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Sammandrag:

Denna kvalitativa forskning soker svar pa fragan "paverkar ett miljomarke konsumentens
kopbeslut vid kop av klader?”. Syftet med studien &r att studera miljoméarken inom kladindustrin
och undersoka om de paverkar pa konsumenternas kopbeslut. Undersokningen fokuserar pa 24
— 45 driga finska konsumenter. Vi lever i en varld dar vi vill att allting skall ga snabbt. Vara
konsumtionsvanor inkluderar snabbmat, snabba internetanslutningar och snabbmode. Tack vare
snabbmode kan vi kopa nya klader fast varje vecka. Vart sjalvcentrerade sétt att tanka har orakat
allvarliga miljéproblem som global uppvarmning och vattenférorening som fororsakats till
exempel pa grund av giftiga kemikalier som anvands inom textilindustrin. Var planet haller pa
att drunkna i prylar som manniskan producerat. Ménniskor runt om i varlden diskuterar vad
global uppvarmning betyder men kan vi géra nagot konkret som konsumenter? Var och en av
oss behdver klader, men pa grund av dagens konsumtionshysteri drunknar var planet i
textilavfall. Upp till 73% av alla producerade klader hamnar pa deponi eller forbranns. Endast
0,1% av alla klader som samlas in genom ateranvandnings program ateranvands. Textilindustrin
ensam fororenar vara vattenvagar arligen med en mangd mikroplast som motsvarar 50 miljarder
plastflaskor. Miljoméarken styr konsumenter mot mer miljovéanliga val. Efter fodseln av
snabbmode och engangs anvandnings kulturen har konsumenternas kdpvanor forandrats. Under
2014 agde konsumetern i genomsnitt 60 procent mer klader &n ar 2000. Samtidigt anvénds
kladerna farre ganger innan de slangdes bort. Ingen produkt kan produceras med helt neutral
miljopaverkan, men miljomarken tilldelas endast produkter med lagre miljopaverkan under hela
livscykeln an andra motsvarande inte mérkta produkter. Genom att kdpa miljomaérkta produkter
riktar sig konsumenter till mer hallbara konsumtionsvanor. Miljomarkta textilier hittas allt lattare
i affarer. Det ar svart att dndra konsumentvanor, men med hjalp av marknadsforing och
miljomarken kan vi gradvis styra konsumenterna mot mer hallbara val. Materialet som anvants i
denna studie har samlats in via en webbaserad undersékning. Utéver den insamlade materialet
har befintliga teorier och tidningsartiklar anvénts som bakgrundsmaterial. 156 finska
konsumenter i aldrarna 25 - 45 svarade pa undersokningen. Pa basis av svaren har forfattaren
dragit slutsatsen att miljomarken pa klader inte &nnu paverkar kopbeteendet inom den studerade
aldersgruppen. Men eftersom studien genomfordes som en bekvamlighetsanalys kunde flera av
respondenterna kontakta skribenten efter att de deltagit i undersokningen for att beratta att denna
undersokning 6ppnat deras ogon for hur de ser pa klader i framtiden och hur de kommer att
handla klader i framtiden. Om forskningen skulle géras om efter tio ar kunde resultatet bli mycket
annorlunda, eftersom konsumenterna blir alltmer medvetna om Kkladindustrins negativa
miljopaverkan.
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This qualitative research is looking for an answer to the question “does the eco label affect the
consumer's purchasing decision?”. The purpose of the report is to study eco-labels in the clothing
industry and to examine their impact on consumer purchasing decisions. The study focuses on
the purchasing behaviour of Finns aged 25 to 45. We live in a world where we expect everything
to go fast. Our consumption habits include fast food, fast internet access, and fast fashion, which
allows us to buy new clothes every week. Our self-centered way of thinking has raised serious
environmental problems such as global warming and water fouling, for example because of the
toxic chemicals used in the textile industry. Our planet is bursting with products man made.
Global warming is causing debates globally, but what can we do as consumers? Every one of us
needs clothes, but because of the current consumption hysteria, our planet is drowning in textile
waste. Up to 73% of all garments produced end up in landfills or are burned. Only 0.1% of all
garments collected through recycling programs are reused. The textile industry alone is
contaminating our waterways annually with a micro-plastic equivalent to 50 billion plastic
bottles. Eco-labels guide consumers towards more environmentally friendly choices. With the
emergence of a fast fashion and a disposable culture, consumer purchasing behaviour has
changed. In 2014, consumers owned an average of 60% more clothing than in the year 2000. At
the same time, clothing is used less and less before it is discarded. No product can be produced
with a completely neutral environmental impact, but the eco-labels are only awarded to products
with lower environmental impacts throughout the whole life cycle than other similar products.
By purchasing products marked with an eco-label, consumers are directed towards more
sustainable consumption patterns. Textiles marked with eco-labels are increasingly displayed in
shops. It is difficult to change consumer habits, but with the help of marketing and eco-labels,
we can gradually guide consumers towards more sustainable choices. The material used in the
study has been collected through a web-based survey, in addition to which existing theories and
newspaper articles have been used. 156 Finnish consumers in the age group 25 - 45 responded
to the survey. Based on the answers, the author has concluded that a eco-label on textile does not
yet affect the purchasing decision of the studied age group. Since the study was carried out as a
comfort analysis, several respondents told the author after participating in the study that the study
made them think about their purchasing habits. If the research were re-commissioned after ten
years, the result could be very different, as consumers are increasingly aware of the
environmental impact of the clothing industry.
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Témé laadullinen tutkimus etsii vastausta kysymukseen “vaikuttaako ympéristomerkki
vaatteessa  kuluttajan  ostopddtokseen?”.  Tutkimuksen  tarkoituksena on  tutkia
ymparistomerkkeja vaatealalta ja tarkastella niiden vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin.
Tutkimuksessa keskitytddn 25 — 45 vuotiaden suomalaisten ostokayttaytymiseen. Eldmme
maailmassa, jossa oletamme kaiken sujuvan nopeasti. Kulutustottumuksiimme kuuluu
pikaruoka, nopeita nettiyhteyksiéd ja pikamuotia, jonka ansiosta voimme ostaa uusia vaatteita
vaikka joka viikko. Itsekeskeinen ajattelutapamme on nostanut esiin vakavia ympéristéongelmia
kuten ilmaston lampenemisen ja vesistojen likaantumiset esimerkiksi tekstiiliteollisuuden
myrkyllisten kemikaalien vuoksi. Planeettamme pursuaa ylimaaréisia tuotteita, joita ihminen on
valmistanut. llmaston lampeneminen puhuttaa globaalisti, mutta mitd me kuluttajina voimme
tehdd? Jokainen meistd tarvitsee vaatteita, mutta nykyisen kulutushysterian vuoksi
kaatopaikalle tai poltetaan. Ainoastaan 0,1 % Kkaikista vaatekerdyksien kautta keratyistd
vaatteista kaytetadn uudelleen. Pelkastaan tekstiiliteollisuus saastuttaa vesistojamme vuosittain
mikromuovimaarélld, joka vastaa 50 miljardia muovipulloa. Ymparistomerkit ohjaavat
kuluttajia kohti ympadristoystavallisempia valintoja. Pikamuodin ja kertakéyttokulttuurin
syntymisen myotd, kuluttajien ostokayttdytyminen on muuttunut. Vuonna 2014 kuluttajat
omistivat keskimdérin 60 % enemman vaatteita kuin vuonna 2000. Samaan aikaan vaatteita
kaytetdan entistd vahemman ennen niiden poisheittamistd. Mitéén tuotetta ei pysty tuottamaan
tdysin neutraaleilla ympéristovaikutuksilla, mutta ympéaristomerkki myonnetd&n ainoastaan
tuotteille, joiden ympéristovaikutukset ovat pienempid lapi koko eldmén kaaren, kuin muiden
vastaavien tuotteiden. Ympaéristomerkittyjd tuotteita ostamalla kuluttajia ohjataan kohti
kestdvampid kulutustottumuksia. Ymparistomerkittyja tekstiilejd nadkyy kaupoissa koko ajan
lisdantyvissdé maarin. Kulutustottumuksia on vaikea muuttaa, mutta markkinoinnin ja
ymparistomerkkien avulla voimme pikkuhiljaa ohjata kuluttajia kohti kestavdmpia valintoja.
Tutkimuksessa kéytetty aineisto on keratty nettipohjaisen kyselyn avulla, jonka liséksi aineistona
on kaytetty olemassa olevia teorioita seka lehtiartikkeleita. Kyselyyn vastasi 156 suomalaista
kuluttajaa ikdaluokassa 25 — 45. Vastausten perusteella kirjoittaja on paatynyt lopputulokseen,
ettd ymparistomerkki vaatteessa ei vield vaikuta tutkitun ikdryhmén ostopaatokseen. Koska
tutkimus toteutettiin mukavuusanalyysina, useat vastaajat kertoivat kirjoittajalle tutkimukseen
osallistumisen jalkeen, ettd tutkimus sai heidét ajattelemaan vaatteiden ostotottumuksiaan.
Mikéli tutkimus teetettdisiin uudelleen kymmenen vuoden péaastd, tutkimustulos voisi olla
hyvinkin eri n&koinen, silld kuluttajat ovat koko ajan tietoisempia vaateteollisuuden
ympéristovaikutuksista.
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1 INLEDNING

Vi lever i en varld dar vi vill att allt skall ga snabbt, vi vill ha allt nu och inte imorgon.
Snabb mat, snabba internetanslutningar, snabba svar och framfor allt snabbmode. Var
planet haller pa att drunkna i prylar som méanniskor producerat. Vi kimpar med en enorm
méangd miljéproblem som vi sjalv fororsakat: global uppvarmning, vaxande sopberg och
fororenade hav och floder (EU Ecolabel 2018). Varje ar dumpas det mer &n 8 miljoner
ton plast i vara hav och om vi fortsétter pa det har sparet vi nu ar inne pd, kommer vi att
ha mera plast an fisken i var hav ar 2050 (Gray. A 2018). Enbart modeindustrin férorenar
vara hav varje ar med en mangd mikroplast som motsvarar 50 miljarder plastflaskor. Plast
och mikroplast ar inte enbart farliga for fiskar och marina daggdjur utan ocksa for
manniskor eftersom vi konsumerar bade fisk och fagel. Upp till 73 % av alla tillverkade
klader hamnar pa deponi eller branns istéllet for att materialet skulle ateranvandas (Ellen
MacArthur Foundation 2017).

Under 1960-talet borjade ungdomar folja modetrender som i snabb takt fornyades och
forandrades. Ungdomarna handlade billiga klader for att hallas med i de snabbt
forandrande trenderna. Samtidigt sokte modeforetagen massiva textilfabriker runt om i
varlden for att kunna svara pa den véxande efterfragan. Pa grund av den véxande
efterfragan for snabbmode sokte sig stora snabbmode varumarken till u-lander, dar de
kunde producera sina varor mer kostnadseffektivt &n i Europa och Amerika. (Idacavage
2016) Resultatet med outsourcingen av produktionen ledde till miljoner sparade dollar
for foretagen men ocksa en vaxande mangd miljoproblem i form av utslapp och total
ignorering av grundlaggande arbetstagarlagar. Dessa problem har inte lattat med aren utan

snarare blivit ett allt stérre problem. (Boggon 2019)

Pa grund av snabbmode har konsumentbeteendet forandrats. | genomsnitt &gde méanniskor
ar 2014 60 % mer kladesplagg jamfort med genomsnittskonsumenten ar 2000. Samtidigt

anvandes varje kladesplagg endast halften s& manga ganger an tidigare. Amerikanska



konsumenter kopte fem ganger mera klader ar 2014 jamfort med ar 1980. (Boggon 2019)
Redan sa tidigt som pa 1970-talet borjade man lagga market till hur massproduktion av
papper skadade fiskar runt avloppstrommar som leddes ut fran pappersfabrikerna. Under
den tiden var den mest anvanda blekningsmetoden klor och pa grund av denna iakttagelse
boérjade man undersbka Kklorets negativa miljopaverkan. Ar 1977  beslét
delstatsministrarna tillsammans med miljoministern i Tyskland att grunda en frivillig
miljomarkning. De forsta miljoméarka produkterna kom ut pa marknaden ar 1979 under
market Bl& Angeln (Karlstrom s. 35). Sa uppstod miljomarkta produkter i Europa. For att
bekampa miljoproblem i de nordiska landerna beslot Nordiska Ministerradet hosten 1989
att grunda en gemensam och officiell miljdmarkning for de nordiska landerna, market
fick namnet Svanen. (Joutsenmerkki 2018a) Europeiska Unionen féljde efter de nordiska
landerna och grundade ett eget miljomarke EU Ecolabel ar 1992. Malet med
miljoméarkningssystemet &r att neutralt styra konsumenter och foretag mot mer
miljovanliga produkter och tjanster, utan att konsumenten behdver géra en kompromiss
géllande kvalitet eller sékerhet. EU Ecolabel styr foretag och konsumenter mot en

miljomedveten konsumtion (EU Ecolabel 2018).

Miljomarkens betydelse speciellt inom kladesindustrin har vuxit under de senaste aren.
Detta har tyvarr ocksa lett till en vag av gronmalning av produkter och varuméarken.
(Boggon 2019) | april 2019 publicerades en rapport av Eettisen kaupan puolesta ry som
beréttade, att de granskat 23 finska varumdrken som marknadsfort sig som etiska
varumarken. Varumarken klassificerades i en rankning fran klass A (basta majliga) till
klass D (samsta mojliga). Endast ett varumarke nadde poang som rackte till en
kategorisering i klass B. Till och med tolv varumérken av de undersokta 23
kategoriserades i den samsta kategorin, alltsa kategori D. (Kuukkanen 2019) Vid samma
tid som Eettisen kaupan puolesta ry publicerade sin rapport, publicerade Kauppalehti en
artikel som baserade sig pa Finnwatch rapport om hur finska lyxmarken Bailmuir och
Vallila producerar sina produkter i Indien. Bada varuméarken hamnade i en PR storm efter
att sanningen bakom produktionen av deras etiska” lyxprodukter publicerades. Bagge
varumarkena producerar produkter i fabriker dar arbetstagarna maste jobba upp till och
med tio timmar i dygnet men far endast 3,80 euro betalt for dagen. (Faridabad 2019) Bade
Balmuir och Vallila har marknadsfort sig som etiska varumarken. Tyvarr ar de ovan
ndmnda varumérkena inte de &nda varumarken som dar skyldiga till att producera
9



produkter under bristfalliga forhallanden. Storsta delen av kladerna som anvands i
vastvarlden produceras under daliga forhallanden i u-lander. Vi far allt oftare lasa om
upprepade skandaler Over arbetsforhallanden, inklusive total ignorering for
grundlaggande sikerhetstgarder, 1aga léner och vald p& produktionsanstalterna. Aven
barnarbetskraft anvands fortfarande. Dessa skandaler har orsakat mycket samtal men

endast lite forandringar och atgarder. (Boggon 2019)

Miljomarken bearbetar kontinuerligt pa kriterierna som maste uppfyllas innan ett foretag
kan beviljas en miljomarkning. Kriterierna varierar mellan de olika mérkena och kan vara
svara att Overvaka genom hela produktionslinjen. Miljomérken arbetar med att
kontrollera produkternas miljopaverkan genom hela livscykeln fran ravara till avfall och
utslapp. Ocksa produktens logistikkedja dvervakas genom hela livscykeln. Produkterna
granskas ocksa géllande miljofarliga amnen innan miljomarket beviljas. (Karlstroms. 37)
Men inget hindrar varumérken att marknadsfora sig sjalva som etiska. Dessvarre finns
det inga produkter som skulle vara totalt miljovanliga, ekologiska eller inte ha nagon som
helst paverkan pa naturen, men som konsumenter kan vi vélja produkter som &r markta
med en positiv miljoméarkning. Sadana produkter har en mindre inverkan pa miljon &n
produkter som inte & markta med nagot miljomarke éverhuvudtaget. (Karlstrom s. 35)
De allménna kriterierna for produkten som ansdker om ett miljocertifikat &r att den har
en lagre inverkan pa miljon under hela livscykeln, att detta bekréftats av oberoende
konsulter fran en tredje part och produkten bidrar till en hallbar ekonomi (European

Commission 2007).

1.1 Problemformulering

Vi lever i en varld dar billigt mode finns 6verallt, vi koper mer klader &n nagonsin tidigare
och anvénder dem mindre &n tidigare. Samtidigt som konsumtionen Okar, blir
konsumenter ocksa mer medvetna om varifran produkter de konsumerar kommer ifran
och hur de produceras. Detta har lett till att stora kedjor har startat sina egna miljomarken
som inte granskas av en tredje part. Svenska modekedjan H&M lanserade en ny
kollektion i New York 4.4.2016, for deras egen “Consious” (Medveten) kladlinje.

Lanseringen var inte enbart gjord for att visa upp deras nya kollektion, utan ocksa deras
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nya idé, dar konsumenter far atervinna sina gamla klader i alla Hennes och Mauritz affarer
och fa en rabattkupong pa 10%. H&M lovar att de tar hand om de donerade textilerna,
bryter ner dem och ateranvander materialet i nya textilvaror. Detta later som en bra idé,
men &r en mycket grov forenkling av vad som egentligen hénder. Enligt H&M:s
utvecklingshallbarhetschef Henrik Lampa, atervinns enbart 0,1 % av alla textiler som
insamlats via ateranvandningsprogram och valgorenhetsorganisationer och ateranvands
som nya textilfiber (Wicker. A 2016). Enligt Minna Halme, som &r ledande professor
inom ansvarsfull verksamhet pa Aalto Universitetet, kan man tolka mottagning av
begagnade klader som grontvatt, eftersom kunden far ett battre samvete vid kop av nya
klader nar hen atervant sina gamla klader och tror att hen har gjort ndgot bra (YLE 2018).

Pa sa satt och vis vilseleder foretag konsumenterna i sin marknadsforing.

Foretag inom modebranschen har forstatt att deras kunder vill géra smartare och mer
medvetna kopbeslut och pa grund av detta borjat producera sina egna miljovanliga
produkter. Problemen med de har produkterna ar ofta, att det inte finns en tredje part som
skulle granska att kladerna verkligen produceras pa ett ekologiskt satt. Som gronmalning
anses situationer da foretag i sin marknadsforingskommunikation beréattar hur gréna och
ekologiska deras produkter dr da de i verkligheten samtidigt massproducerar billiga
produkter av dalig kvalité i lander med daliga ménskliga rattigheter och pa satt som
smutsar ner miljon. Det ar sa enkelt att lagga pa ett eget miljomarke pa sina produkter da
ingen Gvervakar produktionen och logistikkedjan och salja produkterna till konsumenter
som tror att de gjort ett gront val av klader. Stora foretag publicerar varje ar en
hallbarhetsrapport dér de berattar om hur gréna de ar men aldrig berattas det vad foretaget
egentligen gjort till godo for miljon. Konsumenter vilseleds att tro att foretaget ar gront

for att uppna en trovardighet hos kunder och for att uppna stora forséljningsvolymer.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att undersoka miljomérken inom kladesindustrin och studera

om de paverkar konsumenternas képbeslut.
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Utgaende fran syftet har jag formulerat foljande forskningsfraga: Paverkar ett miljomarke
konsumentens kopbeslut vid kop av klader? Fragan studeras fran konsumentens

synvinkel.

1.3 Avgransning

Undersokningen kommer att avgransas med geografiska och demografiska faktorer. |
arbetet kommer jag att undersoka finska méan och kvinnor i aldern 25 — 45 ar.
Undersokningen genomfors enbart i Finland pa grund av att det inte finns resurser for att
genomfdra en mera omfattande studie. Aldern begréansades till 25 — 45 aringar pa grund
av att jag antar att detta ar aldern da manniskor borjar ha s& mycket pengar att de kan

vélja varifran de koper sina klader.

2 METOD

Metod &r ett verktyg med vilket man kan l6sa problem och komma fram till nya lardomar.
For att en metod skall kunna anvéndas i ett vetenskapligt forsknings- och
utvecklingsarbete maste bland annat féljande grundkrav uppfyllas; det undersékta amnet
och verkligheten maste ha en likhet, urvalet som undersoks maste vara systematiskt
utvalt, resultaten av forskningen skall presenteras pa ett satt som kan kontrolleras av
andra. (Holme & Solvang 1997 s. 13).

Eftersom jag vill att resultatet av min undersokning skulle vara sa tackande som majligt
kommer jag att anvdnda mig av den kvantitativa forskningsmetoden och sekundérdata.
Enligt Holme och Solvang (s. 85) ”ar det en klar fordel om vi kombinerar de olika
metoderna vi har tillgang till”. Under unders6kningen kommer jag att samla in primdrdata
genom enkater och anvanda mig av sekundardata alltsa fardigt insamlad data som

inkluderar tidskrifter, bocker, artiklar och databaser.
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2.1 Val av metod

Denna forskning vill ta reda pa om den pagaende diskussionen om klimatférandringen
har natt kundernas kopvanor da det galler inhandling av klader. Paverkar ekomarken pa
klader konsumenternas kopbeteende. Forskningen baserar sig pa en kvantitativ forskning.
Kvantitativ forskningsmetod finns till for att vi skulle fa en battre forstaelse gallande var

omgivning, samhalle, hur enskilda manniskor fungerar och tanker.

2.1.1 Kvantitativ forskningsmetod

Né&r man talar om kvantitativ forskningsmetod vill man forklara hdndelser och fenomen.
Man soker exempelvis orsakssamband mellan tva olika delar (A orsakar B). Eftersom
man vill genom en undersékning samla in fakta om en population, gér man detta genom
stickprov. (Stenius 2018) Sedan forvandlar vi informationen som vi samlat in till siffror
och méangder som vi sedan kan gora statistiska analyser pa. Kvantitativa undersékningar
kannetecknas av strukturering (Holme & Solvang s. 76, 80). Innan man kan bygga upp
en enkét bér man veta exakt vad man vill undersoka (Trost s. 15). Svarsalternativen pa en
kvantitativ undersokning gors ofta pa rangordningsskalor, svarsalternativen varierar fran
“mycket — litet — mycket litet” till "mera — mer séllan — séllsynt”. Nominalskalan gor ett
undantag, till exempel kén man, kvinna eller annan. Alla véarden raknas lika vérdefulla
och anges endast som en procent av respondenterna och inte som en skala (Trost s. 18).
Forskningen borjas alltid fran en teori och forklarar sedan antagen baserat pa teorin
(Stenius 2018). For att utfora en kvalitativ studie maste forskaren tanka pa nagra viktiga

saker:

Reabilitet
= Hur stabil ar forskningen? Om du gjorde om forskningen efter nagra manader,
skulle du fa samma svar?
= Intern reabilitet — om det finns flera aspekter som vill matas, kan indikatorerna
betyda flera olika saker?
Validitet

= Mater de valda indikatorerna just de valda begreppen?
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Kausalitet
= Finns det ett orsakssamband mellan X och Y?
Generalisering
= Forskaren kan inte generalisera sitt forskningsresultat till en population genom att
studera ett stickprov. For att kunna generalisera ett forskningsresultat maste man
exempelvis utfora ett systematiskt urval eller ett kluster urval av befolkningen.
Replikation
= For att en kvantitativ studie skall giltig maste den kunna goras om flera ganger
med olika deltagare och svaret maste bli det samma varje gang. Resultatet far inte

vara beroende av ett specifikt stélle eller tillfalle (ibl 2019)

| denna forskning anvande skribenten sig av bekvamlighetsurval och sndbollsurval.
Kvantitativa undersékningen genomférdes genom en kort natbaserad enkat. Enkaten
kommer att skickades ut till konsumenter mellan alder 25 och 45. Minst 150 svar

berdknades insamlas.

2.2 Val av respondenter

Respondenterna som svarat pa enkaten bestod av tredje arets foretagsekonomi studerande
pa Arcada och konsumenter som kontaktades genom flera olika Facebook sidor och
grupper. Storsta delen av respondenterna kontaktades direkt via skribentens egna
Facebook sida men enkéaten delades ocksa ut pa en stangd sida med 1200 foljare for ett
CrossFit gym. Enkaten delades aven ut av skribentens vanner pa deras Facebook sidor
och nadde pa detta sétt en bredare publik i sodra Finland och S:t Michels omradet.
Enkéaten spridde sig ocksa runt hos Aalto Universitetets forsta och andra arets

modestuderande.

3 TEORI

| februari 2018 publicerades en prognosrapport i samarbete av Business of Fashion och
McKinsley Company, ” The State of Fashion 2018”. I rapporten lyfts det klart fram
trender som modebranschen kommer att genomga under ar 2018. En punkt som lyftes
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fram var betydelsen av miljovanligt mode. Forsaljning av klader forvantas stiga under ar
2018 med 3,5 — 4,5 % globalt och forsaljningen kommer mest att 6ka i segmentet for
idrottstextiler (6 - 7 %), inom varde segmenten kommer forsaljningen att 6ka mest inom
lyxvaror i budgetklass (3,5 — 4,5 %) och segmentet for rea produkter (4 -5 %). (The State
of Fashion 2018 s. 77) Rapporten avsldjade att endast 42 av 100 modevarumarken gav all
information om sina leverantérer ar 2017 (The State of Fashion 2018 s 27). Enligt samma
rapport ar anda 66 % av millenniegenerationen globalt fardiga att betala mera for
kladesvaruméarken som har hallbara produkter genom hela sin livscykel. Rapporten
betonar det problem som i dagens lage finns inom kladesindustrin; eftersom en stor del
av konsumenter ar fardiga att betala mer for miljovanligt producerade klader bildas ett
problem, hur skiljer vi pa varumarken som produceras etiskt och miljévanligt ifran de

varumarken som endast later paskina att det ar etiska? (The State of Fashion 2018 s. 62)

Konsumenter har blivit allt mer medvetna om hur viktigt det &r att gora goda val vid inkép
av klader. Pa samma har ocksa foretag inom kladesindustrin vaknat och sett chansen att
sta ut fran massan igenom en hallbarare och mer genomskinlig produktlivscykel. Som ett
bra exempel pa ett féretag som anses vara en féregangare for etiskt mode ar Patagonia.
Patagonia fungerar som en forebild till en véaxande hallbarhetsrorelse pa grund av deras
starka och lojala kundbas som de uppnatt igenom en stark fokus pa produktutveckling,
innovativa kampanjer och aktivt intresse att vacka konsumenter tro pa en mer hallbar
framtid. (The State of Fashion 2018 s. 62) Patagonia donerade 28.11.2018 10 miljoner

dollar till grupper som arbetar emot klimatkrisen (Marcario 2018).

3.1 Konsumentbeteende

Konsumentkap, alltsa konsumentbeteende paverkas starkt genom kulturella, sociala och
genom konsumentens personliga psykiska egenskaper. Marknadsférare kan inte andra pa
dessa egenskaper utan maste iaktta den har faktorer da de planerar foretagens
marknadsforing. (Kotler et. al. 2002, s. 230 - 243) Se figur 1 nedan.
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Kulturella Sociala Personliga Psykiska

Kultur Referens grupper Alder och Motivation
livscykelstadie
Subkultur Familj Situationsuppfattning
Yrke
Social klass Roller och status Livsstil
Konsumenten Ekonomisk situation
Inldrning
Livsstil
Asikter och attityder

Personlighet och
sjalvbild

Figur 1. Faktorer som paverkar konsumentbeteende. (Kotler et. al. 2002 s. 231)

Som ett exempel har skribenten valt Kotlers illustration om hélsoindustrin. I och med att
kulturen har andrar fran snabbmat och snabbmode till mer medvetna konsumentval dar
oron for halsa och var miljo har ¢kat har det skapats en enorm industri for t.ex.
traningsklader och redskap och mer medvetna konsumentval 6verlag. Detta har lett till att
utbudet pa foretag som erbjuder bodybuilding tjanster och hallbara klader har 6kat rejalt.
(Kotler et. al. 2002 s. 231).

Marknadsforing har definierats som konsten att finna och behélla kunder” (Kotler s.
152), men det mest grundlaggande begreppet i marknadsféring &r de manskliga behoven.
Manniskor har flera komplexa behov som inkluderar; fundamentala fysiska behov for
mat, Kklader, varme och sédkerhet; sociala behov som inkluderar tillhdrighet och
tillgivenhet; och individuella behov av kunskap och behovet av att utrycka sig sjalv.
Dessa behov ar inte pahittade av marknadsforare utan tillnor manskliga grundbehov. Nar
ett behov inte uppfylls kommer konsumenten antingen att leta efter ett objekt som kan
uppfylla behovet eller forsoka att minska pa behovet. Eftersom konsumenter har
begransade resurser kommer de att valja en produkt som ger dem mest njutning for den

summa pengar de har att lagga ut. (Kotler et. al., s. 10)

Definition av behov » Informati kning » ::‘ﬁmﬁ"g & — Kopbeslut — Efterkdpsbeteende
v
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Figur 2. Konsumentens kdpbeslutsprocess (Kotler et. al. 2002, s. 254)

Konsumentbeteende ar en process som startas da kunden sjalv definierar ett behov men
processen avslutas inte da kunden betalar produkten eller tjansten till sdljaren utan
processen fortsatter genom flera stadier anda till efterkdpsbeteende stadiet. | detta stadie
berattar kunden sin asikt, bra eller dalig, till sina vanner och bekanta. Detta &r alltsa ocksa
det stadie da kunden kan bestamma sig for att aldrig mera kopa produkten i fraga. (Kotler
et. al. s. 253 — 257) Tillfredstéllelse hos konsumenter ar viktigt eftersom foretagens
forsaljning kommer fran tva grundlaggande konsumentgrupper — nya kunder och
atervandande kunder. Det kostar mera att locka nya kunder an att behalla de nuvarande
och darfor ar det viktigt att halla de nuvarande kunderna nojda. En nojd kund koper ocksa
foretagets andra produkter, pratar positivt med andra konsumenter om produkten eller
varumarket och haller sig borta fran konkurrerande produkter eller varumarken. (Kotler
et. al. s. 259)

Stora foretag har ofta marknadsforingsavdelningar, som underséker konsumenternas
kopvanor noga i detalj for att fa svar pa fragor om vad konsumenterna koper, var de koper,
var och hur mycket de koper och varfor de koper. Dock ar det inte latt att tolka
konsumenternas kdpbeteende och kdpbeslutsprocessen eftersom stdrsta delen av svaren

finns i huvudet pa konsumenterna. (Kotler et. al. s. 258 - 259)

3.1.1 Teorin om planerat beteende

Teorin om planerat beteende (The Theory of Planned Behaviour) av Ajzen tillampas
allmant i studier av konsumentbeteende for att undersoka konsumenternas avsikt och
installning till en produkt eller tjanst. Teorin undersoker en relation mellan individens
attityder och beteende. Teorins centrala faktor ar individens syfte som kan anvéandas som
en prognos for konsumentens verkliga beteende. Enligt teorin antas det att forskaren kan
fanga motivationsfaktorerna som paverkar individens egentliga beteende. Malet med

teorin ar att forutspa om ett visst beteende kommer att utforas eller inte. (Ajzen s. 179)

Teorin om planerat beteende sager att en persons beteende andamal och verkliga

beteendet &r formade av tre faktorer; attityder mot beteende och subjektiva normer som
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delas in i uppfattat socialt tryck och uppfattad beteendekontroll. Se figur 3 nedan. (Ajzen

s. 18 1)

Figur 3. Teorin av planerat beteende, (Ajzen s. 182)

Detta betyder att konsumentbeteendet inte enbart paverkas av kulturella, sociala,
personliga och psykiska faktorer utan ocksa av attityd, sociala normer och upplevd
kontroll. Marknadsforare maste ta alla dessa faktorer i beaktande da de gor upp

marknadsforingsplaner for produkter och tjanster.

3.1.2 Kopbeslut

De flesta ménniskorna behover ett motiv eller en orsak for att gora ett kdpbeslut. Enligt
Mossberg och Sundstrom (2011) finns det tre olika typer av kdpbeslut: rutinmassigt
beslutsfattande, begransat beslutsfattande och omfattande beslutsfattande. Da en
konsument fattar ett rutinmassigt kopbeslut anvander hen ingen tid pa att jamfora olika
produkter eller s6ka information om den produkten hen inhandlar. D& man talar om
rutinméassiga kdpbeslut handlar det ofta om varor som konsumenten koper ofta, som
exempelvis toalettpapper eller mjolk. D& konsumenten fattar ett begransat képbeslut
handlar hen produkter som hen redan kopt tidigare. Da en konsument fattar ett begransat
kopbeslut anvander hen inte mycket tid pa att soka information om produkten, eftersom

informationssokningen redan gjorts tidigare. Ett begransat beslutsfattande innehaller
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ingen storre risk for konsumenten. | fallet om omfattande beslutsfattande handlar det
oftare om dyrare produkter som man inte koper ofta pa grund av exempelvis priset. |
denna kategori kunde t.ex. dyrare kladesplagg hora. Konsumenter kdper mer séllan dyra
klader av misstag, utan de jamfor flera produkter av olika varumérken och prisklasser
innan de gor sitt kopbeslut. (Mossberg & Sundstrém 2011 s. 103 - 106)

3.2 Vad ar ett miljomarke

Miljomarken baserar sig pa neutrala vetenskapliga undersokningar (Karlstrom s. 38).
Men eftersom det inte finns varor som skulle vara helt miljovénliga, ekologiska eller som
inte har nagon som helst paverkan pa naturen, kan produkter som har mindre inverkan pa
var miljo genom hela sin livscykel jamfort med traditionella motsvarande varor markas
med miljomarken (Karlstrom s. 39). Miljomarken ar en frivillig verifikation som kan
anstkas om och beviljas for produkter och tjanster som uppfyller de harda kriterier som
maste uppnas for att bli beviljad ett miljomarke. Tilldelningskriterierna varierar mellan
olika miljomarken men det gemensamma syftet ar att se till att produkten eller tjansten ar
sa vanlig mot miljon som majligt genom hela sin livscykel. Miljomarket kan ansékas av
produktens eller tjanstens tillverkare, importor eller detaljist sa lange hen kan uppge all
information om produktens tillverkning for ansokan. Miljomérken finns till for att
underlatta konsumenter och foretag att valja de mest miljévanliga produkterna pa
marknaden redan igenom en snabb titt pa produktens etikett. (Yrittajat, 23.7.2014)

Miljomarken staller minimikrav pa olika produktkategorier gallande miljon, halsa, kvalité
och egenskaper. Produkterna granskas igenom hela produktionen inklusive revisioner pa
fabrikerna dar produkten produceras. Enbart igenom en lang och komplex process kan
produkten beviljas ett miljomarke. (Ecospecifier Global 2018) Granskningsprocessen kan

genomgas genom tre olika nivaer av komplexitet;
1. Genom att enbart anvanda amnen i produktionen som finns med pa en transparent

lista med accepterade amnen. Dessa listor maste uppdateras och kompletteras av

dess uppehallare (adgare) med jamna mellanrum.
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2. Vid anvandning av ett semitransparent system granskas produkterna for toxiska
och ekotoxiska &mnen. Vissa gransvarden ar fardigt faststallda och produkternas
varden far inte Overstiga gransvarden for att bli beviljade miljomarket.
Gréansvarden gor semitransparenta system flexibla men &r pa grund av detta
svartolkade for “icke-experter”.

3. Miljobelastnings analysen eller livscykelanalysen (LCA analysen) raknar ihop
podng for produkten igenom t.ex. produktens toxicitet. Analysen &r mycket
flexibel och kan anvéndas pa flera produkter men kan tyvérr leda till att alla
miljoskadliga &mnen i produkten inte minskar. Analysen kan enbart goras av
experter alltsa en utomstaende person for foretaget. Analysen ger inte alltid en
fullstdndig bild av verkligheten eftersom resultaten ar beroende av vilka

miljofaktorer och utslapp som tas i beaktande inom modellen. (Karlstrom s. 39)

Aven om miljomarkningar &r frivilliga blir certifikatet hela tiden ett storre
forsaljningsargument jamfort med andra produkter i samma kategori som inte har en
miljomarkning eftersom konsumenterna &ar allt mer miljomedvetna. Certifierade
miljomarken skyddar aven konsumenten fran mojlig grontvatt. (Ecospecifier Global
2018)

For att bekampa miljoproblem i de nordiska landerna beslot Nordiska Ministerradet
hosten 1989 att grunda en gemensam och officiell miljomérkning for de nordiska
landerna, market fick namnet Svanen. (Joutsenmerkki 2018a) Europeiska Unionen féljde
efter de nordiska landerna och grundade ett eget miljomarke EU Ecolabel ar 1992. Malet
med miljomarkningssystemet ar att neutralt styra konsumenter och féretag mot mer
miljovanliga produkter och tjanster, utan att konsumenten behdver géra en kompromiss
gallande kvalitet eller sékerhet. EU Ecolabel styr foretag och konsumenter mot en
miljdmedveten konsumtion (EU Ecolabel 2018). Miljomarkningar &r frivilliga méarken,

som foretag kan ansoka om. (Joutsenmerkki 2018b).
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3.3 Tredjepartsmiljomarkning

Miljomarken som granskas av en tredje part, alltsa en utomstaende granskare, ar varken
kopplad till saljaren eller koparen och kan darfor anses vara mer palitliga en
egengranskade miljomarken. Tredjepartsmiljoméarkningar utgar fran vad som &r bast for
miljon och kontrollerna ar strikta och genomskinliga. Pa grund av att miljomarkningen
som utdelas av en tredje part inte & bundna till ett visst miljomarke &r det latt for foretag
att uppfylla kriterierna innan de lagger in en ansokan. Produkter som dar mérkta med ett
tredjepartsmiljémarke  visar att de uppfyller hogt stallda  miljokrav.
(Naturskyddsforeningen 2014)

3.4 Olikatyper av miljomarkningar inom kladesindustrin

Enligt Ecolabel Index (2018) finns det 107 globala miljomarken inom textilindustrin och
méangden Okar hela tiden.
Programmen drivs av privata foretag, regeringar och icke statliga organisationer.
Internationel Organization for Standardisation eller ISO har faststallt olika standarder
som técker olika typer av miljomarken:

e ISO 14024:2018 — Tredje part — (typ | miljémarkning)

o Produkten som ansOker om ett miljdmérke som tillhér typ |
miljomarkningsklassen granskas av en utomstaende tredje part

e SO 14021:2016 — Miljomérkning och deklarationer — Sjélvdeklarerade miljokrav
(typ Il miljémarkning)

o Produkter som ansbker om ett miljomarke som tillhér typ I

miljomarkningsklassen granskas av miljémarkets egna granskare
e SO 14025:2006 — Principer och forfaranden (typ 111 miljomarkning)

o Produkter som ansoker om ett miljomérke som tillhér typ Il
miljomarkningsklassen genomgar en oberoende verifiering som baserar
sig pa data som miljomarket i forvag definierat. Verifieringsdatan baserar
sig pa livscykelanalys (LCA) eller en informationsmodul (LCI).

e Enstaka miljoméarkningar
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o Det finns et fatal miljomarkningar som beviljas av en tredjeparts
certifieringsbyra eller statliga myndigheter. Dessa miljomarken hanvisar
till att produkten ar producerad med en speciell miljovénlighet eller med
en mycket stark etisk aspekt géllande arbetskraften som anvands for
produceringen av produkter.

e Oberoende eller private miljoméarken

o Miljoméarken beviljas av icke statliga organisationer eller
forskningsinstitut. Flera produkter inom denna klass tar hénsyn till hela
livscykeln men eftersom organisationer kan anvanda sitt egna varumarke
for att godkanna en produkt forvandlas varumaérket till ett miljomarke.
Exempelvis WWF anvander sig av sitt egna varumarke for att godkanna
produkter som &r producerade enligt deras kvalitetsstandard. (Ecospecifier
Global 2018)

3.4.1 Svanen

Kriterierna for att fa Svanmarket bearbetas hela tiden. Svanen kontrollerar produkternas
miljopaverkan genom hela livscykeln fran ravara till avfall och utslapp men kontrollerar
ocksa om produkten innehéller nagra miljofarliga @mnen. (Svanen 2018). Produkter
markta med Svanen-miljomérket uppfyller Svanens miljokriterier och bar bevisat en
mindre miljéinverkan.

Svanen-market hanteras av Nordisk Miljomarkning som ocksa sammanstaller och
uppdaterar kraven pa miljomarket samt beviljar miljomarket till produkter som ansokt
efter licens. Efter att en produkt blivit beviljad Svanen-mérket betalar foretaget, vars
produkt blivit beviljad licensen, en ansdkningsavgift pa 1800 € och en drsavgift som
motsvarar 0,3 % av produktens omséttning. Summan dr minst 900 € 1 dret och som mest
34 000 € i dret. Med denna summa far foretaget endast anvinda miljomérket pa den

produkt som genomgatt granskningsprocessen. (Karlstrom s. 40 - 43)

Miljomarket Svanen symboliseras av en vit svan mot en gron rund bakgrund (Svanen

2018).
v
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Figur 4. Miljémarket Svanen symboliseras av en vit svan mot en grén rund bakgrund (Svanen 2018).

3.4.2 GOTS - Global Organic Textile Standard

Textiler med GOTS miljomarke ar miljovanliga genom hela sin livscykel fran
produktionen av ramaterial dnda till den fardiga slutprodukten hos konsumenter. Textiler
med GOTS miljomarke innehaller i minimum 70 % ekologiska fibrer, alla kemikalier
som anvands under hela produktens tillverkningsprocess fran odling av bomull maste
uppfylla GOTS standard for miljépaverkan och toxikologiska kriterier. Vid anvandning
av material av djur, tex. ull, far uppfodaren inte anvanda sig av genmodifierade
organismer (GMO). Blekning av tyg ar tillatet men maste baseras pa syre, klorblekning
ar forbjuden. Fargning av tyg ar ocksa tillatet men endast med farger som ar godkanda av
GOTS. Endast miljovanliga farger far anvandas och de &r darmed inte giftiga for miljon
eller ménniskor.

GOTS staller harda krav pa tillverkningen av produkter som bér deras certifikat men
ocksa pa arbetsforhallanden i tillverkningsfabrikerna. Anstallda bor vara; fullvuxna och
arbeta av egen vilja, fa ordentligt betalt, ha lediga dagar under veckan,
arbetsforhallandena skall vara sakra och hygieniska och ingen orattvis behandling tillats

pa fabrikerna.

Produkter som fatt GOTS miljomarke kontrolleras av en oberoende kontroll minst en
gang om aret av en tredje parts kontrollant. Miljomarket tillhdr familjen typ |
miljomarkning.

Global Organic Textile Standard &r erk&nd som vérdens ledande modell for tillverkning
av ekologiska textiler. Market symboliseras av en vit t-skjorta pa en gron cirkel. (Global
Organic Textile Standard 6.7.2018)
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Figur 5. GOTS — Global Organic Textile Standard
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3.4.3 Oeko-Tex 100

Oeko-Tex 100 ér ett globalt, oberoende certifieringssystem for produkter igenom hela
deras livscykel. Miljomarket kan ansokas for delar av produktioner t.ex. ofargade eller
fargade garn, tyg, tillverkning av knappar och dragkedjor eller féardiga textilvaror.
Miljomérket granskar produkternas hélsoeffekter. (Oeko-Tex 100 2018) Market utdelas
av tolv samverkande europeiska textilinstitut. I Swverige ansvarar IFP-TEFO for

miljomarket. (Karlstrom s. 47)

Oeko-Tex 100 miljomarket har mycket harda kriterier som foretag som ansoker efter en
licens maste uppfylla innan de kan beviljas miljomarket. Kriterierna bestar av flera hundra
foreskrivna enskilda stoff som Oeko-Tex 100 forhandsbestdmt. Kriterierna ar bestamde
pa med vetenskaplig grund och innehaller kriterier som gransvarden for azofargamnen,
formaldehyd, pentaklorfenol, kedmium och nickel och en hallbarhetstest. (Oeko-Tex 100
2018)
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Figur 6. Oeko-Tex 100

3.4.4 Better Cotton Initiative

Better Cotton Initiative arbetar for en hallbar bomullsproduktion. BCI stéller krav pa hela
livscykeln, fran produktion till distribution, fran odling till miljopaverkningar,
arbetsforhallanden och ekonomiska forhallanden runt handel och distribution. Storsta
kraven laggs pa odligsmetoderna, anvandning av vatten och skadliga kemikalier och
arbetsforhallanden. (Better Cotton 2018a)
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BCI

Figur 7. Better Cotton Initative

3.45 ECOCERT

ECOCERT ér ett oberoende foretag som anvénder en egen grupp av experter med tekniskt
kunnande for att stoda miljon, utveckla sina egna tekniker for inspektionen av produkter
och tjanster innan de certifieras. ECOCERT har egna revisorer som granskar produkter
innan de blir beviljade miljoméarket. Produktionsanlaggningarna granskas arligen.
(Ecocert Group 2018a) Produkterna som ansoker om ett ECOCERT certifikat maste
innehalla minst 70 % naturfiber som harstammar fran fornybara eller atervunna material,
far blekas och fargas endast naturliga farg- och blekningsmedel, arbetsforhallandena
maste vara i bra skick, inga farliga &mnen far anvandas under hela produktens livscykel
och konsumenter far inte vilseledas genom felaktig marknadsforing. (Ecocert Group

2018b) Ecocert tillhér gruppen oberoende miljomarken.

Figur 8. Ecocert

3.4.6 KRAV

KRAV och IFOAM (International Federation of Organic Agriculture Movement)
ansvarar for kontroll av odling av ekologistbomull. Kraven for att bli beviljad en KRAV
licens &r att odlingen av bomull sker utan anvandning av konstgjorda och syntetiska
bekdmpningsmedel. (Karlstrom s. 44). Anvéandning av vatten vid odling av
ekologistoomull far inte paverka grundvattennivan pa ett negativt satt.

Minst en gang per ar gors en oberoende kontroll pa odlingen for att kontrollera att
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KRAV:s regler foljs. Kontrollerna kan &ven goras oanmélt. (Medveten Konsumtion

24.8.2016) Miljomarkningen tillhor typ | miljomérknings klassen.

Figur 9. KRAV, kontrollféreningen fér ekologisk odling

3.4.7 Bra Miljoval

Svenska Naturskyddsforeningen ansvarar for hanteringen av Bra Miljoval miljomarket.
Bra Miljoval &r det enda miljomarket som hanteras av en miljoéorganisation.
Miljomarket har tva grundprinciper; spara pa naturresurser och samtidigt framja
manniskans halsa samt jobba for att den biologiska mangfalden inte hotas pa grund av
nagon industriverksamhet. For att en produkt skall fa miljomarket granskas produktens
hela livscykel vilket innebér att anvandning av toxiska och svarnedbrytbara kemikalier
inte ar tillitna. (Naturskyddsforeningen 2018a) Inom textilindustrin granskar Bra
Miljoval att textilerna produceras under korrekta forhallanden och att arbetstagarna inte
utstalls for daliga arbetsforhallanden samt att de far ordentligt betalt for sitt arbete. Bra
Miljoval uppmuntrar ocksa till ateranvandning och darfor finns det ocksa markningarna
Bra Miljoval Second hand och Bra Miljoval re-design. Re-designade textiler gors av
ateranvant material, produktionsavfall och nytt material som ocksa ar markt med en

miljomérkning. (Naturskyddsfoéreningen 2018b)

Produkterna granskas av en tredjeparts revisorer varje ar och stickprov kan goras da och
da for att forsakra sig att produktionen inte forandrats. Aven Bra Miljéval miljomarket
har granskats av Global Ecolabelling Network (GEN) for att fa vara en officiell

licensutgivare av miljomarket. (Naturskyddsféreningen 2018a)

Bra Miljoval miljomaérket symboliseras av en pilgrimsfalk (Karlstrom s. 43 - 44).
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Bra Mijoval

Figur 10. Bra Miljoval

3.5 Gronmalning

Jordens Vénner definierar gronmalning, Greenwashing som det ocksa heter, pa foljande
satt; Som gronmalning klassas produkter eller tjanster som framfors som neutrala eller
miljopositiva &ven om produkten eller tjansten i sjalva verket inte skulle vara det.
Eller/och produkter och tjanster som for uppmarksamheten fran nagot daligt till ndgonting
som ser ut att vara bra for miljon. T.ex. om ett kladesmérke berattar att deras produkter

ar miljovanliga men beréttar inte varfor. (Jordens Vanner 2018)

Redan under slutet av 1980-talet uppstod “grén” marknadsforing pa grund av en vaxande
oro om miljons tillstand. | flera fall handlade foretagens grona marknadsféring endast om
strategier for att skapa konkurrensfordelar och skapa en bild hos konsumenter att vissa
produkter var mer ekologiska &n andra. De taktiskt gjorda marknadsforingskampanjerna
kan &n idag ses som gronmalning av produkter. Kampanjerna riktade sig pa produkter
som i sjalva verket inte hade nagonting att géra med produkter som skulle ha varit

vénligare mot miljon. (Peattie, s. 52 - 54).

Svenska snabbmodekedjan H&M uppritthaller sin egna ”Consious” klddlinje som siljs
som ett gront alternativ till miljomedvetna konsumenter. Tillverkningen av kladerna
granskas sjalv av foretaget och darfor finns det ingen garanti pa att kladerna skulle vara
mer etiska &n H&M:s oOvriga textiler. (Kaufman, 2016) Foretaget lanserade ett nytt
koncept ar 2016 med idén dar kunder kan hamta sina gamla klader till vilken affar som
helst for ateranvandning och fa en reakupong pa 10 % som hen kan anvande under
foljande inkop av nya klader. (Wicker. A, 2016) Utdelningen av reakuponger som en
beldning till returnerandet av gamla textiler kan enligt Aalto Universitetets professor

Minna Halme ses som gronmalning, eftersom kunden far ett béttre samvete for att kopa
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nya Kklader (YLE, 12.8.2018) Detta antagandet forstairks av H&M:s
utvecklingshallbarhetschef Henrik Lampa som bekraftade att enbart 0,1 % av alla textiler
som insamlas via ateranvandningsprogram och valgorenhetsorganisationer anvands som

material i produktion av nya textilvaror. (Wicker. A, 2016)

H&M gav ut en hallbarhets rapport for deras Consious kladlinje ar 2015. | rapporten
berdttar de hur de har forbattrat pa arbetsforhallanden, forminskat maximalt pa
vattenanvandning och férminskat anvandningen av toxiska amnen. Tva svenska revisorer
fran Ernst & Young har skrivit under rapporten och eftersom andra revisorer inte namns
overhuvudtaget utgar skribenten ifran att dessa tva revisorerna har granskat alla
produktionsanstalterna. (H&M, 2016) H&M anvénder sig enbart i Bangladesh av 925
tillverknings- och bearbetnings fabriker och fabriker som tillverkar tyg och garn. Globalt
anvander de sig av fabriker i 39 lander. (H&M, 2018) Den stora méngden av anvanda
fabriker leder till fragan vem har granskat dessa fabriker och gors det 6verrasknings besok
for att garanteras om att forhallanden halls i gott skick. Aven om H&M forsoker visa ett
bra exempel med att arbeta mot béttre arbetsforhallanden och mera miljovanlig
produktion har de en lang vag innan de nar standarden som ett foretag med ett eget
miljoméarke som konsumenter kan ta pa allvar. Da man jamfor de strikta villkorerna for
att kunna s6ka om ett tredjepartsgranskat miljomarke har det mycket att forbattra pa.
Samtidigt som foretaget forsoker ge en miljopositiv bild av sig akte de fast for att ha brant

12 ton osalda och oanvanda klader i Vasteras (Frambrough 2018)

Forutom grontvattade miljomarken forvirrar &ven falska miljomarken konsumenter.
Vissa varumarken lagger pa olika slags pahittade miljomarken som blommor, l6v, fiskar
och andra mérken for att ge konsumenten ett intryck att varan skulle vara etisk och
miljovanlig. Bade falska varuméarken och grontvattade produkter vilseleder konsumenter

till att gora kdpbeslut med fel bevekelsegrund. (Naturskyddsféreningen, 2018c)

3.6 Miljoéproblem inom textilproduktion

Bomull marknadsftrs som ett etiskt val for textiler men dven naturliga ravaror orsakar

miljoproblem. Odling av bomull ar extremt vattenintensivt. Endast 2,4 % av all
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odlingsmark pa jorden anvands for bomullsplanteringar men &nda konsumerar
planteringarna 10 % av alla anvanda jordbrukskemikalier och 25 % av alla globalt
anvanda bekdmpningsmedel. Produktionen av syntetiska material som exempelvis nylon
och polyester &r inte alls mer miljovanligt. Produktion av nylon orsakar véxthusgas som
ar 300 ganger kraftigare an koldioxid. Bada nylon och polyester bryts ner i tvattmaskinen
som leder till uppbyggnad av mikroplast i vara vattensystem. Billiga klader av lag kvalité,
alltsa snabbmode, bryts ner snabbare &n klader av hogre kvalité. (Boggon 2019) Enligt
The American Apparel & Footwear Association képte amerikanerna ar 1991 i genomsnitt
40 kladesplagg per person. Ar 2013 hade méangden stigit till 63,7 plagg person. Detta
betyder att mangden av inkopta klader stigit med 59 % under 22 ar. (Bain 2015)
Finlandare kopte i medeltal 8,1 kg nya klader ar 2012 och slangde bort runt 10 kg textiler
per person samma ar. (MTV uutiset 2015)

Det &r inte enbart produktionen av materialen som orsakar miljoproblem. Flera
textilfabriker gor sig av med toxiska kemikalier genom att slédppa ut dem i floder och &r
pa grund av detta ansvariga for flera av de mest fororenade floderna i vérlden. Storsta
delen av de utslappta kemikalierna anvands till for att farga tyg och ar extremt toxiska.
Kemikalierna har forvandlat stora floder som Citarum i Indonesien och Pearl River i Kina
obeboeliga for fiskar och andra djur. Utslappen fororsakar inte enbart problem for djur
utan ocksa for en stor grupp manniskor som ar beroende av dessa floder for dricksvatten,
tvattning, bevattning av odlingsmark och som direkt kalla till mat. I samhallen som ligger
i narheten av floder som ar fororenade pa grund av textilfabriker, forekommer det hoga

cancernivaer och andra sjukdomar.




Figur 11. Citarum floden i Indonesien sags vara den orenaste floden pa jorden. (Greenpeace 2018)

4 RESULTATREDOVISNING

Undersokningen utfordes som en kvalitativ undersokning pa finska och frageformularet
var natbaserat. Frageformularet inneholl 26 fragor som till stérsta delen bestod av
flervalsfragor och fem stegs intervallskalor fran “inte alls viktigt” till “extremt viktigt”.
Enkaten var aktiv i tio dagar fran 8.4 till 18.4. Malet var att samla in 150 svar. Detta mal
uppnaddes och 6verskrides med nagra respondenter da enkéten fick tillsammans 156 svar.
Alla som svarade pa enkaten befann sig i Finland. 87 % av alla som 6ppnade lanken till
enkaten besvarade fragorna. | genomsnitt tog det respondenterna 3 minuter och 35

sekunder att genomfora undersokningen.

4.1 Bakgrundsinformation

Frageformularet inledes med fyra fragor om respondentens bakgrund. Majoriteten av
respondenterna var kvinnor med 67,10 % (104 personer), 32,26 % av respondenterna var

mén (50 personer) och 0,65 % (1 person) ville inte beratta sitt kon.

Undersokningen fokuserade pa konsumenter mellan 25 och 45. | frageformularet delade
skribenten upp aldrarna i klasser. Majoriteten av respondenterna befann sig i
aldersklassen 25 - 29 ar, denna aldersklass bestod av 48,39 % av alla respondenter (75
personer). Nast storsta representationen av respondenter befann sig i aldersklassen 30 —
34 ar. Denna aldersklass bestod av 38,06 % (59 personer). De tva 6vriga aldersklasserna
representerades av en mindre mangd deltagare. | aldersklassen 35 — 40 ar var deltagandet
8,39 % (13 personer) och i aldersklassen 41 — 45 lag deltagande procenten pa 5,16 (8
personer) (se figur 12 under). Majoriteten av respondenterna med 76,13 % var

heltidsarbetare. Né&st storsta gruppen respondenter bestod av studeranden med 14,84 %.
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Figur 12. Aldersférdelningen i undersdkningen

Majoriteten av respondenterna var hogt utbildade. Till och med 41,29 % av
respondenterna hade avlagt kandidatexamen eller en lagre yrkeshdogskola examen. 39,35
% av respondenterna hade avlagt magisterexamen eller en hdgre yrkeshdgskola examen.
Endast 0,65 % av respondenterna hade endast grundskola som bakgrund och 20 % hade

avklarat gymnasiet eller en yrkesskolautbildning (se figur 13 under).
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yrkeshiskola hagre yrkeshigskola

Figur 13. Respondenternas utbildningsniva
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4.2 Kopvanor

Efter grundtdckande informationen sattes respondenterna in for en granskning av sina
egna kopvanor av klader. Respondenterna svarade pa fragor om hur ofta de koper klader,
hur mycket det senaste kladkopet kostade (se figur 14) och hur mycket givna pastaenden

har paverkat deras kopbeslut under de tre senaste manaderna. (Se figur 15 och 16)
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Figur 14. Hur ofta kdper du klader och vad kostade ditt senaste kép

Eftersom skribenten ville att lasaren skulle ha sa latt som majligt att tolka resultaten av
fragorna 7 — 16 som alla handlade om hur mycket féljande pastaenden har inverkat pa
respondentens kopbeslut under de tre senaste manaderna, visas resultaten i tva

stapeldiagram nedanfor. (Figur 15 och 16)
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Figur 15. Tank pa de foregdende tre manaderna. Hur mycket har féljande uttalanden péverkat ditt kopbeslut 1.7

Figur 16. Tank pa de foregdende tre manaderna. Hur mycket har féljande uttalanden paverkat ditt kopbeslut 2.?

Kvalité och material har varit de viktigaste aspekterna for respondenterna under de tre
senaste manaderna da de gjort sina kopbeslut av nya klader. 36,55 % av respondenterna
svarade, att kvalitén pa produkten bidrar extremt mycket pa kdpbeslutet medan 42,76 %
svarade att kvalitén har en mycket stor betydelse. Materialet pa produkten bidrar nastan
lika mycket till kopbeslutet da 24,83 % svarade, att materialet hade haft en extremt stor
betydelse och 42,07 % av respondenterna svarade att materialet haft en mycket stor

betydelse vid inkdp av klader under de tre senaste manaderna.

Enligt respondenterna har foljande pastaenden paverkat deras kopbeslut nagot sa mycket;
tillverkningsland (40 %), tillverkaren kdnd som ekologisk producent (39,31 %), etisk
producering av klader (40 %) och miljoméarke (40 %). Minst har respondenterna lagt
market till kladplaggets vardinstruktioner (23,45 %) och hens vans asikt (31,72 %) vid

kopbeslut av klader under de tre senaste manaderna.
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4.3 Kunskap

| fragorna fran 17 till 19 fragades respondenterna om deras kunskap gallande ekologiska
varumarken och foretag inom kladesindustrin. Fraga 17 led; Jag har sokt information om
kladindustrins miljopaverkan. Svarsalternativen var »Ja” och ”Nej”. Endast 36,96 % av
respondenterna hade tidigare letat fram information om kladesindustrins miljépaverkan
medan 52,17 % av respondenterna kande till féretag inom kladesindustrin som beviljats

ett miljomarke (fraga 18).

Fraga 19 matte respondenternas formaga att kanna igen de mest anvanda miljomarken i
kladindustrin (se figur 17). Respondenterna visades de sju mest vanliga miljomarken
inom kladindustrin och som uppgift fick de marka ut de miljomérken som de kande igen.
96,30 % av respondenterna kande igen Svanen (nr. 1 pa listan). Oeko-Tex 100 (nr. 3 pa
listan) kande 42,22 % av respondenterna igen. Det minst kanda miljomérket var Krav (nr.
6 pa listan) som endast 14,81 % av respondenterna kande igen. Hela 13,5 % av
respondenterna hoppade 6ver fraga 19. Dessa respondenter kande troligen inte igen ett
anda miljémarke. Skribenten kunde ha lagt in en ”jag kdnner inte igen nagon av dessa

maérken” som ett svarsalternativ for att fa ett mer klart svar.
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Figur 17. Kénnande av miljémaérken

4.4 Asikter

Fragorna 20 — 26 handlade on respondenternas egna asikter. De forsta fyra fragorna
handlade om hur viktiga ar féljande saker for dig? Respondenterna svarade pa fragor om
miljovéanliga material, sommerskornas arbetstagarrattigheter, minimering av textilavfall,
textilreparationer och atervinningstjanster, hdg kvalité och tidlés design pa produkter.
40,74 % av respondenterna svarade att produkternas hdga kvalité och tidlos design var
den viktigaste aspekten gallande kladproduktion. 37,04 % av respondenterna tyckte att
produkternas hoga kvalité ar extremt viktigt. Mest neutrala asikter hade respondenterna
gallande miljovanliga material. 39,55 % ansag att miljovanliga material var nagot sa
viktigt. 11,85 % av respondenterna ansag att textilreparationer och atervinningstjanster ar
mindre viktiga. (Se figur 18)

m Hog kvalité och tidios design pé produkterma

INTE ALLS VIKTIGY UTE VIXTIGT NAGOT VIKTIGT MYCKET VIKTIGT

Figur 18. Hur viktiga ar féljande saker for dig?

Fraga nr. 26 handlade om respondentens vanor da hen koper nya klader. Eftersom de
flesta konsumenterna behdver ett motiv till att goéra ett begrdnsat- eller omfattande

kopbeslut har vi rutiner som vi gar igenom innan vi kan fatta vart kopbeslut. (Se figur 19)
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Figur 19. Nar jag dvervager att kdpa ett nytt plagg granskar jag

Hela 71,65 % av respondenterna sade, att de granskar kladernas material innan de gor sitt
kopbeslut. Langt efter pa andra plats lag konsumenter, som granskar produktens
ursprungsland men 15,75 %. Endast 0,79 % av respondenterna meddelade, att de granskar
produktens miljopaverkan innan de gor sitt kopbeslut kdper men inte en dnda respondent

meddelar att hen skulle kolla upp producentens miljécertifikat innan kdpbeslutet.
Sista fragan pa enkaten led; Som konsument har du méjlighet att anpassa textilindustrins

praxis med ditt inkdpssatt. Hur viktigt tycker du att det ar att textilindustrin tar hansyn

till miljon?
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Figur 20. Hur viktigt tycker du att det &r att textil industrin tar hansyn till miljon?

44,85 % av respondenterna tyckte att det ar extremt viktigt att textilindustrin tar hansyn
till miljon. 35,29 % sade att det & mycket viktigt att textilindustrin tar hansyn till miljén
men fastdn majoriteten tyckte att det ar mycket eller extremt viktigt, var det anda 6,62 %

av respondenterna som tyckte att det endast ar lite viktigt (se figur 20).

5 ANALYS

Den storsta helheten i frageformularet handlade om hur respondenterna hade inhandlat
klader de foregaende tre manaderna. Respondenterna svarade pa vilka faktorer som hade
styrt deras kopbeslut under dessa tre manaderna. Enligt undersokningen ser
konsumenterna priset, materialet och kvalitén pa kladerna som de viktigaste faktorerna
da de gor sina kopbeslut. Dessa faktorer sags som extremt viktiga eller mycket viktiga
element for att konsumenten skulle fastsla sitt kladkop. Enligt undersokningen har ett
miljomarke pa kladesplagg paverkat endast 13,11 % av respondenternas kdpbeslut
mycket eller extremt mycket under de senaste tre manaderna. Dessa respondenter kan
betraktas som foljare av mikrotrender eller foregangare. Globala trender borjar alltid som
en mikrotrend som expanderar och blir smaningom en omfattande trend. Pa grund av den
pagaende diskussionen om klimatforandring kommer troligen trenden att kopa ekologiska

klader ocksa att expandera sig. Eftersom textilindustrin &r en av de mest fororenande
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industrierna i varlden, behdver vi manniskor som visar vagen mot en renare framtid. Om
denna undersékning skulle goras pa nytt efter nagra ar kunde resultatet se mycket

annorlunda ut.

Produktens trendighet, vardinstruktioner, produktionsland, kladtillverkarens rykte somen
ekologisk producent, etisk produktionsmetod och miljomérke pa produkten var alla
faktorer som respondenterna ansag vara viktiga. Endast 4,14 % av alla respondenter hade
lagt extra mycket uppméarksamhet pa produktens tillverkningsland. Enligt denna
undersokning star pris och material starkast ut som de faktorer som konsumenterna
granskar innan de gor sitt kopbeslut. Miljovéanliga material och etisk produceringsmetod

ansags endast vara ganska viktiga.

Pris, kvalité och material gar ofta hand i hand med varandra och darfor fragades
respondenterna ocksa, hur mycket deras senast kopta kladesplagg kostade. Majoriteten
som utgjorde 33,33 % svarade att det senast kopta kladesplagget kostade mellan 50 — 100
€. En fraga som uppstar ar om respondenterna som kopt aningen dyrare varor, hor till den
grupp som kollat upp kladernas produktionsland och varumarkets eller produktens
ekocertifikat. Endast 4,14 % av alla respondenter hade lagt extra mycket uppmarksamhet
pa produktens tillverkningsland och enbart 0,79 % av respondenterna granskar
produktens miljopaverkan innan hen gor sitt kdpbeslut. Ingen av respondenterna sade, att

de granskar tillverkarens miljocertifikat innan sitt kopbeslut.

Miljomarkning av klader ser inte ut att spela sa stor roll bland konsumenter i 25 — 45 ars
aldern eftersom de mest anvanda miljémarkena inom kladesindustrin ar relativt okanda
for respondenterna da endast 13,11 % av deltagarna meddelande att det &r mycket viktigt
eller extremt viktigt for dem att kladesplagget ar miljomarkt innan de slar fast sitt
kopbeslut. Majoriteten av respondenterna med 80,14 % tyckte anda att det ar mycket
viktigt eller extremt viktigt att kladesindustrin tar hansyn till miljon. Tyvarr var anda 6,62
% av respondenterna av den asikten att det inte spelar sa stor roll om textilindustrin tar
hansyn till miljon eller inte. Resultatet korrelerar inte resultat inte med fragan hur viktigt
tycker du det ar att textiler &r miljoméarkta dar 14,48 % svarade att det inte spelar nagon
roll om textilerna ar miljomarkta eller inte. Majoriteten av konsumenter tycker att det &r
viktigt att textilindustrin tar hansyn till miljon.
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Miljomarket pa en produkt indikerar endast att nagon del av produktionen har blivit
granskad av en utomstaende tredje part och varumarket eller produkten darfor blivit
beviljad ett miljoméarke. Tyvarr kan vi som konsumenter inte vara 100 % sékra pa om hur
hela produktionskedjan ser ut. Gronmalning blir allt mer vardagligt och konsumenterna

maste betrakta sin omgivning med mycket kritiska égon.

Enligt aktuell information som skribenten samlat in under denna undersékning, har ett
miljomarke pa klader inte nagot samband med om konsumenter koper kladesplagget eller
inte. Svaret pa skribentens forskningsfraga “paverkar ett miljomarke konsumentens
kopbeslut vid kop av klader?” ar nej. Men tack vare denna undersdkning har 156
konsumenter, som deltagit i undersdkningen, borjat se pa sina kdpvanor av klader med
kritiska 6gon. Eftersom undersokningen genomfordes som en bekvamlighetsanalys, har
majoriteten av deltagarna haft en mojlighet att kommentera undersokningen direkt till
skribenten. En helt klar majoritet av respondenterna berattade efter deltagandet, att de i
framtiden granskar sina kladinkép mycket noggrannare &n tidigare. De flesta beréttade,
att de hade haft ett mycket daligt samvete pa grund av sina képvanor under och efter
undersokningen. Jag utgar ifran att miljoméarken, ursprungsland, material och
tillverkarens ekocertifikat granskas noga innan kopbeslut i framtiden. Respondenterna
kommer troligen ocksa att berétta till sina vanner och bekanta om att de deltagit i denna
undersokning och da uppfylls konsumentbeteendets efterkdpsbeteende da konsumenten
berattar vidare om sina tankar som denna undersokning vickte. Aven om “endast” 156
personer deltog i denna undersokning, kan den paverkade mangden konsumenter vara
storre. FOrhoppningen ar att informationen och budskapet géllande etisk och ekologisk
kladproduktion sprider sig i samhallet och ndr allt storre konsumentgrupper. Aven om
denna undersokning ar slutford ar detta amne langt ifran fardig undersokt, det kommer

att behdvas betydligt fler och noggrannare studier inom amnet.

5.1 Diskussion

Denna undersokning bevisade, att liknande undersékningar vore mer noggranna om de

utférdes som en kvantitativ undersokning kombinerad med en observation. Men hur
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samla in en grupp med respondenter pa t.ex.150 personer som forst svarar pa en enkat for
att sedan folja med dem till en kladaffar for att observera och notera deras beteende och
beslut vid koptillfallet? Pa grund av detta kan skribenten endast tolka svaren och jamfora
med andra studier. Givetvis kunde skribenten ha genomfort kvantitativa delen av
undersokningen som en nétbaserad enkéat som nu och observera andra konsumenter i en
kladbutik. Detta kunde vara ett tillvagagangssitt i efterfoljande studier. Uppgifterna som
skribenten samlat in via enkaten gav skribenten dnda en bra uppfattning om hur finska
konsumenter bland 25 och 45 aringar képer klader. Undersokningen kunde fordjupas om
den genomfordes av exempelvis ett stort finskt foretag som hade resurser att géra en mer
djupgdende undersékning. Aven gronmalning av klader borde ha lyfts fram starkare pa
grund av att konsumenter blir alltmer intresserade av kladernas ursprung och miljomérken
inom kl&desindustrin men de k&nner inte igen skillnaden mellan foretagens egna
miljomaérken och tredjeparts miljémarken. Detta har lett till att det &r enkelt for foretag
att marknadsfora sina egna ”in-house” miljémarken som riktiga etiska miljomarken aven
om produceringen av dessa klader smutsar ner miljon lika mycket som klader som inte &r

markta med nagot miljomarke.

Som marknadsforare maste man beakta individens attityder och beteende. Det &r viktigt
for foretag att halla fast i de nuvarande kunderna eftersom det ar dyrare att skaffa nya
kunder an att behalla sina gamla. Detta beror pa exempelvis marknadsforingskostnader.
En nojd kund koper mera varor av samma varumarke eller foretag och pratar ocksa
positivt om foretaget med andra konsumenter. Pa detta vis sprider sig ocksa mikrotrender
och medvetenheten om miljémarkta textiler och deras mer neutrala inverkan pa miljon
jamfort med icke markta klader. Konsumenter som kanske tidigare inte har varit
medvetna om de negativa miljopaverkningarna, blir medvetna om féroreningarna och
daliga arbetsforhallanden och i framtiden kanske enbart koper miljoméarka klader. Detta
ar en positiv utvecklingsriktning for ekologiska foretag vars klader har beviljats

miljomarken.

Det som man som konsument tanker och i praktiken gor gar inte alltid hand i hand. Det

ar latt att svara pa en enkéat och ge svar som motsvarar ens egna principiella tankar men

det & mycket enklare att anda folja sina egna vanor. Konsumenter paverkas av kulturella

faktorer (det sa latt att handla snabbmode, eftersom de finns dverallt och det ar sa billigt),
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sociala faktorer (om mina vanner och kollegor inte tanker pa miljovanliga val, maste jag
gora det? Om jag véljer mera etiska klader, vad tycket mina vanner och kollegor om det?),
personliga faktorer (snabbmode &r billigt! Jag kan kopa tre par byxor i stallet for ett par
och da har jag pengar kvar for att kopa nat annat ocksa) och psykiska faktorer (vad ar min
livsstil, hur har jag blivit uppfostrad och ar jag villig att &ndra min attityd gallande billiga
klader och etiska klader?). Aven teorin om planerat beteende Kkategoriserar
konsumentbeteende enligt de ovan ndmnda, men teorin ndmner &ven attityder, uppfattat
socialt tryck och upplevd kontroll som faktorer som paverkar vart planerade beteende. Ar
det konsumenterna eller externa faktorer (t.ex. sociala och kulturella faktorer) som styr
konsumenternas kopbeslut? Marknadsforare maste kunna bygga upp en bild till
konsumenten som foljer alla dessa steg for att kunna vinna kundens fortroende. Varfor
skulle konsumenten betala mera for ett foretags produkter som ar miljdmaérkta, om ingen
i hens omgivning redan gjort beslutet att enbart képa miljovénliga klader nar miljomarkta

klader ocksa ofta ar dyrare an klader som saljs av snabbmode foretag?

Kopbeslut kan klassificeras i tre olika kategorier. Da klader formodligen sallan kops som
impulskdp klassas kladinkép som ett omfattande kdpbeslut. Denna undersokning ger inte
svar pa den fragan. Ingen av respondenterna sade, att de koper nya klader varje vecka
medan 43,66 % svarade, att de kdper nya klader varje manad. Eftersom skribenten inte
fragade om hur manga som handlar klader varannan vecka, ar det svart att dra en klar
slutsats. Formodligen koper ca. halften av de respondenterna som svarade att de handlar
klader varje manad oftare klader an var fjarde vecka. Enkéten borde ocksa ha innehallit

en fraga som fragat hur manga kladesplagg respondenten koper i medeltal i manaden.

Globalisering och flyttningen av tillverkande industri fran vast (Finland exempelvis) till
billigare lander dér ekologi och manniskoratt inte ar sa viktiga har orsakat en rad med
miljoproblem sedan 1960-talet. Dagligen stjalps flera ton med kemikalier och plast ut i
miljon som fororsakar stora problem bade for vart ekosystem och manniskor runt om i
vérlden. De varst drabbade &r manniskor som direkt kommer i kontakt med kemikalierna
som exempelvis textilfabriks arbetare och maénniskor som bor runt de férorenade
vattendragen. Textil arbetare lider av alvarliga sjukdomar som exempelvis cancer pa
grund av att de kommer i kontakt med giftiga kemikalier dagligen. Eftersom det inte finns
nagra arbetsskyddslagar kan en textilarbetare hamna och arbeta i tio timmar om dygnet
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och bli betald under fyra euro for dagen. Textil industrin drabbar inte enbart ménniskor i
produktionslander utan industrin smutsar ner var miljo globalt i form av utslapp fran
transporter, vaxande hdgar av bortslangda hégar av klader och mikroplast som till och
med hittats i var foda i fisk och faglar. Aven om vi tankte att detta problem inte paverkar
0ss uppe i norden sd gor det de tyvarr. | ar hade finlandare anvand sin del av

naturresurserna redan 5.4.2019 och resten av aret lever vi i skuld till naturen.

Genom att fa konsumenter att inse varfor de har nytta av att handla mer ekologiska klader
som ar marka med miljomarken och som har en mindre paverkan pa miljon lamnar vi
kommande generationer en renare planet att bo pa. Jag hoppas att den yngre generationen
gor battre val an vad generationerna innan oss har gjort. Som avslutande inspiration vill
jag rekommendera att du lyssnar pa 15 ariga Greta Thunbergs tal pa Férenta Nationernas
klimatkonferens i december 2018; ”Ni sager att ni alskar era barn framom allt men anda
stjal ni deras framtid framfor deras 6gon. Innan ni borjar fokusera pa vad som behover
goras snarare an vad som ar politiskt mojligt finns det inget hopp. Vi kan inte 16sa en kris

utan att behandla den som en kris.”
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BILAGA - ENKAT

1. Sukupuol

‘ Nainen

[ Mies

O Muu

[J En halua kertoa

2. Minka ikdinen olet?
B 25-29
[] 30-34
0 3s-40
0 #1-45

3. Korkein suoritettu koulutustaso
[ Peruskoulu [[] Alempi korkeakoulututkinto tai alempi
O Lukio ammattikorkeakoulututkinto

[J Ammattikoulu [[] Ylempi korkeakoulututkinto tai ylempi

ammattikorkeakoulututkinto

4. Nykyinen tyotehtava
] Opiskelija [[] Koko-aikainen tydntekija
(] Tydnhakija [ rittgja

[[] Osa-aikainen tydntekija

5. Kuinka usein ostat vaatteita?

[ viikottain

[J Joka kuukausi, mutta harvemmin kuin viikottain
[J Vuosittain, mutta harvemmin kuin joka kuukausi

[[] Harvemmin kuin vuosittain

6. Paljonko edellinen vaateostoksesi maksoi?
[]o-20¢

] o-s50€

(J s1-100€

[] 101 € - tai enemmin

Ajattele edeltividd kolmea kuukautta. Kuinka paljon seuraavat

vdittimit vaikuttivat ostopaatokseesi?

7. Hinta
Ei ollenkaan tarked Hieman tarkea Jokseenkin tarkea Hyvin tarkea Erittdin tarkea

* * * w W

8. Tuotteen trendikkyys

Ei ollenkaan tarked Hieman tarked Jokseenkin tarked Hyvin tarkea Erittéin tarkea

* * * * w



9. Materiaali
Ei ollenkaan tarked Hieman tarkea Jokseenkin tarkea Hyvin tarked Erittéin tarked

* * * * *

10. Hoito-ohjeet

Ei ollenkaan tarkea Hieman tarked Jokseenkin tarkea Hyvin tirkea Erittdin tarked

* * * w %

11. Vaatteita ostaessani kiinnitdn huomiota tuotteen alkuperaan (valmistusmaa)
Ei ollenkaan tarkea Hieman tarkea Jokseenkin tarkea Hyvin tarkea Erittdin tarkea

* * * w % 4

12. Vaatevalmistajan maine ekologisena toimijana

Ei ollenkaan tarkead Hieman tarkea Jokseenkin tarked Hyvin térkead Erittdin tarkea

* * * ¥ *

13. Vaatteen eettinen valmistustapa

Ei ollenkaan tarkea Hieman tarkea Jokseenkin tarked Hyvin tarked Erittain tarked

* * * * ¥

14. Ymparistomerkitty

Ei ollenkaan tarkea Hieman tarked Jokseenkin tarkea Hyvin tarkea Erittdin tarkea

* * * * w

15. Laatu

Ei ollenkaan tarkea Hieman tarked Jokseenkin tarked Hyvin tarkea Erittdin tarked

* * * * *

16. Ystavan mielipide

Ei ollenkaan tarked Hieman tarked Jokseenkin tirked Hyvin tarkea Erittdin tarked

* * W W w

17. Olen etsinyt tietoa vaatteiden tuotannon ymparistovaikutuksista
O kylla
O Ei

18. Tunnen yrityksid vaatetusalalla, joille on mydnnetty ymparistémerkki
O Kkylla
QE

Tunnistatko alla olevat ymparistomerkit?
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Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat sinulle?

20. Ymparistoystavalliset materiaalit

Ei ollenkaan tarkea Hieman tarkea Jokseenkin tarked Hyvin tarked Erittdin tarkea

w w w Ad w

21. Vaatteiden ompelijoiden tydoikeudet

Ei ollenkaan tarked Hieman tarkea Jokseenkin tarked Hyvin tarkea Erittéin tarked

w w w w w

22, Tekstiilijatteen minimointi

Ei ollenkaan tarked Hieman tarkea Jokseenkin tarkea Hyvin tirkea Erittdin tarkea

A w ¥ A w

23. Tekstiilin korjaus- ja kierratyspalvelut

Ei ollenkaan téarked Hieman tarkea Jokseenkin tarkea Hyvin tarked Erittin tarked

4 w w w w

24, Tuotteiden korkea laatu ja ajaton muotoilu
Ei ollenkaan tarked Hieman tarked Jokseenkin tarked Hyvin tarked Erittdin tarked

w w w ¥ w

25. Harkitessani uuden vaatteen ostoa tarkistan ennen ostopaatosta

(O Tuotteen alkuperamaan (O Hoito-ohjeet

(O Materiaalitiedot (O Valmistajan nettisivut mahdollista vaatteen
mi kosk isati n (esim.

O Valmistajan ekosertifikaatit valmistusta koskevaa lisatietoa varten (esim

yritysvastuullisuusraportti)

(O Tuotteen ymparistovaikutukset

26. Kuluttajana sinulla on mahdollisuus muokata tekstiiliteollisuuden kaytantoja
ostokayttaytymisesi avulla. Kuinka tarkeana asiana naet, etta tekstiiliteollisuus
huomioi ympariston?

Ei ollenkaan tarkea Hieman tarkea Jokseenkin tarkea Hyvin tarkea Erittain tarkea

w w w w w

mELL.
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