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Forord

Naturvardsverket fick i 2018 ars regleringsbrev i uppdrag att ansvara for att
genomfdra informationsinsatser i syftet att 6ka kunskapen hos konsumenter for en
mer hallbar konsumtion av textilier, genom till exempel 6kad ateranvandning och
atervinning. Uppdraget har genomforts i samarbete med Konsumentverket och
Kemikalieinspektionen och insatserna omfattar konsumenternas kunskap om
textiliers miljo- och halsopaverkan i alla led i vardekedjan.

Naturvardsverket beskriver i denna slutredovisning éversiktligt hur uppdraget
genomforts och vilka effekter och lardomar som regeringsuppdraget bidragit till.

Uppdraget har genomforts i projektform dar det 6vergripande arbetet utforts av en
styrgrupp med representanter fran Naturvardsverket, Konsumentverket och
Kemikalieinspektionen respektive en projektgrupp sammansatt av medarbetare fran
de tre myndigheterna. Naturvardsverket har som ansvariga for uppdraget tillsatt en
projektledare och en intern projektgrupp, som koordinerat och ansvarat for att
analysera, planera och genomfora det dagliga kommunikationsarbetet.

Fran Naturvardsverket har foljande handlaggare varit delaktiga i forsta hand;
Kristina von Rein, Rebecca Uggla och Yvonne Augustsson. Fran Konsumentverket
har i forsta hand Eva Holmgren deltagit. Fran Kemikalieinspektionen har i forsta
hand Boris Vasic deltagit. Vi tackar ocksa alla 6vriga medarbetare fran respektive
myndighet som bidragit med underlag och expertkunskaper.

Inom uppdraget har en rad rapporter och underlag tagits fram av olika konsulter
och samarbetspartners, vi tackar alla for véardefulla bidrag.

Naturvardsverket, februari 2021

Bjorn Risinger
Generaldirektor
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1. Sammanfattning

Naturvardsverket fick ar 2018 i uppdrag att ansvara for att genomféra
informationsinsatser i syfte att 6ka kunskapen hos konsumenter for en mer hallbar
konsumtion av textilier, genom till exempel ckad ateranvandning och atervinning.
Uppdraget skulle ske i samarbete med Konsumentverket och
Kemikalieinspektionen och insatserna skulle omfatta konsumenternas kunskap om
textiliers miljo- och halsopaverkan i alla led i vardekedjan.

Inom uppdraget har kommunikationsinsatser genomforts och den uppféljande
konsumentundersdkningen visar att det har skett forflyttningar av konsumenters
kunskaper och attityder under aren 2018-2020. Det ar dock inte mojligt att avgora i
vilken utstréckning insatser genomférda inom uppdraget bidragit till férandringen:

e Andelen konsumenter som vet att den storsta miljopaverkan, nar det galler
klader och hemtextilier, sker i tillverkningsledet har okat fran 70 till 75 %.
Okningen motsvarar cirka 400 000 personer.

e Andelen konsumenter som svarar att de skulle kunna tdnka sig att képa
mindre mangder klader, om de visste att det gor skillnad for miljon, har
okat fran 68 till 77 %. Storst 6kning star unga for, fran 68 till 81 %.

¢ Andelen som skulle kunna ténka sig att kdpa mer second hand har 6kat
fran 44 till 53 %. Storst 6kningen star unga for, fran 54 till 68 %. Andelen
som uppger att de koper begagnade klader har 6kat fran 36 till 40 %.

e Andelen som kan tanka sig att kopa mer miljomarkta textilier har dkat fran
77 till 83 % och andelen som uppger att de kdper miljomarkta textilier har
okat fran 25 till 30 %.

e Andelen som uppger att de absolut skulle kunna tanka sig att laga eller lata
laga sina textilier har 6kat fran 40 till 50 %.

e Andelen som uppger att de lanar, delar eller hyr klader har 6kat fran 22 till
27 %.

BAKGRUND

Textil- och modeindustrin &r en resursintensiv och férorenande bransch dar miljo-
och hélsopaverkan &r stor i alla delar av den textila vardekedjan, fran produktion
och konsumtion till avfallshantering. Klimatutslappen fran svensk textilkonsumtion
uppgick ar 2017 till 4,2 miljoner ton koldioxidekvivalenter (CO2-eq) totalt Gver
hela livscykeln. 80 % av utslappen sker vid produktion av nya textilier som
huvudsakligen sker utanfor Sveriges granser, i lander som kan ha bristande
miljolagstiftning, tillsyn och dar energin ofta kommer fran fossila kallor. Det har &r
ett problem eftersom Sverige har en hdg konsumtion av nyproducerade textilier pa
narmare 14 kg textil per person och ar. Tillgangligheten pa nyproducerade klader
ar idag stor i Sverige och hushallens utgifter for inkop av klader/textilier har under
de senaste 20 aren minskat, samtidigt som mangden inkdpta textilier 6kat med
narmare 30 %. Manga konsumenter dger mer klader och textilier an de anvéander
och manga plagg hanger oanvanda i garderoben. Mer an hélften av den textil som
slangs i restavfallet skulle ha kunnat anvandas langre tid.
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NULAGESANALYS 2018

Inledningsvis genomfdrdes en nuldgesanalys i syfte att identifiera konsumenters
kunskap om textiliers miljé- och halsopaverkan samt hur konsumenter agerar idag,
hur de vill och kan agera for att minska sin miljopaverkan av konsumtion av
textiler. Den syftade aven till att folja insatsernas effekt dver tid och for att
identifiera mojliga samarbetspartners. Nuldgesanalysen bestod av en omvérlds- och
aktorsanalys, en forskningoversikt om konsumtion och konsumtionsbeteende, en
medieanalys samt en konsumentundersokning med 3000 respondenter och dértill
kompletterande djupintervjuer och fokusgrupper samt en butiksundersékning.

Nulagesanalysen pekade pa ett 6kat samhallsfokus géllande milj6- och
hélsopaverkan fran textilier. Konsumentundersokningen visade att tre av fyra
konsumenter ville konsumera textil mer hallbart. En majoritet av de tillfragade
uppgav att de kunde tanka sig att kdpa mindre mangder textilier, om de visste att
det gjorde skillnad for miljon. Konsumentundersokningen visade samtidigt att de
avgorande faktorerna i kopogonblicket var utseende, passform och pris, vilket
tydde pa en diskrepans mellan attityd och beteende. Det framgick vidare att
konsumenter vill ha enkel och faktabaserad kunskap fran en oberoende och
trovérdig kalla, som fortydligade konsumentens egen roll och mgjlighet att
paverka. Konsumenter ville ha information i kopdgonblicket eller dar de redan
befann sig — till exempel i flodet pa sociala medier eller i den fysiska butiken.

Tre primara malgrupper definierades utifran nulagesanalysen: unga, kvinnor och
storstadsbor. Dessa konsumentgrupper var de som konsumerade mer textilier an
genomsnittskonsumenten, samtidigt som de gjorde fler miljomedvetna
konsumtionsval och var mer férandringsbenégna.

KOMMUNIKATIONSINSATSER

For att na ut brett till utvalda malgrupper delades kampanjens informationsinsatser
in i fyra spar:
1. Lagintensiv och langsiktig direkt kommunikation med konsumenter i egna
digitala kanaler, via annonsering och vidareformedlare i digitala kanaler
2. Direkt kommunikation med konsumenter genom riktade
kommunikationsinsatser pa utvalda arenor, event och medieinsatser
3. Vidareformedlingsmaterial och samverkan med aktérer som kommuner,
lansstyrelser och regioner
4. Samverkan med branschen for att ge konsumenterna mojlighet att géra mer
hallbara val och fa battre information vid kopdgonblicket

En gemensam grafisk profil, kommunikationsplan och kampanjnamnet Textilsmart
togs fram for att ge de tre myndigheterna en gemensam rost. Tva primara
informationskanaler startades for direkt kommunikation och Idpande annonsering
gentemot konsumenter: ett Instagramkonto for kortfattade, lattillganglig fakta och
mojlighet till dialog samt en kampanjsajt under Halla konsument for mer
djupgéende information. Darutéver har Textilsmart genomfort riktade
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kommunikationsinsatser och samarbeten med aktdrer som kommuner, l&nsstyrelser
och regioner saval som med branschaktorer for att na ut och méta konsumenter i
deras vardag.

SAMARBETEN

Tre myndigheter har samarbetat i genomférandet av informationskampanjen
Textilsmart. Inom kampanjen har dessutom samarbeten skett med en rad olika
aktorer for att na ut brett till konsumenter pa olika arenor. Ett langtgaende
samarbete har genomforts med projektet Nationellt F/ACT Movement i syfte att
framja en mer hallbar textilkonsumtion. Samarbetet mellan kampanjen Textilsmart
och Nationellt F/ACT Movement har inneburit gemensamma pressmeddelanden,
Instagraminlagg och att deltagande f/activister (privatpersoner som under
projektperioden fatt utbildning och kreativa utmaningar i utbyte mot att de avstar
fran nykonsumtion), delat Textilsmarts budskap och material samt anvént
#textilsmart i sina egna inldgg i sociala medier. | Nationellt F/ACT Movement
deltar sju noder/kommuner som ansvarar for att: 1) sprida information lokalt, 2)
samordna inspirerande moten for privatpersoner/ f/activister och 3) lyfta det lokala
naringslivet. Detta i syfte att stimulera till samarbeten och att testa nya losningar
som bidrar till en mer hallbar textilkonsumtion.

RESULTAT

I november 2020 genomférdes en uppféljande konsumentundersdkning med 3000
respondenter (vilket innebdr att svaren kan betraktas som statistiskt sakerstéllda).
Underdkningen visar att Textilsmart har haft ett bra genomslag. 11 % av
respondenterna uppger att de sett eller hort talas om kampanjen Textilsmart och
bland yngre (17-29 aringar), har 20 % uppméarksammat kampanjen Textilsmart.

Fram till februari 2021 hade kampanjsajten haft cirka 114 000 besok.
Instagramkontot hade éver 9 500 féljare och hashtagen (#textilsmart) hade anvénts
i runt 3 500 inlagg. Textilsmarts inlagg pa Instagramkontot har (2019-2020) visats
for Instagramanvandare mer an 3,25 miljoner ganger (2019-2020). Inlaggen har
haft en genomsnittlig engagemangsgrad pa 5,5 %. Genomslaget for Textilsmarts
budskap via vidareférmedlare har uppskattas till en maximal rackvidd pa upp till
3,3 miljoner visningar. Annonseringen har resulterat i mer an 23,5 miljoner
exponeringar av Textilsmarts budskap pa Instagram, Facebook och Youtube.

| januari 2021 har Textilsmarts samarbetsprojekt F/ACT Movement néstan 6000
foljare pa Instagram. Projektets 63 f/activister och sju noder/ kommuner har
tillsammans cirka 72 000 foljare som alla tagit del av inldgg och héndelser som
taggats med Textilsmarts hashtag (#textilsmart).

REFLEKTION OCH LARDOMAR

Textilsmart ar ett uppdrag dar tre myndigheter samverkat och gemensamt
kommunicerat samma budskap, vilket bidragit till tydlighet och tillforlitlighet.
Viktiga lardomar fran detta uppdrag ar att myndighetssamverkan, koordinering och
kommunikation tar tid och att kommunikation behéver beréra for att na fram till
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och inspirera konsument. Gréansoverskridande och nytdnkande samarbeten med
andra aktorer, som i det hér fallet Nationellt F/ACT Movement, lansstyrelser,
kommuner, branschorganisationer med flera har varit avgorande for att na ut brett
till konsumenter i vardagen.

Néarvaron pa Instagram i syfte att interagera och skapa dialog med konsumenter har
visat sig vara en utmaning foér myndigheter, som ar skyldiga att i alla 1agen agera
sakligt och opartiskt. Nya GDPR-regler tradde i kraft 2018 och dérefter blev det till
exempel direkt olampligt att interagera aktivt med foljarna genom att aterpublicera
innehall i Textilsmartkanalen. Aktiviteter som vanligen anvands for att starka
dialog och 6ka antalet féljare har inte heller ansetts lampliga att anvanda, utifran
myndighetsrollen, som att rekommendera enskilda foretag eller att lamna Gver
kontot till ambassaddrer eller influencers for att sprida budskap etc.

Mellan aren 2018-2020 har det skett en forflyttning av konsumenternas kunskap,
attityd och beteenden, i riktning mot en mer hallbar textilkonsumtion. Det gar dock
inte att avgora i vilken utstrackning kampanjen Textilsmart specifikt bidragit till
forandringen. Samtidigt &r det viktigt att poéngtera att konsumenter inte ensamma
kan losa alla problem kopplade till var textilkonsumtion, daremot ar
konsumenternas agerande en del av lésningen. Nar konsumenter gor mer hallbara
konsumtionsval stimulerar de foretag till att tillhandahalla mer hallbara varor och
tjanster samt att utveckla nya affarsmodeller. Att stalla om till en mer hallbar
konsumtion forutsétter att samhallet, néringsliv och konsumenter agerar
tillsammans. For langsiktiga beteendeférandringar behéver information
kompletteras med andra atgarder och styrmedel. Information som ensam insats
leder inte till beteendeforandringar men ar viktig for att oka forstaelsen och
acceptansen for samhéllsforandringar.

Den pagaende coronapandemin har ocksa paverkat Textilsmartkampanjen da
samhallsdebatten och medierapporteringen dominerats av coronapandemin och
utrymmet for miljofragor minskat under 2020. Flera planerade evenemang inom
kampanjen har fatt stallas in. Coronapandemin har dessutom forandrat
konsumenternas kopbeteende mot tkad onlinehandel. Men trots 6kad e-handel sa
minskade férsaljningen totalt sett for textil- och modebranschen under 2020, vilket
resulterat i permitterad personal och ¢kat antal konkurser.

Trots detta ar hallbar textilkonsumtion en fortsatt aktuell fraga. | den Europeiska
kommissionens handlingsplan for cirkular ekonomi savél som i Sveriges strategi
for cirkular ekonomi namns bade hallbar konsumtion och textil som prioriterade
omraden. Forbattrad konsumentinformation och produktpass for att underlatta for
den enskilde konsumenten att géra mer hallbara konsumtionsval i vardagen &r
atgarder som foreslas. Det innebar att den kunskapsuppbyggnad och det arbete som
skett inom regeringsuppdraget Information om hallbar textilkonsumtion fortsatt har
hog relevans och ligger i linje med andra atgarder for att uppna en mer hallbar
konsumtion.

10
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2. Summary

In 2018, the Swedish Environmental Protection Agency was tasked to be
responsible for conducting information efforts to increase the knowledge among
consumers regarding sustainable consumption of textiles including topics like
increased reuse and recycling. The assignment should be carried out in cooperation
with the Swedish Consumer Agency and the Swedish Chemicals Agency and the
commission should include consumers' knowledge of the environmental and health
impacts of textiles at every step of the value chain.

Within the mission, communication efforts have been carried out and follow-up
consumer survey shows that there have been movements of consumers' knowledge
and attitudes in the years 2018-2020. However, it is not possible to determine to
what extent actions carried out within the mission contributed to the change:

e The percentage of consumers who know that the greatest environmental
impact, of cloths and home textiles, occurs during manufacturing increased
from 70 to 75%. The increase corresponds to approximately 400 000
people.

e The percentage of consumers that now say they would consider buying
fewer cloths, if they knew it helped the environment has increased from 68
to 77 %. Young people account for the largest increase, from 68 to 81 %.

e The percentage of consumers who would consider buying more
secondhand clothing has increased from 44 to 53 %. Young people account
for the largest increase, from 54 to 68 %. The proportion of people who say
that they buy secondhand clothing has increased from 36 to 40 %.

e The percentage of people willing to buy more ecolabelled textiles has
increased from 77 to 83 %. The proportion of people who say that they
buy ecolabelled textiles has increased from 25 to 30 %.

e The percentage of people who say that they would consider repairing or to
have products repaired has increased from 40 to 50 %.

e The proportion of people who say that they borrow, share or rent clothes
has increased from 22 to 27 %.

BACKGROUND

The textile and fashion industry is a resource-intensive and polluting industry
where environmental and health impacts are great in all steps of the textile value
chain from production and consumption to waste management. In 2017, climate
emissions from Swedish textile consumption amounted to 4.2 million tonnes of
carbon dioxide equivalents (CO2-eq) in total over the entire life cycle. 80 % of the
climate emissions are related to the production of new textiles that mainly takes
place outside Swedish borders, in countries that may have a lack of environmental
legislation, supervision and where energy often stems from fossil sources. This is
problematic because Sweden has still a high consumption of newly produced
textiles of almost 14 kg of textiles per person per year. The availability of newly
produced clothes is currently high in Sweden and household expenditure on the

11
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purchase of clothes/textiles has decreased over the last 20 years, while the amount
of textiles purchased have increased by almost 30 %. Many consumers seem to
own more clothes and textiles than they use, and many garments hang unused in
the closet. More than half of all textiles thrown into the residual waste could have
been used for a longer period.

ANALYSIS OF THE CURRENT SITUATION 2018

Initially, an analysis of the current situation was carried out with the aim of
identifying consumers' knowledge of the environmental and health impact related
to textiles and how consumers act today, how they want and can act to reduce their
environmental impact from the consumption of textiles. It also aimed to monitor
the impact of the efforts over time and to identify possible partners for cooperation.
The analysis of the current situation consisted of an analysis of the world around us
and an actor analysis, a research overview on consumption and consumption
behavior, a media analysis and a consumer survey of 3000 respondents and
additional in-depth interviews and focus groups, as well as an in-store survey.

The analysis of the current situation pointed towards increased societal focus on
environmental and health impacts caused by textiles. The consumer survey showed
that three out of four consumers wanted their textile consumption to be more
sustainable. A majority of the respondents stated that they would consider changing
their behavior of how much and what to buy, if they knew it made a difference to
the environment. At the same time, the survey showed that the main factors at the
time of purchase were design, fit and price, indicating a discrepancy between
attitude and behavior. It also became evident that consumers want simple and fact-
based knowledge from an independent and trustworthy source, which clarified the
consumer's own role and opportunity to influence. Consumers wanted to be
provided with information where they were active and at the time of purchase, no
matter if in social media or in a physical store.

Three primary target groups were defined based on the analysis of the current
situation; youth, women and residents of major urban areas. These groups were
characterized by consuming more textiles than the average consumer, while also
making more environmentally aware choices about their consumption and were
more likely to change their behavior.

COMMUNICATION EFFORTS

In order to reach out broadly to selected target groups, the campaign's information
initiatives were divided into four tracks:

1. Low-intensity and long-term direct communication with consumers in their
own digital channels, via advertising and intermediary providers of
information in digital channels

2. Direct communication with consumers through targeted communication
initiatives at selected areas, events and media initiatives

3. Development of information material and cooperation with stakeholders
like municipalities, county administrative boards and regions

12
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4. Collaboration with the industry to enable consumers to make more
sustainable choices and to provide consumers with better information at the
time of purchase.

A joint visual identity, communication plan and a campaign name were developed
to give the three authorities a common voice. The information campaign was
named Textilsmart. Two primary information channels were set up for direct
communication and ongoing advertising to consumers: an Instagram account for
concise, easily accessible facts and opportunities for dialogue, and a campaign site
under Halla konsument where consumers could find more detailed information. In
addition, Textilsmart has implemented targeted communication initiatives and
collaborations with stakeholders such as municipalities, county administrative
boards and regions as well as with the industry to reach out and meet consumers in
their everyday lives.

COOPERATIONS

Three authorities have cooperated in the implementation of the information
campaign Textilsmart. The campaign has also included collaborations with a
variety of actors to reach out widely to consumers in different arenas. A far-
reaching cooperation has been carried out with the National F/ACT Movement
project to promote more sustainable textile consumption. The collaboration
between the Textilsmart campaign and the National F/ACT Movement has
involved joint press releases, Instagram posts and that the participating of
flactivists (individuals who during the project period received training and creative
challenges in exchange for refraining from new consumption), shared Textilsmart's
messages and materials and used #textilsmart in their own social media posts. The
National F/ACT Movement includes seven nodes/municipalities responsible for: 1)
disseminating information locally, 2) coordinating inspiring meetings for
individuals/ f/activists and 3) highlighting the local business community. The
purpose was to stimulate collaborations and to test new solutions that contribute to
a more sustainable textile consumption.

RESULTS

In November 2020, a follow-up consumer survey was conducted with 3000
respondents, which means that the answers can be considered as statistically
reliable. The survey shows that Textilsmart has had a good impact. 11 % of
respondents say that they have seen or heard about the Textilsmart campaign and
among younger people (17-29-year olds), 20 % have paid attention to the
Textilsmart campaign.

By February 2021, the campaign site had had about 114,000 visits. Textilsmart's
Instagram account had over 9,500 followers. Textilsmart's hashtag (#textilsmart)
had been used in around 3,500 posts. Textile smart's post on the Instagram account
(2019-2020) have been viewed to Instagram users more than 3.25 million times
with an average engagement rate of 5.5 %. The impact of Textilsmart's message
through forwarders has been estimated at a maximum reach of up to 3.3 million

13
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views. The advertising has resulted in more than 23.5 million exposures of
Textilsmart's messages on Instagram, Facebook and Youtube.

As of January 2021, Textilsmart's Collaboration Project F/ACT Movement has
nearly 6000 followers on Instagram. The project's 63 f/activists and seven nodes/
municipalities together have about 72,000 followers, all of whom have taken part
in posts and events tagged with Textilsmart's hashtag (#textilsmart).

REFLECTIONS AND LESSONS LEARNED

Textilsmart is an assignment where three authorities have collaborated and
communicated the same messages jointly, which has contributed to clarity and
reliability. Important lessons from this mission are that collaborations between
authorities, coordination and communication takes time and that good
communication presupposes that the recipients become emotionally affected in
order to reach out and inspire. Cross-border and innovative collaborations with
other actors, such as the F/ACT Movement, county administrative boards,
municipalities, trade associations and others are crucial to reach out widely to
consumers where they are in their everyday life.

The presence on Instagram in order to interact and create dialogue with consumers
has proven to be a challenge for authorities, who are always obliged to act
objectively and impartially. The new GDPR rules came into force in 2018 and
consequently it appeared directly inappropriate to interact actively with followers
by republishing their posts in the Textilsmart account. Activities commonly used to
strengthen dialogue and increase the number of followers has also not been
considered appropriate to use, based on the role of government, such as
recommending individual companies or handing over the account to ambassadors
or influencers to spread messages, etc.

There has been a shift in consumer knowledge, attitude and behavior towards more
sustainable textile consumption between 2018-2020. However, it is important to
point out that consumers alone cannot solve all the problems linked to our textile
consumption. Consumer behavior is however part of the solution. When consumers
make more sustainable consumption choices, they encourage companies to provide
more sustainable goods and services and to develop new business models.
Changing to more sustainable consumption requires that society, industry and
consumers acting together. In order to achieve more sustainable textile
consumption and long-term behavioral changes information needs to be
complemented by other measures and instruments. Information as a single effort
does not lead to behavioral changes but is important for increasing understanding
and acceptance of societal changes.

The ongoing corona pandemic has also affected the Textilsmarts campaign as

public debate and media reporting have been dominated by the corona pandemic
and the scope for environmental issues has decreased in 2020. Planned physical

14
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activities within the campaign have been cancelled or postponed for the future. In
addition, the Corona pandemic has transformed consumer shopping behavior
towards increased online shopping. But despite increased e-commerce, sales for the
textile and fashion industry decreased overall in 2020, resulting in laid-off staff and
increased bankruptcies.

Despite this, sustainable textile consumption remains a topical issue. The European
Commission's Circular Economy Action Plan as well as Sweden's circular
economy strategy mention both sustainable consumption and textiles as priority
areas. Improved consumer information and product passports to make it easier for
the individual consumer to make more sustainable choices in everyday life are
proposed measures. This means that the knowledge building and work that has
taken place within the government assignment Information on sustainable textile
consumption continues to be highly relevant and is in line with other measures to
achieve more sustainable consumption.

15
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3. Uppdrag, bakgrund och
genomforande

3.1 Uppdraget

Naturvardsverket fick i 2018 ars regleringsbrev i uppdrag att ansvara for att
genomfdra informationsinsatser i syfte att 6ka kunskapen hos konsumenter for en
mer héllbar konsumtion av textilier, genom till exempel 6kad ateranvandning och
atervinning. Uppdraget skulle genomféras i samarbete med Konsumentverket och
Kemikalieinspektionen och insatserna skulle omfatta konsumenternas kunskap om
textiliers miljo- och halsopaverkan i alla led i vardekedjan.

3.2  Bakgrund

Textil- och modeindustrin &r en resursintensiv och fororenande bransch dér
miljopaverkan ar stor i alla delar av den textila vardekedjan: vid produktionen av
fibrer, tillverkning av material och produkter, i samband med transport och
forséljning, liksom i anvandningsledet vid tvétt och skotsel samt i
avfallshanteringen dar textil sallan nyttjas som en resurs. Fran ar 2000 till 2017
okade klimatutslappen fran svensk textilkonsumtion med narmare 27 % och
uppgick till 4,2 miljoner ton koldioxidekvivalenter (CO2-eq) totalt dver hela
livscykeln (Swerea IVF 2018). 80 % av utslappen sker i produktionsledet av nya
textilier som huvudsakligen sker utanfor Sveriges och EU:s granser, i lander som
kan ha bristande milj6lagstiftning och tillsyn och dar energin huvudsakligen
kommer fran fossila kéllor. Detta ar ett problem eftersom vi i Sverige har en
fortsatt hdg konsumtion av nyproducerade textilier pa narmare 14 kg textil per
person och ar'.

Att informera konsumenter om textiliers miljopaverkan var ett av fem forslag pa
atgarder och styrmedel som Naturvardsverket foreslog 2016 i Férslag om
hantering av textilier — Redovisning av regeringsuppdrag (Naturvardsverket,
2016). Okad kunskap hos konsumenter &r avgorande for att mojliggéra en mer
hallbar konsumtion och bidra till 6kad ateranvandning och atervinning.
Komplexiteten i dagens textila vardekedja gor det svart for konsumenter att pa
egen hand éverblicka miljo- och halsomassiga konsekvenser av sin konsumtion.

3.3 Genomforande

I den hér rapporten redovisas hur regeringsuppdraget Information om hallbar
konsumtion av textilier genomforts fran nulagesanalys till upplagg och planering av
uppdragets genomforande. Vidare redovisas vilka kommunikationsinsatser och

1 Textilkonsumtion, kilo per person i Sverige, Naturvardsverket. https://www.naturvardsverket.se/Sa-
mar-miljon/Statistik-A-O/Textil/# Hamtad 2021-02-12
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aktiviteter som har genomfoérts inom uppdraget samt resultatet av uppféljande
konsumentundersdkning som synliggér effekter dver tid. Avslutningsvis redovisas
lardomar och reflektioner som framkommit under uppdragets gang.

Uppdraget, som genomforts i projektform, har medfért en betydande
kunskapsuppbyggnad och inneburit en larandeprocess for hur myndigheter
gemensamt kan samarbeta for att na ut till och informera konsumenter.

3.3.1 Projektgrupp pa Naturvardsverket
Naturvardsverkets arbete med regeringsuppdraget Information om hallbar
konsumtion av textilier har utforts av en projektgrupp bestaende av projektledare,
kommunikatorer och sakkunniga handlaggare inom textilomradet.
Naturvardsverket har varit ssmmankallande och koordinerat arbetet mellan berérda
myndigheter.

332 Styr- och projektgrupp med representanter fran alla tre
myndigheter

Eftersom regeringsuppdraget genomforts i samarbete med Konsumentverket och
Kemikalieinspektionen har uppdraget haft en styrgrupp saval som en projektgrupp
sammansatt av medarbetare fran Naturvardsverket, Konsumentverket och
Kemikalieinspektionen. Styrgruppens roll har varit att fatta beslut i fragor som
berdért inriktning och budget samt att férankra och 16sa ut juridiska och
kommunikativa samordningsfragor som uppkommit inom projektet.

Den myndighetsgemensamma projektgruppen har haft regelbundna méten dar
aktuell information med berdring till regeringsuppdraget har diskuterats.
Gemensamma insatser har planerats och genomforts sasom referensgruppsmoten,
aktiviteter och utbildningsinsatser for medarbetare inom kundtjanst pa
Naturvardsverket och Halld konsument, Konsumentverket.

333 Redaktionsgrupp
Nér de gemensamma kommunikationskanalerna startades upp, bildades en
redaktionsgrupp med representanter fran varje myndighet. Redaktionsgruppen
arbetade med planering av det I6pande innehallet i kanalerna och koordinering av
6vrig kommunikationsplanering.

334 Referensgrupper
Till projektet har knutits tre referensgrupper bestaende av kommuner, lansstyrelser
och regioner, branschaktérer och frivilligorganisationer. Syftet med
referensgruppsmaotena har varit att informera om regeringsuppdraget Information
om hallbar konsumtion av textilier, om aktuella aktiviteter, budskap och tillgangligt
informationsmaterial som alla kan anvénda sig av. Mdten med referensgrupperna
har aven syftat till att fa inspel om ytterligare behov och/eller 6nskemal funnits om
utveckling av nya verktyg och material samt att engagera till samarbete i olika
aktiviteter.
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4. Nulagesanalys 2018

| regleringsbrevet 2018 framgick att uppdraget Information om hallbar konsumtion
av textilier skulle inledas med en nuldgesanalys i syfte att ta fram kvalificerade
underlag for att félja insatsernas effekt dver tid. FOr att kunna folja effekterna av
kommunikationsinsatserna var det viktigt att identifiera konsumenternas kunskap
om textiliers miljo- och halsopaverkan vid tidpunkten for uppdragets start samt hur
de ville och kunde tanka sig agera for att minska miljépaverkan av
textilkonsumtion. De samlade analyserna inom nuldagesanalysen 2018 utgjorde
underlag for att konkretisera malgrupper, val av kommunikationskanaler och
utformning av kommunikationen samt samarbetspartners.

Naturvardsverket gav en konsult i uppdrag att genomfora nulagesanalysen
bestaende av en omvarlds- och aktorsanalys for att identifiera de senaste trenderna,
foreteelser och attityder till textiliers miljo- och halsopaverkan bland
textilkonsumenter. Utver detta genomfoérdes en medieanalys samt en oversikt av
de senaste forskningsrénen kring konsumtion och konsumtionsbeteende, insatser
och initiativ inom kommunikation och nudging (Gullers 2018b). For att ta reda pa
konsumenters kunskap, attityder och beteende genomférdes under 2018 en stérre
konsumentundersdkning med kompletterande djupintervjuer och fokusgrupper
(Gullers 2018a). Dessutom genomfdrdes en mindre butiksundersékning for att ta
reda pa hur konsumenterna agerade i kopogonblicket (Gullers 2018c). De initiala
undersékningarna har sedan kompletterats med uppféljande undersékningar bade
under 2019 och 2020 for att tydligt kunna folja effekterna av insatser dver tid
(Gullers 2019 och 2020a).

4.1  Omvarlds- och aktdrsanalys

I omvarldsanalysen konstaterades att svenska konsumenter hade en fortsatt hog
konsumtion av textil. Varje svensk kopte textilier for i genomsnitt 1000 kr per
manad och konsumerade cirka 14 kg nyproducerad textil per person och ar?
(Konsumentverket, 2017b). Flera studier visade att de flesta konsumenter kdpte
mer textilier &n de behdver och de anvénde produkterna allt kortare tid. Enligt en
understkning gjord av Myrorna 2018, har 9 av 10 svenskar klader i garderoben
som de inte anvander pa grund av att de har glémts bort, att kladerna &r i fel storlek
eller att man trottnat pa dem. Tillgangen pa nyproducerade klader &r stor och
hushallens utgifter for inkop av klader och textilier har under de senaste 20 aren
minskat, samtidigt som méngden inkdpta textilier under samma tidsperiod okat
med narmare 30 % (SOU 2020). Arligen slangde varje svensk 7,5 kg textilier i
restavfallet, varav mer an hélften bedomdes vara hela och i ett sadant skick att de
skulle ha kunnat anvéndas langre tid (SMED 2016).

2 Textilkonsumtion, kilo per person i Sverige, Naturvardsverket. https://www.naturvardsverket.se/Sa-
mar-miljon/Statistik-A-O/Textil/# Hamtad 2021-02-12
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Omvarlds- och aktdrsanalysen visade att hallbart mode och textilier var ett &mne
som fatt 6kat fokus i traditionell media s&val som i sociala medier de senaste &ren,
vilket i sin tur bidragit till ett okat intresse for hallbar textilkonsumtion hos
konsumenter. Att konsumenter efterfragar mer hallbara alternativ innebér att fler
foretag ocksa tillnandahaller mer héllbara produkter, vilka ofta ar forsedda med en
egen hallbarhetsmarkning. Fler foretag utvecklar ocksa affarsmodeller som bygger
pa att forenkla och forbattra upplevelsen av att handla second hand, lana eller byta
klader och tjanster. Flera svenska modeforetag ligger i framkant internationellt, vad
galler hallbarhet och uttrycker att de ser hallbarhet som en nédvéndighet for en
langsiktigt lonsam verksamhet.

Samtidigt visade konsumentundersokningen att det ar fa foretag som tar ett
helhetsgrepp utan hallbarhetsinitiativen fokuserar pa en utvald del i vardekedjan.
Det kan innebdra att till exempel vélja ett mer hallbart producerat material eller att
minska vattenanvandningen i produktionsledet eller att samla in begagnad textil
och textilavfall i butiken. Att miljohansynen skiljer sig at fran foretag till foretag
gor det svart for konsumenterna att avgora vilka produkter som &r mer hallbara &n
andra. Aven foretagens héllbarhetsmérkningar skiljer sig &t och konsumenter
forvantas ofta sjalva ta reda pa vad markningen innebar, samtidigt som information
inte alltid &r sa lattillganglig pa foretagens hemsidor. Konsumentverkets rapport
Konsumenterna och miljén, visade att klader, skor, mébler och heminredning hor
till de marknader dar konsumenter upplevde sig ha sma mojligheter att gora val
utifran miljéhansyn (Konsumentverket 2017b). Textilmarknaden var ocksa bland
de tio marknader som fick flest klagomal fran konsumenter hos
konsumentvégledare runt om i Sverige. | samma studie uppgav endast 37 % av alla
konsumenter att de har kdinnedom om hur de kan minska sin miljopaverkan vid kép
av klader och skor (Konsumentverket 2017b). Myndigheter bor darfor i samarbete
med branschorganisationer och handel bidra till att fler konsumenter nas av saklig
och opartisk information som underlattar for konsumenter att géra mer hallbara
konsumtionsval.

Omvarldsanalysen visade pa en rad storre pagaende nationella initiativ inom
textilomradet, exempelvis Mistra Future Fashion (2012-2018), Textile & Fashion
(2017-2021), SmartTextiles (2006-) och Vinnova som finansierade 6ver 50 projekt
med textilinriktning ar 2018. Dessutom identifierades ett flertal mindre kommunala
och regionala textilinitiativ runt om i Sverige, med fokus pa att underlatta for
konsumenter att handla mer hallbart. Analysen visade att viktiga framgangsfaktorer
for dessa projekt var beroende av eldsjélar sasom engagerade kommunpolitiker
och/eller tjanstemén samt mojlighet till externa finansiella medel. Resultaten i
omvarldsanalysen pekade pa att det finns en potential i att stodja och skala upp
redan pagaende projekt, samt att skapa samverkansytor for de olika initiativen dar
de kan lara av varandra (Gullers 2018b).
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4.2  Medieanalys

Medieanalysen genomfordes i syfte att undersoka Naturvardsverkets,
Konsumentverkets och Kemikalieinspektionens exponering kopplat till hallbara
textilier i digital sdval som tryckt media. Resultatet visade att myndigheternas roll i
media framst innebdr att tillhandahalla oberoende och korrekt fakta. Medieanalysen
visade ocksa att sociala medier var en relativt outnyttjad kanal for de tre
myndigheterna vad gallde omradet hallbar textilkonsumtion.

| sociala medier engagerade textilkonsumtionsfragan framst personer och
organisationer i kategorier som exempelvis vintage, mode och stil, gor-det-sjélv
och socialt engagemang (till exempel kladbytardagar, insamling och atervinning).
Flera aktiva aktorer visade &ven intresse av att samarbeta med myndigheter for att
sprida information om hallbar textilkonsumtion. Det innebar att samarbete med
influencers® och andra vidareférmedlare i sociala medier ansags som ett potentiellt
viktigt verktyg for att na ut brett till konsumenter dér de befinner sig. Aktorer som
ofta syntes i sociala medier kopplat till textilier var H&M, Boras Hogskola, Mistra
Future Fashion, Swerea och Humana samt Myrorna med flera (Gullers 2018b).

4.3  Konsumentundersokning 2018

For att fa en djupare forstaelse for konsumenters kunskapslage genomfordes en
konsumentundersokning ar 2018. Undersokningen utgjordes av en kvantitativ
webbenk&t med 6ver 3000 respondenter och kompletterande djupintervjuer. Dartill
genomfordes tva diskussioner med fokusgrupper, telefonintervjuer och en
undersokning i anslutning till kopogonblicket for att vidare forsta attityder och
beteenden i kdpdgonblicket (Gullers 2018a och 2018c¢).

43.1 Resultat av 2018 ars undersoékning

Konsumentundersdkningen visade att det fanns en forandringspotential hos
konsumenter kopplad till hallbar textilkonsumtion. Majoriteten av respondenterna
uppgav att de i ndgon man kunde tanka sig att forandra sitt beteende med tanke pa
hur mycket de handlade, vad de handlade for produkter, hur de tog hand om sina
textilier och hur de gjorde sig av med dem. Samtidigt visade undersékningen att det
séllan var tydligt for konsumenterna hur de skulle kunna avgéra vad som var ett
miljomassigt battre val och manga upplevde att de inte fick tillrackligt med
information. Dessutom upplevde konsumenterna att de manga olika markningarna
och miljopastaendena som finns, skapar en “informationsdjungel” som ar svar att
forsta och 6verblicka. Det framgick ocksa att konsumenter 6verlag har lag kunskap
om miljoméarkningar och vad olika miljopastaenden och markningar innebér. Detta

3 Influencer - frdn engelskans "paverkare" - &r en inspiratdr/ motivator/ opinionskapare som genom sitt
agerande paverkar andra manniskor - ofta med malet att fa folk att handla vissa varor eller tjanster.
P& sa satt ar influenser ocksa séljare och/eller marknadsférare. Tanken &r att man som influenser i
forsta hand paverkar genom bilder/videoklipp/kommentarer/inlagg. "Influenser" anvands ofta som ett
samlingsnamn for bloggare, twittrare, youtubare, facebookare och for andra sorters "“internetprofiler.
https://www.framtid.se/yrke/influencer Hamtat 2021-02-12
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bekraftades &ven av Konsumentverkets rapport Konsumenten och miljon dar textila
produkter 2018 hamnade pa en bottenplacering i listan Gver varugrupper som
konsumenter anser sig kunna gdra miljomassigt battre val inom (Konsumentverket,
2018).

Aven om majoriteten av konsumenterna uppgav att de ville konsumera textilier
mer miljésmart visade konsumentundersékningen att det fanns andra faktorer som
spelade en avgoérande roll vid koptillfallet. Mest avgérande for konsumentens val i
kdpdgonblicket var utseende, passform och pris. Dessutom blev det tydligt att
klader bade &r en del av och ett sétt att uttrycka identitet och livsstil. Det fanns
ocksa en lustfylld dimension i sjalva kdpogonblicket saval som praktiska barriarer
som bekvamlighet eller tidsbrist, vilka gjorde att konsumenter inte alltid agerade
hallbart trots intentionen att géra gott for miljon. Resultatet visade alltsa att det
fanns en diskrepans mellan attityd och beteende vilket ocksa framkom i
forskningssammanstéliningen (Gullers 2018b).

432 Malgruppsindelning

Tre malgrupper definierades utifran nulagesanalysen: unga, kvinnor och
storstadsbor. Dessa konsumentgrupper var de som konsumerade mer textilier &n
genomsnittskonsumenten, samtidigt som de gjorde fler miljémedvetna
konsumtionsval och var mer forandringshenagna. Baserat pa resultatet av
nulagesanalysen valdes dessa malgrupper till att bli de primara malgrupperna for
riktade kommunikationsinsatser och aktiviteter. Men samtidigt &r det viktigt att
poangtera att bade omvarldsanalysen och konsumentundersokningen visade pa fler
likheter &n olikheter mellan olika konsumentgrupper. Oavsett kon, alder,
bostadsort, intressen, nuvarande beteende eller andra faktorer sa efterfragades i
stort sett samma typ av information (Gullers 2018a och 2018b). Utifran dessa
insikter bedomdes kommunikationsinsatser kunna vara av intresse for manga
konsumenter oavsett malgruppstillhorighet.

433 Konsumenter efterfrdgar oberoende och tydlig information,
exemplifierad utifran vardagen

| 2018 ars konsumentundersokning visades att manga konsumenter upplevde att de
hade for lite kunskap om miljé- och hélsopaverkan vid kop av textil. Manga
efterfrdgade mer dvergripande information om hur textilier paverkar miljo, klimat
och halsa. Konsumenterna dnskade konkret kunskap om hur de egna valen kunde
bidra till en storre forandring pa samhéllelig niva, men utan nagra pekpinnar.
Samtidigt uppgav manga konsumenter att de inte tidigare reflekterat 6ver bristen pa
information och inte heller hade de aktivt sokt efter informationen.

Manga konsumenter uppgav att de garna sdg myndigheter som avsandare av
information da myndigheter star for trovardighet, saklighet och opartisk
expertkunskap. Baserat pa resultaten fran nulagesanalysen utformades
informationen, som formedlats inom uppdraget, utifran kriterierna att vara
faktabaserad, tydlig och enkel samt garna innehalla konkreta exempel och “call to
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actions” utifran konsumentens vardag. Nar samma budskap kommuniceras genom
flera olika kanaler kan storre effekt uppnas.

434 Konsumenter vill inte sjalva stka efter information

Det framkom av nuldgesanalysen att konsumenten inte vill behéva soka efter
information, utan information ska dyka upp dar man dr, till exempel i flodet pa
sociala medier, genom sin favoritinfluencers, i tunnelbanan eller pa affisch- eller
reklamtavior med mera (Gullers 2018a). Konsumenter uppgav dven att information
borde finnas i direkt anslutning till kdpdgonblicket, oavsett om kdpet genomfordes
i butik eller online. Utifran dessa insikter blev det tydligt att samarbete med
branschaktorer och handel vore 6nskvért. Méjligheten att samarbeta med
etablerade influencers pa sociala medier var ocksa intressant att utforska narmare.
Samarbeten tillsammans med en influencer kan darfor vara mycket effektivt for att
na en specifik malgrupp, nagot som tidigare ofta kravt en omfattande mediabudget.

435 Information bér kombineras med andra atgarder

For att ha relevanta och realistiska forvantningar pa vad uppdraget Information om
hallbar konsumtion av textilier skulle kunna astadkomma var det viktigt att
forvantningarna baserades pa vad som ar mojligt att uppna med kommunikation
som styrmedel. Kommunikationsinsatser kan bidra till 6kad kunskap och
medvetenhet samt visa pa alternativa mojligheter. Men en rad faktorer paverkar
konsumenternas agerande som design, prisforhallanden, passform och
tillganglighet med mera, vilka alla &r faktorer som myndigheter inte kan paverka.
For att forandra beteende behdver darfér kommunikation kombineras med andra
atgarder i form av till exempel lagstiftning, ekonomiska styrmedel eller nya satt att
anvanda nudging* for att framja mer hallbara konsumtionsbeteenden och 6ka
efterfragan pa mer hallbara produkter och tjanster (se kapitel 6 Reflektioner och
lardomar).

Textilkonsumtionen har 6kat per person i Sverige under de senaste decennierna
samtidigt som nya handelsarenor vuxit fram. Handeln av textilier pa internet har
stadigt dkat, speciellt fér klader och mode. Ar 2019 var arstillvaxten pa natet 12 %
for modehandeln (klader, skor och accessoarer) och omséttningen uppskattades till
mellan 13 till 23 miljarder (Postnord 2019 och DIBS by Nets 2019). Grovt raknat
stod e-handeln for runt 20 % av den totala modehandeln i Sverige 2019 och denna
andel forvantas oka 6ver tid (HUI Research och Handelsradet 2020).

4 Nudging &r ett verktyg som anvands for att framja beteenden som &r till nytta for enskilda individer
eller for samhéallet som helhet. Nudging syftar inte till att fordndra individers véarderingar och inte heller
till att 6ka flodet av information, utan &r ett satt att puffa individer till att géra ratt genom att underlatta
for mer hallbara val i olika situationer. Mer hallbara alternativ kan exempelvis goras mer lattillgangliga
genom att erbjuda dem som standardalternativ (Naturvardsverket 2014).
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5. Kommunikationsinsatser

Utformningen av kommunikationskampanjen Textilsmart ar baserad pa resultaten
fran nulagesanalysen 2018. Ambitionen har varit att kommunikationsinsatser skulle
genomforas via olika kanaler for att na ut brett och att samma information skulle
spridas kontinuerligt under hela kampanjtiden for att 6ka igenkanningsgraden.

Textilsmartkampanjen behévde en kommunikationskanal i sociala medier och en
egen kampanjsajt for att na ut till konsumenter som inte vanligen bescker eller
berdrs av myndighetskanaler. Ut6ver den digitala kommunikationen arbetade
projektgruppen ocksa for att na konsumenter via traditionell media och i direkta
moten vid fysiska arrangemang och i samarbete med andra aktorer.

En viktig del i kommunikationskampanjen har varit att inspirera och stotta
vidareformedlare, exempelvis kommuner, 1ansstyrelser, regioner och
frivilligorganisationer som. Detta ar aktorer som ofta redan kommunicerar direkt
till konsumenter om hallbar textilkonsumtion via sina kanaler. En annan viktig del i
kampanjen har varit att via samverkan med textilbranschen undersoka hur
konsumenter kan fa mer korrekt och lattforstaelig information i kopogonblicket.

For att na ut brett delades kampanjens informationsinsatser in i fyra “spar”:

1. Lagintensiv och langsiktig direkt kommunikation med konsumenter i egna
digitala kanaler, via annonsering och vidareformedlare i digitala kanaler
(se avsnitt 4.1)

2. Direkt kommunikation med konsumenter genom riktade
kommunikationsinsatser pa utvalda arenor, event och medieinsatser (se
avsnitt 4.2)

3. Vidareformedlingsmaterial och samverkan med aktérer som kommuner,
lansstyrelser och regioner (se avsnitt 4.3)

4. Samverkan med branschen for att ge konsumenterna mdjlighet att géra mer
hallbara val och fa béttre information vid kopogonblicket (se avsnitt 4.4)

Syftet med kommunikationsinsatserna var att 6ka kunskapen hos konsumenter for
en mer hallbar konsumtion av textilier, genom till exempel 6kad ateranvandning
och atervinning. Foljande inriktningar for kommunikationen formulerades:

e Att hoja konsumenters kunskap om textilproduktionens miljo-, halso- och
klimatpaverkan och resursférbrukning

e Att ge konsumenter pedagogiska fakta som visar vilken paverkan deras
konsumtionsval har

e Att ge rad och tips for att inspirera till att férandra och géra mer medvetna
val kring konsumtion och anvéandning av textilier

23



NATURVARDSVERKET

En kommunikationsplan togs fram och ett koncept utformades som byggde pa en
gemensam grafisk profil. En sammanstallning av data och fakta baserad pa
verifierade och tillforlitliga ké&llor och aktuell forskning, som alla tre myndigheter
bidrog till, togs fram. Utifran denna sammanstéllning formulerades gemensamma
budskap och konkreta tips och rad som formedlades pa ett sakligt och opartiskt satt
med tydliga hanvisningar till referenser.

For att underlatta for konsumenter att ta till sig budskapen avgrénsades
kommunikationen till att fokusera pa klader och mode istallet for det mer formella
begreppet textil som aven omfattar hemtextilier. Med tiden utvecklades manga
delbudskap och samtliga budskap finns sammanstéllda och tillgangliggjorda for
vidareformedlare pa Naturvardsverkets webbplats®. En FAQ® utvecklades som
komplement till budskapen som stod till organisationer som vill vidareformedla
textilsmarta budskap och material (Naturvardsverket 2020).

Textilsmarts viktigaste budskap som upprepats I6pande under kampanjtiden ar (se
bilaga 7 Tips och rad):

e Anvand det du har. Att forlanga livslangden pa redan producerade plagg ar
den enskilt viktigaste atgarden for att uppna en mer hallbar
kladkonsumtion.

e Vilj second hand i forsta hand.

e Handla mer medvetet, saval i butik som pa natet. Fraga efter mer hallbart
producerade textilier och miljomarkta plagg.

e Det finns inget specifikt material eller nagon textilfiber som ar mer hallbar
an ett annat. Daremot spelar det stor roll hur produkten/plagget
producerats.

e Du som konsument kan gora skillnad. Sma medvetna val i vardagen bidrar
till en mer hallbar planet (en s kallad “call to action” dvs. en uppmaning
till att férandra sina val).

For att na ut via vidareformedlare tillgangliggjordes kampanjmaterialet pa
Naturvardsverkets webbplats. Mycket material var rorligt: sa kallade text-i-bild-
filmer, tipsfilmer, animerade filmer, en animerad explainerfilm och
reportagefilmer. Men &ven illustrationer och bildposter for inlagg pa Instagram
tillgangliggjordes (se bilaga 6 Oversiktlig sammanstéllning av innehall).

5 Budskapen finns samlade p&: http://www.naturvardsverket.se/Miljoarbete-i-samhallet/Miljoarbete-i-
Sverige/Uppdelat-efter-omrade/Konsumtion-och-produktion/Hallbara-textilier/Informationsmaterial-
hallbara-textilier/Budskap/ Hamtat: 2021-02-12

& FAQ ar en forkortning for Frequently Asked Questions vilket skulle kunna 6verséattas till "Vanligt
férekommande fragor” pa svenska. En FAQ brukar innehalla svar pa fragor som formodligen kan
komma att stallas. Den kan dven byggas pa med ytterligare frdgor och svar vartefter frigorna uppstar.
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5.1  Lagintensiv och langsiktig direkt
kommunikation

Tva gemensamma kanaler startades: ett Instagramkonto for I6pande inspiration och
dialog och en kampanjsajt med férdjupad kunskap.

Beslutet om en myndighetsgemensam social kanal pa Instagram togs med
vetskapen om att en ny kanal ar tidskravande att bygga upp. Att na konsumenter
dar de befinner sig pa social medier s som Instagram ansags viktigt, tidsaspekten
till trots. Detta da Instagram ar en plattform for bland annat livsstil och mode, och
ett Instagramkonto skapar mojligheter till dialog och engagemang genom bade
meddelandefunktioner och kommentarsfélt.

De tre myndigheterna Naturvardsverket, Kemikalieinspektionen och
Konsumentverket &r alla informationsansvariga myndigheter for
upplysningstjansten Halla konsument som riktar sig till konsumenter. Halla
konsument valdes ddrmed som avsandare for kampanjsajten for att dra nytta av det
redan etablerade varumarket.

Instagramkontot och kampanjsajten lanserades i september 2019. Som férberedelse
infor lansering av de bada kanalerna genomférde den myndighetsgemensamma
projektgruppens sakkunniga en miniutbildning om textil och Textilsmart for
medarbetare pa Naturvardsverkets Kundtjanst samt for vagledarna pa Halla
konsument hos Konsumentverket. En mer omfattande FAQ (fragor och svar) togs
ocksa fram. Syftet var att bade kunna sékerstalla en snabb svarstid, som inte skulle
vara helt beroende av tillgangligheten till sakkunniga handlaggare, samt att alla tre
myndigheter skulle kunna ge samma svar pa samma fraga oavsett vem som fick
den. Kemikalieinspektionens upplysningstjanst Fraga Kemikalieinspektionen fanns
ocksa till hands for att ge svar.

Under hosten 2019 genomfordes en fokusgruppsundersokning for att fa
aterkoppling pa innehallet i kanalerna. Materialet upplevdes som inspirerande och
tankvart. Deltagarna énskade mer konkreta tips pa hur de sjalva kunde gora for att
agera mer hallbart, det vill saga mer av personliga upplevelser och verkliga
exempel. Resultatet fran fokusgruppsundersokningen paverkade den fortsatta
innehallsproduktionen.

5.1.1 @Textilsmart och #Textilsmart

Redan fran borjan var det klart att kommunikationskampanjen Textilsmart skulle
paga en begransad tid (2018-2021) och utifran detta planerades Instagram-kontots
uppbyggnad och drift in i tre faser fram till och med mars 2021: etableringsfasen,
tillvaxtfasen och underhallsfasen. Etableringsfasen syftade till att etablera narvaron
i kanalen, skaffa foljare och att etablera hashtaggen #textilsmart som bérare av
initiativet och spridningsverktyg for kommunikationen. Tillvaxtfasen siktade pa att
oOka antalet foljare och att fa till en allt tilltagande anvandning av hashtagen, dvs att
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inspirerade konsumenter borjade dela med sig av tips och initiativ i egna inlagg
med #textilsmart. Den tredje fasen, underhéllsfasen, handlade om att tillvarata den
etablerade narvaron pa Instagram for fortsatt spridning av budskap och rad.
Hashtagen kommer formodligen leva vidare aven efter myndigheternas
Textilsmartkampanij.

Pa kontot publicerades vanligtvis tva till fyra inlagg och handelser i veckan - med
bilder, filmer, illustrationer med budskap och fakta. Tonaliteten i texterna i
inlaggen skulle kdnnas rapp och inspirerande for mottagaren. Aven bildspraket
skulle inspirera, vacka intresse och stodja initiativets huvudsyfte.

For att skapa engagemang stalldes fragor i inlaggen och olika dialogverktyg (som
till exempel kryssa i ja/nej- alternativ) anvandes for sa kallade handelser. I och med
det 6kade engagemanget kravdes ocksa mer resurser med sakkompetens inom
textilomradet for att snabbt kunna svara pa nyfikna fragor fran konsumenter eller
for att uppmuntra konsumenternas egna initiativ med att “gilla” och skicka emojies.
Via Instagrams handelser kunde besokare dven lankas vidare till kampanjsajten for
att fa tillgang till fordjupad kunskap i amnesomradet (se bilaga 6 Textilsmart —
visuellt uttryck).

I och med coronapandemin blev den digitala kommunikationen allt viktigare da
fysiska event stalldes in i stor utrdckning. Fem Instagramlivesdndningar
genomfdrdes med Naturvardsverkets talespersoner, ibland med inbjudna gaster dar
konsumenter direkt kunde stalla fragor till talespersonerna.

Aven innehéllet i den digitala kommunikationen péverkades av coronapandemin.
Aktiviteter som Textilsmartkontot normalt skulle ha uppmanat Textilsmarts foljare
till att besoka eller delta i var inte langre mojliga att rekommendera som att bestka
second hand-butiker, loppmarknader eller att genomfora kladbytardagar.

5.1.2 Fordjupad kunskap pa Textilsmartsajten
Syftet med kampanjsajten Textilsmart var att tillhandahalla en webbplats dar
konsumenten kunde fa fordjupad kunskap om textiliers miljopaverkan. Innehall
togs fram, bl.a om hur processen for att producera textil och klader ser ut, samt vad
man som konsument kan gora for att forlanga livslangden pa klader. Genom ett
samla innehall i form av artiklar, filmer och quiz (for att kunna ge aterkoppling)
fanns majlighet till fordjupning i &mnet.

Det visade sig att manga av besokarna sokte efter information om material, som till
exempel “bomull och milj6” eller ’polyester och miljé” vilket ocksé var de mest
besokta sidorna pa kampanjsajten. Under 2020 omarbetades innehallet for att
ytterligare svara upp mot de mest sokta artiklarna.
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5.1.3 Annonsering for kAnnedom och kunskapshdjning

Majligheten att nd ut organiskt, det vill saga utan betald annonsering i sociala
kanaler har minskat de senaste aren. | nulaget behdver foretag och organisationer i
manga fall sponsra sina inlagg och annonsera for att na ut.

Pa Instagram har annonsering med Textilsmartkontot som avséndare skett lopande
&nda sedan lanseringsstarten i september 2019. Med jamna mellanrum har
annonsering ocksa skett pa Facebook. Malsattningen for olika
annonseringskampanjer har varit flera, till exempel videovisningar”, vilket
innebar att locka sa manga som majligt till att se korta filmer med fakta och
budskap. Andra malsattningar har varit okad rackvidd och varumarkeskannedom
for att skapa kdnnedom om kampanjen, skaffa fler foljare till kontot eller att driva
trafik till kampanjsajten. Nagra annonseringskampanijer har gatt ut pa att skapa
engagemangsposter dar konsumenter uppmanades till att dela med sig av
exempelvis second hand-fynd. Annonseringen har riktats till Textilsmarts
malgrupper: unga, kvinnor och storstadsbor.

Redan hosten 2019 genomfdrdes digital annonsering med Textilsmartsajten som
avsandare i syfte att fa fler besokare att hitta kampanjsajten Textilsmart.
Tillsammans med uppmérksamheten for kampanjen i traditionella medier medforde
annonseringen att kampanjsajten var relativt valbesokt under de forsta manaderna.
Nar annonseringen avslutades vid arsskiftet avtog dock besoken markant. Analyser
av besokare tillsammans med nya annonsinsatser gjordes darfor fran kvartal tva
2020 och fortsatte aret ut med uppehall i juli och augusti. Annonseringen har skett
via Facebook, Youtube och Ad-words.

5.14 Samarbete med F/ACT Movement i sociala medier

Nulagesanalysen visade att samarbeten med sé kallade influencers™’ skulle kunna
vara ett effektivt sétt att na ut och engagera malgrupperna och da i synnerhet de
yngre. En influencerstrategi togs fram med forslag till event, som dock inte kunde
genomforas pa grund av coronapandemin.

Konsumentverket ar tillsynsmyndighet for marknadsféringslagstiftningen och det
innefattar dven tillsyn av betalda samarbeten med influencers. Att de tre
myndigheter som arbetade med regeringsuppdraget skulle betala influencers for att
sprida Textilsmarts innehall bedomdes darmed inte som lampligt. Det géllde
istallet att hitta personer, skapa relationer, fa till ett genuint engagemang for
Textilsmart och samtidigt tillata medskapande pa egna villkor genom icke-betalda
samarbeten. Det uppnaddes genom samarbetet med projektet F/ACT Movement®,

" Tidigare forknippades influencers framst med olika typer av kandisar. Idag &r det snarare en person med hig
trovardighet och etablerat natverk inom en nisch/kategori. Samarbeten tillsammans med en influencer kan darfor
vara mycket effektiv for att né en specifik malgrupp och pa sikt forandra beteende, nagot som tidigare ofta kravt
en omfattande mediebudget.

8 https://www.factmovement.se/ Hamtat 2021-02-12

27


https://www.factmovement.se/

NATURVARDSVERKET

Under 2020 genomforde Naturvardsverket och Science Park Boras vid Hogskolan i
Boras en 6verenskommelse om ett Nationellt F/ACT Movement.
Overenskommelsen inkluderade ett kommunikativt samarbete mellan Textilsmart
och Nationellt F/ACT Movement med bland annat gemensamma
pressmeddelanden, Instagraminlédgg och genom att de deltagande
mikroinfluencerna, de sa kallade f/activister, delade Textilsmarts material. De
uppmuntrades dessutom till att anvanda #textilsmart i sina egna inlagg pa
Instagram (se bilaga 1 Ett Nationellt F/ACT Movement).

Darutdver kunde Textilsmart dela erfarenheter fran de 10 forsta f/activisterna som
medverkade i pilotprojektet F/ACT Movement 2019 som foregick det uppskalade
nationella projektet 2020. Dessa forsta 10 f/activister delade med sig av konkreta
tips och rad om mer hallbar kladkonsumtion i 33 korta filmer. Filmer som
publicerades pa Textilsmarts Instagramkanal under 2020.

52 Direktkommunikation med konsumenter

Att konsumenter énskar information dér de befinner sig och helst inte vill soka
efter den framkom tydligt i nuldgesanalysen 2018. En central del i
kommunikationen om textiliers miljo och hélsopaverkan har darmed varit att méta
och kommunicera med konsumenter pa arenor och vid fysiska event dar de redan
befinner sig. Det har dessutom varit viktigt att soka na ut via traditionell media.

5.2.1 Medieinsatser

Under kampanjen har en rad pressmeddelanden och nyheter kopplat till Textilsmart
publicerats, till exempel i samband med att ny kunskap och nya resultat fran
myndigheternas arbete inom textilomradet presenterats eller publicerats.

| september 2019 lanserades kommunikationskampanjen Textilsmart och de tva
nya myndighetsgemensamma kanalerna. Ett pressmeddelande, som alla tre
myndigheter stod bakom, gick ut och e-post skickades till referensgruppsdeltagare
och deltagare inom Textildialogen®. Nya webbsidor publicerades pa
myndigheternas webbplatser for att beskriva kampanjen och information om
kampanjen spreds via myndigheternas nyhetsbrev och sociala kanaler. Pa
Naturvardsverkets webbsida tillgangliggjordes dessutom nio korta
inspirationsfilmer om mer hallbar textilkonsumtion for vidareformedlare att ladda
ner och anvénda vidare i kommunikationen med konsumenter. | takt med att det
inom kampanjen tagits fram mer vidareférmedlingsmaterial har innehallet pa
Naturvardsverkets webbplats utokats.

® Textildialogen &r ett annat uttryck for Naturvardsverkets och Kemikalieinspektionens tredriga initiativ
"Dialog for en hallbar textil vardekedja”. Det Iangsiktiga mélet med dialogmétena har varit att minska
miljo- och halsopaverkan i hela den textila vardekedjan fran produktionen och konsumtionen till
avfallshanteringen och bidra till resurseffektiva och giftfria kretslopp.
https://www.naturvardsverket.se/Miljoarbete-i-samhallet/Miljoarbete-i-Sverige/Uppdelat-efter-
omrade/Konsumtion-och-produktion/Hallbara-textilier/Textildialogen/ Hamtat 2021-02-08
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I samband med att pressmeddelanden och nyheter har publicerats har media ofta
hort av sig. Representanter fran den myndighetsgemensamma projektgruppen, har
deltagit och spridit kampanjens budskap i till exempel: Ekot, TT, SVT, Klotet,
Dagens Nyheter, Svenska Dagbladet, Boras Tidning, Expressen, Mitt i, Avfall
Sverige, P4 radio Gotland och Varmland m.fl.

Lista dver pressmeddelanden och nyheter (se kapitel 7 Kéllforteckning):
e Fler héllbara affarsmodeller for textil
e Tre av fyra textilkonsumenter vill agera mer hallbart
e Klimatutslapp fran svensk textilkonsumtion ékar
o Filter i tvattmaskinen hindrar utslappen av mikroplast fran textil
e Mer miljéinformation for klader behdvs
o Trettiotre projekt for en mer hallbar textilkonsumtion
o Kampanjen Textilsmart ska inspirera konsumenter till mer hallbara val
o Den europeiska textilkonsumtionen behdver bli cirkulér
o Europa minskar avfallet — igen (2019)
o Fler vill lappa och laga, kdpa second hand och hyra klader
 Nationell satsning for mer hallbara modeval
e Textile & Fashion 2030 lanserar Kunskapsbanken — en onlinedatabas med
verktyg inom hallbar textil
e Nio manader med hallbar modekonsumtion
e Europa minskar avfallet — igen (2020)
e Attanvédnda det som finns i garderoben

52.2 Samarbeten och aktiviteter med andra aktérer om hallbar
textilkonsumtion

ALMEDALEN 2019

Naturvardsverket deltog i tre textilorienterade seminarier under Almedalsveckan
2019. Genom seminarierna kunde Naturvardsverket na ut brett till manga olika
aktorer sa som beslutfattare, naringsliv, konsumenter och media. Seminarierna var
bra tillfallen for att presentera det pagaende regeringsuppdraget: Information om
hallbar konsumtion av textilier och informera om den kommande lanseringen av
kampanjen Textilsmart. Naturvardsverket deltog pa foljande seminarier:

1. ”Hur kan Sverige bli vérldsledande pa textilatervinning?”, Sysav.

2. Hallbart mode och textil: Marknaden stéller om, vad behdver industrin for
att mota behoven?”, Svenska Institutet for Standarder (SIS).

3. 7200 ton om dagen — varfor branner vi upp framtidens mode?”,
Vastsvenska Arenan, Hogskolan i Boras, Science Park Boras, Wargon
Innovation, RISE.

10 Exempel p& medieframtradande dar Textilsmarts budskap framgar tydligt ar "Lista: Sa far du en mer
hallbar garderob” https://www.svt.se/nyheter/inrikes/lista-sa-far-du-en-mer-hallbar-garderob Hamtat
2021-02-08
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NATIONELLT F/ACT MOVEMENT

Under varen 2020 gjordes en 6verenskommelse mellan Naturvardsverket och
Science Park Boras vid Hogskolan i Boras. Naturvardsverket bidrog med
finansiella medel for att skala upp projektet F/ACT Movement, med en nod i
Vastra Gotalandsregionen, till ett nationellt projekt med ytterligare sex
noder/kommuner férdelade dver hela Sverige. Utdver att skala upp F/ACT
Movement till ett Nationellt F/ACT Movement ingick i 6verenskommelsen &ven ett
kommunikativt samarbete mellan F/ACT Movement och Textilsmart under 2020.

F/ACT Movement, handlar om att framja mer hallbar produktion och konsumtion
av mode och textil. Detta genom att inspirera konsumenter till att géra mer héllbara
modeval och att anvénda det som redan finns i garderoben. F/ACT Movement
inkluderar lokala ambassadorer (f/activister) som antagit utmaningen, att inte képa
nytt under nio manader. F/activisterna sprider information om mer hallbar
konsumtion av textil i sociala medier samtidigt som de delar med sig av insikter
och erfarenheter om hur de sjalva skapar en mer hallbar garderob. For att na ut till
fler konsumenter runt om i landet samarbetar F/ACT Movement &ven med
noder/kommuner for att skapa lokala aktiviteter. Noderna/kommunerna sprider
information till kommuninnevanarna om mer hallbar konsumtion av textil via
sociala medier. Slutligen avser F/ACT Movement dven lyfta och stimulera det
lokala naringslivet utifran de nya mer hallbara konsumtionsvanor som kreativt
undersoks och praktiseras av f/activisterna (se bilaga 1, Ett Nationellt F/ACT
Movement)

Under hdsten 2020 har det, coronapandemin till trots, genomforts 16 lokala
aktiviteter for konsumenter inom Nationellt F/ACT Movement. Manga av
arrangemangen genomfordes digitalt men F/ACT Movement planerar att
genomfdra mer praktiska workshops under 2021. Detta kommer att innebara fler
mojligheter till kommunikation och ytterligare spridning av Textilsmartkampanjens
material. Nationellt F/ACT Movement pagar fram till och med maj 2021.

523 Installda festivaler, konferenser och aktiviteter

Manga aktiviteter dar representanter for Textilsmartkampanjen skulle ha deltagit,
som forel&sare och experter i syfte att sprida material och budskap, stélldes in
under 2020 pa grund av coronapandemin (se bilaga 2 Instéllda festivaler,
konferenser och aktiviteter):

e Slow Fashion — hallbart mode 2020

e Stockholms kulturfestival 2020

e Way out west 2020

e Festival med tema hallbar konsumtion

¢ Kilimatfestivalen 2020

e Regional Miljémalskonferens 2020
Men flera av de instéllda sammankomsterna planeras att genomforas under 2021
forutsatt att det blir mojligt att arrangera méten och sammankomster igen, dar
manga manniskor kan tréffas.
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5.3  Vidareformedlingsmaterial och
samverkan med aktorer

Nuldgesanalysen visade att konsumenter énskade saklig och opartisk information
som underlattar till att géra mer hallbara konsumtionsval dar de befinner sig i
vardagen. For att na ut brett till manga konsumenter i olika sammanhang har darfor
samarbeten med akttrer som lokala myndigheter och organisationer, vilka
kommunicerar direkt med medborgare och konsumenter, varit avgérande.
Naturvardsverket, Konsumentverket och Kemikalieinspektionen, har alla i uppdrag
att samverka, stodja och vagleda andra myndigheter och aktorer for att driva pa
miljoarbetet i syfte att uppna de nationella miljokvalitetsmalen saval som de
globala hallbarhetsmalen. Det innebar att det finns upparbetade kanaler for
samarbete och hur material kan férmedlas till samverkande aktdrer som
lansstyrelser, kommuner och regioner, vilket varit mycket vardefullt. Under tiden
Textilsmartkampanjen pagatt har budskap och material anvants i en rad olika
aktiviteter som arrangerats antingen i samverkan med projektgruppen for
Textilsmart eller pa eget initiativ.

5.3.1 Kommuner, regioner och lansstyrelser och
frivilligorganisationer

Under 2019 och 2020 arrangerades sammanlagt fyra traffar med representanter fran
kommuner, lansstyrelser, regioner samt frivilligorganisationer. Syftet med tréffarna
var att informera om Textilsmartkampanjen och att fa aterkoppling pa tankta
aktiviteter och budskap. En viktig del var ocksa att fa idéer och forslag till
vidareutveckling och samarbeten. Det avslutande métet i september 2020
inriktades mer pa att uppmarksamma deltagarna om mojligheter att anvanda
Textilsmarts material och att delta i aktiviteter sa som de inom F/ACT Movement.
Vid varje mote deltog cirka 30-40 deltagare.

532 Regional Utveckling och Samverkan (RUS)

Ar 2019 inleddes ett samarbete med RUS™, som &r ett samverkansorgan som ska
stddja, vagleda och samordna lansstyrelsernas arbete och det regionala arbetet i
miljomalssystemet. Samarbetet syftade till att erbjuda seminarier om kampanjen
Textilsmart via RUS. Seminarierna vande sig till alla som pa nagot sétt jobbade
med textilier inom offentlig, privat och idéburen sektor inom de olika regionerna.
Under varen och hosten 2020 genomfordes digitala halvdags-seminarier for
Gotland, Blekinge, Kalmar och Dalarna. Pa de digitala seminarierna deltog 25-35
personer per tillfalle och resulterade i flera konkreta aktiviteter och initiativ (bl.a.
att det bildades ett natverk pa Gotland for fragor som ror hallbara textilier och
aterbruk).

11 Regionalt Utveckling och Samverkan i miljomalssystemet (RUS) ar samverkansorgan for det regionala
miljéomalsarbetet och en lank mellan nationella och lokala nivan. RUS stodjer, vagleder och samordnar i det
regionala och lokala arbetet i miljomalssystemet, framfor allt lansstyrelserna och Skogsstyrelsen.
https://www.rus.se/ Hamtat 2021-02-08
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533 Goda exempel pa hallbara textilier inom kommuner och
regioner i Sverige

Redan innan Textilsmartkampanjen startade, arbetade manga kommuner och
regioner med initiativ och véagledningsaktiviteter riktade mot konsumenter i syfte
att 6ka konsumenternas kunskap om textiliers miljopaverkan och/eller bidra till
mer héllbar konsumtion. For att kartlagga pagaende och genomforda initiativ gavs
konsult i uppdrag att ssmmanstélla en rapport innehallande goda exempel pa
aktiviteter som genomforts. Resultatet redovisas i rapporten Goda exempel
hallbara textilier inom kommuner och regioner i Sverige, som beskriver 33
aktiviteter, riktade mot olika delar av den textila vardekedjan fran produktion och
konsumtion till avfallshantering (Naturvardsverket 2019). Syftet med rapporten har
varit att inspirera fler lokala myndigheter att genomfora initiativ och aktiviteter
kopplat till textil och hallbar konsumtion.

Tre av exemplen i rapporten finns ocksa tillgangliga som filmer dar arrangor eller
projektledare kortfattat berattar om genomford aktivitet och hur man har gatt till
vaga. De filmade exemplen &r: Skaparfestivalen pa Gotland som fokuserar pa
hallbarhet, kreativitet och innovation, aterbruksgallerian ReTuna i Eskilstuna och
Vasteras stads kampanj Vaga fraga som uppmuntrar konsumenter att fraga om
kemikalier i butiken (Naturvardsverket 2019).

53.4 Samarbete med Avfall Sverige

Naturvardsverket har samarbetat med Avfall Sverige inom EU-projektet Europa
minskar avfallet som aterkommer arligen runt ett gemensamt tema. Syftet med
projektet &r att nationella organisationer arrangerar olika aktiviteter for att
uppmarksamma allméanheten om vikten av avfallsforebyggande atgarder. 2019 var
temat “textil ” och i november samma ar holls ett seminarium “Textilsmart
kommun” arrangerat av Naturvardsverket och Avfall Sverige. Malsattningen med
seminariet var att inspirera deltagarna till att genomfora aktiviteter riktade mot
konsumenter for mer medveten konsumtion av textil som gynnar lang livslangd
och forebygger uppkomsten av avfall. Malgruppen var huvudsakligen kommuner
och avfallsbolag. 71 personer anmélde sig till seminariet och vid utvérderingen
uppgav flertalet att de blivit inspirerade att arbeta vidare med textilfragan.

Samarbetet med Avfall Sverige inkluderade ocksa andra kommunikationsinsatser
som gemensamma pressmeddelanden och kommunikationsmaterial, vilka fick god
spridning i sociala medier tack vare Avfall Sveriges manga medlemmar.

Under Europa minskar avfallet 2020 var temat det “osynliga avfallet”. Aven denna
gang samarbetade Naturvardsverket och Avfall Sverige om att “tanka efter fore”
och ~det osynliga avfallet” kopplat till Textilsmart och budskap om hallbar textil
produktion och konsumtion. Kommunikationen lyfte dven att konsumenter kan
bidra till I6sningen genom att anvéanda, tillvarata och varda det som redan finns.
Inom projektet Europa minskar avfallet 2020 genomforde Textilsmart en
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Instagram Live-sandning pa samma tema och géstades av representanter fran
Avfalls Sverige och initiativet Circular Monday.

535 Verkstad for Hallbara Livsstilar 2019 i Boras

Nationell verkstad for hallbara livsstilar ar en arligen aterkommande konferens for
kommunalanstallda, naringslivet och foreningar inom ramen for Sveriges
genomforande av FN:s ramverk for hallbar konsumtion och produktion. | oktober
2019 arrangerade Science Park Boras i nara samarbete med Boras Stad och
medarrangdrerna Naturvardsverket och Konsumentverket, en tva dagar lang
konferens pa temat Nya varden for varlden. Textilsmart presenterades under den
andra dagens workshop dar cirka 110 deltagare deltog.

53.6 Circular Textile Initiative

Projektet Circular Textile Initiative (finansierat av Vastra Gétalandsregionen,
Avfall Sverige samt Vinnova) drevs under perioden 2018 - 2019 av
Goteborgsregionen, Re:textile, Wargdn Innovation och Swedish Fashion Council.
Projektet omfattade alla delar i den textila vardekedjan, fran design och produktion
till insamling och sortering. | oktober 2019 hoélls seminariet ’Sa kan vi skapa ett
cirkuldrt textilflode — kommunens roll i en het klimatfraga” med 53 deltagare.
Naturvardsverket bidrog till programmet genom att presentera Textilsmart och
informera om det kommande seminariet Textilsmart kommun.

537 Samarbete med F/ACT Movement

| det Nationella F/ACT Movement (se bilaga 1 Ett Nationellt F/ACT Movement),
har 16 kommuner fran olika delar av Sverige involverats och 7 lokala noder har
bildats i Umead, Luled, Visby, Stockholm, Karlstad, Linkdping och Boras. De
lokala noderna, som varit tatt knutna till den projektledande gruppen i
Boras/Géteborg, har samordnat och lett f/activist-traffarna, spridit information i
kommunens kanaler och arrangerat lokala aktiviteter riktade mot allménheten.

De 63 f/activisternas kunskapshdjande resa startade med lokala foreldsningar dar
Naturvardsverket presenterade Textilsmart och fakta utifran en mer hallbar
konsumtion av textil. Bade Textilsmarts hashtag och Instagramkonto delades i
stor utstrackning i sociala media i anslutning till férelasningarna. Under
projektets gang har f/activisterna traffats manadsvis genom de lokala noderna for
att fa utbildning/kunskap och nya utmaningar. F/activisterna har fatt stéd i hur de
kan anvénda sina plattformar for att sprida information och varje manad fatt
utmaningar som de delat i sina kanaler. Pa det officiella F/ACT Movement-
kontot pa Instagram har inspiration, tips och fakta varvats - bade i inlagg och
stories. Kontot har aven gjort nedslag i f/activsternas egna konton for att visa
deras resa. | december 2020 hade projektet F/ACT Movement 5837 foljare pa
Instagram och projektets 63 f/activister och nationella noder har tillsammans ca
72 000 foljare.
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Overenskommelsen med ett Nationellt F/ACT Movement inneh6ll malsattningen
att projektet skulle samverka med minst 60 privata och/eller offentliga foretag
och organisationer. Malet ar uppnatt med rage da projektet samverkat med 83
stycken foretag — hitintills.

538 Kortlek - Hallbart och Textilsmart!

Naturvardsverket och Studieférbundet Vuxenskolan (SV) Gotland har tillsammans
utvecklat en samtalskortlek utifran Textilsmarts budskap. Syftet med kortleken &r
att bidra till 6kad kunskap om dagens textilkonsumtion och sprida tips om mer
héllbara val. Malgruppen ar modekonsumenter samt yrkesméanniskor med koppling
till textil och mode, t.ex. foreningar inom textil eller offentliga organisationer som
arbetar med textilfragan och foretagare saval som anstallda inom textilbranschen.

Samtalskortleken ar ett verktyg for reflektion éver den egna och andras
konsumtionsmonster av textil. Den kan bidra till att manniskor delar med sig av
erfarenheter och tankar. Samtalskortleken kan bidra till 6kat intresse for att lara
mer och pa sikt bidra till 6kad benagenhet att géra mer hallbara val (se bilaga 3
Samtalskortlek - Hallbart och Textilsmart).

539 Aktorer som uppmarksammat och genomfort insatser
utifran Textilsmart

Under 2019-2020 har Textilsmart kampanjen uppméarksammats av flera olika
aktorer som bland annat SYSAV?*?, Diakonibloggen®3, Sysidan'#, Dala vatten och
avfall®>, Mival®, Nacka vatten och avfall, och Vaggeryds kommun'’. Aktérerna har
aven i en del fall organiserat mer lokalt knutna kampanjer utifran Textilsmarts
budskap och material. Till exempel sa genomférde Vaggeryds kommun en
Textilsmartkampanj under 2019 (fére coronapandemin). Ett annat exempel ar den
digitala kampanjen som leddes av Nacka Vatten och Avfall 2020 (under pandemin)
(se bilaga 4 Tva exempel pa kommunalt/lokalt genomférda kampanjer med
textilsmart).

5.4 Samverkan med branschen

Konsumentundersdkningen 2018, visade att konsumenterna upplevde oklarheter,
brister och avsaknad av information fran textilbranschen om miljoprestanda och

12 hitps://www.facebook.com/sysav/videos/textilsmart-v%C3%A4lj-bort-on%C3%B6diga-
kemikalier/268796620681536/ Hamtat 2021-02-12

13 https://diakonibloggen.com/2019/11/17/textilsmart/ hamtat 2020-12-05
14 https://www.sysidan.se/cldoc/6516.htm Hamtat 2020-12-05

15 https://www.dalavattenavfall.se/avfall-och-atervinning/minska-ditt-avfall/klader-och-textil---bli-
textilsmart.html hamtat 2020-12-05

ttps://mivanet.miva.se/ommiva/nyheter/nyheter/sablirdutextilsmart.5.78901d8e16e47e155b711b97.ht
ml Hamtat 2020-12-05

17 https://www.vaggeryd.se/bygga-bo-och-miljo/nyhetsarkiv-bygga-bo-och-miljo/nyheter-bygga-bo-och-
miljo/2019-11-13-tre-av-fyra-vill-agera-mer-hallbart---hur-textilsmart-ar-du.html Hamtat 2020-12-05

34


https://www.facebook.com/sysav/videos/textilsmart-v%C3%A4lj-bort-on%C3%B6diga-kemikalier/268796620681536/
https://www.facebook.com/sysav/videos/textilsmart-v%C3%A4lj-bort-on%C3%B6diga-kemikalier/268796620681536/

NATURVARDSVERKET

vilken miljo- eller halsopaverkan som olika produkter och tjanster skapar. Runt
hélften av konsumenterna énskade mer information i kdpdgonblicket.

| takt med att konsumenter far fordjupad kunskap och inspiration till att bidra till en
mer héllbar konsumtion och darmed i hogre grad efterfragar mer hallbara tjanster
och varor sa skapas incitament for textilbranschen att tillhandahalla ett storre utbud
av mer hallbara alternativ. Det innefattar ocksa tydlig och lattforstaelig
milj6information som gor det enklare att gora mer héllbara val. Okat samarbete
mellan myndigheter och bransch har darfor varit angelaget inom
regeringsuppdraget for att underlatta for konsumenter att agera mer hallbart.

54.1 Textilsmart moter textil- och modebranschen
For att skapa dialog med branschen bjods branschorganisationer och utvalda
foretag in i borjan av 2019 till ett forsta referensgruppsméte. Syftet med motet var
att informera om regeringsuppdraget och den planerade kommunikations-
kampanjen. Detta for att branschaktérerna skulle fa ta del av budskap och
planerade aktiviteter innan kampanjen lanserades officiellt samt att underséka
mojligheterna till eventuella samarbeten. Tanken om samarbete utgick fran
ambitionen om att gora det lattare for konsumenter att géra mer hallbara val genom
att till exempel informera om mer hallbara produkter och tjanster. Viktiga punkter
var att fa ta del av vad branschen redan gor och vilka utmaningar eller méjligheter
de upplever kopplat till hallbar konsumtion och om de sag behov av verktyg eller
material som skulle underlatta kommunikationen gentemot konsumenter.

Under 2019 - 2020 arrangerades totalt fem traffar med foretag och
branschorganisationer samt kommersiell saval som ideell secondhand, verksamma
inom mode- och textilomradet. De tre métena under 2019, engagerade ett tjugotal
inbjudna deltagare per gang och hade sin tonvikt pa organisationernas utmaningar
och behov. Métena i mars och september 2020 hélls digitalt p.g.a. coronapandemin
och nadde fler deltagare, cirka 50 respektive 90 personer. | samband med métena
formedlades aven information om miljopastaenden och Kemikalieappen?®.

542 Kompetensutveckla forséljningspersonal

Att informera om gallande regelverk som reklamationsrétt, kemikalielagstiftning
och miljéomarkningar har varit viktiga delar inom regeringsuppdraget. | de fall
konsumenter upplevt att information saknats eller att den varit otydlig pa en
produkt eller tjanst sa har Textilsmartkampanjen uppmanat konsumenter till att
stalla fragor till forsaljningspersonalen. Om fler konsumenter stéller fragor skulle
det i forlangningen kunna innebdra att forsaljningspersonal behéver
kompetensutvecklas for att kunna besvara fragor och informera konsumenter om
mer héllbara produkter. Inom kampanjen Textilsmart har det inte tagits fram
specifik information riktad till forsaljningspersonal da branschen inte upplevde ett

18 Info om Kemikalieappen: https://www.sverigeskonsumenter.se/vara-projekt/kemikalieappen/om-
kemikalieappen/ Hamtat 2021-02-12
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behov av kompetensutvecklingsmaterial. Daremot finns kunskapshdjande material
tillgangligt pa myndigheternas webbsidor och via den nationella plattformen
Textile & Fashion 2030’s webbaserade ~Kunskapsbanken™*® (se avsnitt 4.4.6 och i
bilaga 5 Kunskapsbanken).

543 Miljomarkningar och svenska modefdretag

En nordisk studie som genomférdes 2018 visar att det anvands éver 56 markningar
inom textil- och modebranschen i de nordiska landerna (Nordiska Ministerradet
2018). Det stora antalet miljopastaenden (miljomarken, standarder och
miljouttalanden) gor det svart for konsumenterna att forsta och jamfora vad olika
markningarna star for.

Inom Textilsmartkampanjen har konsumenterna uppmanats att valja
miljomaérkningar som foljer ISO Standarden 14024, dar kriterierna for mérkningen
tas fram av en miljomarkningsorganisation och oberoende granskning sker for att
sékerstélla att uppstéllda krav verkligen uppfylls. | dagsléaget ar det fyra
miljomarkningar som uppfyller dessa krav Svanen, Bra Miljéval och EU-Ecolabel
och GOTS.

Inom Textilsmart har konsumenterna ocksa uppmanats att stalla fragor om
foretagens egna markningar och vilka kriterier som galler for den specifika
maérkningen, om inte informationen ar tydlig.

For att ta reda pa hur svenska kladféretag anvander och ser pa typ Il markningar?,
initierades inom ramen for Textilsmart, en studie ”Anvandning av typ |-
markningar inom svensk modeindustri”. Studien visade att det finns stora likheter
mellan olika foretags anvandning av typ Il miljomarkningar. Ur ett
konsumentperspektiv ar det dock ofta svart att kvantifiera miljofordelarna med de
maérkta produkterna jamfort med omarkta. Information om vilka kriterier
produkterna lever upp till och vilka miljoférdelar de markta produkterna har
jamfort med icke-markta produkter forekommer i olika omfattning och aterfinns
ofta inte i anslutningen till produkten utan vanligen pa foretagens hemsidor.
Konsumentverket har anvant studien som kunskapsunderlag i det fortsatta
tillsynsarbetet och for att anpassa utbildningar gentemot foretag i textilbranschen
vid seminarier om marknadsféring och anvandning av miljopastaenden (se 4.4.3).

544 Utbildningsinsatser om miljopastaenden for textil- och
modebranschen
Att textilforetagen har kunskap om géllande marknadsféringsregler ar en
forutsattning for att konsumenter ska kunna fa korrekt och relevant information
innan och i kdpodgonblicket som bidrar till att konsumenterna kan valja mer

19 Lank till Kunskapsbanken: https://textileandfashion2030.se/kunskapsbanken/ hamtat 2021-02-12

20 Typ I markning = foretagens egna miljéuttalanden och markningar dar féretag sjalva satt upp
géallande kriterier.
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hallbara produkter och tjanster. Konsumentverket ar ansvarig tillsynsmyndighet for
marknadsforing dar miljopastaenden anvands (Konsumentverket 2020).

| december 2019 arrangerade Konsumentverket i samarbete med Naturvardsverket
och kopplat till Textilsmartkampanjen tva seminarier om marknadsforing med
miljopastaenden for representanter i textilbranschen. Syftet med seminarierna var
att informera om géllande marknadsféringsregler och utifran konkreta exempel
visa pa nar miljépastaenden och miljomarkningar anvands i marknadsforingen pa
ett otydligt eller missvisande sétt.

Eftersom intresset fran branschen var stort genomfordes ytterligare tva digitala
seminarier under 2020. Cirka 120 personer anmélde sig och da deltagarantalet var
begréansat till 100 valde man att spela in seminariet sa att alla som vill ska kunna ta
del av det i efterhand. Inspelningen har visats 58 ganger.

445 F/ACT Movement stimulerar naringslivet

Inom samarbetsprojektet Nationellt F/ACT Movement (se bilaga 1 Ett Nationellt
F/ACT Movement) ingar ocksa att de nationella noderna/ kommunerna aktiverar
det lokala néringslivet pa olika satt. Detta sker exempelvis genom att lokala
naringsidkare inom modebranschen bidrar till f/activisternas lanegarderob, agerar
vard for traffar, medverkar pa traffar som inspiratorer eller bara lyfter initiativet
F/ACT Movement pa olika satt. Naringslivet ar generellt sett intresserade av att
engagera sig, men sma lokala aktorer har ofta begransade mojligheter att delta.
Daremot efterfragar lokala aktorer plattformar for kunskapsoverforing och
samverkan for att starka konkurrenskraft och innovationsférmaga i fragor kopplade
till hallbarhet och cirkular ekonomi.

For att informera och férhoppningsvis engagera naringslivet har F/ACT Movement
och Circular Hub?! tagit fram ett specialutformat inspirationsseminarium som
deltagande kommuner kan anvénda for att bjuda in kommunens lokala néringsliv.
De lokala féretag som visar intresse av att samverka erbjuds att delta i en F/ACT-
cirkel for foretag som leds av kommunens lokala projektledare med stod av
Circular Hub. I en F/ACT-cirkel far foretagen, liksom f/activisterna ta del av
kunskap och inspiration for att tillsammans skapa nya hallbara l6sningar for
cirkuldra produkter, tjanster eller upphandlingar.

F/ACT Movement har dven varit ett aterkommande inslag pa manga
uppmarksammade branschrelaterade aktiviteter och som en direkt effekt av det har
manga foretag visat intresse att samverka med projektet. Exempelvis har
kladforetag och aterforsaljare visat intresse for F/ACT Movements metod att

2L Circular Hub &r en plattform som vill lyfta projekt och forskningsmiljoer kopplat till cirkulara
affarsmodeller och 6ka kunskapen om cirkular ekonomi. Circulare hub drivs av Science Park Boras i
samverkan med IDC West Sweden AB. EU-projektet Circular Hub finansieras framst av Europeiska
Regionala utvecklingsfonden och Vasta Gotalandsregionen. https://circularhub.se/ Hamtat 2021-02-
05
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samtala, samverka och samskapa med konsumenterna i syfte att stétta en mer
héllbar konsumtion, exempelvis genom tjanster som forlanger livet pa plaggen.
Allt fler foretag forstar vikten av att underlatta for konsumenten att géra sa
miljésmarta val som mgjligt och att genom att minska foretagets ekologiska
fotavtryck skapas mervarde som stéarker affarsmodellen. Véagen framat ar att arbeta
med cirkuldra produkter och tjanster pa ett transparent och uppriktigt satt. Har har
Nationellt F/ACT Movement bidragit genom att inspirera och visa pa mojligheter.
Aktorer som deltagit i dialoger &r bland annat Nordstan, AMF Fastigheter, Care of
Carl, Vasakronan, Ernst Rosén, Citycon, Garverietfastigheter, Tengbom, Lindex
och Gina Tricot.

I december 2020 6ppnade antagningen for kompetensutvecklingsprogrammet
“Hadllbara affiirsidéer i butiken” som ar ett samarbete mellan Science Park Boras,
Svensk Handel och Nordiska Textilakademin och som bygger vidare pa F/ACT
Movement. | januari 2021 startar pilotomgaengen och 50 handelsanstallda kommer
utan kostnad att ga en atta veckors kurs for att lara sig mer om hur hallbarhet och
cirkuléra produkter och tjanster som kan starka den egna affaren och skapa
mervarde for kunden. Kursen innehaller forinspelade seminarier och intervjuer med
experter fran bland annat Naturvardsverket, branschen och akademin, olika
dvningsmoment och avslutande projektarbete med slutseminarium.
Naturvardsverket har deltagit som bollplank och med expertkunskaper. | en
forinspelad intervju och i utbildningsmaterialet hanvisas till Textilsmarts
kampanjmaterial. Efter pilotomgangen kommer kursen utvérderas innan fler
kurstillfallen rullas ut under varen 2021. Material kommer med fordel &ven att
kunna anvandas inom Re:skill?,

4.4.6 Kunskapsbanken - utbildningsmaterial om textil
Kunskapsbanken ar ett samarbetsinitiativ mellan Naturvardsverket och Textile &
Fashion 2030 dar en malgruppsspecifik omvarldsanalys genomforts for att
kartlagga befintliga kurser och material pa webben, som beror textilomradet och
hallbar konsumtion. Syftet med omvarldsanalysen var att identifiera befintliga
kurser och informationsmaterial, som kan bidra till 6kad kunskap hos konsumenter,
och att identifiera om det ar saknas information inom nagon del av vardekedjan
eller inom nagot omrade. Men ocksa for att tillgangliggdra information om var
konsumenter, skolor och branschaktdrer med flera kan hitta utbildningsmaterial
relaterat till textil och hallbar konsumtion. Utifran omvérldsanalysen utvecklades
Kunskapsbanken - en databas dar kurser och material finns samlade och latt
tillgangliga for alla som vill lara sig mer (Textile & Fashion 2020).

22 RE: SKILL — i samband med att coronapandemin spred sig och textil- och modebranschen drabbades
hart av minskad kundtillstrémning och sankta férsaljningssiffror inférdes en krisatgard dar Science
Park Boras fick 16 miljoner kronor till det nationella projektet Re:skill Textile & Fashion (Science Park
2020). Projektet erbjuder varslad och permitterad personal kompetensutveckling om mer hallbar
textilkonsumtion. https://scienceparkboras.se/2020/06/science-park-boras-far-16-miljoner-till-projekt-
for-samhallsomstallning-inom-textilbranschen/ Hamtat 2021-02-12 https://reskills.nu/ Hamtat 2021-02-
05
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Databasen lanserades officiellt i augusti 2020 och da fanns drygt 70 inlagg i
databasen och under forsta halvaret har antalet inlagg fordubblats. Under augusti
till december 2020 besoktes Kunskapsbanken av drygt 1500 anvéndare, med en
genomsnittlig besokstid pa dver sex minuter (se bilaga 5 Kunskapshanken).
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6. Resultat fran
konsumentundersokningar och
medieuppfoljningar

Konsumentundersokningarna 2018 och 2020 ger gedigen information och i avsnitt
5.1 Resultat och forflyttningar redovisas resultaten genom att jamfora
forflyttningen mellan aren 2018 och 2020. Vissa resultat lyfter speciellt fram
forflyttningar for Textilsmarts malgrupper. | avsnitt 5.2 Medieuppféljning
redovisas hur de myndighetsgemensamma kanalerna och annonsering presterat,
liksom resultat for vidareférmedlingsinsatser i sociala medier via andra aktorer.

For att kunna folja effekten av kampanjen genomfdérdes en uppféljande
konsumentundersokning i slutet av 2020, med samma 50 fragestallningar som
2018, dar konsumenter sjalvskattade kunskap, attityder och beteenden. Over 3000
respondenter som motsvarade allmanheten i Sverige, 17 ar och éldre, deltog.
Resultatet ar viktat for att vara representativt for Sveriges befolkning. For att méata
Textilsmartkampanjens genomslag stalldes fragor om kannedom om kampanjen.
Utover konsumentundersokningen genomfordes tva fokusgruppsundersokningar
och kompletterande djuptelefonintervjuer. Aven nyckelpersoner fran bransch och
akademi med flera intervjuades for att fa ta del av deras kunskap om konsumenters
kdpbeteenden och trender (Gullers 2020).

Sammanfattningsvis visar jamforelserna mellan 2018 och 2020 ars
konsumentundersokningar att det skett en tydlig forflyttning sedan 2018. Fler
svenskar, motsvarande ungefar en halv miljon personer, uppger att de har en tkad
kunskap om textiliers miljo- och halsopaverkan och kdnnedomen om att det ar vid
tillverkningen som storst miljopaverkan sker. Fler konsumenter anger att de vill
agera mer hallbart — genom att tanka pa vad man koper, genom att kopa mindre och
genom att agera for langre livslangd pa klader.

Samtidigt kvarstar manga hinder. Konsumenterna vill i hogre utstrackning an vid
tidigare matningar gora ratt men vet ofta inte hur de ska ga tillvaga eller upplever
att det ar svart att konsumera hallbart. Den textila vardekedjan ar komplex och det
ar svart att dverblicka hur klader och textilier paverkar miljon i de olika delarna av
kedjan. Konsumenterna efterfragar dels markning eller certifiering pa textilier som
gor det enkelt att avgdra hur miljovanlig textilen &r, dels mer information om hur
hela produktionskedjan ser ut och vilken paverkan textilen har pa miljén. Manga
konsumenter avstar ocksa fran second hand da de upplever att det ar svart att hitta
ratt plagg och storlek, och vissa upplever att det kanns ofrascht (Gullers 2020).

Klimatfragan, som fick ett stort massmedialt fokus under 2019, bedoms vara en av
de viktigaste drivkrafterna for konsumenternas vilja till att agera for en mer hallbar

40



NATURVARDSVERKET

textilkonsumtion. Aven arets julklapp 2018 (det atervunna plagget) bedéms ha
bidragit till att ha 6kat medvetenheten hos konsumenterna (Gullers 2020).

6.1  Resultat och forflyttningar

GENOMSLAG FOR KAMPANJEN OCH IGENKANNING AV BUDSKAP

I 2020 ars konsumentundersokning uppger:
o 11 9% av svenska folket att de har hort eller sett kampanjen Textilsmart
e 6 9% har varit inne pa eller hort talas om Instagramkontot @textilsmart
e 7% har varit inne pa eller hort talas om Textilsmartsajten.

Av kampanjens tre malgrupper (unga, kvinnor och storstadsbor) sa bor det noteras
att hela 20 % av de unga (17-29 ar) har uppmarksammat Textilsmart.

Figur 1 Respondenter i konsumentundersdkningen 2020 som svarar att de kanner igen
budskap som Textilsmartkampanjen férmedlat

Igenkdnning av budskap
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| konsumentundersokningen 2020 fick respondenterna svara pa om de kande igen
sex olika budskap med tips eller fakta som Textilsmartkampanjen upprepat
formedlat, se figur 1. Mer an halften av respondenterna kande igen nagot av
budskapen. Dock har Textilsmartkampanjen inte varit ensam om att kommunicera
dessa budskap, darfor beror igenkanningen inte enbart pa kampanjen.

6.1.1 Forflyttningar i kunskap

Andelen konsumenter som vet att den storsta miljopaverkan nar det galler klader
och hemtextilier sker vid tillverkningen har okat fran 70 till 75 %. Okningen
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motsvarar drygt en halv miljon personer. Det ar framst hos malgrupperna kvinnor
och storstadshbor som kunskapsokningen skett, medan unga fortfarande ligger under
medelsnittet, lite dver 60 %, vilket ar ungefar pa samma niva 2020 som 2018.

6.1.2 Forflyttningar i attityder och beteenden

Tva av tre svenskar menar att de tanker pa det globala hallbarhetsperspektivet vid
kop av textilier. | den kvalitativa undersdkningen framkommer att flera
konsumenter ocksa anser att de forandrat sitt konsumtionsbeteende de senaste aren
— dels genom att tanka pa vad de koper, dels genom att képa mindre.
Nyckelpersonerna fran bland annat bransch och akademi menar dock att detta inte
ar nagot som aterspeglas i den faktiska konsumtionen utifran de undersokningar de
sjélva tagit del av.

Attitydmassigt har det skett en tydlig forflyttning. Andelen konsumenter som
svarar att de skulle kunna ténka sig att kopa mindre mangder klader, om de visste
att det gor skillnad for miljon, har okat fran 68 till 77 %. Benagenheten att kopa
mindre mangder klader ligger hogre for malgrupperna kvinnor, unga och
storstadsbor. Den storsta 6kningen star unga for, fran 68 till 81 %.

Andelen som skulle kunna tanka sig att képa mer second hand har 6kat fran 44 till
53 % under samma tidsperiod. Né&r det géller bendgenheten (attityd) att kdpa
second hand visar konsumentundersékningen 2020 att kvinnor och unga ar mer
benédgna dn genomsnittet, 60 % respektive 68 %. Andelen som anger att de kdper
second hand (beteende) har ocksa okat, fran 36 till 40 %. For unga, kvinnor och
storstadshor ligger siffran hogre, och dven har star de unga for den storsta
okningen. Andelen unga som angav 2018 att de kopte second hand lag pa 47 % och
2020 hade det okat till 56 %.

For anledningar till att kbépa begagnade klader ses en forflyttning dar andelen som
svarar att pengarna gar till valgorenhet har minskat i betydelse i en jamforelse
mellan 2018 och 2020, fran 36 till 30 %, medan andelen som

svarar att det ar béattre for klimat och miljé har 6kat fran 52 till 57 %. Generellt sett
ar anledningen till att man inte kdper mer second hand att det tar tid att hitta det
man soker och att det passar, och att det kan kénnas ofrascht med second hand.

Fler respondenter uppger att de har en positiv installning till att 1ana eller hyra
klader. Bendgenheten att agera om de visste att det gor skillnad for miljon har 6kat
fran 24 till 28 %, och andelen som anger att de lanar, delar eller hyr klader har okat
fran 22 till 27 %. Har syns att unga ligger langt 6ver genomsnittet i beteende, da
néstan halften, ca 48 %, av de unga anger att de gor det.

Néstan nio av tio i den kvantitativa konsumentundersékningen uppger att de kan
tanka sig att skdta om sina klader och textilier pa ett battre satt for att minska
miljopaverkan och for att bidra till 6kad livslangd pa kladerna om de visste att det
gor skillnad for miljon. Andelen konsumenter som anger att de absolut ar villiga att
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laga eller lata laga mer har 6kat med 10 %, fran 40 till 50 %, dar kvinnor och
storstadsbor ligger 6ver genomsnittet i 6kningen, dvs. en 6kning pa 12 %
respektive 13 %, medan 6kningen var lagre for unga, dvs. en okning pa 8 %.
Samtidigt menar flera i den kvalitativa undersokningen att det dels handlar om
kostnad, dels att det manga ganger upplevs som billigare att kopa nytt an att lata
laga. Till viss del handlar det &ven om kunskap, dvs. att manga inte vet hur de ska
laga. | flera fall upplevs ocksa textilierna ha for dalig kvalitet for att kunna lagas.
Nyckelpersonerna delar konsumenternas uppfattning och menar att det finns en
vilja av att ta hand om sina klader men att nyproducerade klader fortfarande ar
billigare och att kunskapen om hur en lagar sina klader gatt forlorad sedan flera
generationer bakat (Gullers 2020).

Andelen som kan tanka sig att kdpa mer miljomarkta textilier har okat fran 77 till
83 %. Andelen konsumenter som uppger att de kbper miljomarkta textilier har 6kat
fran 25 till 30 %, och samtidigt vet inte 40 % hur stor andel av de klader de koper
som egentligen ar miljomarkta. Trots den dkade viljan att kopa miljomérkt
upplever konsumenterna i den kvalitativa undersokningen att det ar fortsatt svart att
gora miljésmarta val nar det kommer till nyproducerat. Daremot papekar bade
nyckelpersoner och konsumenter att det ar lattare att gora ett battre val pa natet,
eftersom det gar att sortera klader och hemtextilier efter miljosmarta val. Experter
och nyckelpersoner ser dock att det maste till en forbattring i hur foretag far marka
sina textilier som hallbara eller miljésmarta (Gullers 2020).

6.2 Medieuppfdljning

Inom ramen for regeringsuppdraget genomfordes ett antal uppfoljningar for tiden
fran lanseringen 2019 fram till slutet av november 2020. Har presenteras resultat av
annonseringen, hur kanalerna har presterat, genomslaget for vidareférmedling av
Textilsmart i sociala medier och medieuppféljning.

6.2.1 Mata framgang i sociala medier

Annonseringen har varit en viktig del i att na ut med Textilsmarts fakta och
budskap som en del i strategin Iagintensiv och langsiktig direkt kommunikation
med konsumenter. Genom att mata antalet visningar (exponeringar) ges en
uppfattning om antalet ganger ett innehall visats, oavsett anvandare. Inom
kampanjen har ett stort antal filmer med budskap och fakta annonserats. Exempel
pa vad som kan matas i forhallande till en film ar hur manga som har tittat pa
filmerna och hur lange. En stor del av filmerna i sociala medier passerar utan att
publiken tittar langre an tre sekunder, och ofta med ljudet avslaget. Darfor har
mattet thruplay angivits nedan dar mottagaren sett mer eller mindre hela filmen.

Annonsering i digitala medier har ocksa varit en viktig del for att skapa kannedom

om Textilsmartsajten och Instagramkontot (for att skaffa foljare). Vilket bidragit
till kAnnedom om kampanjen.
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Under projektets gang har det varit viktigt att uppdatera flodet pa instagramkontot
regelbundet for att prioriteras i foljarnas fléden. Statistiken i sociala medier &r
viktig att folja, analysera och dra lardom av. Det gjordes kontinuerligt for att folja
utvecklingen pa kontot. Det har handlat om att flja statistik for att posta vid réatt
tider och for att studera vilka inlagg som fatt storre rackvidd (dvs visats for fler
foljare). Rackvidd avser antal unika konton som har sett nagot av innehallet
(sponsrat eller organiskt). Inledningsvis var det viktigt att analysera rackvidden
baserat pa alder, kon och demografi for att sakerstalla att kontot natt ratt malgrupp.
Aven olika typer av hashtags, utover hashtag textilsmart, har anvants for inlaggen i
flodet. Det for att gora innehallet sokbart, 6ka organisk rackvidd och starka amnet
hallbar textilkonsumtion.

Det har varit en stravan att vélja &mnen som skapar dialog och engagemang hos
foljarna, att like:a och svara pa kommentarer, och samtidigt folja och méata vad som
gett mest effekt. Genom att engagera och leva i malgruppernas kanaler har det getts
mojlighet att fortlopande inspirera och paverka, hja kunskapen och pa sikt skapa
beteendeférandringar hos konsumenter.

Engagemanget har métts via interaktioner som gilla, kommentera, dela, klicka sig
vidare till Textilsmartsajten och spara inldgg. Engagemanget har visat att foljarna
varit benagna att ta till sig budskap (da samtliga kommentarer varit positiva), men
ocksa lett till att rackvidden for inlaggen blivit hdgre. (Fér annonseringskampanijer
réknades dven Klick for profilbesok som en interaktion, till exempel att
Instagramanvandare gatt in pa Instagramkontot Textilsmart.) Engagemangsgraden
som anges nedan for Instagramkontot visar interaktioner i forhallande till antal
foljare och antal inlagg. | kap 6 beskrivs lardomar om utmaningar som paverkat
mojligheterna till att skapa ett ytterligare 6kat engagemang.

6.2.2 Annonsering

Over 90 annonser har gjorts med Textilsmarts Instagramkonto som avsandare i
syfte att skapa kannedom om kampanjen och sprida kunskap genom filmer med
budskap och fakta. Annonseringen resulterade i mer &n 22 miljoner exponeringar
av Textilsmarts budskap i kanalerna Instagram och Facebook. Filmerna som
annonserats har visats mer an 2,7 miljoner ganger (varav éver en halv miljon
visningar dar mottagaren sett mer eller mindre hela filmen, sa kallat thruplay).
Inlaggen har genererat nastan 2,9 miljoner interaktioner (reaktioner, kommentarer,
delningar, sparande och Gvriga interaktioner) fran anvandare. Annonserna har
ocksa drivit runt 45 000 lankklick till bade Textilsmarts Instagramkonto och
Textilsmartsajten.

Annonseringen av Textilsmartfilmer pa Youtube med Textilsmartsajten/Halla
Konsument som avsandare har natt en rackvidd pa runt 0,6 miljoner och antal klick
ar nastan 3000. 32 % har sett tre fjardedelar av hela filmen. Annonseringen pa
Facebook for att driva trafik till Textilsmartsajten resulterade i 0,85 miljoner
exponeringar med runt 4400 lankklick.
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For att nd ut brett genomfordes olika typer av digital annonsering. Det visade sig
att det var svart att konkurrera med andra aktorer som ocksa ar intresserade av
utvalda sokord (butiker och e-handlare, influencers, organisationer). D&rfor
skruvade Konsumentverket pa sokord och annonser samt publicerade nya artiklar
pa Textilsmartsajten till hgsten 2020 for att dka trafiken till sajten.

6.2.3 Instagramkontot @textilsmart
Antalet foljare pa @textilsmart-kontot pa Instagram Iag pa 6ver 9 500 foljare i
bdrjan av februari 2021. Fram till november 2020 (vid tillfallet for uppféljningen)
hade 173 inlagg pa Instagramkontot @textilsmart tillsammans exponerats ca 3, 25
miljoner ganger till instagramanvéandare. Det genomsnittliga resultatet for inlaggen
I4g pa runt 5 000 exponeringar per inlagg. Néagra av inlaggen sponsrades och de
fick darfor en storre exponering som inte raknats med i det genomsnittliga
resultatet. Inlaggen har tillsammans haft nastan 46 000 interaktioner? fran
anvandare, vilket betyder en genomsnittlig engagemangsgrad pa 5,5 %. De 64
filmerna hade visats runt 360 000 ganger, i genomsnitt drygt 1 800 ganger per film.
@Textilsmart-kontot har ocksa postat 166 handelser vid 52 olika tillfallen sedan
oktober 2019. De har haft en gemensam rackvidd pa éver 60 000 anvéandare, och
har tillsammans genererat runt 7000 interaktioner (kommentarer, delningar,
profilbesok, svar pa fragor och undersokningar, lankklick).

Majoriteten av foljarna av Instagramkontot @textilsmart ar kvinnor (95 %) varav
manga kommer fran Stockholm, Malmd, Goteborg, Uppsala eller Linkoping, vilket
motsvarar kampanjens malgrupper storstadsbor och kvinnor. De flesta ligger inom
aldersspannet 25 till 64 ar.

6.2.4 Hashtaggen #textilsmart

Hashtaggen, #textilsmart hade fram till borjan av februari 2021 anvants for att
tagga 6ver 3 500 inldgg fran olika Instagramanvandare. Uppfoljningen i november
2020 visade att inldggen under #textilsmart ndstan alla handlade om uppvisning av
klader och textilier, forséljning/marknadsforing av butiker, tips och rad om hur
man konsumerar klader/textilier pa ett mera hallbart sétt, information om hur
produktion av klader/textilier paverkar miljon, samt information om att kampanjen
finns. Samtliga inlagg var positiva vilket ar extremt ovanligt jamfort vid andra
medieanalyser menar konsulten som genomfort den kvalitativa analysen. Manga
inlagg har gjorts av f/activister. Det méarks en stolthet bland f/activisterna, dar
manga av dem sjalva och de som kommenterar skriver att de blivit inspirerade att
testa saker som de inte vagat eller vetat hur de kan gora forut.

6.2.5 Kampanjsajten Textilsmart
Sedan lanseringen fram till februari 2021 har antalet besokare till kampanjsajten
Textilsmart varit 6ver 114 000 stycken. Det var i snitt 76 % nya besokare och 24 %
aterkommande besokare under kampanjperioden. Majoriteten av kampanjsajtens

Z reaktioner, kommentarer, sparande, delningar, profilbesok
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besokare har varit kvinnor (72 %) och den genomsnittliga besokstiden var 3:30
minuter. Over 2 000 besdkare har genomfort ett quiz med fragor om hallbar
konsumtion. Quizet har varit ett sétt att aktivera besdkaren och med hjalp av inlagg
i Instagramkontot har det genererat extra besok till kampanjsajten Textilsmart.

Den uppfdljande konsumentundersékningen 2020, visar en 6kning av antalet besok
pa kampanjsajten (5 % ar 2019 och 7 % ar 2020). Det ar ocksa fler som uppger att
skulle vilja ha den har typen av information fran Halla konsument - 1 % ar 2018
jamfort med 4 % ar 2020.

6.2.6 Genomslag i sociala medier via vidareformedlare

Genomslag ar svart att mata for konton som administreras av andra. En
uppskattning av genomslaget har darfor gjorts som ger en maximal rackvidd pa upp
till 3,3 miljoner for samtliga inldgg. Réackvidden ar storst pa Instagram (6ver 2,3
miljoner), darefter pa Facebook (ca 0,9 miljoner) och minst pa Twitter (under 0,1
miljoner). En kraftig 6kning av inlagg skedde i borjan av hosten 2020 ndr de nya
flactivisterna borjat delta i det Nationella F/ACT Movement.

Den absoluta majoriteten av inlaggen, ca 2000, kom fran Instagram. 402 inlagg
fanns pa Facebook. Privatpersoner dominerar konversationen om Textilsmart pa
Instagram, men manga second hand-butiker hakar pa och anvander hashtaggen i
marknadsforingssyfte. Yngre och medelalders kvinnor dominerar bland
anvandarna, och ytterst fa inlagg ar publicerade av man. Offentlig sektor var den
storsta delaren av det officiella kampanjmaterialet pa Facebook.

6.2.7 Uppfdljning av genomslag i traditionell media

Naturvardsverket genomforde en mer évergripande medieuppféljning som
omfattade perioden november 2019 till november 2020 dar Textilsmartkampanjen
inkluderades. Uppf6ljningen visade att det hade publicerats totalt 71 artiklar som
anvande Naturvardsverkets rapporter som kalla. Artiklarna informerade om
textilkonsumtionens paverkan pa framforallt klimatet och vikten av minskad
kladkonsumtionen, kdpa mer second hand eller laga befintliga klader. Endast ett
fatal artiklar handlade om Textilsmartkampanjen och/eller om Nationellt F/ACT
Movement. De artiklar som uttryckligen ndmnde Textilsmart eller F/ACT
Movement hade en total maximal rackvidd pa ca 6,8 miljoner visningar.

Den pagaende coronapandemin har troligen paverkat Textilsmartskampanjen da

samhallsdebatten och medierapporteringen dominerats av coronapandemin och
utrymmet for miljo och konsumtionsfragor inte var lika stort som under 2019.
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7. Reflektion och lardomar

7.1  Inspirerande myndighetssamverkan

Textilsmart ar ett uppdrag dér tre myndigheter 16pande samverkat och gemensamt
kommunicerat samma budskap, vilket bidragit till tydlighet, trovardighet och
tillforlitlighet. Viktiga lardomar fran detta uppdrag ar att myndighetssamverkan,
koordinering och kommunikation tar tid och att bra kommunikation behdver berdra
for att na fram till och inspirera konsumenter. Att arbetet inleddes med ett gediget
analysarbete (se kapitel 3) har varit avgorande for kampanjens utformning i fyra
spar, vilka kanaler och budskap som anvénts och hur materialet anpassats for olika
malgrupper. Men ocksa for val av samarbeten att delta i (se kapitel 4).

Naturvardsverket kommunicerar sillan direkt gentemot konsumenter utan vagleder
framforallt tillsynsmyndigheter som i sin tur kommunicerar till konsumenter. Att
bygga upp en organisation pa Naturvardsverket for att kommunicera direkt till
konsumenter i samverkan med andra myndigheter har inneburit ett larande och
kunskapsbyggande pa alla nivaer och inkluderat juridiska aspekter, sociala medier
och nya samarbetspartners med mera (se avsnitt 4.1).

Att ndrvara pa Instagram i syfte att interagera och skapa dialog med konsumenter
visade sig vara en utmaning for myndigheter, vilka ar skyldiga att i alla lagen agera
sakligt och opartiskt (Statskontoret 2019). Efter att nya GDPR-regler tradde i kraft
2018 och efter Shrems I1- domen 2020 blev det till exempel direkt olampligt att
interagera aktivt med foljarna genom att aterpublicera deras innehall pa Instagram
(IMY 2020). Aktiviteter som anvénds av andra aktorer for att stdrka dialog och 6ka
antalet foljare har inte heller ansetts lampliga att anvanda utifran myndighetsrollen,
som till exempel att rekommendera enskilda foretag eller Iamna 6ver kontot till
ambassaddrer eller influencers for att sprida budskap.

Grénsdverskridande och nytdnkande samarbeten med andra aktdrer, som Nationellt
F/ACT Movement, lansstyrelser, kommuner och branschorganisationer med flera
har darfor varit avgorande for att na ut brett till konsumenter dar de befinner sig i
vardagen. Samarbetet med Nationellt F/ACT Movement har till exempel
majliggjort kommunikation med microinfluencers (f/activister) som myndigheterna
inte kunnat genomfora i egen regi. Kampanjen Textilsmart har statt for
faktabaserad opartisk kunskap och Nationellt F/ACT Movement har kompletterat
genom att fokusera pa praktisk beteendemaéssig tillampning av mer hallbar
konsumtion av textil. Inom Nationellt F/ACT Movement har microinfluencers
(f/activister) fatt utbildning, kunskap, utmaningar, inspiration och stod, som de
delat med sig av i sociala medier. En viktig lardom &r att det &r i samverkan med
andra aktorer som har specifika kompetenser och infallsvinklar som det skapas
mojligheter att na fler konsumenter &n vad som ar mojligt om myndigheter agerar
pa egen hand.
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Antalet foljare pa Textilsmarts Instagramkonto fortsétter att 6ka liksom antalet
besokare pa kampanjsajten Textilsmart (se avsnitt 5.2.3), dven inlaggen med
hashtaggen #textilsmart. Forfragningarna om att representanter for Textilsmart ska
medverka vid seminarier och konferenser blir ocksa allt fler. Fragor om att fa
anvanda framtaget kommunikationsmaterial har ocksa ckat mot slutet av
uppdragstiden. I analysen av kampanjens resultat har begreppet ”tid”” kommit att
bli en viktig faktor att ta hansyn till. Att det tagit tid att nd ut till konsumenter och
att engagera aktorer gor att det arbete som utforts I6pande inom ramen for
Textilsmart kampanjen som seminarier, samarbetsprojekt och natverkande bidragit
till att det nu uppkommer nagot utav en ketchupeffekt. Forst mot slutet av
regeringsuppdraget syns resultatet av alla de insatser som genomforts for att bygga
upp ett konto pa Instagram med manga foljare och hdg engagemangsgrad.
Samtidigt som alltfler aktdrer vill dra nytta av det material som tagits fram inom
Textilsmartkampanjen.

Den pagaende coronapandemin har definitivt paverkat kommunikationskampanjen
och darmed ocksa resultaten. Detta da samhallsdebatten och medierapporteringen
har dominerats av coronapandemin och medieutrymmet for miljéfragor har
minskat under 2020. Planerade fysiska aktiviteter inom kampanjen har fatt stallas
in eller skjutas pa framtiden, bade av Textilsmart och av samverkande aktorer (se
bilaga 2 Instéllda festivaler, konferenser och aktiviteter). Dessutom har
coronapandemin paverkat konsumenternas kdpbeteende, dar allt fler handlar online
och flera av nyckelpersonerna gor bedémningen att e-handeln kommer att fortsatta
att oka. Men dven om e-handeln dkade sa minskade forsaljningen totalt sett for
textil och modebranschen under 2020, vilket resulterade i permitterad personal och
ett stort antal konkurser (Svensk Handel 2020). Det har i sin tur paverkat
kampanjen Textilsmart och majligheterna till samarbeten med branschen. Men
samtidigt syns fortsatt ett stort intresse for hallbarhetsfragor och antalet deltagare
fran branschen pa arrangerade aktiviteter inom Textilsmart har okat.

Det framtagna kommunikationsmaterialet ar aktuellt och kan fortsatt skapa
engagemang om mer hallbar textilkonsumtion forutsatt att materialet anvands och
sprids vidare. Naturvardsverket har fatt indikationer pa att flera kommuner planerar
fortsatta aktiviteter dar de avser att anvénda Textilsmartmaterialet.

7.2  Hallbar textilkonsumtion ar aktuellt

Regeringen har tagit fram en svensk strategi for omstallning mot en cirkulér
ekonomi i Sverige for att uppna de svenska miljo- och klimatmalen och de globala
malen i Agenda 2030, dar textil ar en av flera prioriterade strommar (Regeringen
2020). | ett av strategins fokusomraden " Cirkuléiir ekonomi genom hdéllbara sditt att
konsumera och anvinda material, produkter och tjidnster” pekas forbattrad
konsumentinformation for att underldtta for den enskilde konsumenten att géra mer
hallbara och cirkuldra val i vardagen ut som en viktig atgard. Dessutom &r
ambitionen att framja nya affarsmodeller som bidrar till 6kad livslangd,
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ateranvandbarhet och reparerbarhet hos produkter och att ka utbudet och
efterfrdgan pa ateranvandning, reparation och delningstjanster (Regeringen 2020).

Den Grona given ar Europeiska Kommissionens tillvéxtstrategi till 2030 (KOM
2019). En viktig del av strategin ar EU:s handlingsplan for cirkuldr ekonomi som
kom 2020 dér textil &r ett av sju utpekade omraden dar heltackande atgardsprogram
ska tas fram. | handlingsplanen ndmns specifikt att ’for att skapa maojligheter for
konsumenter att valja hallbara textilier och att ha tillgang till ateranvandnings-
och reparationstjdnster”. Dessutom ndmns i handlingsplanen ambitionen att inféra
produktpass for produkter i syfte att underlatta for konsumenter att géra mer
héllbara val (KOM 2020). | januari 2021 presenterades en fardplan mot den
textilstrategi som Europeiska kommissionen planerar att publicera i slutet av 2021,
dar det bland annat ndmns att nya affarsmodeller och beteendeférandring ar
speciellt viktiga att fokusera pa (KOM 2021).

Det innebar att de samlade lardomar och den kunskap som erhallits i arbetet med
regeringsuppdraget Information om hallbar konsumtion av textilier fortsatt har hog
relevans och ligger i linje med atgéarder som har foreslagits for att uppna en mer
hallbar textilkonsumtion. Den larandeprocess och kunskapsuppbyggnad som skett
inom regeringsuppdraget &r viktig att formedla vidare infor framtida
policyutveckling.

7.3 Information behéver kompletteras med
andra atgarder for att astadkomma
bestaende beteendeforandringar

Forskning pekar pa att kommunikation som ensam insats inte per automatik medfor
att det sker en beteendeférandring. Daremot ar kommunikation till konsument en
viktig insats for att 6ka acceptansen for andra atgarder och styrmedel som kan
bidra till en mer hallbar textilkonsumtion.

De konsumentundersdkningar som genomférts inom ramen fér kampanjen
Textilsmart visar att avgorande faktorer i kdpdgonblicket ar design, passform och
pris medan miljé- och halsoaspekter ar av underordnad betydelse. Samtidigt visar
konsumentundersokningen 2020 att manga konsumenter har fatt en 6kad
medvetenhet om textiliers miljo och héalsopaverkan jamfort med 2018. Det har skett
en markant attitydférandring mot en mer positiv instéllning till att handla mer
second hand och att képa mindre méngder nyproducerade textilier. Hos de
malgrupper som mottagit information fran Textilsmart ar forandringen storre an
hos svenskar i genomsnitt.

Samtidigt visar beteendeforskning att konsumenter ofta uppger att de har en

intention att konsumera mer héllbart men att intentionen séllan leder till forandrat
beteende i praktiken (Mistra Future Fashion 2018 och 2019b). Studier inom
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forskningsprogrammet Mistra Future Fashion visar att information som ensam
atgard bidrog till att 10 % av konsumenterna forandrade sitt kopbeteende. Att
jamfora med att 60 % av konsumenterna forandrade sitt beteende om en
kombination av atgarder bestaende av information, individuella atagande och mal i
kombination med aterkoppling anvandes (Mistra Future Fashion 2019c). Forskarna
konstaterar vidare att mal ar viktiga for verkliga beteendeforandringar. Att satta
kollektiva mal for att forandra hela Sveriges textilkonsumtion har darmed troligen
en storre effekt an enbart kommunikationsinsatser. Men individuella mal anpassade
till varje individ har enskilt storst effekt. Detta da individen annars tycks hitta
bortforklaringar sdsom “men det ror inte mig, det géller bara andra”. Andra viktiga
insikter dr att information som férmedlas bor vara néra forknippad med
mottagarens egen vardag och att det tydligt bor framga hur och varfor det egna
agerandet spelar roll (Mistra Future Fashion 2019c).

Konsumenter kan inte ensamma losa alla problem kopplade till var
textilkonsumtion, men konsumentens agerande ar en viktig del av 16sningen. Nar
konsumenter gor mer hallbara konsumtionsval stimulerar de foretag till att
tillhandahalla mer resurseffektiva varor och tjanster samt till att utveckla nya
affarsmodeller. Omstéllning mot en mer hallbar konsumtion och produktion
forutsatter forandring pa manga plan dar samhéllet, naringsliv och konsumenter
behover agera tillsammans for att astadkomma verklig forandring. For att uppna en
mer hallbar textilkonsumtion behéver kommunikation kompletteras med andra
atgarder och styrmedel.
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Bilaga 1
Ett Nationellt F/ACT Movement

2019 genomfordes piloten F/ACT Movement som ett av Re:textile I1I’s*
delprojekt. Tio privatpersoner, sa kallade f/activister, avstod fran att kdpa nytt mot
att de fick prova pa mer héllbar textilkonsumtion, sa som att képa second hand,
remake, varda och laga. F/activisterna sammanstralade en gang i manaden for att fa
utbildning, inspiration och utmaningar och delade sen sina insikter och erfarenheter
pa de egna Instagramkontona. F/ACT Movement skapade dven ett eget konto pa
Instagram for att sprida info om projektet i sin helhet. F/ACT Movement véxte
snabbt till en rorelse vilket ocksa var tanken med namnet Fashion Act Movement
och dess anspelningen pa faktabaserad (F/ACT) forflyttning (Movement) framat.
Mot slutet av pilotomgangen arrangerades en work-shop mellan f/activisterna och
delar av naringslivet for att spana pa nya framtida affarsmodeller.

Overenskommelse mellan Textilsmart och F/ACT Movement

Under varen 2020 genomfardes dverenskommelse mellan Naturvardsverket och
Science Park Boras/Hogskolan i Boras. Naturvardsverket 6nskade starka och
komplettera kommunikationen i Regeringsuppdraget Information om hallbar
konsumtion av textil. Overenskommelsen inkluderade ett kommunikativt
samarbete mellan Textilsmart och F/ACT Movement samt en uppskalning av det

24 Under 2018 beviljade Naturvardsverket ett bidrag om 3 000 000 kronor till projektet
Re:textile, vid Hogskolan i Boras, Science Park Borés for att bidra till utvecklingen av
héllbara affarsmodeller inom textil- och modebranschen. Utveckling av mer hallbar
konsumtion och produktion behdver I6pa parallellt och sé att en forandring av bade utbud
och efterfragan (genom info till konsumenter om mer hallbar konsumtion) sker i samklang
med varandra. Syftet med Re:textile 111 (under 2018-2019) var att skala upp projektet till
nationell niva for att bidra i annu hogre grad till att minska resursforbrukningen och skapa
mojligheter for en mer miljomassigt hallbar textil vardekedja, mojliggora nya
affarsmodeller och samtidigt visa pa ekonomisk affarsmassighet i modellerna och att i
forlangningen underlatta for konsumenter att valja mer hallbara alternativ. Re:textile
formedlar kunskap, radgivning och praktisk tillampning i samarbete med foretag inom
mode- och textilbranschen. Mélsittningen for projektet var att hjalpa branschen med
omstallning genom att skapa goda exempel for att inspirera, géra ekonomiska studier kring
skalbarhet och I6nsamhet i cirkuléra affarsmodeller. Genom att inkludera
konsumentperspektivet i satsningen F/ACT Movement har Re:textile 111 arbetat med ett
annu bredare systemperspektiv for att paverka textil- och modebranschen till en cirkular
transformation och mer héllbar utveckling.

Under 2020 beviljades Re:textile ett ytterligare bidrag om 450.000 kronor for att paketera
sina resultat pa ett satt s att branschen kan ta de av dem pa ett &nnu mer lattillgangligt satt
an tidigare.
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kommande Vastra Gotalandsregionen-baserade projektet F/ACT Movement till att
bli ett Nationellt F/ACT Movement med hela 7 noder fritt spridda 6ver Sverige.

| december 2020 hade ett Nationellt F/ACT Movement 5837 fljare pa Instagram
och projektets 63 f/activister och nationella noder hade tillsammans ca 72 000
foljare.

Citat fran f/activister och lokala projektledare

“Det har varit sd himla kul. Jag tycker gruppen dr sa fantastisk, och det blev en
bra mix av personligheter och aldrar. Det &r verkligen sa givande att fa vara med
om det hér!”

“Utmaningen var jdtterolig. Helt plotsligt hade man ndgot att skylla pd ndr man
skulle "leka’ med sina kldder. Och sen ndr man skulle ta en bild, det har jag har
varit lite obekvam i att ta. FOr mig har detta varit som att 6ppna en dorr. Jag har
haft sa roligt. ”

“Nu efter utmaningen kdnns det som garderoben har svillt, - va, hade jag
verkligen alla dessa klanningar? Méngden av plagg kanns orimlig. Men det ar
ocksa en gladje att kunna ta pa sig vad som helst. Jag inser ocksa mina privilegier
i att bara ha en massa kldder for nojes skull. *

“Min framsta reflektion 6ver utmaningen var hur linge ett plagg kan bdras och
anda kannas frascht. Istéllet for att tvatta gick det att hanga ut och lufta och ha pa
sig igen dagen efter. Det var ocksa kul att utmana sig sjalv att bara jeans i olika
kombinationer.”

"F/activisterna sa vid senaste traffen att det ar manga som peppar dem och en del
gamla bekanta har hért av sig for att de sett att de deltagit, och tyckt att det varit
ett bra projekt”

“De har reflekterat en hel del kring képbeteende och hur det ldtt blir att de har
kvar samma vanor, fast de nu istallet kdper begagnat, vilket gor att garderoben
dnda ldtt fylls pa”

“Det har inte varit ndgra speciellt negativa synpunkter kring projektet fran
kommuninvanarna, vilket jag egentligen hade utgatt fran skulle komma med tanke
pa att folk oftast fokuserar enbart pa kopstoppet nar de laser om projektet, och att
situationen varit anstrdingd for handeln i och med Corona.”

“"Mdnga kommenterar att projektet dr intressant”

“Sociala relationer har skapats mellan F/activisterna och andra pa sociala medier
som lett till tréffar IRL och utbyte och pepp”.
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“Nya foretag och foretag i dtervinningsbranschen har kontaktat oss och méten har
skapats.”

Ett Nationellt F/ACT Movement

F/ACT Movement &r ett projekt fran Goteborgsregionen och Science Park Boras
som handlar om att framja mer hallbar produktion och konsumtion av mode och
textil. F/ACT Movement inspirerar konsumenter till att géra mer hallbara modeval
och att anvanda det som redan finns i garderoben. Den primara malgruppen ar
modeintresserade storkonsumenter av nyproducerade klader i aldern 25-35 ar
(millenials). Malgruppen upplever klimatangest och vill agera mer hallbart, men
vet inte hur. Vidare ar de aktiv pa sociala medier och bryr sig mycket om vad
foretag gor och star for.

Det Nationella F/ACT Movement arbetar genom att rekrytera lokala ambassaddrer
(sa kallade f/activister) som sprider inspiration om hur de sjalva skapar en hallbar
garderob. Det arrangera dven lokala aktiviteter i samarbete med kommuner som
aven sprider information om projektet genom sociala medier. Dessutom

stottar projektet foretag och entreprendrer som vill utveckla hallbara och cirkulara
produkter och tjanster, utifran de behov som den nya, medvetna konsumenten har
och med miljonytta i fokus.

Nodernas roll?

Till skillnad fran den forsta omgangen av F/ACT Movement 2019 med en grupp
om 10 f/activister sa utgick det Nationella F/ACT Movement fran att deltagande
kommuner skulle anta en ledande lokal roll i de egna noderna. Utdver att styra upp
f/activist-traffarna och sprida information via sociala media sa var tanken att de i
egenskap av lokalt nav dven skulle anordna event sa som kladbytardagar,
modevisningar av second hand, utstéllningar etc. for resten av
kommuninnevanarna. F/activisterna skulle kunna medverka som lokala
ambassadorer / kéndisar och branschen skulle inkluderas for att stimulera
utvecklingen av mer hallbara produkter och tjanster. Coronapandemin har
dessvarre begransat moéjligheterna till att genomféra evenemang som det var tankt.
Om léaget i forhallande till pandemin blir annorlunda planerar flera noder att
genomfdra en del praktiska workshops (som stéllts in 2020) under 2021 vilket
medfor méjlighet till mer kommunikation och ytterligare spridning under varen.

63 stycken nya f/activister antar utmaningen!

En viktig del i FFACT Movement handlar om att formedla kunskap och att 6ka
medvetenheten om den svenska textilkonsumtionens klimat-och miljopaverkan. |
och med ett Nationellt F/ACT Movement har 63 nya privatpersoner (f/activister)
rekryterats runt om i hela landet. F/activisterna har gatt med pa att beratta om sin
resa i sociala medier som en motprestation till att fa coachning i form av
utbildning, inspiration och utmaningar for att préva pa, experimentera och
undersoka fordndrade konsumtionsmonster av textil. Forhoppningen &r att fler
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konsumenter far fordjupad kunskap och inspiration till att bidra till en mer hallbar
konsumtion och att efterfragan pa ett mer hallbart utbud av tjanster och varor 6kar.

En f/activist &r en person som dlskar mode och klader, men som vill halla pa med
sin hobby pa ett mer hallbart vis. Den ar en nyfiken konsument som ar éppen for
att vélja god kvalitet, second hand och saker den tankt anvanda lange. Den gillar att
laga och varda sina plagg, sy och gora om, hyra, dela och lana. Vem som helst kan
bli f/activist bara den ar nyfiken pa att testa mer hallbara modealternativ och att
lara sig mer om konsumtionens miljopaverkan. F/activisten delar garna med sig av
sina second hand-fynd, remake-kreationer eller andra tips via sociala medier och &r
pa sétt och vis en ambassaddr for hallbart mode och for rérelsen den &r en del av —
F/ACT Movement.

F/ACT Movement — inkludera naringslivet!

Awven foretagen har inkluderats inom ett Nationellt F/ACT Movement. Genom
dialog med medverkande kommuners néringslivssekreterare var tanken att lokala
foretag skulle engageras till att exempelvis delta i publika aktiviteter eller utveckla
cirkuldra tjanster. Foretagen kunde inspireras av konsumenternas engagemang
inom F/ACT Movement och se det som en moéjlighet till affarsutveckling.
Synlighet i sociala medier skapar dessutom ringar pa vattnet och méjliggor
aktivering av fler foretag runt om i landet for att utveckla cirkuldra tjanster.

Kommunikativt samarbete mellan F/ACT Movement och Textilsmart

I och med det kommunikativa samarbetet genomfordes en dvergripande gemensam
planering for manatliga teman under 2020 (sept — dec) vilken Iag till grund for
planeringen av innehallet pa sociala media. Medieplanering for gemensamma
insatser sa som tva pressmeddelanden genomférdes i dialog och det filmmaterial
for sociala media med tips och erfarenheter fran 2019 ars f/activister (som
Naturvardsverket tidigare latit ta fram) erbjods F/ACT Movement. | och med det
kommunikativa samarbetet atog sig F/ACT Movement att dela textilsmartrelaterat
vidareformedlingsmaterial i sina sociala mediekanaler tillsammans med bade
#textilsmart och @textilsmart i inldggen. Det omvénda gallde for Textilsmart.
F/ACT Movement atog sig aven att lagga till #textilsmart i sina inlagg pa F/ACT
Movement’s Instagramkonto. Slutligen sé& forband sig F/ACT Movement dven att
erbjuda f/activisterna textilsmartrelaterat vidareférmedlingsmaterial i sin
contentbank och f/activister uppmuntrades dessutom till att anvanda #textilsmart i
sina egna inlagg pa Instagram. En facitivist deltog senare i en gemensam
instagramlivesandning och i november 2020 holl Textilsmart och F/ACT
Movement ett gemensamt kladbingo pa Instagram.

59



NATURVARDSVERKET

Bilaga 2

Installda festivaler, konferenser och aktiviteter

Manga aktiviteter dar representanter for Textilsmartkampanjen skulle ha deltagit,
som forel&sare och experter i syfte att sprida material och budskap, stalldes in
under 2020 pa grund av coronapandemin. Men, flera av de instéllda
sammankomsterna planeras att genomforas under 2021 forutsatt att det blir mojligt
att arrangera moten och sammankomster dar manga manniskor kan traffas igen.

SLOW FASHION — HALLBART MODE

Aktiviteten Slow Fashion — hallbart mode skulle ha genomforts i kdpcentret
Nordstan (Goteborg) i mars 2020. Media var inbjudna och det var ett bra tillfalle att
na manga konsumenter. Tillfallet var dessutom bra for att sprida nyheten om att
Overenskommelsen mellan Textilsmart och F/ACT Movements samarbete inletts. Slow
Fashion kommer att genomfdras i en mer digital tappning under 2021.

STOCKHOLMS KULTURFESTIVAL 2020

Diskussioner fordes i arbetsgruppen huruvida Textilsmart skulle delta pa
Stockholms kulturfestival 2020. 2019 deltog uppskattningsvis 1 miljon besokare pa
Stockholms kulturfestival. Men, nar coronapandemin slog till fick festivalen stallas
in.

WAY OUT WEST (GOTEBORG)

Under varen 2020 fordes dven diskussioner om att fa med Textilsmart pa den
Goteborgsbaserade festivalen Way Out West (augusti 2020). Aven den aktiviteten
fick stéllas in.

FESTIVAL MED TEMA HALLBAR KONSUMTION

Stockholms Universitet planerade att halla en festival med tema hallbar
konsumtion i samband med terminsstarten september 2020. Textilsmart bjods in
for att halla en lunchférelasning samt att delta som konferencier vid en aterbruks-
modevisning. Aktiviteten blev framskjuten till 2021.

KLIMATFESTIVALEN 2020

Arrangemanget som planerades av Kungliga Tekniska Hogskolan skulle paga en
vecka och Textilsmart var inbjudna att delta som en kunskapsbarare inom damnet
hallbara textilier. Den fysiska festivalen planerades om till ett digitalt utférande och
Textilsmart bidrog med digitalt material i form av text och informationsfilmer.

REGIONAL MILIJOMALSKONFERENS 2020

En regional miljomalskonferens skulle ha arrangerats av lansstyrelsen i Halland.
Malgruppen var representanter fran regionala och lokala myndigheter savél som
privatpersoner (ca 200 personer). Temat for konferensen var Smartare, grénare
Sverige. Textilsmart var tankt att delta i ett pass med fler inbjudna textilaktorer.
Aktiviteten stélldes in.
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Bilaga 3

Samtalskortlek - Hallbart och Textilsmart

BAKGRUND OCH SYFTE

I mars 2020 inleddes ett samarbete mellan Studieférbundet Vuxenhogskolan (SV)
Gotland och Naturvardsverket inom ramen for Textilsmart. Samarbetet handlade
om att tillsammans utveckla en samtalskortlek med budskap utifran kampanjen
Textilsmartt.

SV Gotland ville bidra till att 6ka kunskap om varfor dagens textilkonsumtion inte
ar hallbar och sprida tips om hallbara val. De hade mycket positiva erfarenheter av
verktyg sa som samtalskortlekar. En samtalskortlek inom mer hallbar konsumtion
av textil forvantades kunna bidra till ett gott samtalsklimat dar deltagarnar borjar
reflektera dver den egna textilkonsumtion.

Tanken var att en samtalskortlek med ett enklt och édmijukt tilltal skulle kunna
gora att manniskor éppnar upp och delar med sig av sina tankar, raddslor och
erfarenheter. Detta leder till funderingar kring de egna konsumtionsménstren och
bidrar till 6kat intresse for att lara mer. Det stimulerar dven till 6kad vilja att ta till
sig mer kunskap och dkad benagenhet till att géra mer hallbara val.

SAMTALSKORTLEKEN

Samtalskortleken bestar av drygt 50 kort med bade svensk och engelsk text och de
ar fordelade utifran tre kategorier (med exempel direkt under):

o Beratta (reflektion)
Vilket plagg anvander du mest? Varfor tror du att det ar sa?”

e Fraga (kunskapsuppbyggande)
”80% av klimatpaverkan fran svensk kladkonsumtion beraknas ske under:

a. produktionsfasen

b. transport och férsaljning
c. tvétt och skotsel

d. avfallshanteringen”

e Prova (uppmaning att agera)
»Testa att forandra ett plagg som du pa nagot satt inte trivs med men anda inte
kan separera fran.

ANVANDNING

Kortleken kan anvindas som uppstart infor ett mote, som icebreaker i en grupp, i
skolan, i fikarummet pa jobbet, i studiecirklar mm. Det behdévs ingen god
kannedom inom hallbara textilier for att kunna anvanda kortleken. Ett typiskt
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tillvagagangssatt ar att en person drar ett kort, laser hogt vad som star och borjar
beratta. De andra i gruppen lyssnar. Sedan drar nasta person ett nytt kort och
berattar utifran det, osv.

SAMARBETET

Naturvardsverket bidrog till utvecklingen av korttexter med kampanjen Textilsmart
som utgangspunkt. Naturvardsverket stod aven for granskning av fakta och évriga
viktiga budskap. Genom kampanjen Textilsmart tackte Naturvardsverket dven
tryckkostnaden for en upplaga pa 500 kortlekar.

Kortleken sprids i forsta hand genom SV Gotland samt de ca 30
systeravdelningarna runt om i landet. Naturvardsverket har 100 kortlekar fran
upplagan for egen spridning.

Pa sikt kommer kortleken finnas som nedladdningsbar fil for den som vill skriva ut
och Kklippa ut korten sjalv.
MALGRUPP

Malgruppen bestar av diverse kanaler som nar modekonsumenter samt
yrkesméanniskor med koppling till texil och mode, inklusive

* Foreningar inom textil

« Offentliga organisationer som har uppdrag att arbeta med textilfragan
« Foretagare inom textilbranschen
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Bilaga 4

Tva exempel pa kommunalt/lokalt
genomforda kampanjer med textilsmart

EXEMPEL 1: VAGGERYD

I november 2019 kommunicerade Vaggeryds kommun att ”Tre av fyra vill agera
mer héllbart - hur #textilsmart ar du?” och pé sin hemsida skrev de att de bade
skulle lansera kampanjen textilsmart och byta tema till Hallbar konsumtion i
miljohornan pa Vaggeryds bibliotek. Pressmeddelandet ledde till att Radio P4
Jonkdping horde av sig for intervju och tillsammans med tre ytterligare pressklipp
blev det en bra informationsspridning. Som en del i kampanjen anordnades en
kladutmaning som gick ut pa att man skulle bara samma plagg (byxa, troja, kofta,
kjol etc) under en arbetsvecka. Syftet med kladutmaningen var att visa att vi inte
behover nya kléder hela tiden eller folja det senaste modet. Och, att ndr man val
handlar sa bor man tanka lokalt och gynna de lokala foretagen. 50 personer deltog i
kladutmaningen pa Facebook och ungefar lika manga dartill uppskattas dessutom
ha deltagit utanfor kanalen.

Nyheten pa kommunens hemsida har fram till december 2020 haft 682
sidvisningar, drygt 50 visningar/manad och lever fortfarande vidare. De tva
Facebookinlagg som Vaggeryd la ut om kampanjen #textilsmart nadde ca. 2500
personer och det ena, inldgget om kladutmaningen, nadde ut till cirka 1800
personer.

Det fanns ingen sarskild budget for kampanjen. Allt material hanterades ”in-
house”. For Vaggeryds kommun passade temat och det fardiga textilsmartmaterial
bra som fakta och inspiration. Den egna kommunikatoren skétte filmer och sociala
medier. Utstéllningen i miljohérnan genomfdrdes framst med befintligt material
(aterbrukssaker och det som redan fanns att lana ut). Utéver kostnaden for de egna
personresurserna uppstod endast en utgift om 500kr for kampanjen (for ett sponsrat
Facebook-inlagg)®.

EXEMPEL 2: NACKA

Nacka vatten och avfall har under 2020 samverkat med Forum biblioteken i Nacka,
Dieselverkstadens bibliotek, Mode 111, Réda korset i Nacka, Emmaus Stockholm,
Human bridge och Lindra secondhand for att genomfora en textilsmart-kampan;.
Under planeringsfasen diskuterades en julmarknad pa temat textilsmart i Sickla.
Manga av de inplanerade aktiviteterna (utstallningar pa bibliotek, skaparverkstad
med Mode I11, aktiviteter i Rodakorsets butik i Nacka forum, internt bytessystem
Nacka vatten och avfall med mera) fick dock stéllas in pa grund av
coronapandemin. Kampanjen blev istéllet digital och genomfdrdes via sociala

% Mailvaxling december 2020 med Lina Larsson pa Vaggeryds kommun.
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media vecka 48, 2020 (samma vecka som projektet Europa Minskar Avfallet).
Nyhetsvérdet minskade formodligen pa grund av de andra uteblivna aktiviteterna
vilket kan vara en anledning till att lokalmedia inte nappade och rapporterade om
kampanjen.

Inlaggen hade en rackvidd pa ca 2000 personer / dag. Nacka vatten och avfall har
aterkopplat att det var av stort varde att testa samverkan med aterbruksnatverket
kring en kommunikationskampanj. Aven om inte alla samverkansaktorer deltog i
den slutgiltiga digitala satsningen sé& gjorde kampanjen att aktdrerna mobiliserade
sig sjélva och det var kul att lyfta/stotta/peppa. Det var &ven vardefullt att lyfta
sjalva fragan och na ut via flera kanaler (inklusive kommunens kommunikation).

Utifran den digitala kampanjen drogs slutsatserna att inlaggen bor sponsras for att
na ut (om det egna antalet foljare pa kontot ar for lagt). Snarlika budskap en hel
vecka kan dock ha bidragit till att en del foljare “trottnat”. Nasta gang skulle det
darmed kunna vara battre att publicera ett inlagg utifran ett tema per vecka under
en manad. Textilsmarts material (fardiga filmer / inlagg) upplevdes i det har fallet
som lite svart att anvanda och det tog tid att satta ihop och planera for en kampanj
som flera aktorer skulle var en del av. Kampanjen har & andra sidan givit aktorerna
viktiga erfarenheter sa som att det t.ex. ar vardefullt att fa med sig kommunikatcrer
fran varje respektive aktor for att lyckas. De har dven erfarit att forsta gangen ett
nytt koncept/samarbete lanseras sa ar det svart. Men, de erfarenheter man far forsta
gangen medfor att det blir desto lattare att genomfora vid nasta omgang.

Textilsmart 2020 var en kostnadseffektiv kampanj med 4000 kr i budget (for
sponsring av FB-inldgg). Under december 2020 har det forts diskussioner om en
liknande textilsmart kampanj under 2021 for en betydligt stérre budget pa 50.000
kr2®.

% Mailvaxling med Emma Martinelle Nacka vatten och avfall 2020-12-07.

64



NATURVARDSVERKET

Bilaga 5

Kunskapsbanken

Det har saknats en kartlaggning av de befintliga kurser och informationsmaterial
som behandlar &mnet “hallbar textil” och som dessutom visar var de aterfinns samt
vilken malgrupp de ar anpassade for. Det har dessutom varit okannt om nagot
omrade eller &mne saknas inom kurserna eller informationsmaterialet for att ge en
battre helhetsbild av hallbar utveckling inom textil och mode.

For att kunna bidra till langsiktigt okad kunskap bland konsumenter behéver
informationen om en héllbar utveckling inom textil och mode tillgangliggoras brett
via olika kanaler. Informationen bér &ven kunna férmedlas av alla de olika aktorer
som konsumenter kommer i kontakt med. Detta forutsétter att kurser och
informationsmaterial behdver malgruppsanpassas i forhallande till aktorerna for att
de ska kunna tillgodogdra sig informationen och férmedlade vidare till
konsumenter.

Utifran den har insikten inleddes ett samarbete mellan Textile & Fashion 2030%’
vid Hogskolan i Boras och Naturvardsverket i november 2019. Det forsta steget var
att gora en kartlaggning i syftaet att:

o Synliggdra och sammanstélla befintliga utbildningar och material inom
omradet

o Identifiera vilka malgrupper utbildningarna vande sig till

o Kategorisera tillgangligheten av befintliga utbildningar och material

o Identifiera ev gap som i framtiden behdver fyllas for att ge en helhetsbild

Kartlaggningen visade bland annat att:

o Det saknas allmént tillgangligt (synligt) material med textil anknytning till
yngre och kanske inte &nnu laskunniga barn samt till de som har svenska
som andrasprak. En del material finns med inriktning elever i arskurs 7-9
som med sma anpassningar av lararen bedéms kunna anvéandas &ven till
yngre elever.

« Det finns en forhallandevis stor mangd utbildande material som kan vara
lampligt och till nytta for malgruppen konsumenter, en del mer
lattillgangligt an annat och med olika detaljrikedom/svarighetsgrad.

o Materialet som riktar sig mot designers samt andra aktorer langs den textila
vardekedjan &r informationsmaterial. Detta material aterfinns inom
utbildningar pa universitetsniva och saknar fardiga diskussionsfragor och
lararhandledning.

o Material som riktar sig till sma och medelstora foretag (SMF) och aktorer
langs den textila vardekedjan ar oftare kopplat till ndgon form av tjanst
eller kostnad jamfort med det som ar riktat till elever och konsumenter.

o Material direkt riktat mot t.ex. butikspersonal saknas. Butikspersonal kan
med fordel ta del av konsumentmaterialet men for att butikspersonalen ska
kunna guida konsumenten till en mer medveten konsumtion vore det

27 https://textileandfashion2030.se/om-textile-fashion-2030/ Hamtat 2021-02-28
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onskvart med ett mer djupgaende material som inkluderar kunskap utifran
ett livscykelperspektiv inklusive vikten av kladvard efter kosmentens
inkop.

Resultatet av kartlaggningen presenterades i en skriftlig rapport i mars 2020 som
sedan fungerade som utgangspunkt for att gora delar av materialet tillgangligt via
en webbsida. Sidan, som hor till plattformen Textile & Fashion 2030 och doptes till
Kunskapsbanken, lanserades i beta-version i april 2020. Ytterligare
informationsspridning om Kunskapsbankens existen genomfordes med hjélp av
pressmeddelande och andra kommunikationsmedel s& som nyhetsbrev i augusti
2020.

Lank till Kunskapsbanken: https://textileandfashion2030.se/kunskapsbanken/

Vid lanseringen fanns drygt 70 inl&gg i databasen. Till varje inlagg finns en
sammanfattande text pa svenska, aktuell lank till materialet (obs Kunskapsbanken
lagrar inte sjalva materialet utan lankar vidare) samt klassificering enligt féljande:

e Malgrupp
Konsument, foretag, pedagog/student

e Amne/Omrade
Affarsmodeller, Atervinning, Kemi, Konsumtion, Material,
Produktdesign, Produktion, Teknik

e [Format
Film, Kurs, Lagstiftning, Ljud, Rapport, Standarder &Certifieringar,
Tjanster & stod, Utbildningsmaterial, Verktyg, Webbplats

Genom Kunskapsbankens sokfunktion ar inlagg sokbara enligt en eller flera av
parametrarna.

Enligt Google Analytics hade Kunskapsbanken under perioden aug-dec 2020
besoktes av drygt 1500 anvandare, med en genomsnittlig besokstid pa 6ver sex
minuter.

Textile & Fashion 2030 vill garna ha tips pa bade nya inlagg till Kunskapshanken
och aterkoppling for forbattrad information om de befintliga inlaggen. Nya inlagg
laggs ut I6pande efter granskning, innehallssammanfattning och kategorisering.
Under forsta halvaret efter lanseringen inkom forslag pa nya inlagg vilka bidrog till
en ca 50% oOkning av databasens innehall.

66


https://textileandfashion2030.se/kunskapsbanken/

NATURVARDSVERKET

Bilaga 6

Textilsmart — visuellt uttryck

Denna bilaga ar en éversiktlig sammanstéllning av Textilsmartkampanjens visuella
uttryck, med exempel pa innehall som forekommit i olika kanaler eller som
vidareformedlingsmaterial.

Vidareformedlingsmaterialet finns samlat pa Naturvardsverkets webbplats och kan
nas via www.naturvardsverket.se/textilsmart

KAMPANJSAJTEN

Pa kampanjsajten www.hallakonsument.se/textilsmart fanns foljande artiklar
publicerade februari 2021.:

o Dina klader slukar jordens resurser

e Ramaterial blir trad och tyg

e Kladerna far farg och egenskaper

e Darfor maste vi forlanga kladernas livslangd

e Atervinning &r inte hela 16sningen

e Hang pa nya modeinitiativet F/ACT Movement

Utover kampanjsajtesn artiklar finns aven:

e Quiz: Vad kan du om hallbart mode?

e TIPS: S blir du #Textilsmart

o GUIDE: Fordelar och nackdelar med olika material

o Kort information om Textilsmartkampanjen och Instagramkontot.

Figur 2: Skarmdump pa del av kampanjsajten Textilsmart
HALLA Fres vildsiog il Hablkonsurment se

LURITERE genom Konsumentverket

#textilsmart Attikdar  Filmer  Filj Textiismart pa Instagram  Om Textismart

E TEXTILSMART 5

Du som konsument kan gora skillnad

Smé medvetna val i vardagen bidrar till en mer halibar planet

ins 4 000 e vatien
21,5 kg kemikalier

10kg mmnnur

vaolk
nmur

NYPRODUCERAD @

Textilsmart ar ett samarbete mellan

Sa blir du #Textilsmart

Dina kdider och tyger har stor péverkan pé miljn. Du som konsument kan
‘gora mycket fie att bidra til en mer halibar textikonsumtion.
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INSTAGRAMKONTOT
Fram till 4 februari 2021 har 200 inldgg i det organiska flddet och 166 handelser
publicerats. Innehallet som kommunicerats i inlaggen pa Instagram har varit:
o Fakta for att hoja konsumenters kunskap om textilproduktionens miljo-,
hélso- och klimatpaverkan och resursforbrukning
Pedagogiska fakta som visar vilken paverkan olika konsumtionsval har
e Rad och tips for att inspirera till att férandra och géra mer medvetna val
kring konsumtion och anvéndning av textilier
e Uppmaning om att sma medvetna val i vardagen bidrar till en mer hallbar
planet och att man som konsument gor skillnad.

Exempel pa inlagg pa Instagramkontot visas nedan, dvs inlagg i flodet och

handelser med bilder, bildkaruseller (flera bilder i rad), illustrationer, filmer och
Instagramlivesandningar.

Figur 3 Exempel pd inlagg i det organiska flodet pa @textilsmart

™

€6 Svenskar kisper cirka
45 - 50 nya plagg per ir.

Kladproduktion sliter p&

Kemialier kan skada m.
och miljon | lnder dir k
tiverkas. gy

Viil] begagnat och vintage

68




NATURVARDSVERKET

Figur 4 Exempel pa olika publicerade handelser (lever i 24 timmar)

e

"Textilkonsumtionen
forbrukar 1,3 ton
ravaror och over 100
kubikmeter vatten per
person och ari
Europa”

-

LN

toxtilsmart-tv-story-1

H ynliga avfallet
+ och hur vi forebygger det

Barn dr sdrskilt
Kénsliga for kemikalier

Tvattaalitid klader fore
anvéndning for att fa
bort kemikalierester.

textilsmant-tv-story-2

Tank efter fore —
et osynliga avfallet |
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alternativ ar
yast for miljon?

VA FTTSVAR
VALD ETT SVAR
DA VAR DET TISDAG

IGEN OCH DET
INNEBAR

| Tack for att du | &
bidrar till ett } &
battre klimat! | §

textismant-tv-story-3 toxtilsmart-tv-story-4 textilsmart-tv-story-5

i Tank efter fore -
{ det osynliga avfallet

Onsdag 25/11
kl 17:00

Henning Gillbert
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HASHTAGG #TEXTILSMART

Fram till februari 2021 hade 3500 inldgg publicerats med #textilsmart. Néstan alla
inlagg handlade om uppvisning av kl&der och textilier, forsaljning/marknadsforing
av butiker, tips och rad om hur man konsumerar klader/textilier pa ett mera hallbart
satt, information om hur produktion av klader/textilier paverkar miljon, samt
information om att kampanjen finns. Samtliga inldgg var positiva. Nedan visas
nagra exempel.

Figur 5 Exempel pd inlagg med # textilsmart
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PRODUKTION AV RORLIGT MATERIAL, AVEN FOR VIDAREFORMEDLARE ATT
LADDA NER

Femton filmer med text i bild med statister i inspelade miljéer har tagits fram.
Varje film innehdll en inledande rubrik, tre scener med tips och budskap (som
aterfinns i budskapsdokumentet), ett faktabudskap och en avslutande uppmaning
om att sma medvetna val i vardagen bidrar till en mer hallbar planet och att man
som konsument gor skillnad. Sex av filmerna har ocksa syntolkats. Filmerna har
publicerats pa Instagramkontot, Textilsmartsajten, och pa Naturvardsverkets
webbplats.

Spellista pa Youtube, dér dven explainerfilmen nedan ingar:
https://www.youtube.com/playlist?list=PLg20VquM_I_ak_PeJxMmxc0SYxInmfn
1T

Det togs ocksa fram ett stort antal kortversioner, aven i staende format, for
annonsering.

Figur 6 Exempel pa filmer med bild och text (med inspelade statister)

2
.4
laad

Handla mer

.
hallbart GEULETE Mer hallb:
presenter:* mindre kemil

| #TEXTILSMART | : .
R i #TEXTILSMART

Utover detta togs det dven fram 33 egenproducerade text i bildfilmer med hjalp av
ett upphandlat videoproduktionsverktyg. Filmerna anvéndes i
annonseringskampanjer och pa Instagramkontot. En fordel med
videoproduktionsverktyget var att det underlattade for att snabbt ta fram samma
filmer med samma budskap men riktat till olika malgrupper och i olika format
(fyrkantigt och staende format) for annonsering, se nedan exempel for pa urklipp
av annonsfilm fér unga man och unga kvinnor.

Figur 7 Exempel pa urklipp ur filmer med text och bild, fér unga man och unga kvinnor

Over.90% av' I P
klimatpdverkan fran« 1. Vélj second hand i
svensk kladkonsumtion forsta hand.
arkopplat till inkdp-av '
ucerade klader.

—

1. Valj second hand i
forsta hand.

ar at till inkdp av
ucerade klader.
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Explainerfilm

En animerad film togs fram som férklarar resursatgang av vatten och
miljopaverkan for bomulls. Filmen togs fram i tre olika format.

Figur 8 Bild ur explainerfilmen

| #TEXTILSMART |

4« P Pl o) o007/1:37

Reportagefilmer

Det har tagits fram tva reportagefilmer om F/ACT Movement. De tva
reportagefilmerna har publicerats pa Naturvardsverkets webbplats pa sidor som
beskriver samarbetet med F/ACT Movement.

Den forsta handlade om att utveckla nya affarsmodeller med rubriken: Hur hittar vi
nya sétt att njuta av hallbart mode. Har medverkar Adrian Zethraeus och Anna
Lindstrom fran Re:Textile och Elin Larsson, radgivare och forelasare i
hallbarhetsfragor.

Lank till den forsta reportagefilmen
https://www.youtube.com/watch?v=2DXebWxKT7Q&feature=emb logo

Den forsta reportagefilmen var 3,5 min lang och ur den klipptes ett flertal
kortversioner med titlar som:

Hur hittar vi hallbara satt att njuta av mode?

Kan jag vara bade hallbar och trendig?

Hur far jag en mer hallbar garderob?

Hur kan jag uppdatera mina klader?

De publicerades pa Instagramkanalen och aven pa Naturvardsverkets webbplats for
vidareférmedlare.

Den andra reportagefilmen hette Modeintresserad och hallbar — gar det? | den
deltog atta av de tio f/activisterna som medverkat i den forsta omgangen av F/ACT
Movement och de delade med sig av hur det varit att delta i pilotprojektet. En
kortversion togs ocksa fram till Instagram.
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Lank till den andra reportagefilmen
https://www.youtube.com/watch?v=FH7LDUm2Kp4&feature=emb logo

31 Tipsfilmer med f/activister

Nar den andra reportagefilmen spelades in passade Textilsmart pa att &ven spela in
erfarenheter och tips fran f/activisterna som deltagit i pilotprojektet. De fick dela
med sig av hur de ténker kring inkdp av second hand, hur de uppdaterat klader och
hur de lagat.

Figur 9 Exempel pa tipsfilmer med F/activister

i

“Vad jag' ‘oA
egentligen \'Det dr roligare

behéver i min - = att konsumera
garderob” héllbart"

| #TEXTILSMART | | #TEXTILSMART |

| #TEXTILSMART |}
i,

Spellista pa Youtube med tipsfilmerna
https://www.youtube.com/playlist?list=PLg20VaquM | ZUvaSk2eat2kJt0IhA7iDg

Tre animerade filmer i tre olika format

Tre animerade filmer har tagits fram som riktar sig till en yngre malgrupp. De
handlar om att det gar att bli mer textilsmart genom att anvanda, forandra och
ateranvanda sina klader istéllet for att slanga och képa nytt.

Figur 10 De tre animerade filmerna

Jeans - Textilsmart | Naturvardsverket
Maturvardsverket

Klanning - Textilsmart |
B Naturvardsverket

Il M aturvardsverket

ILLUSTRATIONER

Ett flertal illustrationer togs fram till Textilsmartsajten, inlagg pa Instagram och
vidareformedlingsmaterial. De gar att ladda ned fran Naturvardsverkets webbplats.
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Figur 11 Exempel pa en illustration

~%

Pris for miljén:

minst 12 000 liter vatten
ca 1,5 kg kamikalier

10 ke véxthusgassr

" Pris for milion:
0nya resurser
och utzlipp
NYPRODUCERAD for produktion

SECOND HAND

Oversikt av illustrationer finns pa:
http://www.naturvardsverket.se/upload/miljoarbete-i-samhallet/uppdelat-efter-
omrade/hallbar-konsumtion-produktion/textil/illustrationer-utbud.pdf

MINIFOLDER

En minifolder i tryckt form efterfragades for utstallningar och andra arrangemang
av vidareformedlare. Den finns pa Naturvardsverkets webbplats for nedladdning
och tryck. Utdver det togs det fram annat material for olika fysiska aktiviteter som
sedan stalldes in pa grund av coronapandemin, och som da inte kunde anvandas.

Figur 12 Minifoldern

| TEXTILSMART |

74



NATURVARDSVERKET

Bilaga 7
Tips och rad
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Textilsmarta tips och rad till konsum:en'te_r

Genom att

fordubbla livs-

HANDLA MER HALLBART langden for ett plagg

Vi koper och slanger allt mer klader och textil.
For att var modekonsumtion ska bli mer hall-
bar behdver vi tdnka om och istallet for att
kopa nyproducerat anvanda redan producerade
plagg. Lange.

e Vilj second hand i férsta hand - kladerna finns
redan och ger inga nya utslapp.

med ca 50 %.

NATURVARDSVERKET

e Tank efter innan du handlar pa nitet - onodiga
transporter och returer sliter pa miljon.

e Tank efter innan du handlar - behover du
verkligen plagget?

e Vilj klader med béttre kvalitet som haller langre
—julangre du anvander ett plagg desto battre
for miljon.

e Hitta din stil- och planera dina inkop.

e Valj klader som du kommer att anvanda manga
ganger.

e Valj miljomarkta klader: Svanen, EU Ecolabel,
Bra Miljoval och GOTS. De markningarna staller

krav pa hela textilkedjan och har oberoende
granskning.

e Paverka utbudet! Ju fler som fragar efter miljo-
markt desto storre chans att affaren tar in det.

e Kanner du inte igen markningen? Testa marknings-
guiden pa hallokonsument.se

e Fraga efter mer hallbart producerade klader!
Ur milj6- och klimatsynpunkt dr det viktigare hur
kladerna ar tillverkade an vilket specifikt material
de ar gjorda av.

langre anvander och fa nya utan att det sliter
pa miljén eller planboken.

Om du gar eller cyklar istéllet for att kora bil
sa minskar du din klimatpaverkan med ytterligare
12—24 procent.

slanger vi 7,5 kg

e Prova en kladbytardag. Bli av med plagg du inte klader och textilier per
person varje ar. Halften
av det vi slanger ar helt

och skulle kunna anvandas

e Det spelar aven stor roll hur du tar dig till butiken. av nagon annan.

minskar klimatpaverkan

HANDLA NYPRODUCERADE KLADER
MER MEDVETET. Fraga efter mer hallbart
producerade textilier, vadlj helst miljomarkta

plagg.

FORLANG LIVSLANGDEN PA REDAN
PRODUCERADE TEXTILIER. Att forlanga
livslangden pa redan producerade plagg
ar den enskilt viktigaste atgarden for att
uppna en mer hallbar kladkonsumtion.

DET FINNS INGET SPECIFIKT MATERIAL
ELLER NAGON TEXTILFIBER SOM AR
MER HALLBAR AN ETT ANNAT. Diremot
spelar det stor roll hur produkten/plagget
produceras.

| Sverige
verg Kladproduk-

tionen sliter pa miljon
och paverkar klimatet.
Svenskarnas textilinkop
2017 gav en klimatpaverkan
som motsvarar 850 000

varvs bilkérning runt jorden.
NATURVARDSVERKET
NATURVARDSVERKET

OCH SWEREA IVF
Tvatt av
syntetiska textilier
ar en av flera kallor till
att mikroplaster sprids
till sjoar och hav.

NATURVARDSVERKET



DU HAR RATT TILL INFORMATION
e Du kan paverka utbudet! Fraga hur plagget ar
producerat.
e Kadnner du inte igen miljomarkningen?
Anvand markningsguiden pa hallakonsument.se
¢ Innehaller plagget sarskilt farliga amnen?
Ta hjélp av nya Kemikalieappen.

UNDVIK ONODIGA KEMIKALIER

e Undvik antibakteriella eller smutsavvisande
klader. De kan innehalla dmnen som ar skadliga
for bade miljon och halsan.

e Vaga fraga! Kladaffaren ar skyldig att inom
45 dagar tala om ifall plagget innehaller vissa
farliga amnen.

e Var uppmarksam nar du handlar utanfér EU.
Daér finns inte samma regler om kemikalier.

e Testa Kemikalieappen. Scanna plagg
for att se om det innehaller sarskilt

. . o, 3
farliga amnen. 21260 RELE

kladers klimat-
paverkan sker under
produktionsfasen.

e Anvand dina klader langre (och
kop second hand). Da uppstar

inga nya kemikalieutslapp. MISTRA FUTURE

FASHION
e Barn ar (sarskilt) kansliga for

kemikalier. Tvatta alltid klader fore
anvandning for att fa bort kemikalierester.

SKAFFA EN MER MILJOSMART GARDEROB

e Fyndaidin garderob. Anvand det du har.

Hitta nya kombinationer eller piffa upp gamla
plagg.

e Hyr klider som du behover mer sillan.

Till exempel till nyar eller skidturen.

e Har du trottnat pé ett plagg? Prova att bytlana
med en kompis.

e Det mest hallbara plagget ir det du vardar,
lagar och anvinder ldnge. Oavsett vilket material
det ar gjort av.

e Organisera och mark upp dina plagg i garderoben.
Om du marker att vissa plagg inte anvadnds,
|at dem leva vidare hos en annan anvdndare.

e Ta hand om de plagg du dger. Aven sma val, sa
som typ av galge, paverkar dina plaggs livslangd.

e Ta hand om dina klader och miljon.

FORLANG LIVSLANGDEN PA DINA KLADER

e Textil ar en vardefull resurs. Det mest hallbara ar
att ta hand om kladerna och anvanda dem lange.

e Laga hali stickade plagg pa en gang. Annars blir
halet latt storre.

e Det ar ok att inte vara handig! Ta hjalp av en
skraddare med dragkedjor och foder.

e Lat plaggen fa en ny funktion. Gor shorts av
langbyxor.

e Upptédck din garderob pa nytt. Ga igenom alla
klader och hitta pa nya kombinationer.

o Passar inte plagget langre? Testa att ta in, lagga
ut eller sy om, ta hjalp om det behdvs.

® Ge bort eller sdlj klader du inte langre anvdnder.

TVATTA MER MILJOVANLIGT OCH MEDVETET

e Tvatta full maskin och anvand kladerna langre
innan du tvattar dem.

e Valj miljomarkt tvattmedel. Folj anvisningarna
sa att du inte overdoserar.

e Anvand filter som minskar utslapp av mikroplast-
fibrer.

e Varje tvatt sliter pa dina kladers sémmar och
material. Tvatta inte i onddan - tank pa att dina
plagg ska hdlla lange.

e Tvdtta mindre! Ta bort enstaka flackar for hand.

e Vadra mera! Pa ull sitter smutsen ytligt och
forsvinner ofta vid vadring.

® Minska slitaget i tvattmaskinen.
Anvand tvattpase samt knapp
knappar och blixtlas.

Over 90 % av
den totala klimat-
paverkan fran svensk
kladkonsumtion ar
kopplat till inkop av
nyproducerade klader.
Genom att
fordubbla livs-
langden for ett plagg
minskar klimatpaverkan
med cirka 50 %.

MISTRA FUTURE
FASHION
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FESTFIN OCH HALLBAR

e Vissa klader har man bara en gang. Behover
du verkligen aga din outfit — hyr istallet!

e Bjuden pa fest och inget att ha pa dig?
Lana klader av en slakting eller kompis.

¢ Hitta din egen stil!l Med secondhandklader
kan du hitta ndgot som ingen annan har.

TEXTILSMARTA PRESENTER

e Hitta presenter i din egen garderob. Gammalt
for dig ar nytt fér nagon annan.

e Tillden som 6nskar sig klader. Ge bort ett
presentkort fran en second hand-butik.

e Kreativ? Lat klader bortom raddning bli roligt
pysselmaterial.

§ s

Pris for miljon:

minst 2 500 liter vatten
ca 0,5 kg kemikalier
2-8 kg véixthusgaser

Pris i butik:
ca199 kr

NYPRODUCERAD

Pris for miljon:
O nya resurser
och utslapp

for produktion

Pris i butik:
cagokr

SECOND HAND

GOR DIG AV MED KLADER PA RATT SATT

e Silj klader du inte langre anvander. Pa natet
eller via secondhandaffar.

e Skank hela och rena klader till vanner och
bekanta eller ideella organisationer.

e Lamnain trasiga och slitna klader till textil-
insamling. Fraga din kommun om du ar osaker.

o Atervinning av textil kan inte som enskild
insats géra modeindustrin hallbar — tank pa
att ateranvandning ger storre klimatvinst!

SA PAVERKAR DINA KLADER KLIMAT OCH MILJO

Klader kraver stora mangder resurser att producera
som inte syns i det fardiga plagget. Utdver sjalva
ramaterialet sa anvands ocksa resurser i form av
energi, kemikalier och vatten for att framstalla
fibern. Resursanvandningen har stor paverkan pa
miljé och klimat i produktionslandet saval som globalt.

e Hur plagget dr producerat avgor paverkan pa
miljon mer an valet av material i sig. Det ar storre
skillnad i klimatpaverkan mellan olika producenter
av samma fibrer an mellan olika typer av fibrer.

e Det finns inte ett bra val. Olika material och pro-
dukter lampar sig for olika anvandningsomraden.
Fundera forst pa hur plagget ska anvandas och
valj darefter ett material med passande egen-
skap. En slitstark topp av exempel-
vis polyester som du anvander
i 20 ar paverkar klimatet
mindre under sin livscykel
jamfort med en topp i
bomull, som du anvander
ett fatal ganger och kastar.

Ar 2019
konsumerade vi
svenskar omkring 14 kg
textil (varav ca1o kg ar
klader) per person och ar,
eller motsvarande
45-50 plagg.

MISTRA FUTURE
FASHION

Som konsument kan du gdéra skillnad.

Sma medvetna val i vardagen
bidrar till en mer hallbar planet.

Konsument
verket - KO

NATUR

VARDS &
VERKET

KEM!

Kemikalieinspektionen
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