Grona markningar — en djungel?

Det d&r manga "grona” marken
som slass om konsumentens
uppmarksamhet. Hjalper eller
stjdlper det miljomassigt bra val?
Eller har vi en gréon grazon som
vilseleder konsumenten?
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Ar vi tillbaka dar vi en gang bérjade?

Konsumenternas makt &r stor men marknaden har sprungit ifran lagstiftningen, menar
Ragnar Unge vd Miljomarkning Sverige.
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Vem ska man tro pa?
En ny undersékning fran Miljdmarkning Sverige (Kantar Sifo maj 2018) visar att 2 av 3 svenskar tycker det &r svart
att veta vilka miljomaérkningar som verkligen garanterar att kladerna ar hallbart producerade miljdmassigt sett.
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Forskaren: Grona marken har exploderat
Cecilia Solér, forskare pa Handelshogskolan i Goteborg, tycker att marknadskrafterna fatt harja for fritt.
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Juristen: Stoppa fluffet
Det behovs tydligare lagstiftning kring miljdargument, menar Joséphine Slotte, jurist pad Konsumentverket.
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Steget fore lagen

Miljomarkningar ligger i framkant vad galler begransningar av farliga amnen i produkter,
menar Erik Gravenfors, projektledare pa Kemikalieinspektionen.
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Standiga forbattringar i Typ 1-markningens DNA

Tidsbegransade licenser och regelbundna revisioner ger uppdaterade krav, sager UIf Eriksson,
expert pd textil och skor, Miljomarkning Sverige.
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Jeansboomen fordubblade omsattningen
Gunn-Helen @ye, affarsutvecklare pa Miljomarkning Norge spar ljusa tider for miljomarkt textil.

Sid 11-13

Tre féretag om markning, trovardighet och transparens
Cubus, Lindex och Kavat har valt olika vagar fort att kommunicera hallbarhet till konsument.

Bilaga: Matris
Oversikt markningar for textil
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Ar vi tillbaka dar vi en gang borjade?

Den nordiska miljdmarkningen Svanen skapades en
gang i tiden for att skydda konsumenter mot for-
villande symboler och uttryck. Det var i slutet av
1980-talet och miljo hade blivit ett sdljargument.
Det hade blivit uppenbart fér oss alla att "varor var
faror”, att de miljoproblem vi kunde se kom fran
konsumtion eller egentligen fran den bakomliggande
produktionen. Och darfér sag foretag chansen till

en ny positionering: Miljovanlighet.

Allskdns uttryck, marken, pastdende och reklam lyfte
upp produkter som miljévanliga. Men sanningen holl
dessvarre inte ofta samma hojd; var det inte direkt logn
sd var det kanske irrelevant i sammanhanget eller sa
var produkten utan den t.ex. rengdrande funktion som
pastods.

Som motkraft lanserades Svanen och Nordisk
Miljdmarkning byggde allteftersom upp en stark
kannedom och tillit till market for att kunna vagleda
konsumenter till de ur miljdsynpunkt basta produkterna.
Och det lyckades! Ganska snart minskade egna
symboler och uttryck. De hade forpassats till skammens
bakgard, och féretagen borjade akta sig for att sjalva
och utan tryggande bevisning pasta miljdegenskaper.
Det var helt enkelt inte trovardigt.

| dag har vi dterigen stort fokus pa miljon. Inte minst
klimatfragan har gjort att vi fatt fokus pa var konsum-
tion. Overallt mdts vi av budskap om att vi maste ta
ansvar och konsumera ratt. Och da dyker de upp igen:
de egna symbolerna och uttrycken, men nu aven mindre
seridsa miljomarken. En ny nisch — luckan mellan rent
falsarium och de serdsa miljdmarkena — fylls pa med

nya markessystem, som kanske styrs av féretagen
sjalva, branschen eller mindre seridsa aktorer som ser
sin chans i markningsbranschen.

Textilbranschen ar ett exempel dar manga system och
pastdenden florerar. Konsumenternas dnskemal om
billiga klader och modets snabba férandringar har inte
varit forenligt med miljomarkenas rigordsa krav och
grundliga bedémning. Och da dyker de oseritsa alter-
nativen upp. Men kanske har utvecklingen vant? Nu
dubbleras omsattningen av Svanenmarkta klader och
Svanen har dykt upp pd "catwalken” som en symbol
for ansvar om var framtid.

Vi &r alltsa inte tillbaka till ruta ett! Vi har mycket mer
kunskap och erfarenhet &n vad vi hade p& 1980-talet.
Och vi har redan etablerade miljomarken som med kraft
och kompetens kan hélla oserids information borta.

Alla vet att vi har en utmaning i att stalla om till en
hallbar livsstil genom att &ndra pa hur vi lever och hur

vi konsumerar. Och nar vi val koper en vara eller tjanst
sd maste den vara sa bra som mgjligt fran miljosyn-
punkt. For det behovs en bred och tuff markning som
snabbt kan vagleda oss med trovardighet. Annars hinner
vi inte gora bra val i var stressade vardag.

Men da maste de riktiga miljomarkningarna skarpa sig,
annars fylls luckorna snabbt igen av mindre seridsa
aktorer. Regler och lagar far halla de varsta avarterna pd
avstand. Vi pa Miljomarkning Sverige tar utmaningen pa
allvar: att forsoka finnas pa alla de omraden dar ratta val
ar viktiga, och anpassa vart system sa att det ar han-
terbart for de olika branschernas aktorer, givetvis utan
att gora avkall pa miljoeffekten. Dartill hela tiden skarpa
vara kriterier och driva produkterna, branscherna och
utvecklingen framat.

Du som konsument far dra ditt strd till stacken. Prioritera
produkter med ett seriost miljdmarke. Ge ditt fortroende
till de féretag som stéller upp pa ditt behov av enkel,
snabb men serids miljdinformation genom ett

etablerat marke — och ldmna de andra pa hyllan. Det ar
sd vi tillsammans kan paverka utvecklingen. Det ar sa
marknaden fungerar, och vi maste spela med.

Konsumenternas makt ar stor. Men som det konstateras
i denna rapport, har marknaden delvis sprungit ifran
lagstiftningen. Darfér vander jag mig avslutningsvis till
vara myndigheter och de som ska sékra efterlevnad

av lagen: det ar dags att satsa resurser pa uppféljning
och kontroll sa att vi kan halla oseriésa markningar pa
avstand.

Ragnar Unge
Vd Miljémarkning Sverige
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Ragnar Unge: -Det behévs en bred och tuff mdrkning
som snabbt kan vdgleda med trovdrdighet.
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Vem ska man tro pa ?

De flesta svenska konsumenter vill gora skillnad for
miljon nar de handlar klader och skor. Men 2 av 3
svenskar tycker det ar svart att veta vilka milj6-
markningar som verkligen garanterar att kladerna

ar hallbart producerade miljomassigt sett. Det visar
en ny undersokning bland svenska konsumenter som
Miljomarkning Sverige latit gora (Kantar Sifo —

maj 2018).

- Vi kan konstatera att det finns en stor, standigt
vaxande gron grazon i klad- och skobranschen som
bidrar till att konsumenter far svart att gora hallbara val.
Vi ser att mangden miljomarkningar och svarigheten att
bedoma trovardigheten hos avsandaren bakom
markningen ar ett hinder for att fler konsumenter aktivt
soker efter miljomassigt hallbara klader, sager Ragnar
Unge, vd Miljomarkning Sverige.

Intresset for att kopa miljomarkta klader ar stort. Fler an
4 av 10 upplever att det har en stor betydelse att klader
och skor som man koper ar producerade pa ett mil-
jomassigt hallbart satt. Endast hélften s& manga, 2

av 10, upplever att det har en liten eller ingen betydelse.

Fler an halften av svenskarna, 54 %, tror aven att det
faktiskt gor skillnad att kunna valja miljdmarkta klader
och skor.

Vill men gor inte

Aven om manga tycker det &r viktigt att ens klader och
skor ar producerade pa ett miljomassigt hallbart satt

(41 %) sa ar det relativt fa som aktivt kdper miljomarkta
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2 av 3 svenskar upplever att det dr svdrt att veta vilka miljémdrkningar som
kan garantera att kidderna dr hdllbart producerade ur ett miljiémdssigt perspektiv.
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klader (17 %). Inte ens halften av dem som tycker att
det ar viktigt, letar extra efter miljomarkta produkter nar
de handlar klader och skor. Varfor letar da inte fler efter
miljomarkta klader och skor i en hogre utstrackning?

Konsumenterna kanner osdkerhet

Undersdkningen visar att 2 av 3 svenskar tycker det

ar svart att veta vilka miljomarkningar som verkligen
garanterar att kladerna/skorna ar hallbart producerade
miljomassigt sett. Samtidigt tycker fler an halften att
det i dag finns for manga olika miljdmarkningar och att
det helt enkelt skulle racka med en oberoende markning
som stdller tuffa krav pa produktionen.

Om det dessutom pa ett enkelt satt gick att beddma om
klader och skor ar miljomassigt hallbart producerade, sa
skulle fler an halften av svenskarna kopa det oftare. Det
verkar dock inte racka med att en klddes-/skobutik eller
stor kedja bara pastar att kladerna de saljer ar miljévan-
liga, eftersom 4 av 10 inte upplever att det gar att lita
fullt ut pa.

- Svenska konsumenter vill géra ratt men stoter pa
hinder. S& var undersokning skickar en viktig signal till
branschen. Konsumenter tycker att de hallbara valen
forsvaras av att de moter sd manga, olika grona marken
i butik. Det ar aven viktigt att vara myndigheter och

de som ska sakra efterlevnad av marknadsforingslagen
satsar resurser pa uppfoljining och kontroll s& att vi kan
halla vilseledande marknadsforing pa avstand, sager
Ragnar Unge, vd Miljdmarkning Sverige.



Pastaenden kring miljomarkningar for klader och skor

M pet dér svért att veta vilka miljémdrkningar for
Klcider och skor som verkligen kontrollerar att
kldderna dar miliomdssigt hdlibart producerade "

66%

66 % av svenskarna tycker det ar svart
att veta vilka miljomarkningar for klader
som verkligen kontrollerar att kladerna
ar miljomassigt hallbart producerande

M pet finns for mdnga olika slags miljérmdrken, det
skulle rdcka med en oberoende mdrkning som
stdiller tuffa krav p& produktionen??

Fler an halften av svenskarna tycker att
det finns for manga olika miljomarken

och att det skulle racka med en oberoende
markning som staller tuffa krav.

Mom Jjag pd ett enkelt sdtt kunde bedoéma vilka
Klcider och skor som verkligen dr miliomdassigt
héllbart producerade s& skulle jag képa oftare 1

S& manga skulle oftare kdpa kldder och skor

som ar hallbart producerade miljdmassigt sett.
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Cecilia Soler: -Det dar ingen djungel av mdrkningar
— det finns ett fatal seriésa mdrkningar.

Forskaren: Grona marken har exploderat

Det ar mycket vanligt att butiken har ett eget
varumarke for att marknadsfora sitt eget hallbar-
hetsarbete eller en sarskild kollektion med inriktning
pa miljo eller hallbarhet. Antalet egna varumarken
har exploderat och lagstiftningen maste uppdateras,
menar Cecilia Solér, forskare pa Handelshégskolan i
Goteborg, som forskat om marknadsféring med
miljdargument sedan 1980-talet.

- Grona lappar och egna varumarken har okat enormt
de senaste tre—fyra dren. En anledning ar att foretag
har ett 6kat tryck pé sig att vara héllbara och att de
granskas allt hardare av media. Jag ser hur markningar,
som inte har s& harda krav och darmed kan sakra
tillgangen pa stora mangder varor, 6kar sin andel av
marknaden, till exempel hur branschens eget initiativ
BCl (Better Cotton Initiative) okat, vilket fatt till foljd
att GOTS (ekologisk odling) har minskat hos enskilda
detaljister.

Cecilia Solér menar att den information som moter
konsumenten i butik ar vilseledande. Hon varnar for en
urholkning av begreppet "hallbart” och ger ett exempel:

- Det gar till exempel inte att likstalla certifieringar som
BCl och GOTS. BCI har valdigt laga kemikaliekrav jamfort
med GOTS. Att tilldta pesticider, som BCl gor, ar inte att
vara miljomassigt hallbar.

Battre reglering behovs

- Myndigheter och politiker maste hanga med och
besluta vad som far kallas markning. Nu finns det
manga typer av markning, och man maste forsta att
konsumtion ager rum pa konkurrensutsatta marknader.
Finns det ingen reglering kring markning, samtidigt
som fler féretag vill vara hallbara och modeindustrin
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hamnar "under luppen” hos media, sa utvecklas initiativ
(markningar) som ar billiga och staller relativt sett

laga krav med syfte att konkurrera om "miljomedvetna”
konsumenter.

Cecilia Solér tycker att marknadskrafterna har fatt
harja for fritt och att lagstiftningen sackat efter.

- Jag tycker att regelverket maste andras. Det har inte
foljit med, och lagstiftaren maste gora nagot at det.

Det maste finnas incitament i lagen for att arbeta med

seridsa markningar. Det ar ingen djungel av markningar
— det finns ett fatal seridsa markningar som vagleder till
hallbara val.

Men det &r inte bara lagstiftarna som maste folja med

i utvecklingen. Miljomarkningarna maste ocksa mota
dagens behov av att skapa relationer till ett varumarke,
menar Cecilia Solér. Konsumentens beteende drivs av en
onskan att ha nagot som ar socialt eftertraktat. Da kan
man lata sig paverkas av foreteelser som man egentligen
vet, inte paverkar hur bra plagget ar for miljon. Som att
foretaget arbetar med héllbarhetsfragor.

Darmed tilldter man sig bli positivt installd till ett kop
bara for att man sa garna vill ha just det plagget. Det
staller 6kat krav pa miljdmarkningarna att vara mer
an bara en stéampel pa att en vara lever upp till tuffa
miljokrav.

- De konsumenter som ar mer miljomedvetna litar ofta
pa& markningar och certifieringar. For att mota behovet
hos dem som inte ar lika strikta men anda vill gora ett

bra val for miljon och samtidigt fa ndgot hett eftertrak-
tat, maste miljomarkningarna anstranga sig och bygga
upp sitt varumarke, som ni pa Svanen har gjort.



Far vem som helst ta fram en miljomarkning? Ja,
det har ingen betydelse om det ar foretag, miljo-
organisation eller en branschférening som tar fram
en markning. Regelverket tillater miljéargument
och miljdmarkningar i marknadsforing om dessa
innebar "tydliga miljoférdelar” jamfort med
konkurrerande produkter och att kraven ar enkelt
och offentligt tillgangliga.

Tvivlar man som konsument pa om ett plagg verkligen
ar sa miljovanligt som det pastas i reklamen sa kan
man hora av sig till Konsumentverket. Det ar den
myndighet som har regeringens uppdrag att se till

att konsumentskyddande lagar féljs samt att vagleda
konsumenter.,

Joséphine Slotte, ar jurist pa Konsumentverket och
arbetar mycket med miljéfragor som ror textil-
branschen. Hon haller med om att antalet "gréna”
markningar har okat.

- Eftersom dialogen som rér klimat och miljo i samhallet
har 6kat s& kommer fler "gréna” tjanster och varor i
kolvattnet. Det vi pd Konsumentverket vill férmedia till
naringslivet ar: svang er inte med argument som
"miljovanligt”, "gront” eller "skonsamt for miljon”.
Anvand specifika argument och beskriv precis varfor
varan ar battre an nagon annan. Salj inte med fluff

som later bra men som inte betyder ndgonting.

Miljoargument med substans

Konsumentverket satsar dven pa forebyggande
atgarder for att komma tillratta med det vaxande
problemet med marknadsféring med miljdargument
utan substans.

- Pa tillsynssidan har vi tagit fram rutiner for hur vi ska
arbeta med den har typen av argument for att gora
tillsynen snabbare och mer effektiv. Dessutom
informerar vi konsumenterna om olika aspekter av
miljdmassigt hallbar konsumtion.

Joséphine Slotte: -Svdng er inte med argument som
"miljévénligt”, "grént” eller "skonsamt for milion”.

i

Juristen:
Stoppa fluffet

Vad sager marknadsféringslagen om
miljopastaenden i reklam

"Om du anvander miljdmarkning, genom egen
markning eller genom tredjepartsmarkning,
kravs det att du uppfyller kraven som uppstallts
for anvandningen av markningen. Dessutom

kravs det att kriterierna for méarkningen visar pa
tydliga miljoférdelar jamfort med konkurrerande
produkter. Kriterierna bor dven finnas enkelt
och offentligt tillgangliga.”

Las mer har: konsumentverket.se

Olika markningar ar olika avancerade, effektiva och
oberoende med tanke pa licensiering, kontroll och
kriterieutveckling och agande. Hur kan konsumenten
vagledas kring det? Konsumentverkets marknings-
guide redovisar olika markningar men varderar inte de
markningar som guiden innehaller, utan ar ratt

och slatt en oversikt.

Det finns en stor mangd miljdmarkningar pa marknaden,
och alla kanske inte riktigt haller vad de lovar. Joséphine
Slotte menar att en av svarigheterna med att halla efter
vilseledande marknadsforing med miljdargument delvis
beror pa att det inte finns tydlig lagstiftning

for miljéargument.

Tydligare lagstiftning behovs

- Det hade varit valdigt enkelt om vi hade haft en
tydligare lagstiftning som slagit fast t.ex. hur ekologiskt
odlad bomull ska definieras. Bomull omfattas inte av
forordningen av ekologiskt jordbruk eftersom den bara
omfattar grodor som ska anvandas som livsmedel.

Ju tydligare lagstiftning, desto battre jobb kan vi pa
Konsumentverket gora.

Att ndgonting ar ekologiskt behdver i sin tur inte betyda
att det automatiskt ar en produkt som har noll paverkan
pa miljon.

- Det man vinner a ena sidan kanske man forlorar & den
andra: ekologisk odling kraver storre arealer och mer
vatten an konventionell odling, medan konventionell
odling innebar fler amnen som kan vara skadliga for
miljon. Darfor ar det viktigt att bedéma marknadsforing
genom att titta pa hela livscykeln for att se produktens
faktiska miljopaverkan. Textilbranschen ar en av de
sektorer som har storst miljdpaverkan. En mer hallbar
textilproduktion och konsumtion ar ett maste for att vi
ska kunna n& de globala malen for en hallbar utveckling,
avslutar Joséphine Slotte.
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Steget fore lagen: Miljomarkning stoppar

hundratals farliga kemikalier

Textilproduktion ar en mycket kemikalieintensiv
verksamhet. Miljomarkningar och andra kravstallare
ar effektiva verktyg vad galler begransningar av
farliga amnen i produkter, visar en ny rapport

fran Kemikalieinspektionen.

Kemikalieinspektionen arbetar for att Sverige ska fa en
giftfri miljo6. Myndigheten fick i uppdrag av regeringen
att kartlagga farliga kemiska amnen i varor och produk-
ter. Inom ramen for detta arbete har den bland annat
undersokt kriterier i miljomarkningar for farliga @mnen/
grupper som i dag inte ar begransade i lagstiftningen
inom EU pd omradet textil och lader.

Svanen och EU-Blomman ar bland de miljomarkning-
ar som ingar i rapporten. Resultatet visar att miljo-
markningar och andra kravstallare har kriterier for cirka
314 farliga amnen och 34 amnesgrupper som anvands
i produktionen av textil och lader. Dessa farliga @mnen
och amnesgrupper begransas inte av lagstiftning.

Miljdmarkningar och andra kravstallare ligger alltsd i
framkant vad galler begransningar av farliga amnen i
produkter. Genom nara samarbeten med branschen har
miljomarkningar goda férutsattningar for att fanga upp
nya, annu ej begrénsade, amnen — samt att tydligare
begrénsa hela amnesgrupper baserat pa forsik-
tighetsprincipen i fragor dar lagstiftningen rér sig mer
langsamt framat, konstaterar Kemikalieinspektionen

i rapporten.

Tuffa krav hos miljomarkningarna

Rapporten vander sig i forsta hand till foretag, forskare
och alla som arbetar med miljo- och hallbarhetsfragor
snarare an direkt till konsumenter.

- Det ar ett hogt antal kemiska amnen som
miljdmarkningar och andra kravstallare reglerar da alla
tillverkningssteg och slutprodukter granskas.
Rapporten ger en mdjlighet for foretag att se hur
andra anvander markningar i arbetet med kemika-
liefragor. Det ar mycket bra for foretag som vill ga fore
lagstiftningen, sager Erik Gravenfors, projektledare for
Kartldggningsuppdraget pa Kemikalieinspektionen.

Trots att lagstiftningen ligger efter s& ar Erik Gravenfors
positiv till utvecklingen i Sverige.

- Textilbranschen ar kemikalieintensiv men ar oftare "pa
tarna” och vill i allt hogre grad gora ratt. Det finns flera
bra initiativ och det hander mycket pa textilomradet i
Sverige. Har finns en vilja och en kraft. Jag tycker inte
att det finns en djungel av markningar, men jag forstar
att det kan vara forvirrande for konsumenter.
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Erik Gravenfors: -Textilbranschen dr oftare
"pa tarna” och vill i allt hégre grad géra rdtt.

EU bromsar
Varfér ligger lagstiftningen sG mycket efter vad gdiller
att begrdnsa farliga kemikalier i textil och IGder?

- Det ar en tidskravande process att inféra begrans-
ningar i EU:s kemikalielagstiftning. Nyligen kom dock
EU-landerna dverens om en omfattande begransning

av ett antal kemikalier med sarskilt farliga egenskaper
som kan forekomma i konsumentnara varor.Vissa amnen
regleras redan enligt Reach-férordningen, exempelvis
vissa fargamnen och mjukgoérare. Kemikalieinspektionen
foreslog 2013 en begransning av farliga textilkemikalier
genom den sa kallade textilmarkningsférordningen.
Detta ansags, efter diskussioner pa EU-niva, av lagtekni-
ska skal inte vara en lamplig vag att ga. 2015 féreslog

vi da att en sarskild produktlagstiftning skulle utvecklas
inom EU dar farliga kemikalier i textil skulle inkluderas,
men det forslaget har hittills inte tagits vidare av
regeringen.

Las rapporten: kemi.se


https://www.kemi.se/
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Standiga forbattringar i Typ 1- markningens DNA

Svanen och EU-Blomman ar Typ 1- miljdmarkningar
(ISO14024) vilket bland annat innebar att kraven tas
fram ur ett livscykelperspektiv - fran ravara till
produktion och anvandning. Kriterierna for textil och
lader innehaller en mangd miljokrav kopplat till
kemikalier, utslapp och energianvandning.

Eftersom produktionen ofta ligger i lander langt borta,
ingar krav pa bra sociala villkor fér dem som arbetar i
fabriken. Kontrollbesék gors pa plats oavsett om fabrik-
en ligger i Boras eller i Bangladesh. Det fardiga plagget
testas for farg och passform. Ett omrade dar utvecklin-
gen gar valdigt snabbt ar kemikalier. Nar farliga kemika-
lier forbjuds eller begransas ersatts de snabbt av nya.

Standiga forbattringar

- Fordelen med miljdmarkningar ar att vi moderniserar
kraven i regelbundna revisioner vilket framjar upp-
dateringar av kraven som begransar kemikalier. Varje
licens &r tidsbegransad, sedan maste foretaget ansoka
pa nytt, sdger UIf Eriksson, expert pd textil och lader
inom Miljdmarkning Sverige.

For att kraven ska vara uppdaterade kravs dels en
aktiv omvarldsbevakning av nya vetenskapliga ron.
Dels utgar Ulf och hans kollegor fran olika listor, som
t.ex. Kandidatlistan (EU/REACH), Chemsecs SIN-list
for att begransa farliga kemikalier, EU:s BAT-
referensdokument (Best Available Technology)

samt andra vetenskapliga rapporter.

Successiv skarpning av kraven

Kraven skarps successivt. Forslag till nya krav tas fram
med dppen remissgang. Efter att nationella nédmnder i
Sverige, Finland, Norge, Island och Danmark har enats
om ett forslag till kriterier faststalls kraven slutligen av
Nordiska Miljdmarkningsnamnden. Svanen ar Nordens
officiella miljomarke och EU Ecolabel, EU-Blomman,

ar EU:s motsvarighet.

En ny rapport fran Kemikalieinspektionen visar att
miljomarkning begransar hundratals farliga kemikalier.
Se artikel sidan 8.

Vilka textilmdrkningar finns i dag? Vad betyder de?

I slutet av denna broschyr finns Nordisk Milibmdrknings
oversikt over textilmdrkningar.

GRONA MARKNINGAR - EN DJUNGEL? MILJOMARKNING SVERIGE 9



Jeansboomen fordubblade omsattningen

Gunn-Helen @ye: -Jag upplever ett
stort intresse fran marknaden.

4 /ﬁofm .
U
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Det finns an sa lange forhallandevis fa klader och skor
pa marknaden som ar Svanen- och EU-Blommanmark-
ta. En anledning ar att modebranschen drivs av "fast
fashion” med standigt nya kollektioner med

nya fargamnen och tyger. For den snabba takten

ar miljdmarkningens arbete sdmre anpassat. Anda

har intresset 6kat for miljomarkning av textil och
omsattningen har fordubblats, visar statistik fran
Miljomarkning Sverige. Bakom succésiffrorna ligger
delvis en "jeansboom”.

- Jag upplever ett stort intresse fran marknaden. Det
behdvs alltid att en producent, ett varumarke borjar,
sedan foljer de andra efter. Vi ser ocksd mycket
positivt pa att producenter i Kina har borjat dela med
sig av dokumentation, vilket underlattar var

kontroll, séger Gunn-Helen @ye, affarsutvecklare pd
Miljdmarkning Norge.

En viktig bidragande faktor till jeansboomen varen 2017
var att en stor turkisk textilproducent, ISKO, hade tagit
fram ett brett utbud av denimtyger och farger. Dessa
var val anpassade till marknadens beho av férnyelse.
Norska Varner Group (Cubus, Carlings, Days Like This,
BIKBOK) fattade da beslut om att satsa pa Svanen-
markta jeans och aven andra plagg och material, som
till exempel ull och jersey. Modebutiker som svenska
Velour by Nostalgi (jeans och chinos) och Pieszak
(Danmark) anvander sig av denim fran ISKO till

utvalda jeansmodeller.




Lindex valde ett eget gront marke

Kladkedjan Lindex har satt upp som mal att ar 2020
ska 80% av deras kollektioner vara mer hallbara. |
begreppet "hallbar” innefattas da val av fibrer samt
tillverkningsprocesser. De klader som i dag bar Lindex
egna grona markning Sustainable choice collection
uppfyller dessa krav.

— Vi marker tydligt ut pa kladerna varfor de bar var
grona etikett. Det kan rora sig om hallbara fibrer eller om
en mer hallbar tillverkningsprocess som sparar energi,
kemikalier och vatten, sager Anna-Karin Dahlberg,
corporate sustainability manager pa Lindex.

Hur kommer det sig att ni valt en egen mdrkning i stdllet
for befintliga oberoende mdrkningar?

- Vi vill visa vara kunder vilka plagg som ar gjorda av
mer hallbara material, och i dagslaget finns det ingen
markning sm fokuserar pa enbart detta. Det finns heller
ingen oberoende markning som anger vissa av de
processer vi har valt att anvanda dar vi ser stora
besparingar av vatten, energi och kemikalier.

a
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Vad ser ni for fordelar respektive nackdelar med en egen
mdrkningvisavi miljémdrkning?

— Fordelen &r att vi faktiskt kan marka vara klader utifran
ett rdvaruperspektiv. Nackdelen ar att vi lagger ett storre
ansvar pa kunderna. De far sjélva ta ansvar for att lasa
pd vara etiketter varfor ett specifikt plagg ar markt med
var grona etikett.

Hur kontrolleras mdrkningen?

— Vi har en modell for att utvardera tillverkningspro-
cesser. Samtidigt anvander vi oss av olika kategoriser-
ingar och system for att vardera olika sorters fibrer. Vi
kontrollerar sjalva att vara krav uppfylls och utvarderar
kontinuerligt hur branschen férandras med nya innova-
tioner som ar battre for miljén och hur vi da kan flytta
fram vara krav. Nar vi implementerar nya innovationer
gor vi alltid det i samrad med leverantoren av den nya
tillverkningsprocessen.

Anna-Karin Dahlberg, corporate sustainability manager.
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Mer seriost med EU-Blomman istallet

for att "hitta pa” egen markning

Skotillverkaren Kavat har delar av sin kollektion markt
med EU-Blomman. Calle Karlsson ar kvalitetschef pa
Kavat, som har huvudkontor i Kumla.

Varfér valde ni att EU-Blomman-mdrka delar av er

kollektion?
- Vi kénde att det var mer seridst att ha en utomstaende

part som granskar produkterna i stdllet for att "hitta pa
en egen markning.

Men eftersom kunderna ar intresserade av att ha manga
nya modeller varje sdsong sa ar det svart att hinna med
att certifiera allt. De skor vi marker ar klassiker som lever
lange.

- Vi tycker det ar enklare att jobba med vart eget
varumarke och sedan marka produkterna som har
speciella egenskaper med EU-Blomman

Hur ser intresset ut for EU-Blommanmdrkta skor hos
era kunder?

- Det ar en liten 6kning for varje ar, men det tar tid att
fa alla kunder att valja miljomarkt.

Hur kan vi ng en hdllbar konsumtion inom
skobranschen?
- Genom att kdpa kvalitet i stallet for slit och slang.
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Kunden uppskattar oppenhet och enkelhet

Kladkedjan Cubus har Svanenmarkt delar av sin
kollektion. Men till skillnad fran manga andra
kladkedjor har de valt att inte ha ett eget
varumarke/sarskild hallbarhetskollektion.

Jonas Arreldv, product and quality manager Cubus,
hur resonerar ni dar?

- Vi tror pa transparens och att det ska vara enkelt
for kunden att gora ett battre miljoval. Det finns i dag
valdigt manga olika typer av miljomarkningar pa
marknaden och vi tror att det ar svart for kunden att
orientera sig och forsta vad alla markningar betyder,
Bara for att ett plagg har en gron symbol, ar det anda
svart for kunden att forsta varfor plagget skulle vara
mer hallbart. Vi tror kunden uppskattar 6ppenhet och
enkelhet. S& vi tog var mest populdra jeansmodell och
Svanenmarkte den.

Vad dr férdelarna med att arbeta med Svanenmdrkta
klcgder?

- Att det utmanar oss som kladproducent och vara
fabriker att hela tiden forbattra vara produkter. Det vi
trodde var "omajligt” for ndgra ar sedan, ar idag fullt
mojligt och vara kollektioner utdkas arligen.

Jonas Arrelév, product and quality manager Cubus.

Varfér valde ni att Svanenmdrka delar av er kollektion?

- Cubus har jobbat med battre miljoval under manga ar.
Stora delar av vara kollektioner har ldnge bestatt av t.ex.
organiskt odlad bomull eller BCI Cotton. Nar méjligheten
att borja producera Svanenmaéarka klader dok upp sa var
valet enkelt. Svanenmarket ar ett otroligt starkt varu-
marke, och nar man ser det sa vet man att man gjort
ett battre miljéval, sa det blir ett enklare val for kunden.

Hur ser intresset ut fér Svanenmdrkta kidder hos era
kunder?

- Vi lanserade var forsta Svanenmarkta babykollektion
2016. Vi har fatt valdigt positiv respons bade fran vara
butiker, som kanner stolthet att salja Svanenmarkta
klader och givetvis ocksa fran vara kunder. Efter forsta
lanseringen har vi utokat utbudet med t.ex. ullunderstall,
jeans och t-shirtar. Och fler produkter ar pa gang. Ska
man dock vara helt arlig sa ar det i dag inte majoriteten
av konsumenterna som valjer mer hallbara klader. Men
vi tror att alla tycker miljon ar viktig for framtiden. Och
det ar var uppgift att gora ett enklare val for kunden att
fa samma fina produkt, till samma prislage, men mer
hallbar for miljon. Cubus kommer att fortsatta sin
langsiktiga hallbarhetsstrategi med hur vi kan forandra
varlden lite varje dag.

B

Cubus Svanenmdrkta jeans Highwaist Hannah.
@
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Oversikt markningar - Textil

producerad av Nordisk Miljdmarkning 2018

MARKNINGAR TYP AV LICENSIERAR ANVAND PA KRAV VEM STAR
MARKNING MARKNING- | TEXTIL, FIBRER BAKOM?
SORGANISA- M.M.
TION?
LIVSCYKELBASERADE MARKNINGAR
Svanen Typ 1 markning |Ja Fran fibrer till Miljo och arbets- | Officiellt Nordiskt
fardig textil forhallanden ministerrad
Typ 1 markning | Ja Fran fibrer till Milj6 och arbets- | Tyska myn-
fardig textil forhallanden digheter
Bra miljéval Typ 1 markning | Ja Fran fibrer till Miljé och arbets- | Naturskydds-
textilier och forhallanden foreningen i
second hand Sverige
produkter
EU Ecolabel Typ 1 markning |Ja Fran fibrer till Milj6 och arbets- | EU
e 3 fardig textil forhallanden
e NE
Ecolabel
GOTS Foljer ISO 14024 | Ja Fran fibrer till Minimum ekolo- | Bildad av mil-
Qf“ o, fardig textil gisk andel, miljo | jéorganisationer
S E och sociala krav | i Storbritannien,
R\ . Tyskland, USA
“cots och Japan
IVN Naturtextil Ravaror och pro- | Nej Fran fibrer till 100 % ekologisk | Tyska miljoor-
Best duktstandard fardig textil andel, miljo och | ganisationer for
sociala krav textilier
C2C, Cradle to Ravaru och Nej Fran fibrer till Miljé och arbets- | Ideell organisa-

Cradle

o

cradletocradle

produktstandard,
har fem nivaer

fardig textil

forhallanden

tion: The Cradle
to Cradle Prod-
ucts Innovation
Institute

BOMULL

BCl, Better Cot-
ton Initiative

BCI =

Ravarumarkning

Nej, av ackretit-
erat av certifier-
ingsorgan

Pa bomull har
CoC i lever-
antorskedjan

Miljé och arbets-
forhallanden

Medlemsbase-
rad organisation
med leverantorer
och producenter




CmiA, Cotton
made in Africa
och Cotton made
in Africa - Or-
ganic

S

borTon
AFRICA

Ravarumarkning

Nej, av ackretit-
erat av certifier-
ingsorgan

P& bomull har
CoC i lever-
antdrskedjan

Hallbarhet i
ekonomi, miljé
och sociala krav
och viss ekolo-
gisk produktion

Stiftelse, Aid by
Trade Founda-
tion

Fairtrade Cotton

O
FAIRTRADE

INTERNATIONAL

Ravarumarkning
med sociala krav

Nej, av ackretit-
erat av certifier-
ingsorgan

Pa bomull har
CoC i lever-
antorskedjan

Arbetsforhallan-
den och nagra
krav pa pesti-
cider

Fairtrade inter-
national, ideell
organisation

Krav

Ravarumarkning

Nej, av ackretit-

P& bomull och

Ekologiskt tillver-

Officiell markning

erat av certifier- | ull, men inte kad bomull
KRAV ingsorgan textilier
ANDRA FIBRER OCH MATERIAL
Organic Content | Sparbarhetsstan- | Nej Fran fibrer till Indikerar mangd | Textile Exchange,
Standard dard fardig textil organisaka ra- NGO
varor i produkten
GRS Global Recy- | Produktstandard | Nej Fran fibrer till Atervunnet ma- | Textile Exchange,
cle Standard fardig textil terial och mil- NGO
jokrav i atervin-
Global Recycled nINGsprocessen
w_ Standard
RDS, Responsible | Ravarumarkning | Nej Fran fibrer till Djurskydd Textile Exchange,
Down Standard fardig textil NGO
TEXTILPRODUKTION
Blue sign Produktionsstan- | Ja Bade fabrik- och | Miljo och arbets- | Konsult och cer-

bluesign®

dard

produktmarkning

forhallanden i
textilproduk-
tionen

tifieringsfirma

Higg Index (un-
der utveckling).
Vill ocksa skapa
Footprint Tool
motsvarande EU
PEF

Hi
Incig)g( é

Varumarken,
produkt och
produktionsstan-
darder

Sjalvdeklaration

Logga pa pro-
dukterna

Miljo och sociala
krav

Medlemsorgan-
isation, Sustain-
able Apparel
Coalition




STEP by OE-
KO-TEX

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN TEXTILES

STeP @

Produktionsstan-
dard

Ja (medlemsin-
stitut som Tl i
Danmark och
Sverea i Sverige)

Fabriker

Miljé och arbets-
forhallanden i
textilproduktion

The International
OEKO-TEX® As-
sociation bestar
av 18 forsk-
nings- och test
institut

HALSOBASERADE SYSTEM

OEKO-TEX

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN TEXTILES

Produktstandard

Ja (medlemsin-
stitut som Tl i
Danmark och
Sverea i Sverige)

Alla typer av fi-
brer och textilier

Innehall, kemi-
kalier

The International
OEKO-TEX® As-
sociation bestar
av 18 forsk-
nings- och test
institut

ETISKA MARKNINGAR

SA 8000 (SAl)

01 CE
o Ilr,[/

@4 80°°

%,

‘\\\\\:Ally
Wy S

Etiska och socia-
la krav

Nej

Fabriken

Arbetsvillkor

Social Account-
ability Interna-
tional

Fairtrade Textile
®

z

TRA
NATIONAL

Etiska och socia-
la krav

Nej (Flo-cert gor
det)

Fran fibrer till
fardig textil

Arbetsforhal-
lande och kemi-
kalier

Fairtrade Inter-
national, ideell
organisation




Svanen "foddes” 1989, nar Nordiska Ministerrddet startade Svanenmarkningen for att
hjalpa konsumenter gora bra val for miljon. Det borjade med papper och batterier och
idag hittar du Svanen pa fler an tiotusen varor och tjanster. Efter nagra ar fick Svanen
sallskap av EU-Blomman, EU:s miljomarke. Det statliga bolaget Miljomarkning Sverige
ansvarar for bade Svanen och EU-Blomman och arbetar utan vinstsyfte pd uppdrag

av regeringen.

Miljdmarkning {/{,/;/ E?Z:E

Sverige

Miljémarkning Sverige AB - Box 38114 - 100 64 Stockholm
Vastgotagatan 2 (7 trappor) - tel 08—-55 55 24 00 -
info@svanen.se - svanen.se


www.svanen.se



