelet,
Teknologisk Institut,
Beklasdning og Tekstil
Ré&dgivning fra Videncenteret 1 1.2000 | Videncenteret Videncenteret Samme som ovenfor
Seminar for producenter 1 2.2000 | Teknologisk Teknologisk Institut,
Institut, Beklaadning og Tekstil
Beklaadning og
Tekstil
Kursusmateriale og -forlgb for 1 4. 2000 P. Nicolaysen & co.
indkgbere i als
produktionsvirksomheder
Aktiviteter pAmessen i Bella 2 3. 2000 DTB Videncenteret, Miljestyrelsen
Center og @ksnehallen Miljemazrke- Tekstilpanelet
sekretariatet
Udvikling af netvazk til 1 2. til 4. DTB Panelets sekretariat Miljestyrelsen
markedsorientering af 2000 DTI (T&B)
miljeindsatsen
Etablering og koordinering af 1 2.2000 DTB Panelets sekretariat, | Miljgmaakesekretariatet
forum for virksomheder med Videncenteret
miljemaakede tekstiler
To workshops for virksomheder, 1 2. til 4. DTB Videncenteret, Miljastyrelsen, DTB,
der udbyder miljgmaerkede tekstiler 2000 Miljemaake- DTU, Tekstilpanelet
sekretariatet
Materiale til eksportmarkederne, 3 1. 2001 EU Videncenteret, Eksportradet

som forklarer kunderne om
Blomstens kvalitet

Panelets sekretariat,
Miljestyrelsen
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Aktivitet Fase | Kvartal Koordination og Samarbejdspartnere
g Afsender udferelse
Designer e
Artikler om miljg og mode | de 1 4. 2000 Tekstilpanelet | Panelets sekretariat Kendte miljgbevidste
ledende internationale og danske designere
branchetidsskrifter
Artikler om miljovenlige tekstilers | 1 2. 2000 Tekstilpanelet | Panelets sekretariat Kendte miljgbevidste
designmaessige muligheder | fagblade designere
Pjece til designere om baaedygtigt 1 3. 2000 Paradigm Paradigm
design
Workshop for designerne om miljg- | 1 3. 2000 | Videncenteret Danmarks
trends Designskole,
Videncenteret
Dialogforum for designere og 1 3. til 4. Samme som Samme som ovenfor
produktionsfolk/procesudviklere 2000 ovenfor
Hjemmeside hos Videncenteret 1 2.2000 | Samme som Videncenteret
ovenfor
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5 Bilag5: Forbrugerholdninger til miljavenlige tekstiler

Undersage sens formd og metode

Adfaad i forbinddse med tekdtilindkeb
Kendskab og holdninger til miljevenlige tektiler
Krav til miljevenlige tekdtiler

Kommunikation a miljevenlige tekdtiler
Fordahbig konklusion

oS s~ wWNPE
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1. Under sagelsens formal og metode
Undersagdlsens formd er at afdaskke forbrugernes viden og holdninger til miljevenlige tektiler.

Metoden er det dbne kvditative interview, som giver respondenten mulighed for a beskrive sin
viden, holdninger og adfaard ved hjadp & egne ord og begreber. Interviewmateridet er
indsamlet ved 3 individudlle pilatinterview, fulgt af et focusgruppenterview med 8 personer.
Deindividudleinterview fandt sted i dagene omkring den 1. oktober, mens gruppe nterviewet
foregik den 6. oktober. Interviewene er optaget pa band og efterfa gende udskrevet.

Respondenter

Undersagelsen har som sit udgangspunkt haft, at den mest relevante magruppe ma antages a
vage forbrugere, som dlerede udviser en grad & miljgbevidsthed i forbindelse med bl.a
fadevareindkab. Respondenterne er derfor udvalgt pa baggrund af et kriterium om, a de mindst
en gang hver 14. dag keber et gkologisk fadevareprodukt.” Kensforddingen er fastlagt til 75%
kvinder og 25% maand pa baggrund af en antagelse om, a kvinder er mere bevidste om
tekdtiler ogi hg grad fungerer som husstandens indkegber og/dller rédgiver om tektiler.
Aldersfordelingen spaander fra 22 til 55 & med saalig veagt paden yngre del. Derudover er
respondentgruppen sammensat sedes, a unge under uddannelse, faardiguddannede uden barn,
samt foraddre er reprassenterede. Hvad angar politiske tilhersforhold er der, selvom den
miljebevidste forbruger overvegiende findes pa midten dler til venstre herfor, sagt reprassentation
a dleflge Alledeinterviewede er bosiddendei kebenhavnsomradet.

Profil a de enkelte respondenter:

Kvinde, 22, suderende (samfundsvidenskab), ugift, vendrefigj
Kvinde, 22, guderende (fysik), ugift, venstreflg

Kvinde 24, suderende (medicin), ddtidsarbgdei tgbutik, samboende, midte
Mand, 25, studerende (kommunikation), I T-rédgiver, ugift, midte
Kvinde, 26, cand.merc., arbejdssagende, ugift, hgjreflg

Kvinde, 29, forlagsredaktar, ugift, vendrefig

Kvinde, 30, produktchef, gift, 1 barn og et i vente, hgjrefl g

Mand 35, grafisk designer, ugift, vendreflg

Mand, 42, gren guide, gift, 2 sma barn, vendtreflg

10 Kvinde, 42, fodterapeut, ugift, voksen sen, vendreflg

11. Kvinde, 55, mediekonsulent, ugift, voksen sen, midte

© oo N wWDNPRE

2. Adfaad i forbinddse med tekstilindkgb

! Dette krav giver i gvrigt mulighed for at sammenhol de undersagel sens resultater med Infoods kundeprofil
af den gkologiske forbruger.
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Hensgten med denne del & interviewet er at afdaskke den nuvagrende adfaad for senere at
kunne szdte den i rdaion til miljevenlige tekgtiler. En sekundser henggt var & "varme op” til den
centrde dd & interviewet.

I ndk gbsadfagrd

Interviewene vigte a naesten ale respondenter udviser en bevidst og opsagende adfaad i
forbindel se med tgjkab. Hovedparten af respondenterne har en "rute’, en rakke kendte
butikker, som opsagesi forbindelse med planlagte tejkab. For nogle bestar ruten &f dyre
speciabutikker som "Mads Nergard og Stig P.", for andre & "dle mine sma second-hand
shops'. Ruten varierer afheangigt o kabformdet.

Jeg samler ind rundt omkring og bruger de forskellige butikker til forskelligt, Hennes &
Mauritz til modeting, som jeg ved, jeg kun vil bruge et halvt ar, og sa keber jeg mere
klassiske ting, som jeg ved, jeg vil brugei laangeretid, i en dyrere forretning. (Kvinde, 29
a)

Fertdlet af respondenterne beskrev derudover en del af deresindkeabsadfaard som "impulsv’
eller "spontan’; her drgjer det Sg om at blive inspireret, a holde gje med visse butikker og a
datil ved gode tilbud.

Et mindretd, bestdende af gruppens to addste maand, havde en anden adfaard. For dem er tgjkab
noget, som ngdvendigheden dikterer, og som ska ordnes lettes muligt. En af dem beskriver
impulsen til tgjkeb som en "raptus’, der indtradffer ca. en gang om aret:

Hvor jeg taanker: - Jeg bli'r nadt til at gere noget ved det her, jeg bli'r nadt til at have
noget nyt tgj. Og sata’r jeg en rundtur pa Sreget eler et andet sted, hvor der er tad
pakket med tgjbutikker, sajeg ikke skal bruge for lang tid pa det. Jeg kan bedst Ii’, nar
det bare kerer. (Mand, 35 &)

Kabskriterier

Det var karakterigtisk, at de fleste respondenter tillagde kvalitet en vassentlig betydning.
Kvditet forbindes primaat med tgets holdbarhed; man ensker tg, som beholder sin form og
farve lange - og er villig til a betde mere for det.

Jeg gar nok efter kvalitet, jeg kan godt lide kvalitet og vil godt betale lidt ekstra, hvis
jeg ved, det er god kvalitet. (...) Jeg kunne ikke finde pa at ga ud og kabe et dler andet,
hvor jeg kunne se, at det ville ga ud af form eller facon efter 2-3 vaske, s vil jeg hellere
betale lidt ekstra” (Kvinde, 22 &)

Det er dog langtfradle tgikab, der bestemmes af kvalitet. Et par af de yngre respondenter
fremheaver designet som primeat, og flere kvinder neavner, a de ogsa kaber genbrugstej og
modepramet tgj, som ikke ska holde sAlaange. Enddlig fremheevede en a maandeng, a tgjet farst
og fremmest skd vagre "praktisk og funktionelt™.
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Omkring materider udtrykte flere af respondenterne, heriblandt nogle af de unge kvinder, a
de ikke bred Sg om syntetiske stoffer. Man kaber i stedet bomuld og uld. Here fremhaevede, &
moden tilsyneladende bevasger sig bort fra det syntetiske, og at det var positivt:

Jeg synes, det der (syntetiske) er pa vej vak igen. Jeg synesi hvert fald selv, at jeg er ved
at vagetrad af det. Det er skant, at der kom nogle bedre materialer - nogle man kunne
andei i stedet for (Kvinde, 29 &)

Alle er enige om, at det sarste problem ved syntetisk tgj er at svedei det. Men der er ogsa
bred enighed om, at visse syntetiske stoffer faktisk er behagdige a have pa

Enddlig er der pargsmdet om tgets vedligeholdelse. Selvom et par af de addre kvinder
fremheaver det vidunderligei a stryge, er der blandt issa de yngre enighed om, a tgj ikke ma
vage besvaaligt at vaske dler rense: "Hvis det er noget tgj, der er sart og ska vaskes paen
oecid méde, A taander jeg lick & padet”. En neavner desuden, & prisen for a fatgjet rensst ma
medregnes, og a det er "rigtig mange penge, man skd lagge oven i tgets pris'.

Tgetsbetydning
Der e enighed om, a tg udger et meget synligt og umidde bart identitetssgnd til omverdenen.
Men det er forskeligt, hvor meget betydning man tillaegger sgnaet. Den kvindelige cand. merc.

tillaagger det fx gor betydning:

Enstgjstil er i hgj grad noget, du profilerer dig selv pa, din identitet, det image, du viser
udadtil, tej betyder utroligt meget for mig, jeg lasgger meget meaketil, hvad folk har pa
(...) omdet er en klassisk eller outreret type, man kan sige, at det maske er at dgmme
folk, for det er jo egentlig ikke deres inderste, men det er ligesom first time impression,
og der synesjeg, at tgj siger meget. (Kvinde, 26 &)

Andre fremhaever, a paklaaningen mere er en hobby end et image. Der er enighed om, at det

handler om, a paklaadningen ska vagre i overensstemmelse med ens egen aktuelle sinddtilstand.
Om morgenen tager man det tg) pd, som svarer til humeret og de sammenhaange, man i |gbet o
dagen vil befindedg i:

Jeg er glad i dag, dller i det og det humer, og s3 kan man tage tej pa efter det, og sa haber
man pa, at nar man har faet sig selv bygget op til den dag, sa kan man glemme sig selv og
ga ud og veae den, man er indeni (...) Det handler om, at man har det godt med sig selv
som udgangspunkt. (Kvinde, 55 &)

I nfor mations- og inspirationskilder
Ud over den spontane inspiration, der kan opstai butikker, nea/ner et par af respondenterne
modeblade, folk pa gaden og tv.

Man kikker vel pa dem, der signalerer, at de har styr pa det nyeste, og nogle der virker,
ikke bare smarte, men som...har et eller andet, intelligens eller noget drift fremad...
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noget som signalerer noget positivt, somjeg ser det, en eller anden form for succes.
(Kvinde, 24 &)

En anden fremhaever, a det kan vagre en forestdende begivenhed, fx en fest dler et vigtigt mede,
Som udger ingoirationen.

Sundhedsaspekter

Flertalet af repondenterne Sger, a de vasker nyt tgj, far de bruger det, hvistget er kropsneat
og det lugter syntetisk. Seligt neasnes hillige T-shirts og sengetdj. Arsagen er for nogles
vedkommende, a nyt tg far har givet dlergi, for andre & tgjet opleves som usundt:

Jeg er bare sikker pd, at der er ting i, der ikke er sunde for een. Jeg har ogsa sart hud.
Hvis det lugter syntetisk, sa har jeg ikke lyst til at have det pa. (Kvinde, 24 &)

Der er ingen, som mere praeist kan angive, hvad de sundhedsfarlige aspekter ved tekdtiler
skulle vage. Der naa/nes "overskuddting” og "rester fra pakningen dler forarbgdningen” dler
"noget ligesom balsam til héret, der glatter det ud”. Det mest konkrete svar kommer fra den
grenne guide:

Bomuld er noget af det mest sprgjtede. (...) Jeg har et billede af, at bomuldsbukser i
hvert fald forureningsmasssigt er noget af det vearste overhovedet. Og sa tror jeg ogsd, at
mange af de farvestoffer man bruger er ikke ... de er ikke stuerene. Men jeg har ikke
nogen videnskabelig ting pa det, det er bare sddan. (Mand, 42 &)

Nogle vaskede endvidere nyindkebt tgj, fordi det i butikken kan vaare pravet a andre. Enddlig
fortate tre af respondenterne, a de ddrig vasker nyt tgj, fordi de godt kan lide det nyetgs
fornemmdse.

3. Kendskab og holdninger til miljevenlige tekstiler

| denne del fokuseres der pa respondenternes nuvagrende holdning til miljevenlige tekstiler og
deres faktuelle viden herom. Henggten er at afdaskke grundholdninger og vidensniveau med
henblik pa udviklingen & en senere Strateg.

Umiddelbar e forestillinger om miljgvenlige tekstiler

Det var Sgende, a ale respondenter umiddelbart forbandt "'miljevenlige tekgtiler” med hamp
og her og a flere associerede til Hampebutikken i Larshjernsstraade. Mange brugte endvidere
begrebet "akologisk" som betegnelse for det miljevenlige, hvilket forvirrede diskussonen lict.

@kologisk tgj, det forbinder jeg ikke med noget, der lyder spaandende, for mig lyder det
sadan lidt kedeligt eller sidan lidt poseagtigt, sddan lidt last og uden facon. (Kvinde, 29 &)
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Derudover blev det neamt, a det sikkert er "réhvidt og sidan”, og at det nok er svaat at holde.
"Hvis man vasker det en gang, er det addlagt”. Enddig blev det nearnt, & den
miljevenlige/akol ogiske tekgtilkaber skkert er en, der "laver Sn egen hvidlggsod, e
ultragkologisk og farver garn’. En enkelt sagde dog, a hun forbandt miljevenlige tekstiler med:

at bomuldsmarker ikke bliver sprgjtet med et eller andet, og farene far det rigtige at
spise, og at det er noget, der er taakt pd. (Kvinde, 55 &)

Endelig neante den granne guide, a "gkologisk mad" for 10 & siden blev associeret med lige s3
negative associationer - "de der elendige vegetarer, kollektiver, de der vegetariske restauranter
(...) nedei Grannegade" - som gkologisk tg ger | dag. Flere a de addre respondenter var enige
om, a "ekologisk mad" i hgj grad har aandret veardi i |gbet o de Sdste 10 &, og a man udmaaket
kunne foredtille Sg noget lignende ske med "akologisk tg".

@kologi i relation til tekstiler

Det var karakteristisk, at flere respondenter uopfordret bemaakede, at de forbandt gkologi
med "noget, der skal vage spisdigt’. Tekdtiler blev ikke forbundet med biologisk produktion
pa samme made som fedevarer:

Jeg ved godt, at maden den kommer fra marken, pa en eler anden made, men jeg teanker
ikke over det, nar det er tgj, jeg ser, ikke en eneste mark foran mig, nar vi taler tgj, jeg
ser da trods alt engang imellem en ko foran mig, nar jeg keber medk. (Kvinde, 42 &)

Da respondenterne blev bedt om at ssdte de to begreber "akologi” og "miljg" i forhold til
hinanden, kom der flere forskellige svar. Et umidddbart svar led:

Jeg synes, at gkologi det henfarer til noget med landbrug og fedevarer, hvor miljg, det er
mere med produktion og fabrikker og savidere. (Kvinde, 29 &)

Den unge kvinde, som arbejder i tgibutik, sden klar imageforske i de to begreber:

@kologi er jo mange gange noget meget fodformet og meget kedeligt, noget meget sat,
noget meget vi har overskud til at veere pa en sund made, det er ikke altid det signal, som
unge mennesker, der gerne vil se sig selv som smarte, gerne vil sende, mens miljerigtigt,
det kan vi jo et eller andet sted (...) miljerigtigt, det behaver ikke ngdvendigvis at vaae
kedeligt, vel? (Kvinde, 24 &)

Derudover blev det bemaaket, a akologi forbindes med "srengere krav”, mens "miljerigtigt” er
mere uforpligtende. Flere respondenter fremhaarede, at det ville vaae mere provokerende og
opsigtsvakkende, a markedsfare "gkologisk tg" end "miljevenligt tg", men var dog usikre pd,
hvordan de salv ville reagere.

Viden om milj@ og sundhedsproblemer i relation til tekstiler
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Som tidligere naarnt var det konkrete kendskab til sundhedsskadelige stoffer dler lignendei
tekstiler meget begramset. Flere respondenter skelnede ogsa mellem det, vi putter i os, dtsa
fedevarer, og sitg, som vi putter pa os. Tg opleves derfor ikke som salig farligt dler skaddligt.

Jeg tror sgu axlig talt ikke, at det tgj vi gar i, er salig farligt. Nar det er blevet vasket et
par gange, er det sgu ligegyldigt. (Mand, 35 &)

Den konkrete viden om tektilers miljgproblemer var lige edes begrasnset. Here nearnte
Frgitningen af bomuldsmarker og en enket det store vandforbrug i forbindelse med skylning
a tg. Enddig neavnte en, direkte adspurgt om miljgproblemer i forbindelse med uldproduktion,
a hun godt kunne foredtille sig problemer i relation til de kemikalier, der bruges ved rensningen
af uld.

Derudover kom flere respondenter spontant ind pa de socide aspekter af tektilproduktion.
Barnearbejde blev neavnt flere gange. En tate om, a man:

nogle gange hgrer om nogle store tgjgiganter, der maske opfarer sig racistisk over for
deres medarbejdere, og at nar man harer sddan noget og man mener, der er hold i det, sa
kunne jeg sagtens lade veae med at kabe deres tgjmearke. (Kvinde 29 &)

Kendskab til miljamaaker

Ingen af respondenterne havde set miljemeaarker i forbindese med tekdtiler, og ingen var i sand
til & naavne miljemaaker & relevans for tekdtiler. En dd kendte til Svanemaarket og en kunne, i
kraft o et tidligere arbg de, redegare for maakets betydning. Ingen kendte tilsyndladende
Blomsten, og der sporedes et vigt forbehold over for et EU-miljemeakes trovagrdighed, ogsa
blandt EU-tilheangere.

Holdningen til det rede @-maake var generdt positiv. Selvom flere respondenter fremhaevede,
at kravene til magket vistnok er blevet lidt udvandede, sa var der overvegiende enighed om, a
"den danske gat har man dligeve meretillid til".

Saalig interessant i tekgtilsammenheang e det, & Max Havedaar-magrket blev neant og tillagt en
positiv betydning af flere respondenter. Selvom man ikke kendte Max Havelaars historie,
forbandt man dligeve meaket med a:

der render en gut rundt, der hedder Max Havelaar og giver penge tilbage til bender et
eller andet sted. (Mand, 25 &)

Enddig var der generel enighed om, a man redt ikke vidste ret meget om kriterierne for de
enkdte maaker. Det er i hg grad entillidssag. En neevnte, at han opfatter megrker som en dags
"meddje" til produktet, en anden a hun har et "fdesedadet forhold" til meekerne. N& man
keaber et maaket produkt, er det dels fordi man opfatter det som mere miljavenligt, dels fordi
man "giver e sgnd tilbage som forbruger om, hvad man vil have'.
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4. Krav til miljevenlige tekstiler

Her fokuserer vi for farste gang eksplicit pa de krav, respondenterne tiller til miljevenlige
tekdtiler, bl.a. hvad angar design, kvalitet og pris. Hensgten er at fa afdackket de parametre,
som e afgarende i kabsstuationen.

Krav til kvalitet og design

En ting er de gode intentioner. Noget andet er det tgj, man personligt er villig til a kabe og ga
med. Her var responsen usaavanligt entydig: Man er ikke villig til at ga pa kompromis med
designet i miljeets navnl

Det skulle veare fedt tgj. Det matte godt veare et eller andet unikt tgj, det matte godt vaare
outreret - det var altsa, hvis det var mig - og sa ud over det nogle klare argumenter (...)
sa jeg ved, at ud over at det faktisk er ret sgjt, det her tgj, og jeg synes, det er fedt og
sidder godit, kvaliteten er bedre, sa gar det til et godt formdl ... sA ville jeg ogsa godt betale
ekstra for det. (Kvinde, 26 &)

Pris
Alle respondenter forventer, at miljavenlige tekgiler koster mere. Man forbinder miljavenlig
produktion med starre omkostninger:

Det er dyrt at sadte sig op som sadan et firma, der vil betale penge for at rense og
komme af med de der ting, det er da derfor, der er nogle ting, man sikkert kan gere,
uden at det koster ret meget, men meget af det koster penge. (Kvindg, 24 &)

Vigtigere endnu er det, at naesten dle respondenter er villigetil at betae mere. @kologiske
forbrugere er generdlt villige til at betale 10-15% mere, og denne merpris gar tilsyndadende
igen hvad angar tekstiler, om end billedet er lidt mere diffust. Flere fremhaevede for eksempd,
a prisnivauet har betydning:

Det kommer an p&, hvor dyrt det er i forvejen: Hvis det koster 1000 kr., sa ville jeg ikke
give 1500 kr. for det, men nok 1200. Hvis det var noget, som kostede 100 kr., saville
jeg maske godt give 200 kr. (Mand, 35 &)

En fremhaavede sammenhaangen som afgarende:

Hvis man komind i den forretning, man hele tiden er kommet i, og produkterne stadig
var lige smarte, og der sa var en enkelt hylde, hvor det hed, det her er dyrere, men det er
lige det, sa tror jeg, at mange af os, der i forvejen godt vil give 800 for en striktrgje,
godt ville 900. (Kvinde, 24 &)

Here respondenter gav endvidere udtryk for, a de var villigetil a betae 10-20% mere.

Produktgrupper
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Her er billedet diffust. Som tidligere neevnt var der bred enighed om, at man fart ville kabe "t
tadt pa kroppen”, saligt undertg. Meget & diskussionen drgjede sig imidlertid om andre
produktgrupper, sasom bukser, jakker og trgier. En fremhaevede, a hun ville kgbe
"cowboybukser og andreting, der ska holde lasnge", mens en anden foredtillede sig "sadan lidt
smart design, Bruuns Bazaar i den il”. En mente, at hun nok ville kabe overtg:

Jeg kunne godt forestille mig sddan en rigtig lagkker, varm, akologisk vinterfrakke. Det
kunne jeg virkelig godt forestille mig i et flot design. Det er alligevel ted pa naturen, den
er mellemvinden og en selv. (Kvindg, 42 &)

Enddlig fremhearede en mor, at tgjindkeb til barn foregar ud fra andre kriterier: Det skd vegre
funktionelt tgj i gode materider uden tilsaaningsstoffer (for a undga dlergi), og tget skd give
bernene mulighed for a svede.

Konklusionen mavaae, a der er flere muligheder, som ikke modsiger hinanden, og som
henvender sig til forskellige malgrupper. Undertgj forekommer dog at vegre et oplagt omréde.

K gbssteder

Der var udbredt enighed om, a man foretragkker at kabe miljavenlige tekdtiler der, hvor man
alerede kaber tg. Holdningerne til miljavenlige specidbutikker er forskdlig; nogle ville tjekke
butikken & dminddig nysgerrighed, mens andre pa forhdnd ville vaare nervgse for, a "de dog
mere pa det gkologiske fremfor designet”’. En enkdt fremhaever dog, & han ville have meretillid
til a en idedigtisk pecidbutiks produkter vitterlig er miljovenlige, end til fx Magagin.

5. Kommunikation af miljgvenlige tekstiler

Her undersages hvilke krav, respondenterne diller til en kommunikation af miljevenlige tekdtiler,
samt i hvilken form de foretraskker den. Afsnittet indledes med en opsummering af
respondenternes vigtigste motiver til a kabe miljavenlige tekdiler.

Devigtigste argumenter for miljevenlige tekstiler
Respondenterne fremkom undervegsi interviewet med en rakke personlige argumenter for at
kebe miljavenlige tekdtiler. Argumenterne faldt i tre hovedgrupper:

Miljeforhold i produktionen

Socide forhold i produktionen

Sundhedsmaessige agpekter

En forbedring af miljeforholdenei produktionen udgjorde det oftest fremhaasede motiv. Here &f
respondenterne faer et morask ansvar for produktionsforholdene og lagyger vaagt pd, at man:

ikke belaster miljaet mere end hgjst nedvendigt. Meget af produktionen ligger jo i tredje
verdens lande, hvor der ikke bli’r taget den slags hensyn. Men det betyder ikke, at man
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ikke har et ansvar for den forurening, som den produktion medferer. Det er klart et
motiv, pa samme made som ndr man kaber gkologisk kaffe. (Mand, 35 &)

De socide forhold - spargsmd som arbejdsmilje, underbetding, barnearbgde - blev naavnt flere
gange, om end ikke sa hyppigt som milj@aspektet.

Enddig er der de sundhedsmasssige aspekter. Her viste der Sg et lidt paradoksalt faanomen.
Som tidligere naavnt var den generdlle holdning, a tgj, ndr det er vasket et par gange, ikke udger
en sundhedsrisiko. Sundhedsaspektet blev derfor stort set ikke naevnt som motiv til at kebe
miljavenlige tekdiler. Alligeve neavnte flere, & de miljevenlige tekdiler, de fars vil kabe, ville
vage undertg og sengetd) - "tekdtiler tadt pa kroppen”. Miljavenlige tekstiler rummer dtsd, sevom
det ikke fremheavesi den eksplicitte argumentation, et sundhedsaspekt, som har indflydese pa
kabet.

Sammenholder man de tre motivgrupper, e hovedindtrykket dog klart: Det er de faktorer,

som en rakke af respondenterne under & kadte "produktionsforholdene”, der udger det
vaeentligse argument for at kebe miljavenlige tekdiler.
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Manglende viden

Det var et gennemgaende traek, at respondenterne ikke vidste, og ikke fdte a de vidge, ret
meget om miljgproblemer i relation til tektiler. Fere gav endvidere udtryk for, a de ikke
tidligere havde taankt over det. Det var en ny problemdtilling.

Man ved jo ikke en pind, altsa du sidder der og siger bomuld, det propper man Igs med
kemikalier, men jeg troede kun, de fik sadan lidt (latter), man sidder sadan helt malles,
man ved intet om det, intet. (Kvinde, 29 &)

At det vil tagetid at opbygge et vidensnivau hos forbrugerne, der vil resulterei et eget sdg &
miljavenlige tekdiler, blev fremheevet o flere:

Nar jeg endelig skal ud og have mig en kiud, s skal det altsa vaare noget, jeg synes, er
hammersmart, sa der er langt, far jeg overhovedet gider sadte migind i et andssvagt
maake, far de har bombarderet mig med informationer, sa jeg fatter, hvad det gar ud pa.
SAdan har jeg det. (Kvinde, 55 &)

Den manglende viden udger med andre ord en vaesentlig barriere. Samtidig var der dog udbredt
enighed om, at det kunne lade Sg gare a overkomme den. Flere drog pardldler til udviklingen
inden for gkologiske fadevarer og fremhaerede, a det ogsa havde taget tid.

Appd
Der var generd enighed om, a en kampagne for miljevenlige tekdiler, ud over a vege
oplysende, skulle gppellere til samvittigheden

Hvis folk vidste, hvordan tgjet bliver lavet. En af mine venner, der er tekstilindkeaber i
Fetex, besggte engang en tgjfabrik i Kina, og de havde godtnok ikke fodlaanker pa, men
han havde ikke lyst til at handle med dem, efter han havde set forholdene i
produktionen. Hvis man fokuserede pa det, det er lidt negativt, men sa kunne man sige,
at det her tgj kan du kebe med god samvittighed. (Mand, 35 &)

Nar samvittighedsaspektet bliver fremhaavet, fremfor fx sundhedsaspektet, skyldes det, if@dge en
af respondenterne, at man ikke taaker pa egen sundhed i forbindelse med tgj.

Virkemidler

Here af respondenterne fremhaavede, at de manglede billeder pa problemerne. Man kunne
ikke, som med fedevarerne, foredtille g hvem dler hvad en miljgbe astende produktion gik ud
over.

Jeg skal se nogle helt klare billeder fra pressen eller reklamer eller kampagner, hvor jeg

kan se, hvad er det jeg adelaggger, hvisjeg kaeber den her fremfor noget andet, og hvad
er det jeg gavner, hvis jeg vadger at give de her 50 kr. ekstra. (Kvinde, 29 &)
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Man skal have nogle gode tv-historier om bomuldsplukkernes barn, om sygdomme, at
de ikke kan fa barn ligesom bananplukkerne. (Mand, 25 &)

Den visuelle dokumentation af problemerne er dts3, for respondenterne, en helt central faktor i
forhold til aktivering af samvittighed og pengepung.

Afsender

Der var stor uenighed pa dette punkt. Nogle udtrykte mistillid til massemedierne, andretil
datdige og overdatdige instanser og andre igen til private organisationer (NGOer). En af de
respondenter, der havdetillid til NGOerne, fremhaarede bl.a. a

NGOerne er folk, som ger det, fordi de virkelig braander for det, der er ikke de store
penge at hente, det er folk, der har en hjertesag, som de lever ud et eller andet sted (...)
demville jeg have starretiltro til, hvis de kom med budskabet, end hvis det var en
regeringsinstans. (Mand, 25 &)

En kvinde tate for det stik modsatte synspunkt:

Jeg bryder mig ikke simeget om den private stette af nogle elementagre ting, jeg kan
bedre lide, at det foregar statdigt (Kvinde, 24 &)

Here naamte dog, a hvis en historie blev fremhaevet o flere & hinanden uafheangige kilder, A vil
man gernetro det.

6. Forelgbig konklusion

Undersagelsen har vigt, at der blandt de gkologiske forbrugere er en red interesse for at kabe
miljevenlige tekstiler. Skd interessen ddom i kebsadfaard, skal en raskke forudsadninger dog
vage opfyldt:
- Der skd eksitere et udbud af miljevenlige tekstiler, som er mindst lige sa godt designede
som de konkurrerende produkter. Det maikke se "gkologisk" ud
Udbuddet skal findes der, hvor forbrugernei forvejen kaber derestg
Merprisen ma efter dt a demme ikke overstige 20%
Der skd ivaarksates en oplysningskampagne, som fokusarer pa miljgproblemer i
tekstilproduktion
Kampagnen ska appdleretil den enkdtes samvittighed og fortrinsvis betjene sg & visudle
virkemidler

Som det blev opsummeret af en af respondenterne:

Det kraaver serigs markedsfering, det er meget med at kare pa folks samvittighed og det
er virkelig at have de argumenter, for ellers mener jeg, det er et totalt flop.(...) Folk
skal virkelig og fuldkommen med pa den tankegang, og stilen skal ogsa vaare noget andet
end det billede man har, ud over det skal det sgu vagre fedt tgj. (Kvinde, 26 &)
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6 Bilag 6: Professionelle indkgberes holdninger til miljavenlige
tekstiler

Undersage sens formd og metode

Miljeets betydning i indkabet

Miljgforhold i rdlation til leverander
Miljgforhold i relation til produktet
Informationskilder og behov

Fremtidige forventninger til miljovenlige tekdtiler
Fordahig konklusion
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1. Under sagelsens formal og metode

Undersagelsens formd er a afdaekke professionelle indkaberes viden og holdninger til
miljavenlige tekdtiler.

Metoden er et fokusgruppeinterview, der giver respondenterne mulighed for at beskrive viden,
holdninger og adfaard ved hjadp af egne ord og begreber. Der deltog 6 personer, der pa vegne
af deres virksomheder (frasdvel offentlige som private virksomheder) indkeber tekdtiler.
Fokusgruppeinterviewet blev afholdt den 26. Oktober 1999. Interviewet er optaget pa band.

Respondenter
Undersagelsen har somsit udgangspunkt haft, at de udvalgte virksomheder og organi sationer
dlehar envisgarrdse Det er samtidig et kriterie, & fordelingen af offentlig og privat er

nogenlunde ligdig.

Profil a de enkelte respondenter:
- Albertdund Kommune - Jargen Duus
Coloplast A/S - Preben Andersen
Statens og kommunernes Indkabsservicd A/S - John Faarup Hansen og Hanne Holch
Jargensen
K @benhavns Lufthavn - Sdly Hansen
Novo Nordisk A/S - Ib René Hansen

2. Miljgets betydning i indkgbet

Miljghensyn ved tekstilindkab i forhold til prisog kvalitet

Det er karakteridisk for dle respondenterne, at de tillasgger tgjets holdbarhed stor betydning.
Tajet ska kunne holde og téle a blive vasket mange gange. Derudover er det vigtigt, at tajet
opfylder medarbejdernes krav, som oftest har enide om, hvilket tgj de gnsker a& arbgjdei. Det
skyldes, som i forbrugerinterviewene, at tgjet afspgler noget personligt. Prisparameteren var af
sekundagr betydning, men tit en afgarende faktor, da budgetter skal overholdes.

Jeg kan ikke " ssdge” det indkebte tgj til medarbejderne ud fra, at det er miljgvenligt.
Nar der skal indkebestgj til medarbejderne, er det noget helt personligt, du er inde at
rere ved. Derfor er det ferste, jeg gar efter, om det daskker medarbejdernes krav og er
holdbart, samt at det er gkonomisk forsvarligt. Selvfglgelig ogsa at preve at finde noget,
der er miljgvenligt. Men det er svaat at fa det til at haange sammen.

Der er selvfglgelig en smertegraanse for, hvad man vil give for tekstiler, man ikke lige
kan fremfare. Vi er bundet af budgetter, men med en god ledelse i ryggen kan det maske
nok lade sig gare at kabe miljavenligt.

Kb af miljavenlige tekstiler
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Respondenterne udtrykte generdlt, a de gerne vil taake miljarigtigt, hvad angar tekstiler. Det
skyldes, at flere af deres medarbejdere er dlergikere og derfor ikke kan tAe dle stoffer. Et af
problemerne de ser e, at udvaget er meget Sméat.

Vi prever savidt muligt a taake miljevenligt i voresindkeb. Vi vil gerne handle med
virksomheder, der er miljacertificerede, ligesom vi gerne vil kabe svanemagkede produkter i
det omfang, det er muligt. Nar det gedder tekstilomradet, mener jeg det er meget svaat, hvad
man kan fai dag. Leverandarer, der har sidanne produkter, vil have en klar praference, ogsa
selvom det er lidt dyrere.

Der, hvor jeg har faet medarbgdernes gine mest op, er i en afdding, hvor der bruges strygefrit
bomuld. Det vil man have, fordi det er meget lakkert, og det var nogenlunde samme pris som
polyesterbomuld. Men davi safik snakket om, at i strygefrit bomuld bruges der utrolig mange
kemikdier, som man safar pasig, og som man vasker ud i systemet, aadrede de holdning.

Tdiet bliver vasket mindst en gang, far medarbejderne fér det pa

Produktionsprocessen er noget, man er begyndt at interessere 9g for. Hvis man skd vage lidt
iskold, s3 er det mest interessante ikke, hvordan det er produceret, det begynder vi at kigge
lidt p& men det er hele stoffets levetid. Det er det primege.

Der var dog ogsa en vis skepsis for, a man kan skre sig, at tekdtilerne er miljgvenlige. Det
skyldes, a tgjet som oftest er produceret i udlandet og derfor sveat at kontrollere,

Jeg ma indrgmme, at man har en mistro til, om det er gkologisk. Det far mig til at teanke
pa FDB, der solgte gkologiske bananer. Da de s regjste til Sydamerika viste det sig <3, at
de var sprejtet med alt muligt. Vi sperger ogsa, om vores leveranderer bruger
bernearbejde, og det gar deikke!!, men man skal selv ud og se, om det er godt nok. Jeg
sadter store spergsmal ved det, og man skal selv ud for at tjekke.

Der er kun en enkdt af respondenterne, der har kbt miljgvenlige tekdtiler.

Jeg har vaaet ude at kabe T-shirts, hvor markerne var miljacertificerede. Det var en
engangsforedtilling for a se, om de kunne holde i vask. Det var der ingen problemer i. Ogsa
rent farvemasssigt var der ingen problemer. Prisforskellen var sadan, & jeg glippede lidt med
gnene. T-shirtene kom fraen svensk leverander.

3. Miljgforhold i relation til leveranderer

Under sagelse af miljeforhold ved valg af leverander er
N aesten dle respondenterne har en fast procedure af spergsmd til leverandererne,
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Vi har en rakke miljespargsmd il vores leverandarer. De svarer pd spargsmdeng, og vi mene,
det er godt at sparge, selvom alt ikke kan tjekkes. Bedre at sparge end det ikke. Det bevirker,
a leverandarerne begynder at taanke sig godt om.

Der findes en miljovejledning fra Miljgbutikken for arbejdskitler. Der er en raskke tjek-
spergmal til leveranderer. Omman far et svar pa alle spargsmélene, er ikke sikkert, men
det er da et udgangspunkt.

Vi har et spargeskema, der sparger til, om de har miljaledelse, miljecertificering, om
nogle af deres produkter har miljemaaker- Blomsten, Svanen, @kotex.

Behovet for information fra leverandererne

Der var meget delte meninger om, hvor svaat det var a skaffe den nedvendige information om
tekdtilerne fraleverandarerne. Til gengadd var der enighed om, & et miljamaake, som fx
Svanemagket, ville gare tingene betyddigt lettere.

Jeg har ingen problemer med at fa fulde datablade. Jeg har datablade pa alt mit tgj. Det
er et spergsmal omat ruske i leverandererne, s man far informationerne. Der er jo
mange leverandgrer at vadge imellem. Der er jo ofte tale om lange samar bejdsaftaler og
lange tillidsforhold. De er meget dbne, og de vil ikke |gbe om hjarnerne med en.

Jeg steder tit pa problemer, nar jeg prever at sparge firmaerne om, hvor kommer
stofferne fra. Det kan jeg ikke fa at vide. Jeg har ogsa et andet hensyn at tage. Det er til
medarbejderne - deres gnsker om, hvordan vil de se ud. Nar jeg endelig far nogle papirer,
er det EU-normer. Jeg kan ikke rigtig komme i dybden. Jeg havde en meget skagy
oplevel se med vores skjortefabrikant, hvor jeg bad om at fa en decideret specifikation
over, hvad bestar det her stof af, farvningen, alt hvad de putter i...., fordi vi har en, der
er multiallergiker. Jeg kunne fa en liste fra medarbejderen, hvad er du allergisk over for
og sa gaind at sammenligne. Det, jeg fik, var i henhold til EU-norm det og det og der
sad jeg og gloede. Jeg savner virkelig at kunne ga ud til virksomhederne og sige’ hvor
kommer det fra, hvordan bliver det produceret?

Vi kan ikke finde leverandarer, som kan give den rette information. Vi kan eksempelvis
ikke fa at vide, hvor stofferne kommer fra. Vi har et indtryk af, at dei Tyskland er
meget mere miljgbevidste. Problemet med danske leveranderer er ogsd, at de ikke kan
leveretil tiden. Vi vil da hellere have danske leveranderer frem for udenlandske, da der
ofte er en bedre dialog.

Det ville vazre lettere at vadge leverander, hvis de havde svanemaa ket eller var
miljecertificerede, sA vidste man, at produktet havde gennemgaet en under sagelse og at
det var anerkendt. Det vil vaae mindre tidskraaende.

Ud over produktionsprocessen er de fleste respondenter meget opmagksomme pa
vaskeprocessen.
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Det ville vaare rart med vaskeanvisninger fra leverandererne, si medarbejderne, der selv
vasker tgjet, ved, hvordan de skal behandle tgjet.

Det er spgrgsmal om bare at bede |everandererne om en vaskeanvisning.

Egen analyse af tekstiler
Virksomhederne udferer ikke sdlv andyser af tekgtiler, men sender det — hvis det er nadvendigt
—til Teknologisk Indtitut.

Det er vanvittig dyrt, det er ikke noget, man bare far gjort. Det tager lang tid, og det er
kostbart. Det tror jeg ikke, jeg far igennem hos ledelsen.

Hvis der er nogle medarbejdere der dar ud af tgjet, sender vi det til Teknologisk Institut
for at fa det tjekket.

4. Miljeforhold i relation til produktet

Miljemeakerne kendte isoer de offentlige virksomheder til, mens de private virksomheder vaer lidt
mere uklare pa omradet. Offentlige virksomheder spurgte til miljemeaker, mens de private
virksomheder fulgte egne retningdinier.

Vi kigger ikke efter miljemearker, vi vadger ud fra vores datablade. Det er ikke noget, der
eftersparges.

Respondenterne kender generdt ikke til de forskellige tilsagningsstoffer, farvestoffer og
behandlingsmetoder ved produktion af tekstiler. De ved, at bomuld er noget af det mest
forurenende.

Farvestoffer, det er noget, jeg laate om pa mit kursus pa Teknologisk Institut. Nu, nar min
kollega og jeg skal ud til vores leveranderer, skal vi have vores bgger under armen og
bede leverandererne om specifikationer. Jeg kan ikke lige huske nogen sazlige
farvestoffer. Det var et ret omstaandigt kursus, men vi vil da bruge det materiale, vi har
faet, og det vi har laat

Farverier siger jo ogsd, at med alle de miljgkrav, der kommer med vandbesparelse og
sadan noget, sa far tgjet heller ikke den optimale behandling, inden det kommer ud til
forbrugerne. Man kan ikke skylle det ssSmange gange, som man gerne vil og
farvestofferne holder heller ikke sa lamge. Der er altsa to sider til det hele.

Nikke kender dletil og er opmaagksomme pa:
Der skal ligge certifikat pa knapperne om, at de er nikkelfri. Det skyldes allergifaren.
Der bliver forespurgt af medarbejderne hele tiden. Er det nu nikkelfrit?
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5. Informationskilder og behov

Det var meget begramset, hvor meget information de private virksomheder skaffer sg udefra
De bruger ikke Miljestyrelsens informeationskilder og gaddent andre offentlige myndigheder.
Desuden er det gaddent, a de medes med andre indkebsanvarlige fra andre virksomheder. Til
gengadd er oplevelsen positiv, ndr det enddlig sker.

Det var meget sjovt at vaae paTeknologisk Institut, hvor man madte andre
indkebsansvarlige og producerende virksomheder. Der fik vi en dialog i gang.

De offentlige virksomheder bruger i meget hgjere grad informationskilderne, herunder
Miljestyrelsen, Arbejdstilsynet og kollegaer i tilsvarende virksomheder.

Fremtidige forventninger til miljovenlige tekstiler
Her er en rakke udtaeser, der tilkendegiver respondenternes formodninger til fremtiden for
miljevenlige tekdiler:

Jeg tror pd, at hvisvi alle sammen er kritiske, og vi far en produktion af miljevenlige
tekstiler i gang, sa falder priserne.

Det har noget at gare med, at der ikke er nok, der har tillet kravet til leverandarerne. Den dag
hvor miljevenlige tekdtiler bliver efterspurgt, ska leverandarerne nok levere det.

Det er ligesomringei vandet. Det startede med kyllingerne, og sa er vi ligesom gaet
videre og videre med det. Det er en lang proces, og det tager lang tid. Og det er sadan,
det kan man se pafadevaremarkedet, at det er os forbrugere, der skal stille kravene.

6. Fordag til aktiviteter

Med forbillede i den meget forddlagtige indkabsordning omkring A-kaeskabe blev det
foredaet, a en raskke store indkebere gensidigt forpligtende hinanden til kun at kabe fx
Svanemazkede tekdtiler. Et sidant initiativ kunne stimulere udbuddet og sikre, & indkaberne
hestede de gkonomiske fordele af storindkeab. Fordaget blev positivt modtaget, men der blev
ikke truffet konkrete aftaler.

7. Foreabig konklusion

Undersagelsen har vid, & professondle indkabere ikke i nearnevardigt omfang kaoer
miljemaakede tekstiler, men a der er en interesse for at gare det fremover. De professondle
indkabere begrunder deres nuvagrende adfeard med isser fadgende argumenter:
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Ved indkeb laagges der vaagt pa medarbej deraccept og pa tgets holbarhed i forhold til pris.
Allergi blandt medarbgderne udger det vigtigste motiv til & kabe miljavenlige og/dler
kemikaiefri tekdiler.

Indke@berne indsamler primaat information om tekstilers egenskaber gennem datablade o.
lign., og benytter i mindre omfang miljemaaker.

Den vaesentligste barriere for indkab af miljemegrkede tekgtiler er det meget lille udbud.

Man er interesseret | at kabe miljamaakede tekdtiler, hvis udbuddet er tilfredsstillende og er
indstillede pa at betde en rimelig merpris.

Det vurderes, at et forpligtende samarbejde mellem en rakke store indkabere kan simulere
udbuddet a miljemaarkede tekgtiler og give den enkete indkaber konomiske fordee.
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Bilag 7: Detailhandlens holdninger til miljgvenlige tekstiler

Undersage sens formd og metode

Respondenternes erfaringer med miljavenlige tekstiler

Forbrugernes fortrukne parametre ved kab af tekstiler

Forbrugernes efterspargsdl af miljemearker

Respondenternes holdninger til en relancering & miljevenlige tektiler
I nformationskampagnens kommunikation

Informationskampagnens magruppe

I nformationskampagnens form og brug af medier

Forelghig konklusion



1. Under sagelsens formal og metode
Undersagelsens formd er at afdaekke detailhandlens viden og holdninger til miljevenlige tekdtiler.

Metoden er et fokusgruppeinterview, der giver respondenterne mulighed for a beskrive viden,
holdninger og adfead ved hjadp af egne ord og begreber. Der deltog 8 personer og
fokusgruppeinterviewet blev afholdt den 9. November 1999. Interviewet er optaget pa band.

Respondenter
Undersagelsen har som St udgangspunkt haft, at de udvagte virksomheder reprassenterer
forskellige poler i branchen, sdledes a konkurrenterne ikke medesttil et fokusgruppeinterview.

Profil af de enkdte respondenter:
- Steffens Frede ApS - Dorte Pedersen
Eksperto am.b.a - Steffen Nielsen og Kim Mogensen
Earth A" Wear - Anja Christensen
Cali Gry International A/S - Lars Mygind og Leisa Maria Zuk
Magasin - Anette Tristan
FDB - Jack Frishak

2. Respondenternes erfaringer med miljavenlige tektiler

Overraskende nok har dle respondenterne forsagt a sedge miljavenlige tekdtiler. Det var typisk
i sarten a 90erne, hvor markedet efter deres mening ikke var parat til miljovenlige tekdtiler.
Der er ingen, der har haft rigtig succes med det, men forhdbninger til en ny koordineret
lancering i Sarten af &rtusindskiftet er hgje. Der er kun to af respondenterne, der fortsat sedger
miljevenlige tekdiler. Her er en raskke udtalelser om deres erfaringer.

Vi har preavet at kere gkologisk til barnene lige i slutningen af firserne og starten af
90erne fra Green Cotton. Det blev ikke nogen succes. Jeg tror arsagen var, at vi var for
tidligt ude og samtidigt var markedet meget prisfelsomt.

Vi har ogsa provet at lave gkologisk babytgj. Det gik da, men det var ikke, fordi vi
ligefrem strakte haanderne i vejret og rabte juhu. Det er jo igen det med pris, og det er jo
prisfaisomt. Vi er meget abne over for det, og det er noget nyt, somvi gerne vil ga med
indi.

Vi har vaget en af de eneste eksisterende gkol ogiske tgjbutikker i Danmark. Vi kerer ogsa
grossistsalg, hvor vi leverer videre til andre butikker. Vi har blandt andet vaeret dem,

der introducerede babyundertgj til FDB. Vi mener, at det er ekstremvigtigt at fa
volumen pamiljevenligt og ekologisk tgj, fordi det er det, der batter i de store
miljgmeessige henseender. Det er dejligt, at der begynder at ske noget rundt omkring.
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Vi kan kun skrive under pa de erfaringer, | gjorde i starten & 90erne. Folk har ikke vaaret klar
til det pa det tidspunkt. De har lige kunnet snuppe gkomadken til Sig, men mere var voldsomt.
Det var savoldsomt, at davi Sartede virksomhed, overvejiede vi det ikke at gare opmagrksom
p3, a det var gkologisk og i stedet sedge det pa design og kvditet. Vi har arbejdet med
fordommene, vi ved ligesom, hvad folk siger pAomradet. | har ret, det er meget prisfasomt.
Der er gramser for, hvor meget mere folk vil betde, helst ikke mere, men de vil gerne have
valgmuligheden, s det er design, kvalitet, pris, udbuddet og absolut det, - at i dag begynder
folk a klgppe i haanderne, hvis de kan fa miljevenlige tekdtiler.

3. Forbrugernesfortrukne parametre ved kab af tekstiler

Alle respondenterne var enige om, a den primaare parameter ved kab af tekdtiler er, a tgjet
ska se"rigtigt ud’. Designet eftersparges i hgjeste grad, mens parametrene kvalitet,
funktionditet og pris er sekundage parametre. Hvorvidt miljgparameteren ska vaae en
integreret parameter pa lige fod med andre parametre eller en ekstra gevingt, var der delte
meninger om.

Vi troede, & folk var SAfrelste, a vi kunne sadge miljavenlige tekstiler. Dengang var markedet
mere prifdsomt end i dag. Selvfdgelig er det ogsa prisfdsomt i dag, men jeg tror folk meget
mere falder for det, der far hjertet til at banke.

For vores vedkommende ska det veae kvalitet, det ska vagre smart. Det ma ikke koste for
meget. Det ska kunne bruges til noget. N& der snakkes barnetgj, ska det virkelig kunne noget.
Er varen smart og rigtig, s kan man ogsa fa mere for den.

Man skd lave noget, der er akkurat lige s fabeagtig laskkert, smart og skent, som det, der
heanger og det skal ikke have noget a gare med, a det er miljovenligt. Det skd vagre sadan, 3
man falder for det og Siger: ” Wow”. Na man sa kigger pa det, s3 opdager man, a det oven i
kabet er miljovenligt. Det er A bare et eksraplus.

Miljgparameteren ska vagre palige fod med de andre parametre, som pris og kvalitet.
Markedsfaringsmaessgt er det virkelig noget der batter. Folk i dag kan godt lide en god
historie. Der er lidt mere a fortadle om produktet, end det bare ser sddan ud og koster s
meget. Der er kommet en historie —en hae og det er altsd ogsa noget der
markeds'aringsmaessigt kan tilfare virksomheden noget. Vi er granne, vi gar noget for det.

4. Forbrugernes efter spar gsal af miljemaa ker
Der er ingen & de adspurgte, der har oplevet, at der er efterspurgt tekstiler med miljamaaker i

deres butikker. Det kan sesi sammenhaang med forbrugerinterviewet, hvor ingen kendte dler
havde set miljgmaaker af reevans for tekgiler. Respondenterne var generelt enige om, at
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forbrugerne ikke kendte ret meget til selve produktionen, og hvad det vil Sge, a noget er
miljavenligt.

Respondenterne var enige om, a hvistgjet ska miljegmeakes, A er det et offentligt organ, der
ska gafor formidlingen af maakets betydning. Sedes, at der ikke opstér et midtillidsforhold til
maaket, fordi forskellige firmaer tolker maaket forskelligt. Det vigtigste er, at forbrugerne har
tillid til mearket og trovaardigheden bevares.

De adspurgte mener, det er vigtigt, a der kun benyttes & miljemaarke inden for tektilomradet,
Sdledes at forbrugerne ikke bliver forvirrede over flere maarker og deres betydning.

Generdlt kan respondenterne ikke forstd, a det koster penge at fa sine produkter miljamagket.
Det er omkostningsfuldt at fa maarket - hvorfor skal det koste noget derefter?

Det gedder om at gere det sa enkelt som muligt, sa hvis man ser blomsten, sa ved man,
hvad det star for. S3 snart den sadter sig pa nethinden, er det et kvalitetsstempel .

Selv om forbrugerne siger, at de er villige til at betale op til 20 % mere, sa tror jeg ikke,
det holder, uanset hvor meget maarkning og hvor officielt man ger det. Det er noget,
man pakort sigt godt kan fa noget ekstra for, men pa laangere sigt tror jeg, det bliver et
krav ligesom sdmange andet, der er blevet et krav i dag.

Afgiften og gebyrerne kan vadges at tages ind under markedsfaringsomkostninger for
det giver dig formentlig et mersalg pakort sigt.

5. Respondenternes holdninger til en relancering af miljgvenlige tekstiler

Der hersker generdt enighed om, at en relancering er en god ide, sifremt dle virksomhederne i
branchen g& sammen om det. En virksomhed aene kan ikke rykke forbrugernes behov.
Virksomhederne skd gatastearkt ind for det, og det er afgarende, at der er et udbud pa
hylderne nér kampagnen gér i luften, sa forbrugerne ikke skal lede efter produkterne.

Y derligere ma relanceringen ikke bliver for frelst. Det er pravet far og uden resuiltat.
@kologiske varer er med i vores koncept, fordi vi er et firma, der udtrykker blade
vagdier. Jeg tror stadig, at markedet er lige sa prisfglsomt som for ti &r siden, men jeg
tror folk er blevet mere bevidst om, hvordan de bruger deres penge.

Uden et medie er det her en ded sild for os alle sammen. S skal vi op i en helt anden

starrelse, sasom GAP og H& M for at & igennem, den sterrelse har vi ikke. Der skal en
stor kampagne til, for at fa det til at 98 igennem.
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Det skal ikke vaare en stor | gftet pegefinger, men det skal vere et plus at kebe
miljevenlige tekstiler.

Det skal vaae et magke, somvi skal kunne bruge i vores markedsfering. Vi kunne
sagtens have nogle sider i vores katalog, hvor vi har de her gkovarer med det her
maake, sA maarket sedger budskabet om, hvad det er for et produkt. Vi skal ikke bruge
krafter pa at undervise i meaket, fordi sa begynder et firma at fortolke mearket pa en made
og andet firma pa en anden made. Det skal vaare en standard.

Sdlvom holdningen til en relancering var bade positiv og optimistisk, blev der dog udtrykt et
enkdt forbehold. Nemlig hvilken konsekvens en succesfuld kampagne vil have for
detailhandlens avrige produkter.

Hvordan forklarer man, at den anden kollektion, der ikke er gkologisk, ogsa er god nok?
Hvis | kan lave en vis procentdel akologisk, hvorfor sa ikke lave resten af kollektionen
ekologisk? Det vil sige, at resten skal kabes med darlig samvittighed. Man skal passe pa,
at man ikke skyder sig selv i foden.

6. Informationskampagnens kommunikation

Der var generdt enighed om, a det er vigtigt, at informationskampagnens kommunikation er
béde humoristisk og oplysende. Desuden méa der ikke vaae for mange informationer, sdedes a
det bliver for kompliceret. Man skd tage fat i noget, forbrugerne forstar.

Folk ved faktisk ikke, hvad der sker i en tekstilproduktion, altsa hele keede-leddet. Og det
er det, der er spergsmalet, skal det vaare en lille éler stor kampagne? Vi ved, at hvis vi
giver for mange informationer, sa bliver man forvirret og sa vedger man at sige nej tak.
Det bliver en for stor mundfuld.

Man skal nok taanke meget over, at vi ikke komplicerer informationsprocessen. Det skal
vag e nogle meget enkle budskaber, der skal gentages med stor lyd og styrke. Det er
vigtigere, at vi kommer et par skridt i den rigtige retning, end at vi bliver alt for
ambitiase og sa strander det hele med, at forbrugerne, som der ogsa har vearet optraek til
pa fedevaresiden, i nogle tilfadde mister tilliden eller den har i hvert fald vaaret lige ved at
krakelere.

Vi siger sundhed, milj@ og etik. Det er ligesom det, der er omdrejningspunktet i det hele.
Det er en simpdl tretrinsmodel at gere det pd. Det er de faktorer, der er devigtigei det
her sammenspil. Det man sa skal diskutere er, hvor meget skal der pa for at forklare om
sundheden i det, hvor meget skal der pafor at forklare om miljadelen, hvor meget skal
der pa for at forklare, at der ikke er brugt bernearbejde.
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Det med sundhed, er den respons, jeg har faet. Hvis der har vaget et eller andet i
aviserne med hensyn til kemikalier eller forskelligeting, sa far jeg 100% adskillige
opringninger dagene efter fra bekymrede forretninger eller foraddre, om de produkter de
nu har kabt hos os indeholder de kemikalier. Det sidste der har vegret har v et
azofarvestofferne og formaldehyd.

Sgnalerne skal vage enkle, og informationer skal vaae klare. Det skal vaare detrin, som
forbrugerne forstar. Forbrugerne kender ikke til hele produktionen, s det er vigtigt at Sa
pa de ting forbrugerne ved forurener og lade de andre ting ligge.

Kampagnen skal vagre, sa den kan huskes. Den skal bade vagre oplysende, men santidig
vigtigt at den er humoristisk.

7. Informationskampagnens malgruppe

Der var enighed om, a kampagnen skal ramme en stor ddl af Danmarks befolkning. Det er
ikke nok kun at ramme den ultragkol ogiske forbruger, da den sa let opfattes som for frelst f
andre mennesker. Magruppen skd vaae de 20-40 &ige, som bade tilharer det bld og det granne
segment. Ved at satse pa de 20-40 &ige rammer man ogsa foraddrene.

Vi far en skaavhed, hvis vi henvender ostil en niche. Det er den fejl, vi har gjort tidligere.
Nu skal vi preve at fafat i hele befolkningen. Det er det, opgaven gé ud pél

Der har tidligere vaaret en under sagel se, om hvem der var den granne forbruger. Der var
hard-core akologen, der altid kaber gkologisk. Dem har man fat i. Man har ogsa fat i
dem, der er ret granne. SA var der en stor masse, der var lysegregnne, som var sadan, at er
produkterne der og er det den rigtige pris, sa vil de da gerne kebe det. S var der en
kritisk gruppe pa en 15%, somikke vidste, om der var hold i det. S var der en sidste
gruppe, der absolut ikke ville kabe gkologisk og synes det var noget fis, og dem nar man
sa aldrig. Det vil faktisk sige, at det er over 50% af Danmarks befolkning, man kan
snakke med.

Ud over forbrugerne blev en anden og sekundaer mélgruppe nearnt, nemlig producenterne:
Hvis man gar pa stofmesser, er der ikke nogen, der har gkologiske stoffer. Derfor er vi
nadt til at skabe behovet hos dem, der har stofferne.

8. Informationskampagnens form og brug af medier

Indledningsvis herskede der stor tvivl om informationskampagnens form. Nogle mente, man

skulle vise skrakhigtorierne ved tekstilproduktion, mens andre mente, at skrakhigtorier for
laangst var pas=2. Til Sdgt blev dle dog generdlt enige om, at det optimale er tre Sdel gbende

84



kampagner: NGOerne, som Danmarks Naturfredningsforening og Gren informetion, kan
fortadle dle de grimme historier. Samtidig dler umiddelbart efter skal der kere en officid
kampagne, der dels er humoristisk og dels oplysende. Mdet for den officielle kampagne er a
maearkets betydning skd vagre kendt og forstaet & forbrugerne. Til sidst en individud reklame,
hvor firmaerne salv kommunikerer ud til Sne kunder.

Mar kedsfaringskampagnen kunne vise skraekbillederne, altsa skraskversionen, der
eksempelvisviser enflod i Fjerngsten, der er dybt forurenet af medikamenter,
bernearbejde eller hvad det nu kunne vaare, hvor man sa siger til forbrugerne, at det her
undgar vi. Det skulle vise eksempler for forbrugerne og ikke lange forklaringer om hvad
man tjekker osv. Saved at der er EU-blomsten patgjet, s ved forbrugerne at der er
taankt pa miljeet, vi ved nar vi skal forbruge, sa skaner vi miljeet. Vi kan i hvert fald sige,
at vi har tamnkt os om. Det skal vaare noget, der gar tag pa folk, noget der virkelig kan
signalere et eller andet.

Et eller andet sted i 1980erne og 199 erne har vi vagret de der (skrak)historier igennem.
Det er stadig vigtigt, at fa informationer med, men det har ligesom vaget provet. Det
ville vaare godt med sma sekvenser. Man kunne lave en kampagne, der er skruet sammen
s man bade rammer det sensuelle, ting med det der er tag pa kroppen, man rammer det
praktiske med barn, man kan ramme business-manden, der ogsa kan veare smart, og sa
den unge teenage-pige, der skal til fest fredag.

Ligesom hvis man har en paraply, hvor alle er indei, sa kan vi fortadle vores egne
individuelle historier. Det er utopisk at tro, at vi alle kan have samme historie, da vi har
forskellige produkter og malgrupper.

Med hensyn til brug af medier, blev der lagt vaagt pd, at der skd vegre informationsmidler i sdve
butikken. Desuden blev det anset for afgerende, at medierne omtaer kampagnen.

Der skal vaae en vindueskampagne. Der skal vaae en folder til vores butikker, som kan
givestil forbrugerne, der kan forklare meeakets betydning. Symbolet skal vaae synligt i
nakken patgjet. Der skal vagre en udstilling i butikken, der viser, at vi stetter det her og
har varerne.

Man skal kunne svare pakundernes spergsmal, fordi det er der, din troveardighed som
virksomhed er. Forbrugerkontakten er fra kunde til ekspedient. Hvis kunden vil have

mere information, skal der vaae mulighed for at ringe til hovedkontoret.

Mediet har magten. Hvis medierne ikke er interesseret i det her, er vi magtes gse.

9. Foregbig konklusion
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Undersagelsen har vigt, a der i detailhandlen er en udbredt interesse for at markedsfare
miljevenlige tekdtiler. Patrods &f tidligere negative erfaringer er det respondenternes opfattelse,
at markedet i dag er modent til en bredt anlagt lancering. | forbindelse med tilrettelasggel sen &f
en eventud kampagne, blev der lagt veagt pa

At mange, helst dle, virksomheder gar sammen om kampagnen

At kampagnen ledsages & et omfattende udbud ude i butikkerne

At kampagnens miljevenlige tekdtiler er konkurrencedygtige pa design og kvditet

At kampagnen baserer sig pa enkle budskaber omkring sundhed, milj@ og etik

At kampagnen promoverer et enkdt miljamaake

At kampagnen henvender sig til en bred magruppe

At kampagnens afsendere e hhv. NGOerne, myndighederne og detailhandlen selv i et

negmere tilrettdlagt samspil

At kampagnen ska betjene Sg af dokumentation og humor

At kampagnens midler primaat skd bestd af informationsmaerider udei butikkerne,

suppleret af medieomtde
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8 Bilag 8: Kilder

Interview
Gruppeinterview med forbrugere (se dtagerei bilag 5)
Gruppeinterview med indke@bere (se ddtagerei bilag 6)
Gruppeinterview med detailhandlen (se deltagerei bilag 7)

Interviews med tekstilproducenter:
- Berholms Vaaeier AIS
Gabrid A/S
Kansas
Ole duhl A/S
Wernerfeld/Grend Dampvaareri

Interviews med NGOere:
Danmarks Naturfredningsforening
Gren Information
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