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Miljgstyrelsen vil, nar lejligheden gives, offentliggare rapporter og indleeg
vedrgrende forsknings- og udviklingsprojekter inden for miljgsektoren,
finansieret af Miljgstyrelsens undersggelsesbevilling.

Det skal bemarkes, at en sadan offentliggarelse ikke ngdvendigvis
betyder, at det pagaldende indleg giver udtryk for Miljgstyrelsens
synspunkter.

Offentliggarelsen betyder imidlertid, at Miljgstyrelsen finder, at indholdet
udger et veesentligt indleeg i debatten omkring den danske miljgpolitik.
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Forord

Projektet "Virkemidler til fremme af afseetningen af miljgmaerkede tekstiler i
detailhandlen” blev igangsat i 2001. Formalet har veeret at levere forslag til
initiativer rettet mod detailhandlen med henblik pa at gge afsetningen af de
miljgmaerkede tekstiler.

Projektet er gennemfart for Miljgstyrelsen under Program for renere produk-
ter og er udfert af PlanMiljg.

Folgende personer har bidraget med anbefalinger og kommentarer til projek-
tet:

e Bo Larsen, COOP

e Katrine Milman, COOP

e Anette Petersen, Sekreteer for Tekstilpanelet

e Ulla Ringbak, Miljgstyrelsen

¢ Annette Christiansen, Miljgstyrelsen

e Mogens Bjerre, Afsetningsgkonom pa Handelshgjskolen

e Jens Birkeholm, Dansk Tekstil Union






1 Sammendrag

Ca. 800 butikker i Danmark salger tekstiler maerket med Blomsten. Alligevel
udger salget af de miljgmeerkede tekstiler mindre end 1 % af det samlede teks-
tilsalg. Detailhandlen far sjeeldent forespgrgsler pa tekstilernes miljgegenskaber
og fokuserer der i langt hgjere grad pa pris og mode.

Projektet har vurderet butikspersonalets viden om og interesse for at fremme
salget af miljgmeerkede tekstiler. Desuden er relationerne mellem interessenter
i detailhandlen (bestyrere, butiksansatte og butikskaeder) blevet vurderet med
henblik pa at analysere, hvilken indflydelse de forskellige niveauer har i for-
hold til hinanden. Projektet peger desuden pa en rakke virkemidler, der kan
gge detailhandlens fokus pa de miljgmaeerkede tekstiler.

55 butikker, der forhandler beklednings- eller boligtekstiler er blevet kontaktet
ved personligt fremmgde eller telefonisk. Butiksansatte og butiksbestyrere er
blevet interviewet om deres kendskab og holdninger til miljgmeerkede tekstiler,
deres erfaringer med indkgb og salg af produkterne og forslag til temaer og
form af information. Desuden er 10 butikskeedeindkgbere blevet interviewet
om centrale tiltag til fremme af miljgmeaerkede tekstiler og vidensoverfarsel
mellem indkaber og butikspersonale.

PlanMiljg har derudover indsamlet en raeekke undersggelser om forbruger-
praeferencer for at undersgge om et egentligt afseetningspotentiale er tilstede.
Ligeledes bliver der givet en karakteristik af de danske leverandgrer af miljo-
markede tekstiler og deres erfaringer med detailleddet.

Detailhandlen oplever generelt en lav efterspergsel pa miljgmarkede produk-
ter og tilsvarende forsgger butikkerne ikke at fremme salget via kampagner
eller anden proaktiv rolle i forhold til forbrugerne. Det er faktisk kun butikker,
der forhandler baby- og bgrnetgj, der periodisk oplever en gget interesse for
det miljemaerkede tekstil — ofte i forbindelse med mediernes fokus pa aktuelle
miljg- eller sundhedsproblemer.

Forbrugerundersggelser bekrafter tendensen med, at forbrugerne i det daglige
ikke kobler miljgmarket med kvalitet, men derimod leegger veaegt pa kvalitet,
holdbarhed og slidstyrke ved indkgb af tekstiler. Hverken kaeder eller butikker
er opmarksomme pa de kvaliteter ved miljgmarkede produkter, der kan vaere
interessante for forbrugeren, og hvilken kommerciel betydning det kan have
for virksomheden pa lengere sigt.

Nar en butiksansat star over for en kunde, veelger de fleste at undlade at oply-
se om, at tilsvarende eller lignende tekstilprodukt findes med miljgmeerket
Blomsten. Dette sker alene, fordi de butiksansatte generelt har et begraenset
eller intet kendskab til miljgmaerkede tekstiler. De gnsker ikke at szette sig selv i
en situation, hvor de ikke kan svare pa kundernes spgrgsmal. Pa den anden
side udtrykker butikspersonalet gnske om at fa mere viden om miljgmeerkede
produkter. Informationen skal veaere overskuelig, lettilgeengelig og kunne be-
nyttes i en konkret salgssituation.



De butiksansatte far typisk ny viden via de salgere, der jevnligt kommer i
butikkerne. Butikkerne har et godt samarbejde med salgerne og betragter dem
som trovaerdige informanter. Undersggelsen af leverandgrernes (sa&elgernes)
erfaringer med detailhandlens efterspgrgsel pa miljgmaerkede tekstiler be-
kreefter, at butikspersonalets viden om miljgmaerkede tekstiler er begranset
men generelt mgder de interesse for deres produkter.

De butiksansattes hidtidige erfaringer med miljgmeaerkede tekstiler og gnske
om at vide mere har veeret udgangspunktet for udarbejdelsen af en informati-
onspakke i form af en CD-rom.

Pa CD-rommen ”Blomst pa bukser, ble og blazer” findes felgende:

e En rekke slides, der handler om de fordele butikken kan opna ved at mar-
kedsfare miljgmaerkede tekstiler, hvilke parametre der er afggrende for
kunden, facts om miljgmearkede tekstiler og hvordan man kan se, at teks-
tilet er miljgmaerket.

e En flyer, der pa forsiden oplister en raeekke typiske spgrgsmal fra kunder
om miljgmarkede tekstiler. Svarene pa siden kan ogsa anvendes mere
proaktivt i en salgssituation som gode argumenter for at kabe tekstilerne.
Pa flyerens bagside findes en ordforklaring pa de veesentligste begreber
omkring miljgmeerkede tekstiler og tekstilproduktion.

e Et baggrundsmateriale, der mere indgaende beskriver et livscyklusforlgb
for ikke-miljgmaerkede tekstiler samt forskelle mellem almindelige tekstiler
og tekstiler market med Blomsten.

e En tipskupon, hvor man har mulighed for at teste sin nyerhvervede viden
om miljgmeerkede tekstiler.

CD-rommen distribueres af Videnscenter for Miljgvenlige Tekstiler til produ-
center/leverandgrer, der har opnaet miljgmaerkelicens. Hensigten er, at szlge-
ren anvender CD-rommen i sin forberedelse til butiksbesgg, hvor en ny kol-
lektion skal praesenteres. Salgeren bliver sdledes opdateret pa sin egen viden
om miljgmeerkede tekstiler, og har samtidig mulighed for at udveelge den del
af materialet, som passer bedst til informationsbehovet i den konkrete butik,
han skal besgge.



2 Summary

About 800 shops in Denmark sell environmentally friendly textiles with the
EU ecolabel - The Flower. Nevertheless, the sale of environmentally friendly
textiles only accounts for a few percent of total textile sales. The retail shops
rarely get demands or questions related to environmental aspects of the tex-
tiles, which is why the shops mainly focus on price and fashion.

The purpose of this study is to describe knowledge about and attitudes to-
wards environmentally friendly textiles in the retail trade. Furthermore, the
relationship between shop assistants and the retail chain as well as their ex-
change of knowledge are assessed. In this respect the purpose was to analyse
the possibilities of influencing the textile market, and, thus, making it move in
a more environmentally acceptable direction.

55 shop assistants were contacted personally or by phone. The shop assistants
were interviewed about their knowledge about and interest in selling environ-
mentally friendly textiles. In addition, ten purchasers from the retail chains
were interviewed about key initiatives for promoting environmentally friendly
textiles.

PlanMiljg furthermore carried out surveys of consumer preferences and made
a characterisation of the Danish suppliers of ecolabelled textiles and their ex-
periences with the retail trade.

Generally, the retail trade meets small interest and demand for environmen-
tally friendly textiles and make no efforts to increase the sale through cam-
paigns or other marketing measures. Actually, only shops selling baby and
childwear periodically meet an interest in ecolabelled textiles. This is generally
seen when the media focus on environment or health problems connected to
textiles.

The consumer surveys confirm this trend. In daily life the consumers do not
relate the ecolabel to quality, but emphasise quality, strength and durability
when buying textiles. Neither the retail chains nor the shops focus on the as-
pects of environmentally friendly textiles that might interest the consumers.

When the shop assistants sell textiles, very few inform the consumers of envi-
ronmentally friendly alternatives. Most of the assistants have a limited or no
knowledge about ecolabelled textiles. They avoid bringing themselves in a
situation in which they are not able to answer the questions from the con-
sumer. At the same time the shop assistants express a wish to get more knowl-
edge about environmentally friendly textiles. They want the information to be
clear, accessible and useful in a concrete sales situation.

The shop assistants typically get most new information from the sales consult-
ants visiting the shops. The shop assistants cooperate well with the sales con-
sultants and consider them as trustworthy sources of information. The survey
of the suppliers and their sales consultants confirms this picture — the shop
assistants have a limited knowledge of environmentally friendly textiles, but
they are willing to get more information.
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The experiences of the shop assistants and the relationship between shops and
sales consultants have served as the basis for making a CD-rom. The CD-rom
“Flower on trousers, diapers and coats™ contains information such as:

o Slides about the advantages of marketing ecolabelled textiles, which pa-
rameters are important to the consumers, facts, and the trustworthiness of
the ecolabel.

e A pamphlet with frequently asked questions about environmentally
friendly textiles. On the back page the reader will find an explanation of
the most common terms in textile manufacture and ecolabelling.

e Background material describing a life cycle analysis of a common gar-
ment, and the differences between ecolabelled and non-ecolabelled tex-
tiles.

e A checklist for testing knowledge about environmentally friendly textiles.

The CD-rom is distributed by the Centre for Environmentally Friendly Tex-
tiles. The main target group is suppliers holding an ecolabel license.

The purpose of the CD-rom is that the sales consultants use it, in preparation
to his visit to the shops. The sales consultant will, thus, upgrade his knowledge
about ecolabelled textiles, and he will be able to pass on information to the
different shops.



3 Indledning

Detailhandlen szlger tekstiler for ca. 30 mia. kroner arligt. Heraf udgar de
miljgsmeerkede tekstiler kun fa procent. Ud fra en miljgmaessig betragtning er
der ellers gode grunde til at veelge de miljgmarkede tekstiler. Tekstilprodukti-
on kan veere forbundet med store miljgproblemer ved savel udvinding som
forarbejdning af fibrene, og de ferdige tekstiler kan indeholde sundhedsska-
delige rester af kemikalier.

Igennem 1990’erne har Miljgstyrelsen stattet udviklingen af metoder til renere
produktion inden for tekstil- og bekledningsindustrien i Danmark. Resultatet
er i dag, at de danske producenter generelt har godt styr pa deres miljgforhold
og ligger i toppen internationalt. Hovedparten af de tekstiler, der szlges i de-
tailhandlen, er imidlertid importeret, ligesom de danske tekstilvirksomheder
importerer en stor del forarbejdede tekstil-rastoffer — fortrinsvis fra Asien og
Fjerngsten, hvor der stilles fa eller ingen krav til miljgforholdene.

For ca. fem ar siden blev EU's miljgmarke Blomsten introduceret pa tekstiler.
Ved at veelge Blomstmerkede tekstiler kan forbrugerne sikre sig, at produktet
opfylder en reekke skrappe miljgkrav lige fra produktet er produceret, til det
ender som affald.

Detailleddet udgar et vigtigt led i bestraeebelserne pa at fremme miljevenlige
tekstiler. Det er her, det besluttes, hvilke produkter der skal veere pa hylderne,
hvilke der skal markedsfares og hvilken form markedsfaringen skal antage.
Endvidere er det i de enkelte butikker, at dialogen med forbrugeren foregar.
Detailhandlen har derved en direkte pavirkningsmulighed i forhold til forbru-
gerens valg af vare.

Nedenstdende figur viser den overordnede produktkaede for forbrugstekstiler.

11
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De optrukne pile illustrerer produktflowet fra design og produktion til varen
ender hos forbrugeren, mens de stiplede pile illustrerer en pavirkning fra afta-
gerleddet tilbage i keeden. Pavirkningen er naturligvis gensidig. Detailhandlen
kan via markedsfgring, dialog med kunder m.v. pavirke forbrugerne til at kebe
bestemte varer, mens forbrugeren ved at efterspgrge bestemte varer kan pa-
virke detailhandlen til at hjemtage og markedsfare disse. Derved sker en pa-
virkning af producenter og underleverandgrer.

Dette projekt har fokus pa virkemidler i forhold til detailhandlen. Men for at
forsta detailhandlens interessefelter og prioriteringer er det ngdvendigt ogsa at
se pa forbrugeren. Projektet har derfor gennemgaet en raekke forbrugerunder-
sagelser for at vurdere potentialet for detailhandlen til at gge salget af de mil-
jomeerkede tekstiler, og hvilke konkrete virkemidler detailhandlen kan anvende
over for forbrugeren til at fremme salget.

Projektet har farst og fremmest haft fokus pa EU's miljgmerke Blomsten. Der
findes ogsa en raekke andre miljsmaerker til tekstiler, som fx det nordiske mar-
ke Svanen, det svenske marke KRAYV eller ligeledes det svenske Bra Miljéval.
Arsagen til, at fokus i projektet er pd Blomsten er, at Tekstilpanelet har be-
sluttet at fokusere indsatsen pa dette maerke, dels fordi Blomsten omfatter en
bredere produktgruppe end Svanen, dels fordi der med Europa i ryggen er
langt flere producenter og importarer til at stille (ens) krav til leverandarer i
Asien og Dsteuropa. Desuden er salget af Blomstmaerkede tekstiler i dag noget
stgrre end de gvrige miljgmaerkede tekstiler.

Det private forbrugermeerke @ko-Tex regnes ikke som et miljgmaerke. Dette
marke stiller en raekke krav til restindhold af sundhedsskadelige stoffer i det
feerdige tekstil, men siger intet om, hvordan miljg eller arbejdsmiljg bliver pa-
virket ved tekstilet.



4 Konklusioner og perspektivering

Der findes ca. 800 butikker i Danmark, der forhandler tekstil maerket med
EU's miljgmaerke Blomsten. Heraf er de ca. 265 dagligvarebutikker, varehuse
m.v. — resten er specialforretninger inden for tgj eller boligtekstil. Omsetnin-
gen af Blomstmaerket tekstil udgjorde i 2002 omkring 200-250 millioner kro-
ner ud af en samlet tekstilomsatning pa ca. 30 milliarder i detailhandlen.

Det er iszer specialbutikker med bgrnetgj, der har et vist salg af Blomstmeerket
tekstil. Kunder, der kaber bgrnetgj, er generelt mere fokuserede pa sundheds-
og miljgaspekterne ved tekstilproduktion og —forbrug, og efterspgrger indi-
mellem det miljgmarkede tgj.

Set over en bred kam har de Blomstmaerkede tekstiler ikke en hgj prioritet eller
bevagenhed blandt tekstildetailhandlere i Danmark. Det gelder bade blandt
ekspedienter, butiksbestyrere og de ansvarlige pa kedeplan.

Butikkerne, der forhandler Blomstmeerket tekstil, oplever generelt salget som
meget begraenset . Kunderne efterspgrger det sjeeldent, og butikkerne forsgger
generelt ikke at fremme salget via markedsfgring eller lignende.

Ekspedienternes indstilling til de miljgmaerkede tekstiler er oftest mere positiv
end butiksbestyrernes. Ekspedienterne udtrykker generelt interesse for at vide
mere om miljgmaerket Blomsten, og ser deres meget begraensede kendskab til
Blomstmeerket som en barriere for at vejlede kunder om miljgmaerket tekstil.

Generelt anser butiksbestyrerne det ikke for deres “opgave” at fremme salget
af det miljgmaerkede tekstil, hvis forbrugerne ikke efterspgrger det.

Der er en generel opfattelse i tekstildetailhandlen, herunder i kapitalkeeder
med mange ens butikker, at forbrugerne i disse ar i stigende grad har fokus pa
sundhedsaspektet ved indkgb af tekstil. Der har dog hidtil ikke vaeret opmaerk-
somhed i branchen p3, at Blomstmarket tekstil opfylder en raekke kriterier,
der sikrer, at produktet er et sundhedsmaessigt godt produkt. Endvidere inde-
holder Blomstkriterierne krav til det feerdige produkts farvebestandighed og
krympning, hvorfor det ogsa opfylder mange forbrugeres gnske om god kva-
litet. Heller ikke dette aspekt er forhandlerne opmarksomme pa.

Den manglende prioritet og bevagenhed i tekstildetailhandlen over for
Blomstmeerket tekstil fremstar bl.a. som et resultat af, at hverken butikker eller
keeder har faet gje pa, hvad der er eller kan ggre det miljgmarkede tekstil seer-
ligt interessant for forbrugeren, og hvilken kommerciel betydning det kan have
for keeden eller den selvstaendige butiksejer.

Der er tre vaesentlige interessenter i detailhandlen. Butiksbestyrere, butiksan-
satte og keederne (kapitalkader eller frivillige kaeder).

! Omsatningen for Blomstmarkede tekstiler er beregnet ud fra oplysninger om det samlede
anvendelsesgebyr for branchen. Branchen samlede omsetning fremgar af ”Keaeder i dansk
detailhandel, 2001”. Stockman.
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Projektets informationsindsats har taget udgangspunkt i, at det vil vaere den
enkelte medarbejder, der skal varetage den egentlige salgsopgave i forhold til
forbrugerne. Det er ogsa vigtigt at inddrage relationen mellem kade, butiksbe-
styrer og medarbejder, idet den enkelte medarbejders motivation til at fremme
miljgvenlige tekstiler kan afhaenge af butikslederens og kaedens interesser.
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Kede p Butiksbestyrer

Figuren viser den primare informationsstram mellem interessenterne

Der vil selvfglgelig veere starst effekt, hvis alle tre niveauer har en positiv
holdning pa forhand og bakker op om de aktiviteter, der er rettet mod ekspe-
dienterne. For selvsteendige butikker vil der kun vare to niveauer involveret.

Pa baggrund af projektets undersggelse og kontakt til de forskellige interes-
senter er der beskrevet 8 virkemidler. Disse er:

e Uddannelsesmateriale til grunduddannelse

¢ Informationsmateriale til ekspedienter

¢ Informationsmateriale til butiksbestyrere

Butiksudstilling (kampagne)

Butiksudstilling (eendret placering m.v.)

o Aften/fyraftensmgder (ekspedienter/butiksbestyrere)

¢ Information/uddannelse til selgere af miljgvenligt tekstil

o Felles arrangementer for kaeedeindkgbere

Det anbefales serligt, at der gennemfgres en informationsindsats mod savel

butiksbestyrere som butiksansatte.

- For butiksbestyrer ber der bl.a. fokuseres pa kundeprofiler med hensyn til
miljg- og sundhedsinteresser og forventet potentiale for afseetning af
Blomstmeerket tekstil. Dansk Tekstil Union og kaderne er vigtige aktarer i
denne informationsindsats.

- Informationsindsatsen over for butiksansatte skal tage hgjde for, at der
ikke er tradition for efteruddannelse inden for branchen. Informationen
skal derfor tilretteleegges, sa den griber mindst muligt ind i butikkernes
hverdag, som ofte er hektisk. Generelt har butikspersonalet en kortere ud-
dannelse bag sig, og mange giver udtryk for ikke at veere sa bogligt funde-
ret. Informationen skal derfor udarbejdes i en form, der fx indeholder flere
visuelle virkemidler og mindre tekst.

Tekstilproducenternes salgere har ofte en god kontakt til butikspersonalet,
og kommer jeevnligt i butikkerne for at praesentere nye kollektioner. Det fore-
gar typisk pa personalemgder efter butikkernes lukketid. At benytte selgerne
som formidlingskanaler af information om miljgmaerket tekstil til butikkerne er
derfor en oplagt mulighed, serligt da seelgerne har et gnske om at udvikle de-
res salgsmateriale.



5 Detailhandlen

5.1 Indledning

Detailhandlen i Danmark omsatter tekstiler for godt og vel 30 mia. kroner pr.
ar. Heraf udger tgj langt den sterste del med en omsatning pé ca. 28 mia.?

Omsztningen af de Blomstmarkede tekstiler var i 2002 pa godt 140 mill. fer
avancen for sa vidt angar de danske licenshavere. Skansmassigt er det saledes
vurderet, at de Blomstmaerkede tekstiler udger %2 procent af det samlede teks-
tilsalg i Danmark.

Detailhandelsbutikker er en sammensat stgrrelse reekkende fra den lille selv-
steendige tejbutik til supermarkedskaeder med en milliardomszatning. For sa
vidt angar salg af miljgmeerkede tekstiler er begge butikstyper interessante; de
appellerer til forskellige kundesegmenter og tilbyder forskellige Igsninger til at
opfylde kundens gnsker.

5.2 Strukturen i detailhandlen

Detailhandlen kan opdeles i selvsteendige butikker, og butikker der pa den ene
eller anden made er bundet op pa en kade. Falgende to kedetyper kan af-
greenses:

- Egentlige keeder (betegnes ogsa som kapitalkeeder) har samme ejer — person
eller selskab — og butikkerne styres almindeligvis efter et snavert afgraenset
koncept. Alle vaesentlige beslutninger — produktsortiment, butiksudstilling,
priser m.v. - tages centralt pa keede-niveau.

- Frivillige keeder, hvor enten en raekke detailhandlere fra samme branche
har etableret et organiseret samarbejde med henblik pa indkab, markeds-
foring m.v. (Indkgbs- eller markedsfaringskeede) eller hvor en producent eller
grossist har indgaet et keedesamarbejde med en rakke detailhandlere. De
frivillige keeder er betydeligt mere lgst organiseret, og enkeltbutikkerne har
oftest stort raderum med hensyn til produktsortiment m.v.

Tekstilbranchen er i hgj grad praeget af egentlige keeder. Ingen anden branche
har sa mange kader som tekstilbranchens 61 egentlige keeder med tilsammen
940 butikker. Derimod er der kun 10 frivillige keeder, som tilgengald omfatter
hele 770 butikker svarende til 44% af branchens kaedebutikker. Hennes &
Mauritz er den helt dominerende kaede, hvad angdr omsatning, idet ¥ af
branchens omsztning vurderes at ligge i denne keede.

De vaesentligste aktarer fra leverander til butik er illustreret i figuren pa naste
side.

2 ”Keader i dansk detailhandel, 2001”. Stockman
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Leverandarer

\
Kaedeindkaber

\

Beklaedning

Salg af tgj- og boligtekstiler foregar i Danmark dels igennem specialbutikker
og dels igennem supermarkeder, varehuse og stormagasiner. Specialbutikker-
ne er opdelt i keeder (egentlige kaeder og frivillige keeder) og enkeltbutikker.

Bekleedning omsatter for ca. 28 mia. kr. arligt Heraf omsattes ca. 60% i spe-
cialbutikker, hvor stormagasiner, varehuse og supermarkeder tager sig af den
resterende del. Fordelingen mellem kader og enkeltbutikker ser saledes ud:

Specialbutikker, Tgj

Kaeder Enkeltbutikker | alt
O_ms_aatnlng, beklaed- 42% 21% 63%
ning i alt
Antal butikker 1500 ca. 1500 3000

Fordelingen mellem egentlige, centralstyrede kaeder og frivillige keeder inden
for specialbutikkerne ser saledes ud:’

Kaeder Omsaetning Butikker
Egentlige keeder 6500 mill. 940
Frivillige keeder 5000 mill. 770
| alt 11500 mill. 1710

Boligtekstiler
Boligtekstiler omseetter for ca. 2 mia. Fordelingen mellem de forskellige bu-
tikstyper ser saledes ud:
e Specialbutikker (ca. 80%)
- Keader (180 butikker)
- Enkeltbutikker (?)
e Andre butikker (ca. 20%)

Andre butikker er stormagasiner, mgbelbutikker, varehuse, dagligvarebutikker
m.v. Det er sveert at vurdere antallet af enkelt-butikker helt uden for kaede-

* ”Keader i dansk detailhandel, 2001”. Stockman




samarbejde. Formentlig er tallet meget lille. Det anslas, at der findes ca. 400
butikker i Danmark, der s&lger boligtekstiler".

Dagligvarebutikker

Huvis vi ser pa dagligvarebutikker, stormagasiner og varehuse, sa star de for et
salg af tgj pa ca. 40% og 20% boligtekstiler.” Antallet af udvalgte dagligvare-
butikker m.v. med salg af tekstiler fremgar af nedenstaende figur:

Butikker Antal
Kvickly 87
Bilka 12
Fatex 60
Stormagasiner 7
@vrige (100)*

* Tallet deekker butikkerne; Dreisler, 1ISO, Gobi,
SuperBest og Lagvbjerg og er baseret pa et sken over
butikker med et egentligt, kontinuerligt slag af teks-
tiler.

Butikker med salg af Blomstmaerkede tekstiler

Det vurderes, at ca. 800 butikker i Danmark forhandler Blomstmarkede pro-
dukter, hvor ca. halvdelen er tilknyttet en keede, hvor produktsortiment, mar-
kedsfgring mv. besluttes centralt.

Det har ikke veeret muligt at fa oplysninger om de enkelte butikkers eller ke-
ders omsatning af Blomstmarkede tekstiler. Ud fra interview med butiksbe-
styrere i mere end 50 butikker — savel keede som selvstendige butikker — vur-
deres det, at for sa vidt angar specialbutikker, sa er langt den stgrste del af
salget i selvsteendige butikker eller butikker tilknyttet en frivillige keede. Disse
butikker beslutter selvstendigt produktsortimentet pa hylderne, markedsfa-
ringstiltag m.v. De selvsteendige butikker finder ofte inspiration til produkter
via litteratur, deltagelse i messer samt sa&lgeres prasentation i butikkerne.

Fordelingen af butikker med Blomstmerkede tekstiler fremgar af nedenstaen-
de tabel.

* »Keader i dansk detailhandel, 2001”. Stockman.
® ”Keader i dansk detailhandel, 2001”. Stockman.

17



18

Tabel: Butikker/keeder med salg af Blomstmarkede tekstiler

Produkter Antal
m butikker
€ | Bahne Sengetgj, duge, pudebetrak 18
= m.m.
Q' | Inspiration Sengetgj, duge, pudebetrak 48
=< m.m.
g Hemtex-Norling Bo Metervare, sengetgj 8
= Taj og Sko Bgrneundertgj, T-shirt m.v. 38
Idemgbler Sengetgj, metervare 43
b~ - | Barntex (Seeds, @nske- Barnetgj mv. 46
B = | bern)
@ = | Keere Bgrn Bgrnetgj mv. 23
@ | Baby Boom Bornetgj mv. 4
Gardinfagmanden Gardiner, metervare 37
Bgrnetgj, undertgj, boligtekstil | ca. 175*
5.3 Selvstendige
butikker
Dagligvarebutikker Voksentgj, bgrnetgj, undertgj ca. 265
m.v.

* Beror pa sken efter samtale med selgere og leverandgrer af Blomstmaerket tekstil.

Derudover kan navnes den frivillige keede Baby Sam, som fortrinsvis for-
handler bgrneudstyr, men ogsa har et mindre udvalg i tekstiler. De enkelte
butikker beslutter selvsteendigt, hvilke tekstiler de forhandler. Pa keedeniveau
er der ikke indgaet aftaler med leverandgrer af Blomstmarkede produkter.
Der er 29 butikker i keeden.

5.4 Udviklingstrak

I de kommende ar forventes de egentlige keeder som helhed at blive endnu
steerkere og endnu mere dominerende. Det gelder farst og fremmest de store
kapitalsteerke kaeder, som fx Bestseller, Hennes & Mauritz m.v.

Det forudses endvidere, at udenlandske kader, der allerede er i landet vil bre-
de sig, samt at nye udenlandske kaeder vil komme til. Inden for de seneste ar
er bl.a. de tyske tgjkeeder Kik Textil og New Yorker blevet etableret, og den
franske kaede Jacadi, som sa&lger barnetgj, forventes at sta pa spring til at
etablere sig i Danmark.

Med den stadigt voksende konkurrence forudser flere, at det bl.a. bliver ngd-
vendigt for de sma selvsteendige butikker at etablere sig i keeder, samt at flere
af de frivillige keeder fusionerer, s& der skabes starre og staerkere kaeder®

Inden for tekstilomradet er der desuden en kraftig tendens til, at dagligvare-
butikkerne vil overtage mere og mere af tekstilhandlen. Saledes forudser ana-
lysefirmaet Retail Institute Scandinavia, at 50% af tgjsalget fremover vil ske fra
dagligvarebutikker, farst og fremmest Bilka, Kvickly og Fatex. Endvidere for-
udser firmaet, at antallet af selvsteendige butikker om 8-10 ar vil vaere reduce-

6 »Kader i dansk detailhandel, 2001”. Stockman.



ret fra ca. 2500 til 450, bl.a. ved at sammenligne med udviklingstraekkene i
England og vores sydlige nabolande’.

Der er ingen tvivl om, at de selvsteendige butikker er under pres fra bade de
kapitalsteerke kaeder og dagligvarebutikkerne. DTU samt flere eksperter pa
omradet vurderer samstemmende, at en af mulighederne for at klare sig i kon-
kurrencen, er at tiltreekke kunder ved under en eller anden form at skabe en sa
klar profil for butikken, at den tydeligt adskiller sig fra de gvrige butikker. Pa
en made vil den fremtidige udvikling gere dette lettere, idet keedernes fortsatte
vaekst og centralisering vil skabe flere ensartede butikker. Men som det frem-
gar i den senere beskrivelse af detailbutikkerne, er det ikke noget der ligger lige
for — butiksbestyrerne veelger ofte de kendte tilgange og forsgger sjeldent at
skille sig ud fra andre butikker.

7 Dansk Tekstil Union anser dog disse tal for overdrevne, selv om de anerkender, at isar

dagligvarebutikkerne vil vinde markedsandele.
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6 Undersggelse af detailhandlens
salg af miljgmaerkede tekstiler

6.1 Indledning

1 2002 gennemfgarte PlanMiljg interviews med butikspersonalet og butiksbe-

styrere i 55 butikker, der enten forhandler tgj- eller boligtekstiler.

Butikkerne blev udvalgt ud fra fglgende kriterier:

e Geografisk spredning, dvs. butikker fra Sjeelland, Fyn og Jylland

e Lokalgeografisk spredning, dvs. butikker bade i og uden for store byer

o Ledelsesstruktur, dvs. enkeltbutikker, butikker i frivillig keede og butikker i
kapitalkade.

Interviewene er gennemfgrt i to runder. | fgrste runde blev 47 butikker inter-
viewet, hvoraf de 8 ikke forhandler miljgmeerket tekstil.

Pa baggrund af erfaringerne med ferste rundes interview, blev der taget kon-
takt til yderligere 8 butikker samt to af de tidligere interviewede butikker med
henblik pa

at fa konkretiseret butikkernes informationsbehov, herunder:

e at fa synliggjort butikkernes og ekspedienternes informationskanaler

o at fa afdaekket interessenternes interesseomrader.

Interviewene er gennemfart ud fra spgrgeguider, som er inddelt i 6 emner

med en raekke underspgrgsmal. De 6 emner er:

- Viden om og kendskab til miljgmaerkede tekstiler

- Holdninger til miljgmarkede og grgnne tekstiler (firmavisioner, mal)

- Erfaringer med salg/indkeb af miljgmaerkede og grenne tekstiler

- Forventninger til fremtidigt salg af miljgmaerkede og gregnne tekstiler

- Gode ideer og forslag til gget salg af miljgmarkede og gragnne tekstiler

- Kommentarer til og erfaringer med Miljgstyrelsens Miljgmerkekampagne
fra foraret 2001.

Det har veeret centralt for interviewundersggelsen at sette fokus pa butiksper-
sonalets behov for information om miljgmaerkede tekstiler, idet kendskab til
malgruppens forhandsviden og informationsbehov kan medvirke til at tilret-
teleegge relevant informationsmateriale.

De interviewede reprasenterer bade butikker med eller uden miljgmaerkede
varer i sortimentet. 8 af de interviewede butikker (alle tgjbutikker) forhandler
ikke miljgmaerkede tekstiler — det vil fremga i teksten, hvor deres svar indgar.

Ud fra undersggelsen er der tegnet en profil af detailhandlen i forbindelse med
markedsfgring og salg af miljgmeerkede tekstiler. Denne profil vil bl.a. kunne
bidrage til en kvalificeret og malrettet informationsindsats over for branchen.

Der er som udgangspunkt kun fokuseret pa tekstiler med EU-market Blom-
sten. Dels er tekstilbranchen tidligere enedes om at prioritere dette meerke,
dels er Blomsten det mest udbredte miljgmarke i butikkerne. Men i det om-



fang butikkerne har haft udvalg af andre miljgmaerker, er disse taget med i
undersggelsen.

Interviewene i farste runde er gennemfart kvalitativt ved personligt fremmade
i butikkerne. | specialbutikkerne er der som udgangspunkt gennemfgrt inter-
views med bade en ekspedient og butiksindehaveren.

I bilag 1 findes de anvendte spgrgeguides i forbindelse med interviewene.

6.2 Sammenfatning af interviews

Erfaringer med salg af miljgmaerkede tekstiler

De ansatte i butikkerne oplever, at der kun er et begranset salg af miljgmeer-
kede tekstiler. Omsetningen af de miljgmeaerkede tekstiler i baby- og bgrne-
tejsbutikker er generelt starre end i boligtekstil-butikker, hvor der ofte kan ga
flere dage mellem salget. Ingen af de interviewede butikker ville/lkunne dog
oplyse om starrelsen af salget af de miljgmaerkede tekstiler.

Butikspersonalet fremhaver, at kunderne sjeldent efterspgrger de miljgmeer-
kede tekstiler. Ligeledes er det meget sjeeldent, at kunderne stiller spgrgsmal til
produkternes miljgegenskaber. De fleste af de interviewede har faktisk aldrig
ekspederet kunder, der har spurgt efter miljgmeaerket tekstil. Dette er iseer ka-
rakteristisk for boligtekstil-butikker.

Ligeledes har kun fa af de interviewede mgdt kunder, der decideret har spurgt
om, hvad miljgmeerket indebeerer, og hvad forskellen er pa det miljgmarkede
og almindelige tekstil.

For baby- og bgrnetajsbutikker er det butikkernes generelle vurdering, at en
stor del af salget af miljgmeerkede tekstiler skyldes, at forbrugerne kender tgj-
markerne og forbinder dem med god kvalitet og design (holdbarhed, farve-
&gthed mv.) fremfor, at produkterne lever op til bestemte miljgmaessige egen-
skaber®. Derfor er erfaringen ogsa, at salget ikke &ndres markant, selv om
miljgmeerket fratages eller udstedes til eksisterende produkter i butikken.
(Fortrinsvis tagjbutikker, der selger JOHA"s produkter).

Det er den generelle opfattelse, at de kunder, der bevidst kagber miljgmaerket
bgrnetgj, gor det alene ud fra hensyn til bgrnenes sundhed og ikke af hensyn
til miljget.

Det samme ggr sig geeldende inden for boligtekstiler, hvor det er butikkernes
opfattelse, at det fortrinsvis er efterspgrgsel efter allergitestet linned, der fgrer
til salg af miljgmeerkede boligtekstiler.

Generelt forsgger butikkerne ikke at selge produkterne pa deres miljgegen-
skaber — bl.a. fordi personalet faler, at deres viden om miljgmarkede tekstiler
er begrenset og de ikke gnsker at blive konfronteret med kundespgrgsmal,
som de ikke kan svare pa.

® Det er vigtigt at fremhaeve, at det udelukkende er personalets vurdering i og med, at bu-
tikkerne sjeldent har en dialog med kunderne om det miljemarkede tgj.
Flere butikker fremhever i ovrigt, at de oplever en stigende eftersporgsel efter regntoj

uden PVC.
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Markedsfaring af miljgmaerkede tekstiler

Generelt er der ingen af de interviewede, der forsgger at fremme salget af
miljgmaerkede tekstiler ved serlige tiltag, fx gunstig placering i lokalet, vindu-
esudstilling eller ekstra markedsfgring.

Oftest er de miljgmeerkede varer samlet samme sted i butikken. | de store ka-
pitalkaeder er det gerne forhandsbestemt (via hovedkvarteret), hvor varerne
skal placeres, hvorimod de mindre butikker selv bestemmer indretningen. De
fleste butikker anser ikke indretningen og placeringen af de miljgmaerkede
tekstiler som et vaesentligt element i andelen af det samlede salg.

Under Miljgmaerkekampagnen var der flere af butikkerne (ca. 1/3 af de inter-
viewede), som havde Miljgstyrelsens plakater og skilte ha&engende for at henle-
de kundernes opmarksomhed pa miljgmerkede tekstiler samt havde lagt fol-
dere frem til kundernes orientering. Nogle fa af butikkerne har stadigveek disse
foldere liggende, men de deles ikke aktivt ud - hvilket de i gvrigt heller ikke
blev under kampagnen.

Ca. halvdelen af ekspedienterne i specialbutikkerne giver udtryk for, at hvis de

havde en starre viden om de miljgmerkede varer, ville de maske kunne med-

virke til at fremme salget af disse produkter. Iser er personalet i bgrnetgjsbu-

tikkerne bekendt med miljgmarkerne Blomsten og Svanen®, og enkelte af dem

keber det til deres egne barn . Det miljgvenlige tgj markedsfares ikke pa mil-

jgmerkningen, hvilket har flere arsager:

- Noget butikspersonale er ikke interesseret, da der er mere salg, maske me-
re avance pa nogle andre varer

- Noget butikspersonale begrunder den manglende markedsfgring med
manglende efterspargsel fra kunderne, og har saledes valgt en reaktiv rolle

- Og som tidligere naevnt begrunder butikspersonalet den manglende mar-
kedsfaring med deres begraensede viden pa omradet.

Annoncering og kampagner i eget regi er ikke midler, der anvendes af butik-
kerne i markedsfaringsgjemed. En enkelt butik har i samarbejde med en pro-
ducent annonceret i en lokalavis med et godt tiloud pa miljgmarket bgrnetg;j,
hvor Blomsten blev serligt fremhavet. Butiksindehaverens oplevelse var, at
kunderne kom pga. det gode tilbud og ikke pga. miljgmeerket.

Kun en enkelt butik informerer aktivt om deres miljgmerkede tekstiler — det
foregar pa Internettet og ved foldere i butikken. Indehaveren har ligeledes en
stor viden om miljgmeerker, hvorfor det ikke er et problem at svare pa de
spgrgsmal, som kunderne matte have.

Butikspersonalets kendskab til miljgmaerkerne

Generelt er butikspersonalets viden om miljgmaerket tekstil meget begraenset,
og ofte virker det uoverskueligt for dem at skulle tilegne sig viden pa dette
omrade. Butikspersonalet peger pa, at det eksisterende informationsmateriale
om miljgmeerket tekstil er teksttungt, og de mangler tid til at kunne fordybe

sig.

Pa spgrgsmal om de grundleeggende forskelle pa miljgmarkede og traditio-
nelle tekstiler er typiske svar:

o at de miljgmeerkede tekstiler ikke indeholder kemikalier eller blegemidler
e at de miljgmarkede tekstiler er fremstillet af gkologisk bomuld

at der ikke er anvendt sprgjtemidler

Samtlige adspurgte i bernetgjsbutikkerne er kvinder.



Enkelte ekspedienter er dog godt orienteret om kriterierne for de Blomstmeer-
kede tekstiler samt om andre marker som @ko Tex og Dansk Varefakta. Det
er indtrykket, at arsagen til deres viden om omradet i hgjere grad skyldes, at
de ikke gnsker at szlge noget, de ikke ved, hvad er, end det skyldes en person-
lig interesse for miljget.

Langt de fleste af de interviewede anfgrer, at de gerne vil vide mere om de
miljevenlige tekstiler. Generelt fgler de sig usikre pa at skulle informere og i
det hele taget tale med kunderne om noget, de ikke mener at have nok kend-
skab til. Ca. halvdelen siger, at de gnsker mere information og vejledning om
markningsordningerne.

Intern information

Der er ikke noget entydigt billede af, hvordan og hvem der videregiver infor-
mation til butikspersonalet. Men det ser ud til, at jo stgrre organisatorisk og
fysisk afstand mellem personale og beslutningstager (som kan veere indkaber
eller butiksejer), des mere kreever det af kommunikationen. Det vil sige, at det
kraever en mere struktureret og tilrettelagt form for overbringelse af informati-
on, hvis kommunikationen skal lykkes i de butikker, hvor ledelsen ikke er til-
stede dagligt.

Ingen af de interviewede butikker har informeret personalet om de miljgmaer-
kede produkters egenskaber. Dette haenger bl.a. sammen med, at heller ikke
butiksledelsen har et sa indgaende kendskab til omradet, at de formar at vide-
reformidle brugbare oplysninger.

Butikkerne gennemfarer ikke seerlige informationstiltag eller afholder kurser
for de ansatte omkring de enkelte varer, som butikkerne seelger. Kun i en en-
kelt butik (specialbutik/bgrnetgj) forlanger butiksindehaveren, at personalet
skal have et grundlaeeggende kendskab til alle de varer, butikken ferer, ogsa de
miljgmaerkede. Det begrunder hun med at kunne yde en god service til kun-
derne.

Vidensoverfarsel sker enten pa personalemgader, hvor szlgere inviteres til at
praesentere nye kollektioner eller fra kolleger i hverdagen. Generelt udtrykker
de butiksansatte tilfredshed med denne form for information. Information pa
skrift far de sjeldent last, selv om de gode intentioner er tilstede.

Holdninger til miljgmaerkerne

Generelt er butikspersonalet tilbageholdende med at udtrykke holdninger til

deres varer. Det er kundernes behov og interesser, der er i fokus, og ikke hvad

butikken selv mener. Dog udtrykker de fleste ansatte sig positivt i forhold til

de miljgmeerkede tekstiler, fordi:

- Kunderne far en reel valgmulighed

- Det er godt at gare noget for miljget

- Flere butiksansatte har haft en negativ oplevelse med fx importerede, tra-
ditionelle tekstiler, der lugtede meget af kemi” eller gav eksem pa hen-
derne.

De positive holdninger blandt butikspersonalet har dog ikke udmgntet sig i
konkrete tiltag til at fremme salget af de miljgmeerkede tekstiler.

Miljgmeerkernes trovaerdighed og hvorvidt de miljgmaerkede tekstiler lever op

til kriterierne, satter hverken butikspersonale eller kunder spgrgsmalstegn ved.
Det er en tillidssag, og flere af de interviewede mener, at sa l&enge der ikke
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verserer historier om snyd, er der ingen grund til at sa tvivl om produkternes
oprigtighed.

Butikker, der ikke forhandler miljgmaerkede tekstiler
I butikker, der ikke forhandler miljgmeaerket tekstil, har de ansatte generelt in-
gen viden om miljgmaerkerne — og ytrer heller ikke interesse for at fa det.

Forespurgt om interessen for at markedsfgre miljgmaerkede produkter oplyser
disse butikker med en enkelt undtagelse, at de ikke tror, der er et marked for
det. Kunderne efterspgrger ikke produkterne.

Pa den anden side har disse butikker heller ikke overvejet, om det er muligt at
szelge miljgmarkede tekstiler. Umiddelbart mener de, at de miljgmaerkede
produkter vil blive meget dyrere end de traditionelle, hvorfor de mener, at det
kan blive sveert at slge dem.

De angiver falgende arsager til ikke at forhandle miljgmeerkede tekstiler:

e Kunderne efterspgrger ikke varerne

o Miljgmerkede tekstiler vil vaere dyrere end traditionelle, det vil derfor vee-
re sveert at seelge dem

e Det kan veere for omstendeligt at have miljgmaerket tekstil i butikken ved
siden af det traditionelle.

Kort sagt anfarer disse butikker, at varen ikke ma blive dyrere, der ma ikke
veere @ndret i kvaliteten, og det skal veere smart (tgjbutikker). Butikker uden
miljgmeerkede tekstiler faler ikke, at det nuveerende udbud lever op til deres
forventninger.

Pa den anden side er flere bevidste om problematikken i, at mange tekstiler
produceres i Dsten ved hjeelp af billig arbejdskraft, hvor produkterne af flere
arsager ikke kan miljgmarkes. Disse produkter gar konkurrencen med de
miljgmeerkede produkter (som generelt er danskproduceret) uligevagtig ifalge
disse butikker.

Miljgstyrelsens Miljgmaerkekampagne

60% af alle ekspedienter husker kampagnen®. De fleste af disse butikker havde
bl.a. fremlagt pjecer og/eller ophangt skilte, men mange kunne dog ikke rigtigt
huske indholdet i hverken reklamespottet eller informationsfolderne.

Flere af dagligvarebutikkerne havde haft reklamespottet karende i butikken.
De mente generelt, at kampagnen ramte godt, bl.a. fordi sma barn og tegnese-
riebabyer faenger godt i reklamer.

Ca. 10% af alle interviewede, mener at kampagnen var god, og de kunne lide
det enkle design og simple budskab. Kampagnen havde pravet at fange en
anden malgruppe end den sadvanlige, hvilket var positivt set fra deres butik.

Kritikkerne af kampagnen, ca. 20% af alle de interviewede, mener bl.a., at
budskabet var uklart og forvirrende. Flere af boligtekstilbutikkerne anfarer, at
kampagnen havde for stort fokus pa beklaedning og ikke nok pa boligtekstil,
som for eksempel sengetgj og duge.

"% Der er ingen forskel pa om butikken selger miljomarket toj eller ej.



Enkelte butikker papeger, at kampagnen manglede at fortalle, hvorfor det er
godt for miljget at miljgmaerke tekstilet.

Ca. 40% af de interviewede erindrer ikke kampagnen om miljgmeerker, herun-
der reklamespottene pa TV . Af samme grund har de heller ikke registreret,
at kampagnen skulle have afstedkommet spgrgsmal fra kunderne efterfglgende
og ej heller en gget efterspgrgsel eller interesse i de miljgmaerkede tekstiler,
mens kampagnen stod pa.

Fire butikker (en dagligvarebutik og tre barnetgjsbutikker) tilkendegiver posi-
tivt, at der var en gget efterspgrgsel efter miljgmaerket tgj under og efter kam-
pagnen. Ingen har villet saette tal pa det ggede salg, og de har heller ikke selv
opgjort det i butikkerne. Hovedparten af de interviewede butikker tilkendegi-
ver, at de ikke har registreret spgrgsmal fra kunderne som falge af kampagnen.

Enkelte butikker, som ikke forhandler miljgmarkede tekstiler, mener i gvrigt,
at for stor fokus pa de miljgmarkede tekstiler vil vaere uheldigt, idet det setter
de andre tekstiler under mistanke.

Butikkernes forslag til fremme af miljgmaerkede tekstiler

Generelt mener butiksekspedienterne, at der skal veere mere fokus pa de mil-
jemaerkede tekstiler i medierne for, at salget sges. Bade annoncer, reklamer,
TV-reklamespots og evt. dokumentarprogrammer navnes som virkemidler.
Flere fremhaver, at information til kunderne ikke bgr veere skriftlig. Deres
erfaring er, at pjecer o.lign. ikke bliver leest. Andre mener til gengeld, at en
simpel folder er godt, idet kunden derigennem selv kan skaffe sig viden.

Hvad mener butikkerne, de selv kan gare for at fremme salget:

e Miljgmeerkede tekstiler kunne eksponeres bedre ved en mere hensigts-
maessig placering i butikken. 1 den forbindelse efterlyser nogle af butikker-
ne store skilte med fx Blomsten. Andre butikker har forsggt sig med skilt-
ning, men har ikke haft stagrre salg af den grund

o lveerksatte miljetema i butikken. En dagligvarebutik foreslar at samle de
miljgmeerkede tekstiler ssmmen med andre miljgmaerkede og gkologiske
produkter

e En starre viden blandt butikspersonalet om miljgmarkede tekstiler, sa
informationen til kunderne kan fares ud i livet eller forbedres

o En starre indsats i de butikker, som geografisk/befolkningsmaessigt har
mulighed for at afsatte de miljgmaerkede produkter. Dvs. butikker som er
placeret i storbyer, bymidter og omrader med hgj-indkomstgrupper.

Hvad mener butikkerne andre kan gare for at fremme salget:

¢ Initiativerne skal komme fra producenterne, som ligger inde med viden
om de enkelte tekstiler

e De miljgmarkede tekstiler skal veere billigere, s de kan konkurrere med
de traditionelle produkter pa pris

¢ Udbuddet af de miljgmarkede tekstiler skal vere starre. Inden for bgrne-
tej neevner flere, at udbuddet til de starre bgrn er for smat, og tgjet er ikke
smart nok.

""" Det gaelder bade indehavere og butiksansatte. Der kan heller ikke registres forskel mel-
lem butikker, der s@lger boligtekstil og baby- og bernetgjsbutikker pa dette spargsmal.
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6.3 Profil af butikker, der forhandler tekstiler

De miljgmaerkede tekstiler udger kun en lille del af det samlede salg i detail-
handlen. Primaert findes salget i de butikker, der selger baby- og bgrnetgj,
hvorimod boligtekstil-butikker karakteriserer salget som forsvindende.

Generelt for samtlige butikker er det yderst sjeeldent, at de oplever kunder, der
ligefrem efterspgrger produkterne pga. miljgmeerket. Kunderne kgber de mil-
jemarkede produkter, fordi de repraesenterer god kvalitet og har nogle sund-
hedsmaessige egenskaber.

Butikkerne markedsfarer generelt ikke de miljgmarkede tekstiler pa deres
miljg- egenskaber.

Der er ikke et entydigt billede af, hvordan vidensoverfarslen foregar i butik-
kerne eller mellem kaede/butik. Almindeligvis ggres der ikke sarlige tiltag for at
informere personalet eksempelvis om nye produkter. Kurser, efteruddannelse
o. lign. prioriteres generelt ikke af ledelsen. Oftest far personalet information
pa personalemgder, hvor bl.a. selgerne preaesenterer nye kollektioner. Umid-
delbart er de ansatte tilfredse med bade formen og indholdet.

Generelt er bagrnetgjsbutikkerne positivt indstillet over for de miljgmaerkede
produkter, og flere af de ansatte udtrykker lyst til at vide mere, ikke mindst for
at veere pa forkant med kundernes spgrgsmal. De peger dog pa falgende for-
hold medvirker til at de ikke gar ind i en mere aktiv markedsfaring af de mil-
jemeerkede produkter:

- mangel pa lettilgeengelig information til bade kunder og butikspersonale

- behov for stgrre udbud, iszr til de starre barn

- gnske om smartere design, der appellerer til de store bgrn og voksne.

Profil af en butiksansat

Butikspersonalet er generelt ikke vidensopsggende i forhold til miljgmeerker og
tekstilers miljgforhold. De oplever det eksisterende informationsmateriale som
teksttungt.

Generelt har de butiksansatte et lille kendskab til miljgmeerkede tekstiler, men
efterlyser samtidigt mere konkret, handlingsanvisende information. De mang-
ler de gode argumenter til en salgssituation, der dog ikke bringer dem ud ”pa
dybt vand”.

De fleste butiksansatte er dog positive i forhold til de miljgmaerkede produkter
og anser det for vigtigt, at kunderne far et reelt valg, og at man ggr noget for
miljget.

Dansk Tekstil Union karakteriserer de butiksansatte i tekstilbutikker saledes:
- 90% af de ansatte er kvinder

- 50% er under 25 ar

- 50-60% har ingen egentlig butiksuddannelse

- Ikke en stor boglig interesse

- EDB-ukyndige

De ca. 10% mandlige butiksansatte vil primeert veere at finde i herre- eller
sportstgjsbutikker.



Den gruppe af kvindeligt butikspersonale, som typisk er butiksindehavere eller
arbejder med dame- eller bgrnetgj, er over 25 ar og har oftest en butiksud-
dannelse™.

6.4 Kedeindkgbernes erfaringer og holdninger til miljgmer-
kede tekstiler

Som tidligere beskrevet kan butikkerne kategoriseres som en del af en kaede
(kapitalkeede eller frivillig keede) eller som en selvstendig butik. Indkab prakti-
seres pa meget forskellig vis afheengig af, hvilken kategori butikken tilhgrer. |
de selvsteendige butikker er det typisk indehaveren, der foretager indkgbet,
hvorimod det er en central indkgber, der foretager indkgbet i keederne. | de
frivillige keeder er det op til den enkelte butiksejer, hvorvidt man vil udnytte de
indkagb og de tilbud, som keeden tilbyder — til forskel fra kapitalkeederne, hvor
det centralt fra er bestemt, hvad kollektionen skal indeholde og hvor produk-
terne skal placeres i butikken.

Dette afsnit setter fokus pa kedernes og dermed de centrale indkgberes erfa-
ringer og holdninger til miljgmeerkede tekstiler. Malet er at kunne vurdere,
hvorvidt og i hvilken grad en fremtidig informationsindsats skal rettes mod
indkaberne.

Afsnittet baserer sig pa interview med 10 centrale indkebere, samtaler med
Dansk Tekstil Union og gennemgang af ’Kader i dansk detailhandel,
20017."

Keedernes centrale tiltag til fremme af miljgmeaerkede tekstiler

Ingen af keederne har direkte opstillet specifikke mal for det forventede salg af
miljgmaerkede tekstiler. Udover perioden omkring Miljgmarkekampagnen er
kaedernes indsats over for salg af miljgmeerket tekstil meget begraenset.

De store varehuskaeder samt et stormagasin arbejder med egne markninger,
kriterier og systemer til at afszatte lige preecis disse produkter.

Indkgberne i de frivillige keeder har kun begraenset kontakt til leverandgrerne
af de miljgmaerkede tekstiler, bl.a. fordi disse keeder ikke har et centralt lager.
(Oftest styres kun 5-10% af kaeden centralt). Af samme grund anser flere af
disse indkgbere det som begranset, hvilken effekt deres indsats kan have.
Desuden leverer nogle producenter udelukkende direkte til de enkelte butik-
ker, herunder ogsa til de starre varehuse/supermarkeder og gar saledes uden
om det centrale indkgbsniveau.

De centrale indkgberes erfaringer

De centrale indkebere tilkendegiver generelt, at efterspgrgslen pa miljgmaerket
tekstil er meget begranset - det gaelder bade for tgj- og boligtekstil. Ingen kan
eller vil oplyse omseetningen af miljgmaerket tekstil i deres virksomhed/kaede.

Indkgberne har dog ikke den direkte kontakt med kunden i butikken, men det
er deres indtryk, at forbrugerne ikke efterspgrger miljginformation i butikker-
ne. En enkelt giver dog udtryk for, at butikspersonalet ved sjaldne lejligheder

12 Interview med Leif Bernth, konsulent i Dansk Tekstilunion, sep. 2003

" Indkeberne reprasenterer bade frivillige og kapitalkader, herunder dagligvarekaderne,
og er valgt ud fra spredning i profil, sortiment, og spredning i prisniveau. Spergeguide er
vedlagt som bilag.

27



28

kontakter det centrale indkeb for uddybende miljgspargsmal pa foranledning
fra forbrugeren.

Indkagberne har ikke et entydigt billede af, hvilke kunder der typisk kaber mil-
jemerket tekstil. Indkaberne svarer, at de ikke har kendskab til eller selv har
foretaget kundeundersggelser pa omradet.

Indkgberne tilkendegiver, at der ikke er forskel i deres samarbejdsrelation til
producenterne af de miljgmarkede savel som ikke miljgmarkede tekstiler.

Centrale indkgberes viden om miljgmeerkede tekstiler

Generelt har de centrale indkgbere i kaederne et godt kendskab til og viden om
miljgmaerket tekstil. Indkgberne kender eksempelvis EU-merket Blomsten, og
kender generelt til de konkrete kriterier for maerket.

I nogle keeder er omfanget af kendskabet primaert afhaengig af medarbejderens
eget initiativ pa omradet. Et eksempel er et interview med en central indkgber,
der ogsa er mor. Dette neaevner hun som en vasentlig arsag til, at hun har
fokus pa restkemi i bgrnetekstilerne og ikke sa meget pa eventuelle effekter i
gkosystemet.

De centrale indkebere anfarer, at der er stor forskel pa, hvilken information de
far fra producenterne af de miljgmarkede varer, men flere tilkendegiver, at
deres miljgviden primeart kommer herfra.

| frivillige kaeder er der starre valgfrihed i varesortimentet hos den enkelte bu-
tik - derfor ligger fokus og ansvaret for indkgbet i hgjere grad decentralt og
ikke hos den centrale indkgber for keeden. Den centrale indkgber forhandler i
hgjere grad aftaler hjem, som butikkerne frivilligt kan benytte sig af.

I mere centralt styrede keeder er de enkelte afdelinger reelt ikke inddraget i
valget af vareudbud pa hylderne - her tages beslutningerne primeert centralt,
hvilket naturligt giver de centrale medarbejdere en stagrre kontaktflade med
miljsmerkeproducenter og dermed ogsa umiddelbart en stgrre mulighed for
at tilegne sig miljgviden om de miljgmaerkede tekstiler.

Centrale indkgberes holdninger til miljgmaerkede tekstiler

Indkagberne udtrykker sig generelt positivt over for miljgmeerket tekstil. Kun
en enkelt navner, at vedkommende udelukkende fokuserer pa kvalitet og pris i
det centrale indkgb. Viljen til at indkegbe miljgmaerket tekstil er generelt tilstede
blandt de centrale medarbejdere. Men indkgberne giver samtidigt udtryk for,
at det er deres personlige holdning, som herved kommer til udtryk.

Keaderne har ikke formuleret forhold vedrgrende miljgmeerkede tekstiler i de-
res firmapolitikker, og ingen af de adspurgte kaeder har opstillet konkrete mal
for salget af miljgmaerket tekstil.

Alle de interviewede indkgbere mener, at der i fremtiden kommer mere fokus
pa miljgomradet - ogsa i tekstilbranchen - bade fra forbrugerens side og i form
af myndighedskrav.

En indkgber fra et stormagasin forudser en mere differentieret udvikling pa
tekstilomradet, hvor efterspgrgslen pa det grenne og miljgmarkede “kropsnae-
re tekstil” (undertgj, sengetgj mv.) i fremtiden vil stige hurtigere end de teks-
tiler, som er "’leengere vak fra kroppen™ sasom duge og overtgj. Indkgberen



mener, at forbrugeren har meget fokus pa sundhedsaspektet og personlige
forhold i gjeblikket og formentlig ogsé i den naermeste fremtid.

Flere centrale indkabere naevner, at de er skuffede over, at Miljgmarkekam-
pagnen ikke gav nogle meerkbart synlige resultater sdsom sterre efterspeargsel
og gget salg af miljgmaerkede tekstiler. Af samme grund har de skruet ned for
forventningerne til afseetningen af miljgmaerket tekstil i den nermeste fremtid.
En enkelt keede navner, at de af kommercielle arsager formentlig vil fierne det
miljgmeerkede dameundertgj fra hylderne og afvente dels en stgrre efterspgrg-
sel og dels, at markedet for miljgmeerket taj er mere klart og gennemsigtigt.

Ideer til fremme af salg af Blomstmaerkede tekstiler

Ved interviewrunden af de centralt placerede indkgbere er der fremkommet
en vifte af forslag til fremme af salget af miljgmeerket tekstil. Reekkefglgen skal
ikke ses som udtryk for prioritet.

Supermarked/varehus:

e Overordnet international koordinering pa tekstilomradet (pris, konkurren-
ce, miljg) er ngdvendig for at bryde barrieren.

e Folder med uddybende beskrivelser om tekstilets pavirkninger af bade
miljg og sundhed, kan haftes ved tekstilet.

e Miljgmeessige informationer kan kommunikeres ud til forbrugeren via
Internettet.

e Forbrugerens magt - gere mere ud af at gare forbrugeren opmarksom pa
denne magt til preege udviklingen.

Barnetgjskeeder:

e Mangler viden hos ekspedienterne om miljgforhold - kan ikke forklare
fordelene ved den dyrere miljgmeerkede vare.

o Pjecer til butiksekspedienterne, evt. direkte fra leverandgren.

e Tror ikke meget pa kurser - sma butikker typisk kun med en eller fa an-
satte har ikke tid og ressourcer.

Stormagasin:

e Flere leverandgrer og en bredere vifte af produkter.

o En kampagne over for forbrugerne skal have et mere kontinuerligt forlgb.

e Selge miljgtanken gennem forhold som velvaere, personligt og individuelt
preeg.

e Seatte mere fokus pa boligtekstil - keeden mangler selv markedsfaringsma-
teriale om milje pa boligtekstilomradet.

e En folder der kan leegges i posen sammen med varen til kunden.

Boligtekstiler:
e Der skal veere mere fokus pa en beskrivelse af fordele og ulemper for for-
brugeren (og miljget) - hvad er godt og hvad er mindre godt.

De centrale indkgberes kendskab til Miljgmaerkekampagnen

Generelt har de centrale indkgbere et godt kendskab til Miljgmarkekampag-
nen. Nasten alle de interviewede deltog aktivt i kampagnen, fx ved at distri-
buere materialet fra Miljastyrelsen til butikkerne vedlagt egne skrivelser.

Flere af de store supermarkeder/varehuse og stormagasiner anvendte materia-
let aktivt i deres egen markedsfaring, mens kampagnen stod pa.
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En af kaderne havde haft et teet samarbejde med producenten af det miljg-
merkede tekstil i kampagneperioden - med et malrettet Point Of Sale-
materiale i butikkerne.

Generelt vurderer indkgberne, at Miljgmarkekampagnen ikke har afsted-
kommet en seerlig gget efterspargsel og interesse fra forbrugernes side. De
forteeller, at det maske hanger sammen med, at de ikke har den direkte kon-
takt med kunderne — men kampagnen har kun i begreenset udstreekning fort til
gget kontakt fra ekspedienterne tilbage i organisationen.

De fleste centrale indkabere navner, at kampagnen strakte sig over for kort
tid, hvorfor der ikke var tid nok til at pavirke og &ndre modtagerens holdning
og evt. indkgbsvaner. | stedet ser de hellere en kontinuerlig pavirkning fremfor
korte markante kampagneindsatser.

En enkelt fremhaver, at kampagnen var for generelt anlagt og i stedet burde
have veaeret mere praktisk betonet — for eksempel, hvilke produkter der er mil-
jemeerket og hvor de kan kgbes.

Flere naevner, at kampagnen efter deres mening manglede humor, og at den
kunne ansla en mere personlig vinkel for eksempel, hvad det betyder for den
enkelte forbrugers velvaere, fremfor det mere generelle miljgtema. Det anfares,
at trenden lige nu er at fokusere pa det individuelle og personlige.

En enkelt beskriver kampagnen som midt imellem ’plat dansk humor” og et
sofistikeret detaljeret informationsniveau. | stedet burde kampagnen, efter
vedkommendes mening, have slaet mere pa en af retningerne.

Serligt for indkgbere inden for boligtekstiler giver flere af de interviewede
udtryk for, at Miljgmarkekampagnen ramte ved siden af. De tror ikke, at
kunderne associerer EU-market Blomsten med boligtekstil, fordi der primeert
blev anvendt bgrn i tv-spotsene.

Opsummering af indkabernes erfaringer

Tilsyneladende er de centrale indkaberes indkgb af miljgmaerkede produkter
afstedkommet ud fra personlig holdning til omradet samt i begraeenset omfang
af kundegnsker. Ingen af de interviewede kader har formuleret en generel
politik, der forholder sig til miljgforholdene for tekstiler. Pa den baggrund
forholder indkgberne sig relativt passivt i forhold til at profilere de miljgmaer-
kede produkter over for butikkerne.

Generelt har indkgberne et godt kendskab til markningsordningerne og gode
erfaringer med produkternes egenskaber. Deres viden far de primeert fra pro-
ducenterne, som de fleste har et godt samarbejde med. Iser indkgberne fra
kapitalkeederne er tet pa beslutningsprocesserne, hvorfor de har en god kon-
takt til producenterne, som udover fordelagtige prisaftaler ogsa kan omhandle
produkternes egenskaber.

Pa spergsmalet om, hvilke tiltag der kan fremme afsatningen af miljgmaerkede
produkter, har indkgberne szrligt fokus pa information til forbrugerne — for-
brugerne skal ga foran og efterspgrge produkterne. Indkeberne er generelt
enige om, at en kampagne som den foregaende Miljgmarkekampagne ikke
salgsmassigt havde den store succes, og foreslar mere konkrete virkemidler,
som kunderne rent fysisk far stukket i handen fx foldere uden for meget tekst.



6.5 Dagligvarebutikker

Dagligvarebutikkerne tegner sig for et stort salg af de miljgmaerkede tekstiler
iseer baby- og bgrnetgj. Som beskrevet tidligere veelger kunderne produkterne
ud fra kvalitets- og sundhedsaspekter, og dagligvarebutikkerne oplever det
mere som en tilfeeldighed end bevidst handling, nar kunderne kgber de miljg-
markede produkter.

Medarbejderne i dagligvarebutikker har ingen szrlige forudsatninger for at
markedsfare miljgmeerkede produkter. Butikselever informeres om maerk-
ningsordningerne via deres uddannelse, og de “aldre” medarbejdere ma holde
sig ajour vha. den information, der bl.a. findes i tilbudsaviserne eller hvis en
dagligvarekade velger at saette fokus pa miljeet ved at iveerksaette et generelt
miljgtema i butikkerne.

Der er en stor udskiftning af personale i dagligvarebutikkerne, hvorfor det kan
veaere svaert for hovedkaden at overfare viden til de rette personer.

Generelt for dagligvarebutikkerne er der ikke taget en overordnet ledelses-
maessig beslutning om, hvor stor en andel af sortimentet der skal udgare mil-
jemarkede produkter. Det afspejles i butikkerne ved, at der ikke skiltes serligt
for miljgmaerkede produkter. De butiksansatte oplever derfor heller ikke, at
kunderne efterspgrger miljgmaerkede produkter — de kaber dem , fordi de
kender meaerket, som signalerer god kvalitet og sundhed.
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7 Forbrugeren, leverandgren og det
miljgmaerkede tekstil

7.1 Indledning

I dag er salget af de miljgvenlige tekstiler begraenset til ca. 1% , og i mange
butikker er det sveert at fa gje pa de Blomstmarkede produkter, selv om butik-
ken forhandler dem. Et ofte hgrt udsagn i detailhandlen er, at fgrst nar for-
brugerne eftersparger produkterne, vil de blive synlige pa hylderne, og der vil
komme gang i salget. En raekke af hinanden uafhaengige undersggelser af for-
brugeradfaerd og —preaferencer indikerer imidlertid, at afseetningspotentialet
for de miljgmeerkede produkter ma vurderes som betydeligt stgrre end det
nuveerende samt at detailhandlen — eventuelt i samspil med andre centrale
aktgrer — kan have en vigtig rolle heri.

I dette kapitel ses pa nogle af de faktorer uden for detailhandlen, som har ind-
flydelse pa detailhandlens prioriteringer i forhold til aktivt at fremme afsaet-
ningen af de Blomstmerkede tekstiler.

I forhold til forbrugeren gennemgas kort en reekke undersggelser af forbruger-
praeferencer med henblik pa at vurdere, om der egentlig er et yderligere afseet-
ningspotentiale for Blomstmarkede tekstiler i relation til de nuveaerende for-
brugersegmenter. Desuden gives der kort en karakteristik af de danske leve-
randgrer af de Blomstmaerkede tekstiler, herunder deres erfaringer med de-
tailledet. Og endelig foretages en vurdering af Blomstmarkede tekstiler i for-
hold til traditionelle tekstiler.

7.2 Forbrugeren

I de seneste 20 ar er der sket en gget politisering af forbruget. Ikke i en parti-
politisk forstand, men forstaet som situationer, hvor forbrugeren bevidst tager
veerdimaessige hensyn ved indkab med henblik pa at fremme bestemte mal.
De velkendte — og meget medieomtalte — situationer er boykot-kampagnerne
af de franske atomprgvespraengninger og Shell’s planlagte dumpning af Brent
Spar i midten af 90’erne. Begrebet 'den politiske forbruger’ reekker langt videre
og omfatter ogsa forbrugere, der veelger at kabe miljgvenlige produkter, fordi
de repraesenterer en veardi for forbrugeren i etisk eller samfundsmaessig for-
stand.

Undersggelser viser, at 45-60% af forbrugerne tilkendegiver at have taget po-
litiske, holdningsmaessige hensyn ved indkgb inden for det seneste ar - enten
ofte eller af og til**. De resterende forbrugere tilkendegiver samtidigt, at de
ikke er interesseret i at lade ’politiske overvejelser’ indga i deres valg af indkab.

Det interessante i denne sammenhang er, at tilvalg af et miljgmaerket produkt
saledes ikke under nogen omstaendigheder kan forventes hos knap halvdelen

' »politisk forbrug og politiske forbrugere”, 2001 og *Den Politiske forbruger” 1996.



af forbrugerne — medmindre produktet kan tilbyde noget andet fx at veere
smartere, billigere eller bedre.

Der har de seneste ar kunnet spores en vis ‘'mathed’ hos forbrugerne med
hensyn til at efterspgrge gkologiske produkter'. Hvorvidt dette ogsé geelder
non-food produkter kan hverken be- eller afkraeftes via nyere undersggelser i
Danmark, men internationale undersggelser (Schweiz, Tyskland, England) fra
sidste halvdel af 1990’erne viser, at den miljgmaessige interesse hos forbruger-
ne er stagnerende eller tilmed faldende. Og tilsvarende er villigheden til at
betale mere for miljgvenlige produkter ogsa faldende™.

Billedet er dog ikke entydigt. En nyere undersagelse af elektronikomradet vi-
ser, at der er en generel interesse blandt forbrugere for at kabe miljgvenlig
elektronik. Op til 40% anfarer saledes, at miljg og energi har stor betydning
ved kgb af elektronik'’. Nok s interessant viser denne undersggelse ogsa, at
selv om miljgforhold ikke er det afggrende parameter ved valg af et elektro-
nikprodukt, sa ses miljg af mange forbrugere som et ekstra element (lang le-
vetid, lavt energiforbrug, feerre farlige stoffer), der kan fere til valg af det pa-
gaeldende produkt.

Kendskab til Blomsten og tekstilers miljgforhold

Evalueringen af Miljgmerkekampagnen i 2001 viste, at kun ca. 16% af alle
forbrugere havde hgrt om Blomsten. For den primare malgruppe, som er
defineret som kvinder pa 25 — 55 ar med hjemmeboende bgrn, var tallet 25%.
Disse tal viser dog en veaesentlig stigning i forhold til undersggelser foretaget
forud for kampagnen, men da undersggelsen blev foretaget relativt tet pa
kampagnen, er der en mulighed for, at tallet i dag reelt er lavere, idet kampag-
nen stod pracent i respondenternes hukommelse. En parallel undersggelse
konkluderer dog, at der ikke er noget, der tyder pa, at kendskabet til reklame-
spotsene har veret stigende under kampagnen. Blandt de kunder, der har kagbt
miljgmaerkede tekstiler, er der ikke flere, der har set reklamespotsene, end
kunder der ikke har kgbt miljgmaerkede tekstiler™.

| dag er der et stgrre udbud af Blomstmaerkede produkter, hvorfor de alt andet
lige burde vaere mere synlige for forbrugeren.

Evalueringen af Miljgmarkekampagnen viste endvidere, at jo mere indgaende
og kvalificeret en viden forbrugerne har om markerne, jo hgjere er andelen,
der kgber miljgmerkede produkter.

Forbrugernes viden om tekstilers miljgbelastning er generelt meget begranset,
og deres opfattelse af, hvilke tekstiler der evt. er mest miljgbelastende, beror
ofte pa misforstaelser. Dette er konklusionen pa en undersggelse blandt 247
tekstilforbrugere, som alle tilhgrte den gverste halvdel af de mest miljginteres-
sede forbrugere®. Som beskrevet i foregdende kapitel er det butikkernes op-
fattelse, at forbrugeren kun sjeeldent interesserer sig for miljgforhold i forbin-
delse med tekstilindkab med undtagelse af nogle fa specielle, gkologiske tajfor-
retninger.

Jysk Analyseinstitut, september 2002.

”What'’s in for the Customers? Succesfully Marketing Green Clothes”. Business Strategy
and the Environment, 10 (317-330) 2001.

" Miljgprojekt nr. 688, 2002. Miljgstyrelsen.

*  Miljgvenlige tekstiler - Produktion og efterspgrgsel, 2002

Miljevenlige tekstiler - Produktion og efterspergsel, 2002
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En selvsteendig undersggelse blandt 82 kunder i Fagtex-butikker, der havde
kabt tekstil maerket med Blomsten, viste, at 51,2% ikke vidste, at produktet var
miljgmeerket, hvilket yderligere illustrerer en tilsyneladende ringe miljginteres-
se hos tekstilforbrugere.”

Forbrugerpreeferencer

Beslutning om indkgb er et komplekst forhold, der beror pa en rakke variable
starrelser. | en ikke prioriteret reekkefglge kan disse karakteriseres som:

e Produktets funktion

e Image/signal-veerdi

e Hvordan man fremtraeder i tgjet

e Forventet kvalitet

e Selv-veerdi (holdninger, etik)

e Pris

I en forbrugerundersggelse fra 2000 vedrgrende forbrugernes indkgb af teks-
tiler fremgar det, at kvalitet, holdbarhed og slidstyrke samt tgj, der er let at
vaske, er de egenskaber, forbrugerne leegger sterst veegt pa i forbindelse med
tgjindkab. Hele 61% anfarer, at de kaber tgj alene efter kvalitet, mens kun
16% anfarer, at det er vigtigt, at tagjet er miljgvenligt fremstillet™.

For sa vidt angar forbrugernes arsager til ikke at kgbe miljgvenlige tekstiler,
kan en af de vaesentligste grunde veere mangel pa viden, idet 44,2% svarer, at
de slet ikke ved, at denne type tgj eksisterer. Desuden svarer:

- 70,8% at de ikke ved nok om miljgvenligt tgj

- 50,6% at de ikke kan finde det i butikkerne, og

- 42,2% at de ikke kommer i de butikker, hvor der selges miljgvenligt tgj.

Undersggelsen har ogsa spurgt til forbrugernes viden om miljgbelastningen
ved tekstilproduktion. Konklusionen er, at forbrugernes viden er meget be-
greenset, og der gjensynligt eksisterer en raekke fejlopfattelser om miljgbelast-
ningen ved tekstilproduktion.

Miljarigtig fremstilling af tgjet synes ikke at veaere en egenskab, der i stor ud-
streekning bliver lagt vaegt pa af forbrugeren, og forbrugeren kobler ikke mil-
jemarket med kvalitet.

Ved indkgb i specialbutikker er det kun ca. 10 procent af forbrugerne, der
afslutter et butiksbesgg med at foretage et kgb. Det kan selvfglgelig skyldes, at
forbrugeren ikke kan finde det, hun leder efter, men i forhold til tgjforretnin-
ger skyldes det i lige sa hgj grad, at forbrugeren er sggende i forhold til, om
nogle af butikkens varer kan friste?2. Det er saledes utroligt vigtigt, at pro-
dukterne fremstar indbydende og attraktive for forbrugeren. Hvis butikken
skal fremme salget af bestemte varer, skal disse varer vare synlige for forbru-
geren.

En almindelige raekkefalge ved forbrugeres eventuelle indkeb af tekstiler er, at
produktet tages i betragtning ud fra dets visuelle fremtraeden. Derefter tages
produktet fra hylden/bgjlestangen og det undersages naermere ved bergring.
Farst herefter tjiekkes prisen og eventuelt prgves produktet.

2 Miljevenlige tekstiler - Produktion og efterspergsel, 2002
»  Miljgvenlige tekstiler - Produktion og efterspargsel, 2002
2 Mogens Bjerre, Handelshgjskolen.



7.3 Producenter og Leverandgrer

Den danske tekstilbranche er fortrinsvis lokaliseret i og omkring det midtjyske
omrade. Branchen er kendetegnet ved en udpraget specialisering, hvor hver
virksomhed varetager et eller fa trin i den samlede produktionsproces. Totalt
er der ca. 320 virksomheder, hvoraf en del udelukkende producerer som un-
derleverandgrer.

Der er 18 danske producenter og leverandgrer, som har licens til Blomst-
markede produkter. Heraf er de fire virksomheder udelukkende underleve-
randgrer af metervare og garn, og tre hvis produkter udelukkende salges til
institutioner og vaskerier. Der er saledes 11 licenshavere, hvis produkter kan
kebes via detailhandlen. Endvidere kan der veere enkelte udenlandske licens-
havere, som leverer til detailhandlen, bl.a. til Tgj og Sko samt COOP Dan-
mark. P& baggrund af samtale med disse keeder vurderes produkter fra uden-
landske licenshavere dog kun at udgere en lille del af den samlede omsatning
af Blomstmeerkede tekstiler i Danmark.

Af de 11 leverandgrer til detailhandlen er der 8 tgjproducenter og tre med
produktion af boligtekstiler. Enkelte af licenshaverne leverer kun til dagligva-
rekederne, hvor produkterne salges under keedens eget meerke.

Ca. 1/3 af licenshaverne har opnaet Blomsten, fordi deres kunder har for-
langt/efterspurgt det. Det er fortrinsvis underleverandgrerne af metervarer
samt leverandgrerne til de store dagligvarekader.

Enkelte producenter har besluttet at fa Blomstmarket hele produktsortimen-
tet, og ser det som en langsigtet strategi for virksomheden at udfylde en niche
og samtidigt veere blandt de fgrste pa markedet for miljgmeerkede produkter.

Det er karakteristisk, at en raekke af producenterne i forbindelse med erhver-
velse af Blomstmeerket kun i ringe grad har haft behov for at omlaegge pro-
duktionen eller anvende nye underleverandgrer. Oftest har Blomstmaerket
kunnet opnas uden @ndringer overhovedet. Det vil sige, at produkterne kun er
blevet marginalt dyrere ved, at de har faet Blomsten. Leverandgrerne oplyser
dog samstemmende, at det har veeret et administrativt stort arbejde at frem-
bringe den ngdvendige dokumentation til Miljgmaerkesekretariatet, og sam-
menholdt med afgiften pa 0,15% har det i nogle tilfelde medfert en ekstra,
men beskeden prisforhgjelse. Produkterne er (naturligvis) noget dyrere end
produkter produceret i @sten, men det ville de ogsa veere uden miljgmaerket.

Enkelte producenter oplyser, at de har mattet finde nye garnleverandgrer samt
at specielle krav til blegeprocessen har medfgrt, at der har veret stigende om-
kostninger ved at fa Blomstmarket dele af kollektionen. Det vurderes, at disse
produkter er blevet 5-15% dyrere ved de @ndrede leverandgr- og produkti-
onsforhold.

Salgsfremmende tiltag og seelgernes erfaringer

5 ud af 11 leverandgrer, der leverer miljgmaerket tekstil til detailhandlen®, er
blevet kontaktet telefonisk. Undersggelsen har haft til formal at besvare, hvilke
parametre butikkerne prioriterer ud fra leverandgrernes erfaringer.

3 Antallet af producenter med miljomerkelicens kan findes pa Miljomarkesekretariatets
hjemmeside www.ecolabel.dk, tallet er indhentet d. 1.6.2004
#* Anky, JOHA, Mesign.dk, Rinette og S3dahl er blevet interviewet.
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De leverandgrer, der leverer miljgmarkede produkter direkte til detailhandlen,
ger et stort arbejde med at afsztte produkterne til de enkelte butikker.

For sa vidt angar barnetgj er det farst og fremmest kendskab til produkterne,
kvalitet og design, der fremhaves som parametre, der vejer tungt over for bu-
tikkerne. Kun i sjeldne tilfeelde er det miljgmeerket pa produktet, der ger, at
butikken er interesseret i kollektionen. Prioriteringen i butikkerne er oftest:

1. udseende/mode

2. pris

3. kvalitet
4. sundhed
5. miljg

Miljg er sdledes nederst pa hierarkiet i butikkerne ifglge leverandgrernes vur-
dering. Det fremhaves dog, at der er enkelte (koncept)butikker, som tror pa,
at miljgparametre vil fa en sterre betydning i fremtiden, og derfor ogsa satser
pa miljgmerkede kollektioner ud fra markedsfaringsmaessige overvejelser.

Generelt anfgres det, at butikspersonalets viden er meget begraenset om savel

miljgmeerkerne som miljgforhold ved tekstiler i almindelighed. Seelgerne ople-
ver dog sjeldent, at de mgder modstand fra butikkerne, fordi produkterne er

miljgmeerket.

Det er karakteristisk, at selv i dagligvarebutikker, hvor der er systemer for
opleering af og informationer til butikspersonalet, er der et stort informati-
onstab, og selgerne oplever, at de skal starte forfra hver gang, de besgger bu-
tikken.

Generelt er szlgerne glade for den folder, som blev produceret til Miljgmaer-
kekampagnen i 2001. De oplyser, at det er godt at have noget materiale med
om Blomstmeerket — det kunne ogsa vare bredere omkring tekstilers miljghold
- men det ma ikke vaere teksttungt og gerne med illustrationer.

De producenter, som har faet Blomstmerket en (mindre) del af deres kollek-
tion pa baggrund af kundekrav, er generelt ikke aktive med hensyn til at
fremme afsztningen af de miljgmarkede produkter. Det har ofte medfert en
del besver for virksomheden at marke noget af produktionen, og fortjenesten
er ikke steget yderligere.

Generelt anser leverandgrerne det som vigtigt, at det meget tydeligt fremgar
pa produktet, at det er miljgmarket og derfor har nogle andre egenskaber end
traditionelle tekstiler.

7.4 Tekstilet

Tekstiler og miljg

Produktion og forarbejdning af tekstiler kan vaere en meget miljgbelastende

proces. Ved bomuldsproduktion anvendes meget store mangder pesticider,
og kraftig kunstvanding er ofte ngdvendigt med deraf fglgende udnyttelse af
grundvandsressourcer.

Senere i forarbejdningsprocessen anvendes en lang raekke kemikalier som
hjeelpestoffer, som bade kan vere sterkt forurenende for de nare omgivelser
samt medfare voldsomme arbejdsmiljgproblemer for de ansatte. Formalde-
hyd/formalin, pentaklor, fenol, benzidin, PCB, tungmetaller og klor er nogle af



de mange kemikalier, som bruges i produktionen, bl.a. for at ggre tekstilerne
krympefri, strygefri, blanke, glatte, farvesegte m.m.

En svensk test af 11 stykker bgrnetgj - indkabt i fem forskellige butikker og
testet af det svenske Institut for Fiber og Polymerteknologi (IFP) — viste, at
tgjet med en enkelt undtagelse indeholdt store maengder rest-kemikalier. |
halvdelen af de nyindkgbte tgjstykker blev malt alt for hgj PH-veerdi (indhold
af kemikalier med seerlig syre- eller basevirkning), der kan give klge og hudud-
slaet, og i et par tilfelde afslgrede testen indhold af arylaminer, der kan give
allergi og er under mistanke for at veere kreeftfremkaldende. Der blev ligeledes
fundet rester af det forbudte farvestof benizidin i et af tekstilerne. Ogsa for
hgjt indhold af tungmetaller blev fundet i et par tilfeelde, saledes blev der i et
par bukser fundet et indhold af tungmetaller pa 27 gange over den svenske
greensevaerdi pa 1 mg. pr. kg”.

En dansk undersggelse har tilsvarende vist, at der i 22 testede tekstiler blev
fundet 10 kemiske stoffer, der udggr en risiko og 11 andre, der udgar en lille
risiko for forbrugere og/eller salgspersonale. Iseer urenheder i farvestoffer i
form af tungmetaller er et vaesentligt problem.”

Generelt er tekstiler kun omfattet af fglgende regler pa miljgomradet:
- Nikkel-bekendtgarelse, der stiller krav til nikkelindholdet i tilbehgr til
bl.a. tekstiler (knapper mm.)
- Lovkrav om fjernelse af phthalater i tekstiler til bgrn under 3 ar
- Cadmium ma ikke indga i farvestoffer
- Visse flammehaemmere ma ikke indga i bl.a. tekstilprodukter
- Der er fastsat graenser for indholdet af visse arylaminer.

7.5 Opsamling

Kendskabet til Blomsten og andre miljgmaerker er stadig begraenset blandt
forbrugerne og blandt miljgmarkernes primare malgrupper.

Antallet af forbrugere, der altid vil veelge det grgnne, ser ud til at vaere stagne-
ret (primeere preaeference ved kagb), hvorfor strategien for producenter og seel-
gere bar vaere mere selektiv i forhold til produkternes malgruppe og produk-
ternes egenskaber. Det vurderes, at salget af miljgvenlige produkter kun vil
blive markant hgjere, hvis produkterne kan konkurrere med traditionelle pro-
dukter ud fra de praeferencer, de forskellige kundegrupper foretraekker. |1 nogle
sammenhange er prisen den veesentligste faktor, i andre er det produktets
fremtreeden og i andre igen kan det fx vaere produktets miljgegenskaber.

Samlet vurderes det, at prisen pa de miljgmarkede produkter i dag kun spiller
en marginal rolle i forhold til mulighederne for at udvide salget i detailbutik-
kerne i og med, at produkterne sjeeldent er markant dyrere. At en stor andel af
forbrugere, der havde kagbt Blomstmarket tekstil, ikke vidste produktet var
miljgmeerket, viser i gvrigt, at produkterne godt kan konkurrere med gvrige
produkter ud over det miljgmaessige.

 »K emikalier i textiler — redovisning av et regeringsuppdrag”. KEMI 2/97. Kemikaliein-
spektionen, Solna, Sverige.

* Miljgprojekt nr. 534, 2000, Miljgstyrelsen.
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Der er behov for, at forbrugeren i hgjere grad konfronteres med Blomstmaer-
ket under indkgbet, enten ved generel information i butikken eller ved, at
Blomsten er synlig pa produktet. Manglende miljgkendskab og kendskab til
Blomstmeerket kan vare en barriere, idet forbrugerens incitament til at vaelge
miljgmeerkede produkter aftager med hendes viden om miljgets tilstand.

Selv om mange forbrugere gerne vil have miljgvenlige produkter, er der en
lang reekke andre egenskaber, de samtidig gnsker opfyldt — eller i mange til-
feelde hellere vil have opfyldt. Det kan saledes ogsa vaere relevant at beskaftige
sig med en reekke positive egenskaber ved de Blomstmarkede tekstiler, der
ikke direkte er relateret til miljgforholdene. Egenskaber som kvalitet og sund-
hed vejer ofte tungere for forbrugeren end det miljgmaessige, og her udmaerker
det Blomstmarkede tekstil sig ogsa.

Ca. 1/3 af leverandgrerne af de Blomstmaerkede tekstiler har indfart Blomsten
alene pa grund af efterspgrgsel/krav fra kunderne — fortrinsvis de store daglig-
varekader - og ser umiddelbart ikke noget incitament til, at dette salg bar
fremmes.



8 Ideer til virkemidler

Dette kapitel beskriver en reekke virkemidler til at fremme afseetning af miljg-
venlige og miljgmeerkede tekstiler i detailhandlen.

De enkelte virkemidler beror pa projektets interviews og draftelser med de
veesentligste aktgrer pa omradet.

Folgende virkemidler beskrives:

Uddannelsesmateriale til butiksekspedienters grunduddannelse
Informationsmateriale til ekspedienter
Informationsmateriale til butiksbestyrere
Butiksudstilling (kampagne)

Butiksudstilling (eendret placering m.v.)
Efteruddannelse til butikspersonale
Aften/fyraftensmgder (ekspedienter/butiksbestyrere)
Information/uddannelse til seelgere af miljgvenligt tekstil
Merkevare-kampagne

Fealles arrangementer for keedeindkgbere

For hvert virkemiddel gennemgas falgende forhold:

Formal - En kort beskrivelse af formalet

Malgruppe - Den primare malgruppe for indsatsen

Baggrund - En kort beskrivelse af baggrunden for virkemidlet

Indhold - En kort beskrivelse af indholdet

Aktarer - Oversigt over de relevante aktgrer, som har mulighed for at gen-
nemfare og realisere formalet med virkemidlet, evt. i samarbejde med andre

aktarer.

Praktisk gennemfarlighed - Er mgntet pa gennemfarlighed i forhold til at op-
fylde formalet med virkemidlet.

Vurdering af barrierer og forankring - En kort vurdering af, hvilke forudsaet-
ninger, der skal veere tilstede for, at indsatsen bliver succes. Desuden en vur-
dering af, hvordan den fortlgbende indsats kan forankres.

Virkemidlerne er ikke naevnt i en prioriteret raekkefalge.

8.1 Uddannelsesmateriale til butikselevers grunduddannelse

Formal
e At gge fokus pa miljg, serligt miljgmaeerkede tekstiler, i butiksekspedienters
grunduddannelse.
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Malgruppe

Elever pa erhvervstekniske skoler og handelsskoler, der er i gang med grund-
uddannelsen for butiksansatte inden for tekstilomradet samt undervisere pa
grunduddannelsen. (Train the trainer)

Baggrund

Ekspedienter gennemgar et 8 ugers grund-uddannelsesforlgb inden for her-
retgj, dametgj eller blandet tekstil. Grunduddannelsen gennemfgres af Naest-
ved Handelsskole eller Erhvervsskolerne i Arhus. Miljg indgdr allerede i dag
som en del af grunduddannelsen, men kun i begreenset omfang. Der udleveres
miljgkompendium til kursisterne.

Butiksansatte har et mangelfuldt kendskab til miljgvenlige tekstiler, desuden er
der fa af dem, der efteruddanner sig. Det kan derfor vare relevant at prioritere
miljg yderligere i undervisningen af butikselever.

Indhold

Materialet skal supplere det nuvaerende undervisningskompendium og kan fx
indeholde forklaring om de vigtigste stoffer og materialer i tekstiler samt syn-
liggare problematikken omkring produktion og anvendelse af ikke-
miljgmaerket tekstil i forhold til miljgmaerkede tekstiler.

Endvidere kan materialet indeholde et ”Argumentkatalog”, der skal gare det
overskueligt for de kommende ekspedienter at finde svar pd kundernes even-
tuelle spgrgsmal.

Aktarer

Undervisere og kursusplanleggere pa grunduddannelsen. Relevante samar-
bejdspartnere kan fx vaere producenter af miljgmaerkede tekstiler. Dermed kan
undervisningen suppleres med virksomhedsbesgag eller oplaeg fra leverandgrer
eller de seelgere, som de senere vil mgde ude i butikkerne.

Praktisk gennemfarlighed
Den praktiske gennemfgrlighed afhaenger af, om det er foreneligt med den
eksisterende undervisningsplan.

Vurdering af barriere og forankring
Det er omfattende at revidere en undervisningsplan eller &ndre lzeseplaner, og
det kan derfor udgare en barriere, safremt dette er ngdvendigt.

Leererne skal veere positivt indstillet for at sikre succes for gennemfarlighed.

Virkemidlet er fortrinsvis rettet mod nye ekspedienter, hvorfor det med fordel
kan suppleres med tiltag over for allerede uddannet personale.

Der er abenlyst et informationstab i forhold til butikspersonalet, og der kan
veere risiko for, at personalet ikke Igbende vil vende tilbage til materialet for at
sgge information.

8.2 Informationsmateriale til ekspedienter

Virkemidlet skal ses i sammenhang med ’Informationsmateriale til butiksbe-
styrere’.



Formal

e At sette butikspersonalet i stand til at markedsfare det miljgmeerkede tgj i
den personlige kundekontakt i kraft af en stagrre viden.

e At personalet kan yde en stgrre service over for kunderne.

Malgruppe
Butiksansatte i specialbutikker, der forhandler miljgmaerket tgj eller boligtek-
stiler.

Baggrund
Generelt er butikspersonalets viden om tekstiler og miljgforhold meget be-
grenset — herunder viden om Blomstmaerket tekstil.

De butiksansatte peger selv pa, at de ikke faler sig *kleedt pa’ til at varetage
kundernes evt. spgrgsmal om emnet, og de bidrager aldrig selv uopfordret
med oplysninger vedrgrende miljgforhold.

| forbindelse med Miljgmarkekampagnen modtog butikkerne en informati-
onspakke indeholdende foldere, plakater, skiltning til hylder samt et notat fra
Miljsmeerkesekretariatet. Butikspersonalet peger pa, at tidligere modtaget in-
formationsmateriale om miljgmaerket tekstil er teksttungt, og de i gvrigt
mangler tid til at kunne fordybe sig.

Indhold

Som udgangspunkt bgr informationsmaterialet veaere oversigtligt og let tilgen-
geligt.

Relevant indhold i materialet:

e Ordliste med forklaring om de vigtigste stoffer og materialer i tekstiler

e Svar pa typiske spgrgsmal fra kunder

e Inspirations- og argumentliste (Hvorfor miljgvenlige tekstiler)

e Oversigt over miljgmeerker

o Miljgmeerket contra ikke miljgmeerket tekstil

Hvert emne i materialet kan fx opdeles i tre niveauer (A,B og C), hvor niveau
C er det mest informative og teksttunge. Den butiksansatte kan saledes selv
veelge, hvilket niveau hun gnsker information pa.

Materialet kan fx udarbejdes som en ’light”-udgave af det eksisterende mate-
riale fra Blomstkampagnen i 2001. Kaderne kender allerede materialet og
flere har udtrykt tilfredshed med det — det er et godt udgangspunkt for at
kunne udvikle nyt materiale og have lyst til at bruge det.

Aktarer

For butikker, der er organiseret i en keede under en eller anden form, vil udar-
bejdelse af informationsmateriale veaere en opgave for kaedens hovedafdeling.
Det giver keeden en mulighed for at komme med et overordnet budskab og
udstikke nogle retningslinier for keedens butikker.

Praktisk gennemfarlighed

Materialet kan udarbejdes ud fra det foreliggende kampagnemateriale og evt.
ved at traekke pa Miljgsmeerkesekretariatet eller Videncentret for Miljgvenlige
Tekstiler.

Vurdering af barriere og forankring

En af de starste barrierer er, at det som andet informationsmateriale ikke bli-
ver laest pga. manglende tid eller interesse. Af samme grund er det vigtigt, at
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materialet bliver vedkommende og nemt at overskue. Der kan veere en fare
for, at materialet ikke nar ud til de rette, fordi butiksbestyreren ikke finder det
relevant. Materialet bgr derfor distribueres med inspirerende fglgeskrivelse fra
keden .

8.3 Informationsmateriale til butiksbestyrere

Virkemidlet skal ses i sammenhang med ’Informationsmateriale til butiksan-
satte’.

Formal

e At butiksbestyrerne bliver opmarksomme pa kundernes preferencer for
miljg og sundhed.

e Atinformere om, hvorfor de butiksansatte bgr have kendskab til miljg-
meaerkede tekstiler.

Malgruppe
Butiksbestyrere, bade selvsteendige og medlemmer af frivillige og centrale kee-
der.

Baggrund

Bestyrerne har en begranset viden om Blomstmeerket tekstil og forskellen pa
traditionelle og miljgmaerkede tekstiler. Samtidig er butiksbestyrerne opmeaerk-
somme pa, at forbrugerne efterspgrger kvaliteter ved tekstilerne, der er relate-
ret til forbrugernes sundhed.

Indhold

Informationsmaterialet kan tilretteleegges, sa det minder om materialet til de

ansatte, men med veegt pa den ledelsesmaessige side af sagen (at lederen bak-

ker op om, at de ansatte tilegner sig en stgrre viden om de miljgmarkede teks-

tiler).

Materialet kan endvidere indeholde:

o kundeprofiler med hensyn til miljg- og sundhedsinteresser.

o eksempler fra andre butikker vedr. salg af miljgmaerkede teksti-
ler/produkter.

Aktarer

Butikskaederne i samarbejde med Dansk tekstil Union. Dansk Tekstil Union
kan foresla nogle temaer, som det vil veere relevant for butikskaederne at om-
tale. Butikskaederne kan dernaest udarbejde materialet, sa det er tilpasset den
enkelte keede. Det vil veere relevant at samarbejde med Miljgmarkesekretaria-
tet eller Videncenter for Miljgvenlige Tekstiler.

Praktisk gennemfarlighed

Butiksbestyrere karakteriseres ofte som en konservativ gruppe, der ikke uden
videre kaster sig ud i nye og ikke tidligere afprgvede tiltag. Deres indstilling til
miljgmeerket tekstil er overvejende skeptisk med hensyn til, at salget vil stige
betragteligt via egne tiltag. Det er saledes vigtigt, at informationsmateriale
bliver vedkommende for butiksbestyrerne.

Det kan maske i nogle kaeder veere ngdvendigt for gennemslagskraften, at der
er taget en ledelsesmaessig beslutning om, at miljginformation er en del af kee-
dens salgsstrategi.



Vurdering af barriere og forankring

En vaesentlig barriere kan veere, at bestyrerne ikke vil laese eller bruge materia-
let pga. manglende interesse. Det er derfor vigtigt, at materialet udarbejdes af
relevante brancheorganisationer/keeder samt at materialet indeholder en gene-
rel beskrivelse af de muligheder, butikken har for at deekke behovene hos en
reekke forbrugere ved at promovere de miljgvenlige tekstiler. Forbrugerpreefe-
rencer kan skifte relativt hurtigt og materialet kan derved foraldes.

Hvis butikken ikke oplever et gget salg i forbindelse med en kampagne for
materialet (distribution) kan materialet blive gemt veek og forsvinde ud af hu-
kommelsen. Det kan derfor vaere relevant med en arlig opfelgning.

8.4 Materialer til Butiksudstilling (kampagne)

Formal
e At butikker/kaeder far hjalp til at gennemfare en kampagne om miljgmeer-
kede tekstiler via udarbejdede materialer til brug i butiksudstilling.

Malgruppe
Specialbutikker med salg af miljgmaerket tekstiler.
Butiksudstillingens primere malgruppe er forbrugeren.

Baggrund

Der er stadig mange forbrugere, der ikke kender til miljgmaerkede tekstiler.
Endvidere kender kun de feerreste forbrugere de egenskaber, de miljgvenlige
tekstiler opfylder med hensyn til miljg, sundhed, kvalitet m.v.

En udstilling kan vaere med til at sette fokus pa de miljgvenlige tekstilers egen-
skaber samt veere en hjeelp til forbrugerne til at finde de miljgmarkede pro-
dukter i butikkerne.

Indhold

Kampagnepakken kan besta af plakater, hyldeforkanter og skilte og mindre
foldere med detaljerede oplysninger (herunder folderen om Blomstmeerket
tekstil).

Endvidere kan indga et tilbud om dekoraterhjalp, eller generelle anbefalinger
til udstilling.

Aktarer

Kampagnepakken skal udarbejdes af den enkelte keede, sa materialet bliver
udformet i overensstemmelse med keedens gvrige salgsmateriale. Keeden skal
formulere en overordnet strategi med kampagnen og pege pa de fordele, bu-
tikkerne kan opna ved at deltage. Af relevante samarbejdspartnere kan navnes
Miljgmarkesekretariatet og Dansk Tekstil Union, som kan varetage dialogen
med de selvstendige butikker.

Praktisk gennemfarlighed

Selve indsatsen i butikkerne vil hovedsagligt vere i form af at indarbejde kam-
pagnematerialerne i den gvrige udstilling — herunder evt. at tilvejebringe ekstra
plads. Her kan kaden eller en af samarbejdspartnerne eventuelt tilbyde butik-

ken hjeelp til dekoration.
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Vurdering af barriere og forankring

Der vil foresta et stort opsggende ’salgsarbejde’ over for selvsteendige butikker,
og en raekke butikker kan forventes at ville gennemfare en szrlig butiksudstil-
ling rettet mod miljgvenlige tekstiler.

Indsatsen/virkemidlet er kortvarigt, og medmindre det kan generere en ’op-
blomstring’ af salget og interesse hos forbrugere vil det ikke blive forankret i
butikken.

Virkemidlet bgr fglges af en serlig informationsindsats over for butiksbestyre-
re. Se 'Informationsmateriale til butiksbestyrere’.

8.5 Efteruddannelse af butikspersonalet (e-learning)

Formal
o At efteruddanne butikspersonalet til at informere om miljgmarkede teks-
tiler, kunne svare pa spegrgsmal fra kunder m.v.

Malgruppe
Samtlige ansatte i detailbutikker, der forhandler miljgmaerket tekstil.

Baggrund
Generelt er butikspersonalets viden om tekstiler og miljgforhold meget be-
greenset — herunder viden om miljgmearker og Blomstmaerkede tekstiler.

De butiksansatte peger selv pa, at de ikke faler sig 'klaedt pd’ til at varetage
kundernes evt. spgrgsmal om emnet, og de bidrager af samme grund aldrig
selv uopfordret med oplysninger vedr. miljgforhold. De ansatte peger selv pa
behovet for mere viden. | Igbet af en typisk arbejdsuge er der perioder med
mindre kundepres, hvor personalet kan efteruddanne sig pa arbejdspladsen.

Indhold

E-learning foregar fx via brug af inter-aktiv cd-rom, hvor brugeren guides
igennem en rakke emner og informationer. Flere keeder i radio/tv branchen
anvender e-learning som obligatorisk efteruddannelse af butikspersonalet.

Indhold i e-learningen kunne veere:

o Forstaelse af tekstilets livscyklus set i et miljg-perspektiv

¢ Gennemgang af de vigtigste stoffer og materialer i tekstiler

e Hvordan kunderne kan gares mere interesseret i miljgmeerket tekstil
e Kundeprofiler m.v.

e Gennemgang af forskellige markeordninger m.v.

e Argument-liste

E-learningen kan afsluttes med et spgrgeskema (tipskupon), som den butik-
sansatte skal kunne udfylde korrekt for at fa godkendt *efteruddannelsen’.

Aktarer

For at materialet kan forankres i malgruppen er det mest oplagt, at det er
brancheforeningen, der star for udarbejdelse og evt. distribution af undervis-
ningsmaterialet. Relevante samarbejdspartnere vil veere Miljgmarkesekretari-
atet, der bl.a. kan bidrage med faglig sparring og keederne, der ogsa er med til
at sikre forankring.



Praktisk gennemfgarlighed

Der er ikke tradition for efteruddannelse af butiksansatte. E-learning er derfor
et forlgb, der griber mindst forstyrrende inde i butikkernes hverdag.. E-
learning er et godt tilbud til leere-ivrige unge.

Vurdering af barriere

En vaesentlig barriere er indstillingen hos butiksbestyrerne og eventuelt pa
centralt keede-niveau. Uddannelsen kan evt. designes og gennemfares i taet
samarbejde med centrale keeder, sa der pa forhand sikres en opbakning til
gennemfarelsen.

En anden barriere er personalets fortrolighed med edb, idet et vist minimalt
forhandskendskab er ngdvendigt. Adgang til PC ses ikke som en vaesentlig
barriere — butikkerne er i dag udstyret med PC, og nyere undersggelser viser,
at de fleste danskere, uanset alder, ligeledes har eller har adgang til PC i privat
regi.

8.6 Aftenmgder for butikspersonalet

Formal
e At informere butikspersonale om miljgmerkede tekstiler.

Malgruppe
Samtlige ansatte i detailbutikker, der forhandler miljgmeerket tekstil.

Baggrund

De butiksansatte har begraenset viden om miljgmeerkede tekstiler, men ud-
trykker gnske om at vide mere, for at kunne yde kunderne en bedre service.
Det er kutyme at afholde aftenmgder, hvor bl.a. selgere informerer om nye
produkter. Det vil derfor ikke bryde den vante rytme, hvis der blev afholdt et
aftenmgde om miljgmaerkede tekstiler, gerne i forleengelse af et salgsindleeg
eller som debat til et personalemgde.

Indhold

Pa mederne ber der veere en kort preesentation af :
tekstilets livscyklus set i et miljg-perspektiv

de vigtigste stoffer og materialer i tekstiler
kundernes interesse i kvalitet, sundhed, miljg mv.
forskellige maerkeordninger m.v.

Aktarer

Det bgre veere leverandgrer af miljgmeerkede tekstiler (seelgerne), der skal
varetage formidlingen til personalet pa aftenmgderne. Butikspersonalet er vant
til at indhente ny viden fra seelgerne, og de vil udmerket kunne holde korte
opleeg om deres miljgmarkede produkter.

Praktisk gennemfarlighed

Mgdet, som evt. opstar pa foranledning af selgeren, skal ikke ngdvendigvis
kun handle om miljg, men laeegges i forlengelse af et mgde, hvor fx en ny kol-
lektion praesenteres. Derved sikres, at personalet deltager og finder informati-
onen relevant.

Vurdering af barriere og forankring

Indlaeggene skal vaere korte, konkrete og tage udgangspunkt i den viden, de
butiksansatte kan have brug for i deres hverdag for at fastholde deres op-
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marksomhed og deltagelse. Hvis oplaegget falges op med simpel skriftlig in-
formation vurderes forankring at veere god.

8.7 Informationsmateriale til selgere

Formal
e At gge selgernes fokus pa miljsmeerket tekstil.

Malgruppe
Selgere af miljgmaerket tekstil.

Baggrund

De butiksansatte har udpeget sa&lgerne som veaerende gode informanter af ny
viden — ofte som den eneste! Butiksbestyrerne har tilsvarende positive opfat-
telse af seelgerne som informationskanaler. Szelgerne vurderes generelt at veere
gode til at markedsfare deres produkter, herunder at fremhave de miljgmaes-
sige egenskaber.

Indhold

I en folder/pjece kan szlgerne blive informeret om, hvilke argumenter de iser
kan bruge i en salgssituation/praesentation ude i butikkerne. Foruden specifik
miljgviden kan informationen til sselgerne indeholde;

e kundernes interesse for kvalitet, sundhed, miljg mv.

o forskellige markeordninger m.v.

Afholdelse af tema- og informationsmgde for salgere med fremlaeggelse og
diskussion af strategier over for detailhandlen.

Aktarer

Initiativet kan komme fra producentvirksomhedens ledelse, der har et gnske
om at fremme afsaetningen af miljgmaerkede tekstiler. Virksomhederne produ-
cerer i forvejen salgsmateriale og kan med indspark fra bl.a. Miljgmaerkese-
kretariatet og Videncenter for Miljgvenlige tekstiler integrere miljginformatio-
nen.

Praktisk gennemfarlighed
Salgerne skal informeres pa et internt mgde, eventuelt ved bilateral snak.

Vurdering af barriere og forankring

Det er en forudseaetning, at seelgerne er interesseret i, at salget af det miljgmaer-
kede tekstil fremmes — evt. pa bekostning af selgerens gvrige sortiment. Sel-
gerne vil have stor interesse i at blive praesenteret for tiltag over for detail-
handlen, der kan fremme deres afsetning.

8.8 Felles arrangementer for kedeindkgbere

Formal
At informere keedeindkgbere om seneste nyt inden for Blomstmaerkede teksti-
ler.

Malgruppe
Indkabere i frivillige og centrale keeder.



Baggrund

I dag foregar der ikke en systematisk vidensspredning til keedeindkgberne, og
mange af indkaberne har ikke gje for de muligheder Blomstmaerket tekstil kan
have for deres butikker.

Indhold

Informationen til keedeindkaberne kan bygges op omkring en raekke temaer fx
kundeprofiler, nye miljgvenlige produkter m.fl. og suppleres med besgg hos et
antal producenter af miljgmeaerket tekstil.

Aktarer
Ledelsen i keederne, Dansk Tekstil Union, leverandgrer, Tekstilpanelet.

Praktisk gennemfarlighed

Det kan fx veere seerskilte arrangementer for keedeindkgberne, arrangeret af
keeden selv eller deltagelse i indkgbsnetveerket under Videncenter for Miljg-
venlige Tekstiler

Vurdering af barriere og forankring

Kaderne er i sagens natur konkurrenter, hvorfor det kan vare vanskeligt at
samle dem til arrangementer, der gar teet pa markedsfaring. Keeder-
ne/indkgberne mgdes dog allerede i forskellige fora fx messer. Hvis emnet er
interessant, kan kaderne fgle sig "tvunget’ til at deltage for ikke at ga glip af
noget.

Indkgberne er vant til at forholde sig til nye informationer og vurdere mar-
kedspotentiale m.v.
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O Informationsmateriale til detail-
handlen

En malrettet informationsindsats vil vaere medvirkende til at fremme viden om
miljgmaerkede tekstiler i detailhandlen — og vil dermed kunne bidrage til at
lofte salget. Pa baggrund af virkemiddelkataloget i forrige kapitel blev det be-
sluttet i dette projekt at rette en informationsindsats mod butikspersonalet
med producenternes szlgere som formidlingskanal.

Dette kapitel indeholder de formidlingsmaessige overvejelser i forbindelse med
tilretteleeggelse af informationsmateriale til denne malgruppe.

9.1 Beskrivelse af malgruppen og malgruppens informations-
behov

Som tidligere beskrevet er personalet i butikker med bgrnetgj eller boligteksti-
ler typisk kvinder, hvoraf de fleste har en butiksfaglig uddannelse. Enkelte,
gerne de meget unge, har maske en midlertidig ansattelse som vikarer eller
som et sabbatar efter gymnasiet, og har saledes ikke en butiksfaglig baggrund.

Generelt er butikspersonalet velinformerede om kundernes behov og er til-
fredse med den information om tekstilerne, som de far fra seelgerne, og kan
videregive til kunderne. Salgerne bliver betragtet som serigse informanter,
som butikspersonalet har tillid til. Seelgerne overleverer gerne ny viden pa per-
sonalemgder, hvor bl.a. nye kollektioner preaesenteres.

Mundtlig overlevering er farst og fremmest den foretrukne made, hvormed
butikspersonalet foretraeekker at fa information, gerne fulgt op af skriftlig in-
formation, som skal veere kort, konkret og kunne omsaettes til handling. Der er
hverken tid eller lyst til at leese mere omfattende materiale.

Det er iszer personalet i barnetgjsbutikkerne, som ytrer gnske om at fa mere at
vide om miljgmeerkede tekstiler. Hidtil har tendensen veeret, at det er bgrne-
tejet, som forbrugerne har opmerksomhed pa. Derfor er det ogsa her, at for-
brugerne kan finde det stgrste udvalg af miljgmerkede tekstiler.

Personalet bade i bgrne- og boligtekstilbutikker mener, at et af temaerne i in-
formationsmaterialet skal handle om sundheden i at kabe miljgmeerket, for at
have gennemslagskraft blandt forbrugerne.

Opsummerende skal informationsmateriale til butikspersonalet:

o Vere relevant for butikspersonale med forskellig faglig baggrund

o Vere konkret og handlingsanvisende

¢ Indeholde argumenter om sundhedsaspektet ved miljgmarkede tekstiler
e Overleveres af selgerne, som i forvejen har deres vante gang i butikkerne
e Overleveres mundtligt, gerne fulgt op af lidt materiale pa skrift.



9.2 Seelgerne som formidlingskanal

Udvalgte szlgere af miljgmaerket tekstil (med flere ars erfaring med at afsaette
miljemaerkede tekstiler) er blevet kontaktet telefonisk med det formal at sperge
til deres interesse for at overlevere informationer om tekstilernes miljg- og
sundhedsegenskaber til butikspersonalet”. Salgerne bifaldt idéen og mente, at
materialet samtidigt ville kunne give dem nyttig viden om deres produkter. De
var desuden enige med butikspersonalet i, at materialet ikke matte vaere in-
formationstungt, alene af den grund, at meget information ville ga tabt pga.
begranset tid til at informere og begraenset interesse fra butikspersonalet.

Salgerne anser mgder med butikspersonalet som et oplagt forum for videre-
formidlingen, og efterspurgte materiale, der bade kunne stagtte dem i en
mundtlig fremlaeggelse og som efterfglgende kunne omdeles til de fremmadite.

Opsummerende skal informationsmaterialet:

e Kunne understatte en mundtlig praesentation, fx i form af slides
e Kunne distribueres pa skrift til butikspersonalet

e Vere begrenset i omfang, sa budskabet ikke drukner

9.3 Prasentation af informationsmateriale

For at imgdekomme bade butikspersonalets (primer malgruppe) og szlgernes
(sekundzr malgruppe) informationsbehov er informationsmaterialet samlet i
en pakke, der indeholder falgende:

o En reekke slides, som szlgeren kan benytte ved mundtlig praesentation i
butikken. Hvis ikke s&lgeren har det forngdne udstyr i form af en projek-
tor, kan slidsene uden problemer printes og omdeles til tilhgrerne.

e En flyer, der pa forsiden kommer med de mest almindelige spargsmal fra
kunderne om miljgmeerkede tekstiler. Svarene indeholder gode argumen-
ter, som personalet ogséa kan anvende mere proaktivt. Pa flyerens bagside
findes en ordforklaring pa de mest anvendte begreber i denne sammen-
haeng — hvad er pesticider, hvad er phtalatater osv. Flyeren kan anvendes i
seelgerens forberedelse til oplaeg og til omdeling til butikspersonalet. Og
endelig kan den udleveres til seerligt interesserede kunder.

e Baggrundsmateriale om tekstiler til den mere interesserede s&lger og bu-
tiksassistent. Materialet bestar af en gennemgang af ikke-miljgmarkede
tekstilers livscyklus og de veesentligste forskelle pa miljgmaerket og ikke-
miljgmeerket tekstil.

e Entipskupon, der giver mulighed for at teste ens nyerhvervede viden om
miljgmerkede tekstiler. Tipskuponen kan anvendes af bade salgere og
butikspersonale.

Informationspakken giver selgeren mulighed for at tilretteleegge informati-
onsindsatsen til hver enkelt butik eller keede, han kommer i ved ganske enkelt
at plukke af materialet. Szelgeren kender sine butikker og personalet og ved
derfor bedst, hvilken type og hvor meget information butikken skal have.

Informationsmaterialet har veeret omkring salgere, butikker og Miljgmarkese-
kretariatet for at teste materialernes relevans og det faglige indhold. Materialet
er efterfalgende blevet justeret og tilpasset malgruppernes behov yderligere.

7 Szelgere fra JOHA, Rinette, Mesign.dk og Sédahl er blevet kontaktet.
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Det har betydet, at omfanget af materialerne er blevet beskaret i forhold til
den fgrste udgave.

Materialet er samlet pa en CD-rom.

Det endelige indhold i informationspakken findes i bilag.

9.4 Distribution af informationsmateriale
Videnscentret for Miljavenlige tekstiler vil varetage distributionen af informa-
tionspakken til producenterne — bade til nuveerende og kommende licenshave-

re..

Nedenstaende figur skal illustrere, hvordan materialet distribueres fra Vi-
denscentret ud til forbrugerne i butikkerne.

Videnscenter for Miljgvenlige Tekstiler

g

Producent med miljgmaerkeli-

J

Selgere

g

Butikspersonale

J

Forbruge-

Nar en producent far tildelt en licens pa miljgmarket tekstil, vil producenten
modtage CD-rommen fra Videnscentret. Et fglgebrev vil sikre, at informati-
onspakken kommer videre til salgsafdelingen og dermed til de selgere, der har
den direkte kontakt med butikkerne.

Det er sa salgerens opgave at udvelge den eller de materialer fra CD-
rommen, som evt. skal benyttes internt og hvad der skal videreformidles til
butikkerne. Naste gang salgeren inviteres til et salgsmgde, medbringes mate-
rialet og indgar derved naturligt i seelgerens kontakt og anden information til
butikken.

Selgerne kan kopiere og uddele flyeren fra informationspakken og opfordre
til, at den formidles til interesserede kunder og i det hele taget foresla butiks-
personalet en mere proaktiv salgsform pa de miljgmarkede produkter — nu
hvor argumenterne er lagt pa bordet.
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Bilag 1 Spgrgeguide til butikkerne

(Butiksbestyrere og ekspedienter, telefoninterviews)

Faktuelle oplysninger

e Butiksnavn

e Titel pa interviewperson
e Antal ansatte i butikken

Kunder og salg af miljgmeerkede tekstiler
e Hvem kgber miljgmaerkede tekstiler?
e Hvorfor tror du, at kunderne kgber miljgmarkede tekstiler?
e Hvordan tror du, at flere kunder kunne gares interesserede?

Butiksudstilling og markedsfaring

e Hvem har ansvaret for udstilling i butikken?

o Markedsfarer butikken miljgmeerket tgj?

e Hvordan ger du kunderne opmarksomme pa de miljgmarkede tekstiler?

Informationskanaler

e Hvem informerer dig/medarbejderne om nye produkter, herunder miljg-
merkede produkter?

e Hvordan vil du helst modtage information?

Indkab

e Hvem beslutter, hvad der skal indkgbes til butikken?

e Er der andre, der har indflydelse pa indkabene?

e Hvad kunne fa butikken til at udvide sortimentet af miljgmeerket tgj?

Uddannelse
e Har du mulighed for at blive efteruddannet?
e Arrangerer butikken fyraftensmegder el. lign. for medarbejderne?

o Ville det vaere muligt at arrangere informationsmgder i samarbejde med
andre butikker, enten lokalt eller i keedens regi?
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Spgrgeguide tekstilprojekt

Butiksnavn:

Enkeltbutik/kapitalkaede:

Hovedaktivitet - bekleedning, bolig, mm.:

Kunder — privat, engrosalg (virks, off.
indk.):

Ansat - eksp., cent. indk., leder, engroszl-
ger
Ansvarsomrade:

Ansvarsfordeling (central/descentral):
— Indkeb
— Markedsfaring

1) Hvad er din (butikkens) viden om og kendskab til granne og miljgmaerkede
tekstiler?

2) Hvad er dit (butikkens) holdninger til granne og miljgmeerkede tekstiler?
Er der evt. indbygget noget om milja i butikkens firmapolitik, visioner, mal?

3) Har butikken erfaring med salg af grenne og miljgmarkede tekstiler?

Huvis ja pa spg. 3:

3a: Hvad er butikkens erfaring med salg af granne og miljgmaerkede tekstiler?
- Huvilken typer information efterspgrger kunderne?

- Hvem er kunderne?

- Er der forskel pa privat salg til forbrugere og engrosalg?

3b: Gar butikken noget for at fremme salg af de greanne og miljgmaerkede
tekstiler?

- Information af personale?

- PR, markedsfgring, markedsundersggelser?

- Butiksindretning?

- Kundeinformation?

Hvorfor ikke?

3c: Hvor stort er salget af de granne og miljgmeerkede tekstiler?
- Erder nogle tal for salget af de granne og miljgmeerkede tekstiler?
- Har der veeret opstillet mal for salget af de grenne og miljgmeerkede
tekstiler?

3d: Hvordan er relationen til producenter af de granne og miljgmaerkede teks-
tiler?
- Er relationen anderledes end til producenter af ”ikke grgnne” teks-
tiler?

3e: Hvilket forventninger/vurderinger har du (butikken) til de grenne og miljg-
markede tekstiler?

- Afsatningspotentiale?

- Profilering mm.?




Hvis Nej pa spg. 3:
3a: Hvad er arsagen til at butikken ikke szlger granne og miljgmaerkede teks-
tiler?
- Er det centralt bestemt eller har de enkelte butikker i keeden evt. noget
at sige?
- Er der gjort noget for at undersgge markedet og afsetningsmulighe-
derne?

3b: Hvad er erfaringerne med kunders (indkaberes) efterspgrgsel efter og inte-
resse for grgnne tekstiler?
- Hvor stor er efterspgrgslen og hvilken typer information efterspgrger
kunderne (indkaberne)?

3c: Overvejer butikken at indfagre grgnne og miljgmaerkede tekstiler i varesor-
timentet?
Hyvilke forventninger/vurderinger er der i sa fald til de grenne og miljsmarkede
tekstiler?

- Afsatningspotentiale?

- Profilering mm.?

4) Har du nogle gode forslag eller ideer til fremme af salget af granne og mil-
jomeerkede tekstiler?

Typer af oplysninger og informationer

Virkemidler: markedsferingstype, kurser/uddannelse...

5) Spergsmal til Miljgstyrelsens Miljgmarkekampagnen for tekstiler:
5a: Hvad er dit (butikkens) kendskab til Miljgstyrelsens Miljgmarkekampagne
for tekstiler?

5b: Hvilke typer af spgrgsmal har kampagnen afstedkommet hos kunden (for-
brugeren/indkgberen)?

5c: Er der gget efterspgrgsel/interesse for granne/miljgmeerkede tekstiler osv.
som fglge af kampagnen?

5d: Eventuelle kritikpunkter til kampagnen (positivt og negativt)?
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Bilag 2 Informationsmateriale til de-

tailhandlen

Dias 1

Dias 2

Blomstmaerkede
tekstiler

- et bedre valg for
mennesker og miljg!

* * o
* *
>€-—
* *

\*'n
—

e

Hvorfor skal I vejlede om
miljemaerkede tekstiler?

e Mange tekstiler produceres ved hjalp af giftige
kemikalier som belaster miljget og er
sundhedsskadelige. Kunderne skal vide at
miljemaerkede tekstiler er et godt alternativ

* God vejledning kan fore til et gget salg af
miljemaerkede tekstiler

e Mange brancher oplever stigende efterspgrgsel
pa miljemaerkede produkter og kan se
konkurrencefordele ved en grgn profil




Dias 3

Dias 4

Det mener kunden

Kunden mener at et godt tekstilprodukt skal have
kvalitet, veere slidstaerkt og kunne holde form og farve
efter vask

Kunden prioriterer sundhed fgr miljgshensyn og vil
gerne undga tekstiler med kemikalier der kan give allergi
eller veere kraeftfremkaldende

De fleste kunder efterspgrger isaer miljgmaerket
bgrnetgj

Mange kunder er ikke klar over at miljomezerket tgj
findes

N

~| -

Vidste du, at:

e Der bruges store mangder sprgjtegifte pa
bomuldsmarkerne. I tekstiler uden miljgmeerker
kan du finde rester af sprgjtegiftene

o I tekstiler uden miljgmaerker kan du ogsé finde
rester af tungmetaller, farvestoffer og
hormonforstyrrende stoffer

e Danske husstande udvasker arligt 70 tons
overskudsfarve som iszer kommer fra tekstiler uden
miljemaerker. Overskudsfarven havner i miljget
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Dias 5

Dias 6

Hvad skal kunden vide?

¢ Miljgmaerkede tekstiler indeholder ingen eller f&
kemikalier.Eksempelvis er det ikke tilladt at anvende
PVC-plast eller farver med hormonforstyrrende stoffer

* Miljomaerkede tekstiler fremkalder ikke allergi.
Miljgmeerket betyder at brugen af sundhedsskadelige
stoffer er begreenset.

* Miljgomaerkede tekstiler er kvalitetsvarer som
opfylder strenge krav til farve-og lyssegthed samt form og
krympning efter vask og tgrring

¢ Miljomaerkede tekstiler flotte. De kan vaere fremstillet i
bdde syntetiske og naturlige materialer, i flotte farver og
smart design o

Je

\‘.-r

Hvilke tekstiler er miljgvenlige?

¢ Kig efter miljgmzerket Blomsten - det er din
garanti

* Blomsten er EU “s officielle miljgmaerke der har
eksisteret siden 1992

* Blomsten gives kun til tekstiler der kan opfylde en
reekke krav til kvaliteten og indholdet af kemikalier

o I Danmark er det Miljemaerkesekretariatet der
udsteder miljgmaerkelicenser. Der kan derfor ikke
snydes med miljomaerkerne.

\; -
(




Sadan vejleder du kunderne om Blomstmaerkede tekstiler

Som forhandler af Blomstmaerkede tekstiler giver I jeres kunder mulig-
hed for et positivt valg til gavn for sundheden og miljget. Nogle kunder
ved allerede en del om Blomsten. Men de fleste vil sikkert gerne have
noget mere at vide om miljgmaerkede tekstiler. Derfor er det godt hvis
du er forberedt pa de mest gaengse spgrgsmal og har en smule tjek pa
begreberne.

Dette informationsblad er til dig som har den daglige kontakt med kun-
derne. Her finder du en liste over ofte stillede spgrgsmal. P& bagsiden er
der en ordliste med de begreber som i teksten er markeret med fed.

Hvad indebarer miljomasrket Blomsten?

Blomsten er EU "s officielle miljgmaerke. Produkter der er Blomstmaer-
ket, skal opfylde en raekke strenge krav til eksempelvis restindhold af
kemikalier og evne til at holde farve og form. Miljg- og sundhedsforhold
bliver ngje kontrolleret i hele produktionsforlgbet - fra fgrste trad til det
feerdige produkt ligger i butikken.

Er miljomaerkede tekstiler bedre for sundheden?

Ja. Blomsten stiller krav til indholdet af sundhedsskadelige stoffer i det
feerdige produkt. Det er forbudt at bruge kemikalier der er mistaenkt for
at vaere allergi- og kraeftfremkaldende eller hormonforstyrrende - ek-
sempelvis azofarvestoffer, PVC-plast og plast der indeholder brome-
rede flammehammere. Desuden er indholdet af formaldehyd be-
graenset i Blomstmaerkede tekstiler.

Er miljomarkede tekstiler lige sd gode som almindelige?

Ja. Blomstmaerkede tekstiler holder form og farve efter vask og tgrring.
Desuden skal de miljgmaerkede produkter overholde krav til krympning
og lysaegthed. Kvaliteten af tekstiler maerket med Blomsten er derfor
mindst lige s& god som ikke-maerkede - ofte bedre.

Kan miljomaerkede tekstiler godt vasre moderigtige?

Ja. Mange typer af tekstiler kan baere Blomstmeerket - ikke kun natur-
produkter som bomuld og uld, men ogsa syntetiske materialer som po-
lyester. Og i masser af flotte farver. Det er kun designerens fantasi der
seetter graensen.

Er miljomaerkede tekstiler bedre for miljoet?

Ja. Blomsten garanterer at der er taget hensyn til miljget i hele produk-
tionsforlgbet. Eksempelvis er brugen af pesticider og farvestoffer
med tungmetaller minimalt. Og bomulden er enten dyrket gkologisk
eller ved hjaelp af meget begraensede mangder af giftige kemikalier.

Kan producenterne snyde med Blomsten?

Nej. Det danske Miljgmaerkesekretariat der udsteder miljgmaerkelicen-
ser, kontrollerer ngje producenternes miljgforhold. Licensen skal fornys
hvert femte ar. Du kan lzese mere pa Miljgmaerkesekretariatets hjem-
meside www.ecolabel.dk
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Ordforklaring

Azofarvestoffer:

Azofarvestoffer er ikke skadelige i sig selv. Men de kan omdannes til
skadelige kemiske forbindelser, nemlig sakaldte aromatiske aminer der
kan veaere kraeftfremkaldende eller give allergi.

PVC-plast:
PVC-plast indeholder blgdggrere der er mistaenkt for at virke hormonfor-
styrrende.

Bromerede flammehammere:

Tekstiler af plast kan indeholde bromerede flammehammere der forhin-
drer materialet i at blive antaendt. Men bromerede flammehammere
ophobes i miljget og er mistaenkt for at vaere kraeftfremkaldende.

Formaldehyd:

Formaldehyd kan indgd i de antikrglmidler som tekstiler bliver efterbe-
handlet med. Formaldehyd kan give allergi og er pa leengere sigt kraeft-
fremkaldende.

Pesticider:

Pesticider er en samlet betegnelse for sprgjtegifte der isser anvendes i
store maengder pa bomuldsmarker for at holde skadedyr og ukrudt vaek.
Pesticider kan blandt andet forurene grundvandet.

Farvestoffer med tungmetaller:

Nogle farvestoffer kan indeholde tungmetaller der ikke nedbrydes i na-
turen. I stedet ophober tungmetallerne sig i eksempelvis fisk eller patte-
dyr og skader deres formeringsevne.

Okologisk bomuld:
@kologisk bomuld er dyrket uden brug af sprgjtegifte

Giftige kemikalier:

Et meget almindeligt kemikalie er klor som bruges til at blege bomuld og
uld. Klor, som er giftigt for vandmiljget, ma ikke anvendes til miljgmaer-
kede tekstiler.

Miljomaerkelicenser:

Nar et produkt lever op til en raekke krav og regler (kriterier), kan pro-
ducenten sgge om at fa sit produkt miljgmaerket. I Danmark er det Mil-
jomaerkesekretariatet der udsteder miljgmaerkelicens. Hvert femte ar
gennemg%s kriterierne for tekstiler, og herefter skal producenterne forny
deres licens. Det er ikke gratis at have en miljgmaerkelicens. Producen-
terne betaler badde ansggningsgebyr og et gebyr for at anvende miljg-
maerket.



Baggrundsmateriale om
miljgmaerkede tekstiler

- hvis du vil vide mere

Bade som saelger og forbruger kan du have sveert ved at afggre om den
trgje du stdr med i hdnden, tager hensyn til din sundhed eller miljget.
Her er miljgmaerket Blomsten en hdndsraekning. Blomsten garanterer
nemlig at indholdet af giftige stoffer i tekstilet er begreenset og der er
taget hensyn til miljget i produktionen.

Dette baggrundsmateriale er for dig som gerne vil vide lidt mere om
miljg- og sundhedsforholdene ved tekstilproduktion og kunne kende for-
skel pa miljgmaerkede og ikke-miljgmaerkede tekstiler.

Det er din viden der saetter kunden i stand til at forstd at han eller hun
har et valg. Og det er din vejledning der kan fa kunden til at traeffe et
sundheds- og miljgrigtigt valg ved at kgbe mljgmaerkede tekstiler. Der-
med kan du vaere med til at ggre en forskel hver eneste dag.

Kort om produktion af tekstiler og miljg

Der er et stort omlgb af tekstiler i de danske husholdninger. Hvert ar
kgber danskerne i gennemsnit 22 kg tekstiler hvoraf 13 kg er tgj. Og
hvert ar bortskaffer vi naesten lige s3 mange tekstiler, nemlig mellem
10-20 kg tekstiler pr. dansker.

I figuren pa naeste side kan du laese om hvordan tekstiler bliver produ-
ceret fra bomuldsmark til forbruger. Efterfglgende kan du laese hvordan
produktionen af tekstiler der ikke er miljgmaerkede, belaster miljget og
pavirker vores sundhed.
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Produktionsforigbet for tekstiler der ikke er miljo-
maerkede

Brug af tekstilerne

N&r forbrugeren kgber tgjet,
indeholder det rester af de
kemikalier der er brugt i de
tidligere processer. Kemikali-

erne kan give hudirritation og
eksem. Nogle kemikalier er

desuden mistaenkt for at veere
kreeftfremkaldende.

Hvordan bomuldsfibrene bliver frem-
stillet og renset

Produktion af bomuld belaster miljget. Der
bruges bl.a. store maengder vand og
sprgjtegifte. Efter hgst adskilles bomuldsfi-
brene fra frg og frgskaller. Derefter bliver
bomuldsfibrene tgrret, presset og pakket.
Rensningen danner store maengder bom-
uldsstgv som er til gene for fabriksarbej-
derne. Samtidig frigives nogle af de gift-
stoffer der er anvendt i dyrkningen af bom-
ulden.

I det feerdige produkt kan der findes rester
af sprgjtegifte.

Hvordan polyesterfibre
bliver fremstillet

Polyester fremstiller man
o o . orre

pa raolie. I fremstillingsfa-
sen kan der blive tilsat
kemikalier som er mis-
taenkt for at veere kraeft-

fremkaldende.

Bomulden og ulden bliver
spundet

I spindeprocessen bliver der
brugt spindeolier. Nogle af disse
olier er sveere for naturen at
nedbryde, og rester af spindeolier
som havner i naturen, vil veere til
skade for dyr og planter.
Under spindeprocessen dannes
meget stgv som giver et darligt
arbejdsmiljg.

1.1.1.1 Syning og
tilskeering

N&r vddbehandling er
overstdet, skaeres de
faerdige tekstiler ud efter
mgnster. Herefter sys
tekstilerne sammen og
pafgres knapper, lynla-

Der bliver vaevet og strikket

Tekstilerne bliver vddbe-
handlet

N&r man vaever stoffet, bruges

ofte slettemiddel der forstaer-

ker tradene. Slettemidlet bliver

udvasket ved vddbehandling af
tekstilet.

Under strikningen anvendes
naleolier der ikke kan nedbry-
des i naturen.
N&leolierne bliver udvasket og
belaster derved miljget.

v&dbehandling af tekstiler er en
meget miljgbelastende proces.
Her udvaskes pesticider, slette-
midler og andre kemiske stoffer
der er blevet tilsat ved tidligere
processer. Nogle tekstiler bliver
under v8dbehandling bleget
med klor eller farvet med stoffer
der kan indeholde tungmetaller.
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Hvordan seaelger du miljomaerkede tekstiler?

Miljemaerkede tekstiler saelger du pd ngjagtigt samme made som andre
tekstiler - med konkret information som er relevant for kunden. Men
med miljgmaerkede tekstiler er det desuden muligt at sl3 pa nogle af de
miljg- og sundhedsemner som optager mange kunder.

Og det er ikke uden grund at flere og flere forbrugere interesserer sig
for disse ting. En undersggelse fra Miljgstyrelsen viser at tekstiler der
ikke er miljgmaerkede, indeholder rester af farvestoffer, tungmetaller,
konserveringsmidler og hormonforstyrrende stoffer.

I skemaet nedenfor kan du se hvilke miljgskadelige stoffer der bruges,
og hvordan de indvirker pa sundheden og miljget.

Tema

Naermiljg (sundhed)

Fjernmiljg (miljg)

Kemikalier

Farvestoffer:

Azo-farvestoffer bliver ofte brugt til
at farve polyester og bomuld. Azo-
farvestofferne er ikke skadelige i sig
selv. Men nogle af dem kan omdan-
ne sig til kemiske forbindelser kal-
det aromatiske aminer. Nogle aro-
matiske aminer kan give kontaktal-
lergi eller veere kraeftfremkaldende.

Klor:

Nar eksempelvis bomuld og uld bli-
ver bleget, anvender man klor. Klor
er giftigt for miljget. Ofte er der
stadig klor i produktet,nar det seel-
ges, og det kan give hudirritation.

Konserveringsmidler:

For at undga at skadedyr angriber
uld- og bomuldsfibre, bliver fibrene
konserveret (overfladebehandlet).
Her anvender man ofte stofferne
pentachlorphenol (TCP) og te-
trachlorphenol (PCP). Disse stoffer
kan give kreeft og er under mistan-
ke for at vaere hormonforstyrrende.

Formaldehyd:
I efterbehandlingen af metervaren

anvender man anti-krglmidler som
indeholder formaldehyd. Formalde-
hyd kan give allergi nar stoffet
kommer i kontakt med huden. Des-
uden er formaldehyd kreaeftfremkal-
dende for mennesker og giftigt for
vandmiljget.

Pesticider:

For at beskytte bomuldsmarkerne
mod insektangreb, svampeangreb og
ukrudt, bliver der sprgjtet med pesti-
cider - i daglig tale sprgjtegift. For
eksempel anvender man i nogle lan-
de stadig DDT der er meget giftig for
bade mennesker og miljg.

Aflgvningsmidler:

Bomulden hgstes ved hjalp af ma-
skiner. For at mindske andelen af
planterester og mangden af fugt i de
hgstede bomuldsblomster, bruges
aflgvningsmidler. Aflgvningsmidler far
planterne til at tabe bladene, abne
frgskallerne og sta mere oprejst. Men
de er farlige at arbejde med da de er
kreeftfremkaldende.

Slettemiddel:

Nar garnet er spundet, skal det vee-
ves til stoffer. Nar stoffet bliver vae-
vet, bruger man slettemiddel til at
forsteerke trddene. Slettemiddel er
meget belastende for miljget fordi det
ikke kan nedbrydes og omdannes til
stoffer der findes naturligt i miljget.

Farvestoffer:

Nar tekstilet er farvet, udvaskes
restfarverne. Herved forurenes spil-
devandet med tungmetaller. Tung-
metaller kan ikke nedbrydes i natu-
ren, men vil ophobe sig i fisk og pat-
tedyr. Det kan i sidste ende pavirke
dyr og menneskers formeringsevne.
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Om miljemaerket Blomsten

Blomsten er EU's officielle miljgmeaerke. Maerket har eksisteret si-
den 1992. Et produkt kan fa Blomsten hvis det opfylder en raekke
kvalitets- og miljgkrav.

Producenter og importgrer kan sgge om at fa deres produkter
maerket med Blomsten. Det kan veaere en langvarig proces, da
producenten skal levere dokumentation for at tekstilet opfylder de
krav som Blomsten stiller. Kravene til at fa Blomstmaerket bliver
strammet hvert femte ar, sa kun den bedste tredjedel af produk-
terne pa markedet vil kunne opfylde dem. Bade naturlige og
syntetiske materialer kan miljgmeerkes. Der er i 2004 18 danske
producenter der har ret til at bruge miljgmaerket Blomsten.

I tabellen nedenunder kan du se forskellene mellem almindelige
tekstilprodukter og tekstiler maerket med Blomsten.

Almindelige tekstilprodukter EU-blomsten

Er der krav om gkologisk
dyrkning /indhold af pe-
sticidrester i bomuldsfibre
og uld?

Ingen krav.

Blomsten stiller krav om hvor stort ind-
holdet af pesticidrester i uld og bomuld
ma veere.

Hvis halvdelen af bomulden er gkologisk
eller hvis 75 pct. af bomulden/ulden er
dyrket sprgjtefrit, bortfalder Blomstens
krav om kontrol af pesticidrester.

Er det tilladt at bruge
farvestoffer der indehol-
der tungmetaller?

Afhaenger af den nationale miljg-
lovgivning i det land hvor farvnin-
gen finder sted.

Kun i begraenset omfang.

giftige og miljgbelastende
stoffer i produktionen?

lovgivning i det land hvor pro-
duktionen finder sted.

Er blegning med klor til- Ja. Nej
ladt?
Er det tilladt at bruge Afhaenger af den nationale miljg- | Nej

Er det tilladt at anvende
farvestoffer der er klassi-
ficeret som kraeft-
fremkaldende eller foster-
skadende?

Afhaenger af den nationale miljg-
lovgivning i det land hvor pro-
duktionen finder sted.

Nej. Azo-farvestoffer, der kan omdan-
nes til aromatiske aminer, ma ikke an-
vendes. Blomsten har fastsat graenser
for anvendelsen af stoffer der er klassi-
ficeret som kraeftfremkaldende eller
fosterskadende.

Er det tilladt at anvende
formaldehyd?

Afhzenger af den nationale miljg-
lovgivning i det land hvor pro-
duktionen finder sted.

Ja. Men der er sat graenser for indholdet
hvis tekstilet er til bgrn eller og/eller
kommer taet pa huden.

bromerede flamme-ham-
mere?

Er det tilladt at anvende |Ja Nej. Tekstilerne ma ikke vaere pafgrt
PVC? PVC-tryk
Er det tilladt at anvende Ja Nej

Stilles der kvalitetskrav til
det feerdige produkt?

Ja. Men ikke ngdvendigvis ud
over de almindelige kvalitetskrav
til metervarer.

Ja. Foruden de almindelige kvalitetskrav
stiller Blomsten krav til tgjets evne til at
holde form og farve. Produkterne skal
kunne tdle lys og vask uden at miste
kulgr. Blomsten stiller krav til hvor me-
get tekstilet m& krympe under vask og
tgrring.
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Test dig selv
13 hurtige - om miljgmaerkede tekstiler

Hvor meget ved du? Test din viden og bliv parat til at servicere den nae-

ste kunde der stiller spgrgsmal om miljgmaerkede tekstiler

1. Hvordan kan forbrugeren genkende tekstiler med det euro-
paiske miljgmaerke?

A: De beaerer et logo der forestiller en blomst

B: Ved at snuse til dem for at se om de lugter af formaldehyd

C: Ved siden af vaskeanvisningen star der: EU ECOMARK 254-D396

2. Hvor leenge har EU s miljomeerke eksisteret?

A: Siden 1972

B: Siden 1992

C: Siden 2000

3. Hvilket et af folgende tekstilmaterialer kan miljgmaerkes?

A: 50% bomuld + 50% naturgummi

B: 20% gkologisk bomuld + 80% ukontrolleret bomuld

C: 100% polyester

4. MaA der vaere PVC-tryk pa miljgmeerket tgj?

A: Nej

B: Ja

C: Kun hvis det ikke vender ind mod huden

5. Ma der anvendes formaldehyd i miljomezerket tgj?

A: Nej

B: Ja

C: Ja, men kun begreenset hvis tekstilerne er til bgrn og/eller kommer i

teet bergring med huden

6. Hvilke kvalitetskrav bliver der stillet til miljomaerkede teksti-

ler?
A: De skal kunne holde form og farve
B: De skal kunne vaskes ved 90° uden at krympe

C: Miljgmeerket handler udelukkende om miljg, og der stilles ingen saer-

lige kvalitetskrav

7. Er miljomaerkede tekstiler bleget med klor?

A: Ja, men kun med halvdelen af den normale dosis klor

B: Nej

C: Ja, det er et krav for at fa det europaeiske Blomstmaerke

8. Hvem kontrollerer at miljgmaerkede tekstiler lever op til de
krav de skal?

A: Producenterne

B: Myndighederne i det land hvor tekstilerne er produceret

C: Miljgmeerkesekretariatet

9. Kan der veere pesticidrester i miljomaerket tgj?

A: Ja, men der er strenge greenser for hvor meget, og det bliver kon-
trolleret

B: Nej, det ma under ingen omstaendigheder forekomme

C: Ja, men kun hvis der er tale om t@j af polyester
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10.Findes der andre miljgmaerker udover Blomsten, der stiller de
samme eller skrappere miljgkrav til tekstiler?

A: Ja, det tyske @kotex 100

B: Nej

C: Ja, det hollandske Stichting Ecokluns

11. Kan alle fa miljemaerkelicens?

A: Ja, man skal bare udfylde et skema og sende det til Miljgmeerkese-
kretariatet

B: Ja, men det kraever at produktet er statskontrolleret gkologisk

C: Nej, kravene andres jaevnligt sa kun den bedste tredjedel af pro-
dukterne pd markedet kan opfylde dem

12.Er miljomaerkede tekstiler lavet af gkologiske materialer?
A: Ikke ngdvendigvis

B: Naturligvis

C: Ja, undtagen polyester

13. Kan miljgmaerket tgj indeholde farvestoffer med tungmetal-
ler?

A: Ja, men kun i meget begraenset omfang, og tungmetallerne ma ikke

vaere under mistanke som kreeftfremkaldende

B: Ja, men ikke pa den del af tgjet der vender ind mod huden

C: Nej



