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Abstract

This paper reviews how to affect consumers into taking more eco-friendly clothing choices. It
will take it’s stand in Pierre Bourdieu’s social theory about fields, habitus and capitals.
Based on the theory an A/B test will be formed to elaborate whether values or logic appeals
more efficiently to the consumer. The A/B test was executed by creating two different
postcards. The significant difference between the two was the message. The final design of
the campaign is the outcome of the A/B test. It will be a part of a larger campaign that
focuses on sustainable clothing choices. It encourages the consumer to bring existing values
with them when they buy clothes. Furthermore, the paper discusses the ethical aspect of
changing consumer’s behavior in the light of John Rawls’ A Theory of Justice. The paper
concludes that ecological values are common when purchasing food but not when buying
clothes. Based on the A/B test results the more efficient campaign will target the consumer

with existing sustainable values.
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1. Indledning

Nar vi i dag kigger pa, hvordan vi mennesker udnytter jordens ressourcer, er dette ikke
baredygtigt. I takt med at verdens population stiger, forekommer der et stgrre behov for
blandt andet t@j, energi og fedevarer. Vi opbruger jordens ressourcer hurtigere, end jorden
kan na at gendanne dem. Hvis vi skal skabe et mere baredygtigt samfund, er vi ngdsaget til at
@ndre pa vores adferd og forbrug af disse ressourcer (Robertson M., 2014; 48-50). Vi skal
vare omstillingsparate til at producere og forbruge pa en beredygtig made. Pa nuvaerende
tidspunkt er line@r gkonomi normen i forretningslivet. Virksomheder producerer et produkt,
som s&lges til forbrugeren, som enten smides ud hjemme eller pa forbreendingen. Dette er
ikke baredygtigt, og hvis man vil sikre en mere beredygtig fremtid, er man ngdt til at have
en mere cirkuler tankegang i forhold til, hvordan produkter skal produceres og distribueres.
Forbrugeren er ogsa ngdt til at @ndre sit forbrugsmgnster. Cirkuler gkonomi er en made at
sikre jordens begrensede ressourcer og genanvende produkter eller materialer. Virksomheder
far nye muligheder ved at udvikle nye forretningsstrategier. Virksomhederne ma udvise
kreativitet for at finde nye og bedre lgsninger og evt. re-designe deres produkter, sa mindst

muligt gar til spilde (Miljgstyrelsen, n.d.).

Tekstilindustrien star overfor store udfordringer, nar vi taler om baredygtighed. I gjeblikket
skaber industrien overproduktion, hvilket resulterer i overforbrug af verdens naturressourcer.
(Brooks, 2015; 229). I tekstilproduktion bliver der brugt enorme mangder vand. Det kraver
omkring 1.400-2.700 liter vand at producere én T-shirt (Milj@- og fgdevareministeriet, 2014
& World Wildlife Fund, 2014). Dette vandforbrug er med til at skabe miljgmassige
konsekvenser. Det ggr sig is@r geldende inden for dyrkning af bomuld. Bomuldslandbruget
benytter sig af kunstvanding, hvilket fgrer til udtgmning af floder og sger i de narliggende
omrader (WWF, 1999; 1).

Vi, som mennesker, forbruger mere tgj end ngdvendigt og skaber stor efterspgrgsel. I takt
med at produktionen stiger og kvaliteten falder (Kristensen, Politiken, 2013), udledes der
mere CO,, hvilket resulterer i globale klimaandringer (Robertson M., 2014; 48-50).

I dag er tgjindustrien en af de stgrste arsager til miljgforurening af klimaet, hvilket far
konsekvenser for os selv og vores efterkommere (Kristensen, Politiken, 2013). I de seneste

artier har store tgjfirmaer flyttet deres produktion til den gstlige del af verden, hvilket kaldes
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outsourcing. Den tendens ses, da produktionsomkostningerne er vasentligt lavere 1 gsten end
i vesten (Jgrgensen & Jensen, Elsevier, 2012). Grundet de lave omkostninger har de store
virksomheder mulighed for at skabe nye kollektioner flere gange om aret. Modeindustrien
skaber hermed en indflydelse pa forbrugernes kgbsvaner. Med de hyppigt skiftende
kollektioner, kgber forbrugeren nyt t@j flere gange érligt. Danskerne er dem i Norden, der har
det stgrste tgjforbrug, og vi k@ber gennemsnitligt 16 kilo t@j om aret (Guldagger & Faber,
Politiken, 2017). Det fglgende citat stammer fra en Greenpeace rapport fra 2016, og

indrammer ret pracist, hvor det store problem ligger.

“Fast, cheap fashion has changed the way we dress; it has also changed the way we
think about clothes and what we do with them. We buy more clothes than ever before,
we wear them fewer times - sometimes they are not worn at all - and while our
wardrobes are cluttered with rarely used clothes, we are also treating clothes as
disposable items. Fashion has become a novelty and the commercialisation and
marketing of fashion is leading to overconsumption and materialism - keeping our

clothes and cherishing them is not in fashion any more.”

(Cobbing & Vicaire, 2016; 2)

I de sidste 30 ar er tempoet i modebranchen skudt i vejret. Modeindustrien skaber hurtig
mode, fast-fashion, som er med til at gge forbruget af t@j. Vi, som forbrugere, har vennet os
til, at vi hele tiden skal have nyt. Ulempen er dog, at vi ikke tenker over de miljgmassige
konsekvenser det har, nér vi kgber nyt t@j, da vi ikke forbinder det med en miljgbelastning.
Tendensen med fast fashion skaber en brug-og-smid-vak kultur (Kristensen, Politiken,

2013).

Overproduktion og -forbrug af t@j fgrer ogsa til, at store virksomheder brender tgj af. Denne
tendens, med manglende baredygtighed 1 branchen, er et stort problem, da mange stadig
satser pa fast fashion. Tgjet bliver produceret i darlig kvalitet, som ikke er langtidsholdbart og
ikke kan genanvendes i nyt tgj. Meget tgj bliver produceret af flere forskellige tekstiler,
hvorved genanvendelse bliver et problem, da det ikke er muligt at treekke de diverse tekstiler
ud af tgjet. Det t@j, som betegnes som verende af darlig kvalitet, er de produkter lavet af

tyndt stof. Allerede efter fa vaske bliver T-shirts skeve, bluser mister deres farve og bukser
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far ‘kna’. Dette ggr, at vi som forbrugere, kgber nyt tgj efter relativt kort tid. Igen endnu en

tendens, som ggr at efterspgrgslen bliver stgrre (Guldagger, Politiken, 2017).
1.1 Baeredygtighed i tekstilindustrien

“En beeredygtig udvikling er en udvikling, hvor de varer og goder, der
forbruges nu, kan produceres, uden at det pdeleegger mulighederne for, at
fremtidige generationer kan have lige sa stor velstand *

(Samfundslex, n.d.)

Baredygtighed er et vidt begreb, og der findes mange forskellige former for baredygtighed.
Oprindeligt refererer begrebet, beredygtighed, til reproducering af naturressourcer, sa de med
tiden kan opretholdes (Toman, 1992). Begrebet bruges derudover ogsa til at tale om social,
kulturel og miljgmassig baredygtighed. Beredygtighedsbegrebet handler i dette tilfelde om
at bevare kulturer og livsformer, hvor hensigten er at tenke pa sociale og kulturelle

pavirkninger, nar der skal lgses et miljgproblem (Samfundslex n.d.).

Ifglge Den danske Ordbog er ordet, beredygtig, defineret saledes:

“Beeredygtig: sikrer eller indebcerer holdbare positive resultater, i en bestemt
henseende, uden at pdelegge det foreliggende grundlag” (Den danske Ordbog).
Baredygtighed har mange betydninger for forskellige mennesker og ath&nger af, hvilke gjne
der ses med (Toman, 1992).

Inden for beredygtighed findes tre vasentlige berende

Sustainability

elementer.

Disse er kendt som The Three Pillars of Sustainability.

Elementerne betegnes som Planet, People, Profit eller

Social

The Three E’s: Environments, Economics and Equity.

Environmental
Economic

Det var forskere, der begyndte at indse, at vores verden

havde mange problemer, der var forbundet sasom |

fattigdom, hungersngd, politiske problemer mm. Disse problemer kan ikke lgses individuelt,
da det hele er forbundet. Denne Three Pillars of Sustainability-model, er hvad der kraves i et

samfund for at Igse disse problemer (Robertson, 2014; 5).
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Det fgrste E er Environment (miljg). Det indbefatter, at vi som samfund skal vedligeholde et
sundt gkosystem, som blandt andet er med til at rense luften og vandet, samt give os afgrgder
vi kan leve af. Vi skal som samfund lare at forsta, at der er en begreensning for, hvor mange
ressourcer der findes. Derfor skal vi lere ikke at forbruge flere midler og ressourcer, end vi

har til radighed.

Det andet E er Economics (gkonomier). Her mener teorien; for at et samfund skal kunne
holde pa lengere sigt, skal ressourcer fordeles ligeligt, sa alle mennesker kan fa mgdt deres
basale behov. Der er ikke nogen mennesker, der gnsker fattigdom, og sjeldent er der nogen,
der ville velge dette til gavn for andre mennesker. Det kr&ver motivation for mennesket,
sasom forbedret livskvalitet. Hvis vi lever under en gkonomi, der opbruger naturlige

ressourcer og forurener kloden, falder livskvaliteten for mennesker.

Det tredje og sidste E er Equity (ligestilling). Alle mennesker har krav pa at leve under sunde
forhold og have adgang til ting sasom l@gehjelp, uddannelse, mad og vand. Ligestilling
handler dog ikke kun om, hvilke forhold mennesker i dag lever under, men ogsa om at tage
stilling til, hvilke konsekvenser de valg, vi tager i dag, kan have pa fremtiden (Robertson,
2014; 5-6). I modeindustrien ggres der ogsa bruge af de tre sgjler. Ud af disse tre sgjler, har
vi valgt at have fokus pa den sgjle, der omhandler miljget, Environment, samt hvilke skader

tgjproduktionen kan have.

Det er ikke nyt for mennesker at hgre om miljgkatastrofen. I medierne er det ofte na&vnt, at vi
overforbruger og at vi ma ggre noget, men det er nyt for mange, at tgjforbrug ogsa spiller en
rolle (Bilag 1; 5). Der er dog sket en generel udvikling 1 samfundet. Flere designere samt
virksomheder arbejder hen mod en mere beredygtig strategi (Dahlager, Politiken, 2017).

I denne rapport fokuseres der, som navnt tidligere, pa den miljgmessige baeredygtighed i
tekstilindustrien. I vores projekt definerer vi baredygtigt t@j, som tgj der er mindre
miljgskadeligt end konventionelt. Hertil er baredygtighed for os, t@j 1 god kvalitet, hvor det
er muligt at trekke fibrene fra de enkelte tekstiler ud. Det gelder f.eks. T-shirts, der er
produceret i udelukkende ét materiale, séisom bomuld, som ggr det lettere at genanvende.
Derudover er holdbarheden af et stykke tgj ogsé en vigtig faktor, nar vi snakker om
baredygtighed. Begrebet slow fashion indeholder mange vardier. En af dem er kvalitetstgj

med en lang holdbarhed. Tgjet bliver produceret med fibre af hgj kvalitet, og forbrugeren kan
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dermed beholde tgjet i lang tid og vil ikke vare med til at gge overproduktion i tgjindustrien,
ved at erstatte det gamle med nyt (Dickson, Cataldi & Grover, 2016).

1.2 Motivation

Vores motivation for projektet startede med mediernes opmerksomhed pa klima og miljg.

Klimaet bliver ofte diskuteret i medier og samfundsdebatter. Der bliver set pa, hvad vi som
nationer og mennesker skal ggre, for at bremse den lige nu konstante miljgbelastning. Som
navnt i indledningen, tales der om, hvordan vi opbruger naturressourcerne hurtigere end

naturen selv kan na at genskabe dem. Vi har en idé om, at mennesker bl.a. forbinder
klimaproblemet med store olieselskaber, transportmidler med et for stort CO,-udslip og

fabrikker som forurener. Der har pa det seneste vearet stort fokus pa overforbrug og
overproduktion af t@j. Dette har givet os en interesse og motivation til at undersgge
baredygtighed inden for tekstilindustrien. Vi undrer os over, hvorfor forbrugere generelt ikke
tenker over de konsekvenser modeindustrien har for miljget, arbejderne inden for sektoren
og ikke mindst naturens ressourcer. Beredygtighed bliver en stigende tendens der ses
indenfor tekstil- og tgjindustrien. Der er kommet mere opmarksomhed pa beredygtigt tgj,
dog mener vi, at det ikke er nok. Derfor er vores motivation ydermere at skabe mere

opmarksomhed hos de forbrugere, som gnsker at have et alternativ der er bedre for miljget.

1.3 Problemformulering

I forhold til problemfeltets udarbejdelse, vil vi gerne belyse og besvare nedenstaende

problemformulering.

- Hpvilket design kan fd forbrugeren til at overveje et miljobevidst valg ift. deres
tojforbrug?

For at besvare denne problemformulering, har vi taget udgangspunkt i disse underspgrgsmal.

- Hvordan kan vi udarbejde et produkt der skaber stgrre fokus pa beeredygtige tpjvalg?

- Erder en generel miljpmeessig veerdi hos forbrugeren, og hvordan vi vil implementere

den i deres tgjforbrug?
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- Er beeredygtigt tpj generelt dyrere at producere end konventionelt, og hvad koster det

for forbrugeren at kpbe beeredygtigt tpj?

- Hvilke skridt er der i forvejen blevet taget, i forhold til at opfordre forbrugere til at

veelge kvalitet og lang levetid frem for kvantitet og trends?

- Hvad er fremtiden for modeindustrien?

1.4 Redeggrelse af forudgaende kampagner

Vi har udarbejdet en kampagne gennem test af to forskellige postkort, hvor vi ger brug af
Pierre Bourdieus teori om felter og habitus samt livsstil og livsstilssegmenter. Vi har derfor
undersggt forskellige forudgaende kampagner for at sgge inspiration, samt se pa hvilke
udfald de hver is@r havde. Pa den made finder vi ud af, hvordan vi bedst kan udvikle en

kampagne, der er anderledes og tager hgjde for eventuelle fejl 1 andre kampagner.

Politiken, har lavet en kampagne “#stoptgjspild”, som blev lanceret d. 24 marts, 2017
(Guldagger & Faber, 2017).

For at deltage i kampagnen star der, at man skal ggre fglgende:

1. Tag et stykke toj pd, som du sjeeldent eller aldrig gar med.
2. Tag et selvportreet med tgjet pa.
3. Leeg billedet pa instagram under hashtagget #stoptgjspild, og skriv om du vil begynde

at ga med tgjet eller aflevere det til genbrug.

Politiken har valgt at bruge sociale medier for at sprede deres budskab. Vi har undersggt,
hvorvidt deres kampagne var velfungerende, og om folk deltog. For at tjekke om det lykkedes
dem at sprede budskabet, har vi tjekket pa Instagram, som er det medie, der bruges til deling
af ens billede, og kan se at kun 367 opslag er lagt om med dette hashtag. Efter grundigere
gennemgang kunne vi se, at kun 19 billeder er blevet delt med henblik pa Politikens
kampagne. De har ikke gjort meget ud af at sprede deres kampagne, kun én artikel er blevet
lagt op, hvori de reklamerer for den. De har dog haft et fokus, hvor de skrev artikler, som
omhandlede tojspild og forskellige aspekter af tgjindustriens miljemessige og

samfundsmessige pavirkning. Til trods for, at Politiken er en stor avis med over 270.000

10
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lesere dagligt (Gallup, 2017), er deres kampagne tilsyneladende ikke vellykket. Vi tenker
det kan have noget at ggre med, at de sociale medier i forvejen er fyldt med mange andre
ting, som kan veare mere interessante for laeseren, og derfor ville en kampagne pa nettet

hurtigt drukne.

En anden kampagne vi har kigget pd, er H&Ms “World Recycle Week” - kampagne, der blev
sat 1 gang mandag d. 18. april 2016. En kampagne der ikke kun skulle vare en uge, men vere
en optakt og vise, at H&M vil vare mere cirkulere. Pointen med denne kampagne var, at
forbrugere, i alle lande, kunne ga ind i en H&M forretning, og aflevere en pose der
indeholder brugt og slidt tej og boligtekstiler. De ville herefter fa en vaerdikupon for deres
pose med brugte tekstiler (Wenneberg, 2016). Dette kan man stadig gere per dags dato.

Deres mal med denne kampagne var at @&ndre folks adfzrd i forhold til, nar de skal tage sig af
deres toj og pa den méde sikre, at intet toj ville gd til spilde (H&M, 2016).

Denne kampagne har varet yderst velfungerende. Endda s& meget at H&M valgte at lave en
lignende kampagne i 2017, med navnet Bring it, som har samme princip som den forste

(Toldbod, 2017).

H&M bruger den miljemeessige beredygtighed i form af genbrug. Kampagnen var H&Ms
vellykkede forseg pa at sprede budskabet om genbrug og beredygtighed. Vi har kigget pa
kampagnen og mener, at den er meget paradoksal. De indsamler tej og belenner folk med et
vardibevis. Ved at give en vaerdikupon, som kun kan bruges i deres egen forretning, er de pa
samme tid med til at stotte overforbruget i samfundet og opfordre folk til at kebe nyt. Med
vores produkt ensker vi ikke at belenne folk med vaerdikuponer eller andre goder, da vi
mener, det sender et forkert signal. Vi ensker at fange folks opmarksomhed og fa dem til at
treeffe et bevidst valg, som ikke er skadeligt for miljeet. Dog skal dette valg treeffes pa

baggrund af deres egen lyst til at @ndre deres forbrugsmenster, og ikke for at blive belonnet.

1.5 Overordnet afgransning

Vi har valgt at fokusere pa den miljgmassige beredygtighed. Oprindeligt gnskede vi at
fokusere pa baredygtighed som et bredere begreb, i forhold til de forskellige verdier
mennesker har og handler efter. Dette blev dog for bredt til, at vi kunne konstruere et klart

formal og kommunikere et forstaeligt budskab ud til vores malgruppe.

11
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Vi har ydermere valgt at begrense vores malgruppe til 18-30 arige. Dette har vi gjort pa
baggrund af vores empiriindsamling. I vores spgrgeskema var der flest i denne malgruppe
som svarede, og vi kan derfor udnytte vores data bedst muligt, ved at afgreense malgruppen til
denne. Derudover er vi selv i samme malgruppe og har derfor indgaende kendskab til
tendenser, vi selv oplever som forbrugere. Vi mener derfor, at det er det segment vi har bedst
mulighed for at tale til. Vi har ogsa valgt at fokusere nationalt, i forhold til vores produkt,
frem for internationalt. Dette har vi valgt, fordi det er lettere og mere realistisk at fa
kampagnen ud i en national sammenha&ng. Igennem hele opgaven bruger vi primart
Bourdieus teori - vi ser gennem hans gjne.

Projektet skrives i dimensionen Design & Konstruktion, som anfgrt i studieordningen for

Humanistisk Teknologisk Bachelor (Roskilde Universitet, 2013, §12; 5).

1.6 Empiri
Dette afsnit beskriver, hvilken slags empiri vi har benyttet i projektet, bade den eksisterende
og den vi selv er kommet frem til. Vores produktudvikling er baseret pa overvejelser, som er

kommet ud af den indsamlede empiri.

1.6.1 Nyindsamlet empiri
Den empiri vi selv har indsamlet via interview, spgrgeskemaer og tests, er det vi kalder
nyindsamlet empiri. Det er den empiri, som vi selv har haft indflydelse pa, og har kunnet fa

hen 1 den retning vi har gnsket.

1.6.2 Eksisterende empiri
Vi har benyttet os af en del eksisterende empiri, for at std pa skuldrene af dem, der allerede
har beveget sig indenfor det felt vi arbejder 1.
Af eksisterende empiri har vi brugt videnskabelige artikler, bgger, internetartikler, officielle
rapporter og forelesningsmateriale. Vi har gjort brug af Roskilde Universitets bibliotek og
KUB (Kgbenhavns Universitetsbibliotek), og laert deres sogemaskine og database at kende.
Herigennem har vi fundet frem til akademiske artikler og bager om den baeredygtige
tojproduktion. Vi har benyttet os af internetresearch, bade for at finde frem til eksisterende

losninger pd vores problem, og for at finde den vinkel vi fandt mest interessant.
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1.6.3 Fordele og ulemper ved forskellige typer af empiri
I den nyindsamlede empiri kan en fordel vare, at det er frisk empiri, som vi selv har veret
med til at preege. Vores data er helt ny, og derfor til dels repraesentativ for tingenes tilstand
lige nu (anno 2017). Ulempen kan vare, at der kan forekomme fejl og mangler, idet vi har
varet i en leringsproces bade ift. interviewformer og metoder.
Fordelen ved eksisterende empiri er derfor is@r, at den er mere videnskabeligt baseret, og
forsket pa hgjere niveau med flere midler til radighed. Ulempen kan vare, at empirien nogle

steder er et par ar @ldre og derfor ikke er 100% reprasentativ for status quo.
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2. Identitet og etik

I dette projekt har vi valgt at bruge sociolog Pierre Bourdieus teorier om felter og habitus,
livsstil og livsstilssegmenter. Vi vil ogsa uddybe John Rawls’ teori om etik, og se hvordan

denne kan sammenholdes med det problem, vi arbejder med gennem projektet.

2.1 Bourdieus identitetsdannelsesteori

Vi vil i dette afsnit forsgge at se projektet med Bourdieuske briller, og forklare hvorfor og
hvordan vi sammenholder hans teori med vores metoder.

Pierre Bourdieus varker er nogle af de mest betydningsfulde inden for sociologien. Han stér
pé skuldrene af eksempelvis Emile Durkheim og Jean-Paul Sartre. Hans vark, Outline of a
Theory of Practice (Originalt: Esquisse d'une théorie de la pratique, précédé de trois études
d'ethnologie kabyle) blev udgivet 1 1972 og oversat til engelsk af Richard Nice 1 1977.
Bourdieu beskaftiger sig med de menneskelige verdier, normer og sociale mgnstre og det
der pavirker disse. Vi mener, at alt dette ogsa spiller ind, nér vi taler om vaner ift. tgjforbrug,

og hvad der har og kan fa indflydelse pa forbrugerne.

“The structures constitutive of a particular type of environment (e.g. the material
conditions of existence characteristic of a class condition) produce habitus...” (Nice, 2003;
72). Sadan indleder Bourdieu sin teori om habitus. Ifglge Bourdieu er der visse felter,
mennesket bevager sig rundt mellem i1 deres verden. Disse felter kan for eksempel vare
uddannelsesfeltet eller feltet for mode. I feltet for mode er det vardsat at vare trendsatter
frem for mainstream, hvor det 1 uddannelsesfeltet er mere betydningsfuldt at vere underviser
end elev. Der er saledes tale om en vaerdifordeling af, hvad der er godt og mindre godt.
Dette er defineret som habitus. Habitus forstas som de briller man ser sig selv og verden med.
Habitus er de indl@rte koder der praeger, hvordan vi begér os i de forskellige felter (Systime.
n.d. Arenaer og kapital). Menneskets habitus er det, vi ikke ngdvendigvis tenker over, men
som styrer vores handlinger 1 en social sammenhang. Vi tager vores habitus med os, og
gennem livet indleres nye koder i1 nye sociale ssmmenhange (Wilken, 2011; 44). Habitus
styres derfor ogsa, af de felter vi vokser op- og befinder os i. Som sagt i ovenstdende, er

felterne en vardifordeling.
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“It is the role of these different forms of capital - economic, social and cultural - and
their significance relative to one another in the strategies of different classes that
govern what Bourdieu calls the dynamics of fields.”

(Nice & Bennett, 2010; XXI)

Bourdieu taler sdledes om, at kapitalerne, og deres relation til hinanden, faciliterer de felter
mennesker bevager sig i. Bourdieu mener, at konceptet ‘felter’ ogsa dekker over begrebet
‘livsstil’, og de sociale rum mennesker bevager sig 1 (Nice & Bennett, 2010; XXI). Det kan
siges, at der er en social magtkamp, hvor ens position 1 feltet afggres af ens kapitaler, samt
hvilken vardi den kapital har i1 det givne felt. De tre grundkapitaler er gkonomisk, social og

kulturel kapital (Systime. n.d. Arenaer og kapital).

“Okonomisk kapital handler om penge og ejerforhold. @konomisk kapital kan
optjenes og

arves. Kulturel kapital er knyttet til uddannelse og viden. Social kapital gar pd de

familicere relationer, kontakter og netveerk.”

(Systime. n.d. Arenaer og kapital)

Udover de ovennavnte kapitalformer, findes der symbolsk kapital. Symbolsk kapital legger
sig op ad de tre grundkapitaler, og er ikke en kapitalform i sig selv. Den kommer til udtryk,
f.eks. 1 den gkonomiske kapital hvor noget kan have en s@rlig gkonomisk symbolsk verdi,
eller som udtryk for noget der har social symbolsk vardi etc. Nar man straber efter de
vardier som er til stede i felterne, far man anerkendelse, som kommer til udtryk som
symbolsk kapital. Teorien om kapitaler vil vi bruge til at undersgge, hvilke vaerdier man som

dansker har, og hvilke kapitaler der sdledes er betydningsfulde, nar man kgber tgj.
Livsstil er et produkt af ens handlemade, og hvordan man opfatter virkeligheden.
“...a system of classificatory schemes which may only very partially become
conscious although, as one rises in the social hierarchy, lifestyle is increasingly a

matter of what Weber calls the ‘stylization of life’. Taste is the basis of the mutual

adjustment of all the features associated with a person (...) the countless pieces of
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information a person consciously or unconsciously imparts endlessly underline and

confirm one another...”

(Nice & Bennett, 2010; 169)

Smag er, ifglge Nice, en felles tilpasning af alle de treek, som er associeret med en selv.
Disse trek finder et felles leje, som passer til den livsstil du stiler efter. Livsstil er et udtryk
for, hvad det enkelte menneske opfatter som det gode liv. Pa den ene side kan det pastas, at
ens livsstil er individuel. Pa den anden side kan der argumenteres for, at ens livsstil vil have
fellestrek med andre, da nogle vardier og virkelighedsopfattelser er ens.

Bourdieu ser, at hvert felt reprasenterer sine egne vardier og egen logiske opfattelse. For at
kunne bega sig godt i de forskellige felter, er man som menneske derfor ngdsaget til at kende
koder og vardier - den livsstil der er dominerende i hvert felt (Systime. n.d. Arenaer og

kapital).

Ifglge Bourdieu kan man acceptere den geldende magtstruktur inden for et felt, og dermed
acceptere dets livsstil, samt underlegge sig dets vaerdier og normer. Hvis et menneske ikke
synes om den livsstil, der fgres i et felt, vil mennesket enten forlade det felt eller prgve at
@ndre magtstrukturen. Det kan forsgges ved at &ndre pa de normer og vaerdier der er

galdende, og dermed @ndre de ledende kapitalformer (Systime. n.d. Arenaer og kapital).

2.2 John Rawls’ teori om retfaerdighed

Ud over Bourdieus teori om identitetsdannelse og samfund, har vi i vores projekt ogsa

beskaftiget os med “retferdighedsprincippet”.

I dette projekt diskuterer vi det etiske aspekt, i forhold til at &ndre en geldende magtstruktur
1 et givent felt. Vi har i forbindelse med projektet bl.a. diskuteret etikken omkring at &ndre
menneskets vaner. Vi vil i det fglgende afsnit gennemga John Rawls’ teori om etik. Den
amerikanske filosof John Rawls er forfatteren bag “A Theory of Justice”, hvori der
fremsettes en teori om retferdighed og etik. Overordnet gar den ud pa “...at det retfeerdige
samfund er et samfund, hvor den ddrligst stillet er stillet bedre end den darligst stillet i noget
alternativt samfund” (Fgllesdal, Wallge & Elser, 1992; 110). Hvis dette retfeerdighedsprincip

skal underbygges, mener Rawls, at man ma tage udgangspunkt i de moralske vurderinger,
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man har inden for et omrade, og derefter prgve at opstille nogle generelle moralske principper
(Fgllesdal, Wallge & Elser, 1992; 110).

“De vurderinger, vores principper efterprgves pd, er de moralske reaktioner, vi har i
en konkret situation, f.eks. hvor et barn bliver mishandlet for pjnene af os.” (Fgllesdal,
Wallge & Elser, 1992; 110). Ifglge Rawls kan de moralske principper underbygges ved, at de
stemmer overens med ens reaktion, altsa den moralske vurdering, i et konkret tilfelde.
Moralske holdninger er ofte kulturelt betingede, dvs. at man overtager holdninger som
allerede er tilstede i den kultur, hvori man vokser op (Fgllesdal, Wallge & Elser 1992; 111).
Dette kan sammenholdes med Bourdieus teori om kapitaler og felter. Via habitus har
mennesket et par briller pa, der styrer hvordan individet tolker en magtstruktur i et givent felt.
Gennem individets tillerte normer og verdier, kan de derfra selv vurdere, om de vil acceptere
den geldende magtstruktur eller ej. I Rawls’ teori er de moralske principper, noget vi
tilslutter os, og derfor er det noget, der styrker de holdninger, vi allerede har. Rawls gnsker, at
vi skal reflektere mere over vores egne moralske vurderinger, for sa vil vi opdage, at de ikke
altid stemmer overens med vores moralske principper, og i sa fald bgr vi @ndre holdning til
det pageldende emne. Udover dette kan det ikke undgas at blive pavirket af at opdage, at ens
moralske vurderinger ikke h&nger sammen med de moralske principper. Vurderingerne vil
naturligt svaekkes, nair man marker en manglende sammenheng. Dette vil medfgre, at de
efterhanden vil @ndres, uanset om man gnsker det eller ej (Fgllesdal, Wallge & Elser, 1992;
190).

Et andet relevant begreb inden for etik og moral er moralsk relevant forskel. Med dette
begreb menes der en forskel, som er valid og signifikant nok til at vaere moralsk relevant.
Moralsk relevant forskel er ogsa interessant at kigge pa i sammenha@ng med gkologisk mad
og tgj. Vi kan udlede af vores egen data, at der er en stor forskel pa, hvorvidt man vurderer
gkologisk mad som varende en vigtig personlig verdi, kontra gkologisk tgj. Vi kan udlede,
at der ikke umiddelbart er en moralsk relevant forskel pa mad og t@j, der kan forklare hvorfor
gkologisk t@j ikke er ligesa udbredt som gkologisk mad. Det er derfor interessant at se pa,
hvad der kan ggre en forskel for forbrugerne, og om det virker bedst at appellere til deres

vardier eller deres logiske sans.
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3. Kvalitativ interviewmetode

I henhold til Bourdieus teori har vi valgt at undersgge to felter med forskellig magtstruktur.
Dette har vi gjort ved at indsamle empiri via forskellige metoder. I det fglgende afsnit vil

metoden til at lave et kvalitativt interview blive gennemgaet.

Den kvalitative tilgang er kendt for at veere dybdegaende, og der leegges stor vagt pa, at
viden er relationel (Bille, 17.10.2017, egne noter). Med den kvalitative metode gnskes det at
géd i dybden med holdninger, handlinger, meninger etc. som udtrykkes af enkelte personer
(Bille, 17.10.2017, egne noter). Derfor kan der, i de kvalitative interviews, l&gges vegt pa
den mere personlige vinkel, for at na til en dybere forstaelse af det enkelte menneskes
synspunkter inden for et omrade. Valger man en faglig ekspert, vil denne ofte kunne
udtrykke bade en personlig holdning, samt en mere generel og vidensbaseret holdning til det

emne de begar sig i.

I vores projekt har vi gjort brug af den kvalitative metode 1 form af ekspertinterviews. Vi har
interviewet en stifter af en virksomhed, Esben H. Licht, en faglig ekspert, Else Skjold, og en
virksomhedsdrivende blogger, Johanne Stenstrup. De representerer alle forbrugersegmentet,
da de selvsagt alle er forbrugere af tgj. Vi har med det kvalitative interview gnsket at
indsamle viden om tgjindustrien, den baredygtige tgjproduktion, personlige og generelle
forbrugsvaner og forskellige vinkler pa begrebet beredygtighed i forbindelse med tgj. Dette
har vi valgt at undersgge pa baggrund af Bourdieus teori. Vi skulle derfor undersgge, hvilke
magtstrukturer der er i de givne felter, og hvilke normer og verdier (habitus) vores

interviewpersoner besidder.

Med det kvalitative interview har vi faet mulighed for at kunne satte os ind i informanternes
tankegang, samt selv at fa ny viden, og l@ring om hvordan en interviewsituation fungerer

bedst.

3.1 Fejlkilder ved kvalitativ metode

Den kvalitative metode er brugt i form af interviews, hvor der altid vil vaere en risiko for
uerlige svar. Denne metode kan ogsa kritiseres for ikke at vere reprasentativ for en bred

malgruppe, da den kvalitative metode ofte indeholder subjektive synspunkter fra
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enkeltpersoner. Sammenholdt med Bourdieus teori, er habitus det subjektive syn, et individ
har pa det objektive felt, det begar sig i.

“Social subjects.. distinguish themselves by the distinctions they make...in which
their position in the objective classifications is expressed or betrayed”(Nice & Bennett,
2010; XXIX). Derfor var det vigtigt for projektet, at vi fik subjektive synspunkter fra vores
informanter Johanne og Esben. Disse subjektive synspunkter tages i brug senere i vores
analyse proces. Subjektive synspunkter kan ses som en fejlkilde, men i dette tilfelde ses de 1
lyset af et semistruktureret livsverdensinterview, hvor netop de subjektive holdninger er
gnskede. Som modsvar til de subjektive synspunkter besluttede vi at benytte en tredje

informant, Else Skjold, med en mere objektiv holdning.

Ops@tningen under de to personlige interviews har varet forskellig, og dette kan ogsa spille
ind som fejlkilde. Interviewet med Esben foregik pa hans arbejdsplads, virksomheden
Makershirt, hvor vi sad i et abent, roligt mgdelokale. Esben er selv tidligere RUC studerende,
og han var venligt indstillet og virkede bade interesseret og hjelpsom. Dette skabte en rar og
afslappet atmosfaere med plads til Igbende at stille spgrgsmal. Esben kan have haft en idé om,
hvor vi gerne ville have ham hen, og hvis vi ikke havde “kendt” ham, ville interviewet maske

have varet anderledes.

Interviewet med Johanne foregik i en dben kantine ved frokosttid med en del talestgj og
skramlen fra opvaskemaskine i baggrunden. Dette gjorde, at stemmefg@ringen fra hendes side
var ganske hgj, og fordi beredygtighed er et emne Johanne virkelig brender for, gjorde dette,
at hendes udsagn blev ret kontante. Hun var mere styrende i interviewet end selve
intervieweren (Linnea). Interviewet blev stadig til dels styret af interviewguide spgrgsmalene,
men fordi Johanne var sa styrende, var det svert at vare kritisk over for hendes udsagn, og
hun kom flere gange ud pa et sidespor. Set i bakspejlet skulle vi have spurgt hende, hvilke
undersggelser hun eksempelvis refererede til, sa vi kunne have sammenholdt dem med

hendes pastande.

Else Skjold har ogsa baredygtighed i tgjindustrien tet ind pa livet i sit erhverv, men da vi har
interviewet hende skriftligt, via mail, har hun haft tid til at formulere mere fagligt begrundede
svar end de to andre. Hvis vi havde interviewet hende personligt, ville flere af hendes mere

personlige holdninger maske veare skinnet igennem. De svar vi har faet fra Else Skjold er
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mere simpelt formulerede samt laste, idet vi ikke har kunnet spgrge ind til udsagn etc. eller

“udfordre” hende pa hendes holdninger.

3.2 Semistruktureret livsverdensinterview

Vi har i dette projekt benyttet os af Kvales metode; semistruktureret livsverdensinterview.
Interviewformen er baseret pa dbenhed og fleksibilitet, der giver mulighed for intuitiv
tovejskommunikation (Kvale & Brinkmann, 2009; 144). I begyndelsen af forlgbet havde vi
ikke samme viden inden for beredygtighed som senere hen. Det var derfor vigtigt, at Esben
og Johanne havde frihed til at ga i dybden med vores stillede spgrgsmal. Samtidig gav dette
os mulighed for at f4 nogle svar, hvorudfra vi kunne analysere deres livsverden og tage hgjde

for dette.

I gruppen har vi diskuteret formalet med interviewene, vi havde med hhv. Johanne og Esben.
Vi har lavet tematiske forskningsspgrgsmal ved hjelp af Kvales metode, sa vi ville vaere klar
over, hvad interviewene skulle bruges til, og hvad vi gnskede at fa belyst i forhold til
opgaven. For at interviewet, 1 vores tilfelde, lykkedes, var det en blanding af aktiv lytning,
observation og semistrukturerede spgrgsmal, der gav os nogle gode resultater. Ved brugen af
aktiv lytning var det vigtigt at have fornemmelse for, hvornar der skulle stilles fortolkende

eller opfglgende spgrgsmal, sa interviewet stadig bevarede en rgd trad.

I det semistrukturerede livsverdensinterview er det vigtigt, at man som interviewer
tilsidesatter sin egen forstaelse af det undersggte begreb (Kvale & Brinkmann, 2009; 144).
I vores projekt var det derfor vigtigt, at vi fralagde os vores forstaelse af
baredygtighedsbegrebet mens interviewet fandt sted, for at den ikke skulle pavirke den data
vi fik fra interviewet. Vi gnskede at forsta begrebet gennem Johanne og Esbens synspunkt.
Ved at maksimere det objektive syn som interviewer, minimeres dermed forudindtagethed

om emnet vi sggte at belyse.

3.2.1 Fejlkilder ved det semistrukturerede livsverdensinterview
Ulempen ved et semistruktureret livsverdensinterview er, at det oftest er svaert, som
interviewer, at veere fuldkommen objektiv i interviewet. Idet der er fleksibilitet i interviewet,
kan interviewperson let overtage styringen. Som ny interviewer, kan man let lade sig rive

med, og dagsordenen bliver @ndret 1 forhold til den oprindelige tanke. I visse tilfelde kan det
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ske, at interviewet ryger ud af en tangent, hvor, i verste tilfaelde, ens spgrgsmal ikke bliver

besvaret. Herved kommer intervieweren hjem med et misledt resultat.

3.3 Syv faser - Kvale og Brinkmann

I forlengelse af livsverdensinterview, taler Kvale og Brinkmann om “Syv faser” i
forskningsprocessen. Ved interview skal viden bearbejdes og vurderes i forhold til validitet.
“Validitet i samfundsvidenskab handler om, hvorvidt en metode underspger det den foregiver
at underspge” (Kvale & Brinkmann, 2009; 272). Ifglge Kvale og Brinkmann er “kvalitativ
forskning ugyldigt, hvis det ikke resulterer i mdlinger” (Kvale & Brinkmann, 2009; 272).
Nar interviewvidenens kvalitet skal valideres, kan dette ggres ved hjelp af Kvale og

Brinkmanns syv faser.

3.3.1 Tematiseringsfasen
Den fgrste fase er tematiseringsfasen. Her skulle gruppen beslutte, hvilket emne der skulle
belyses i projektet og med hvilket formal (Kvale & Brinkmann, 2009; 275).
Vi valgte at pabegynde research for at skabe en baggrundsviden for emnet baeredygtighed, for
derefter at samle empiri der hjalp os med at formulere relevante spgrgsmal til vores
interviewpersoner. Vi har valgt fem tematiserede forskningsspgrgsmal (underspgrgsmal,

punkt 1.3), som skal hjelpe med at besvare vores problemformulering.

3.3.2 Designfasen
I anden fase, designfasen, beskriver vi, hvordan vi har opbygget vores interviews (Kvale &
Brinkmann, 2009; 275). Vi startede med at finde relevante ngglepersoner vi kunne
interviewe, herefter fandt vi ud af, hvad vores formal med de forskellige interviews skulle
vare, og til sidst udarbejdede vi en interviewguide med de forskellige spgrgsmal for at fa de
gnskede svar. Vores tematiske forskningsspgrgsmal fungerede som vores fgrste
interviewguide. Ud fra dem har vi udformet interviewspgrgsmal i dagligsprog (Kvale &

Brinkmann, 2009; 152).

3.3.3 Interviewfasen
Tredje fase, interviewfasen, handler om at validere interviewpersonens beskrivelser (Kvale &
Brinkmann, 2009; 275), og for at ggre dette, valgte vi at lave et semistruktureret interview,
hvor vi kunne stille opfglgende spgrgsmal og kontrollere deres beskrivelser. Derudover var vi

ved interviewene bade en interviewer og to observatgrer til stede, hvilket vil sige, at
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observatgrerne har kunnet notere stemning, stemmefgring og kropssprog, hvis det har virket

relevant for specifikke situationer.

3.3.4 Transskriptionsfasen
Den fjerde fase er transskriptionsfasen (Kvale & Brinkmann, 2009; 275). Vi har valgt at
transskribere vores interviews, bade for at have udsagnene skriftligt, og for at bearbejde
interviewene yderligere efter selve interviewsituationen. Under transskribering kan den der
transskriberer fa overblik over tendenser i interviewet, samt grundigt gennemga de udsagn,
som er baerende i det videre arbejde. Vi har valgt at lave en standard transskription, hvilket vil
sige, at vi udelader fyldord og talefejl som ‘ghm’, pauser i tale etc. (Transskription online).
Dette har vi valgt, fordi de detaljerede lingvistiske betragtninger ikke er vigtige, for det

formal vi benytter interviewuddragene til i vores projekt.

3.3.5 Analysefasen
For at validere vores analyse, har vi valgt at bearbejde vores empiri af flere omgange, og vi
har lyttet aktivt under selve interviewene. Vi har derefter snakket om dem og transskriberet

dem og er 1 fellesskab kommet frem til en fortolkning af ngglepersonernes svar.

3.3.6 Valideringsfasen
For at fa den bedst mulige data, har vi gjort brug af triangulering. Vi har gjort brug af
metodetriangulering, som anvender forskellige metoder til dataindsamling, for at fa en
grundigere empiri. Vi har derfor gjort brug af interview og spgrgeskemaundersggelse.
Til validering af vores kilder har vi brugt kildetriangulering, hvor de samme spgrgsmal

afprgves gennem forskellige kilder, som er vores interviewpersoner.

3.3.7 Rapporteringsfasen
Denne fase handler om hvorvidt man i rapporten “giver en gyldig beskrivelse af
underspgelsens hovedresultater (...)” (Kvale & Brinkmann, 2009; 275).
Vi er gennem en grundig diskussion i gruppen, kommet frem til en analyse, af

hovedresultaterne, som bliver uddybet gennem opgaven.
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4. Interview bearbejdning

I det fglgende afsnit vil vi presentere og bearbejde vores interviewdata. Vi reflekterer over,
hvornar vores interviewmateriale lener sig op af Bourdieus teori om felter og magtstrukturer,

samt analyserer hvilke faktorer der har pavirket dataen.

4.1 Interview med Esben H. Licht, stifter af Makershirt

Ved vores interview med Esben, fik vi en synsvinkel fra en virksomhedsindehaver, der
forhandler baeredygtige tryk pa T-shirts. Esben Licht er tidligere Hum-Tek studerende pa
Roskilde Universitet og grundlagde Makershirt 1 2009. Virksomheden er med tiden vokset
primart gennem netvark. [ dag er der tre fuldtidsansatte og fem pa deltid. Esben star med det
overordnede ansvar, og skaber de rammer, der ggr Makershirt til en god arbejdsplads. Esben
arbejder pa at skubbe tgjindustrien i en mere baredygtig retning samt lgbende at sgsatte nye
projekter. Makershirt driver en blog, som udgiver artikler med fakta om tgjindustrien og
miljg. Esben ma derfor anses som varende en palidelig kilde, som har sine fakta i orden, idet
han selv interesserer sig for at lere nyt om industrien (Licht, n.d.).

Transskriptionen af interviewet er vedhaftet projektet som Bilag 3, og samtlige citater

nedenunder er taget derfra.

Vores gnske med interviewet var bl.a. at fa bedre indsigt i tgjindustrien, og hvorfor
baredygtige tekstiler ikke er mere udbredt blandt forbrugerne. Vi gnskede derudover, at finde
ud af, om information omkring beredygtighed og gkologi inden for tekstilindustrien, kan

vare med til at skabe mere bevidste forbrugere.

“Hvis der skal eendres noget i tekstilverdenen i Danmark, tror vi pd, at det skal
komme nedefra. Det vil sige, ...vi tror pd, at den almindelige forbruger skal forstd,
hvor meerkeligt det (tgjbranchen, red.) er, men i og med, at problemet opstar i Dsten
0g langt veek fra Danmark, sd det er bare noget andet, og folk ser ikke problemerne.”

(Bilag 3; 25)

Esben har den holdning, at forbrugere ikke er bevidste om, hvorvidt tgjet er beredygtigt eller
ej, samt hvilken belastning produktionen har pa miljget, nar de kgber tgj. Han mener, at en af
grundene til overforbrug af t@j er, at forbrugere ikke ved eller forstar tgjproduktionens

belastning pa naturen. Han vil sammen med Makershirt fremstille en folder, der skal vare
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med til at skabe bevidste forbrugere, nar det kommer til miljgbelastning i forhold til

tgjproduktion.

“Det handler ikke om at sld folk i hovedet. Det handler om, at folk bliver bevidst
omkring, hvad koster ting vandmcessigt og hvad koster ting CO,-mcessigt og hvor

kommer det fra. Pd den mdde, at de kan sige det til andre, sa man ogsd selv overvejer,
ndr man selv kgber tgj til sig selv, og hvilken impact det har pd verdenen” (Bilag 3;

36)

Hvis man ser dette fra Bourdieus synspunkt, kan man sige, at Esben forsgger at ggre op med
de eksisterende magtstrukturer, ved at bevidstggre forbrugerne. Han bruger sin kulturelle
kapital, 1 form af viden, og sin sociale kapital, 1 form af netvark, til at oplyse andre. Han
gnsker at nogen i et felt far en viden, som far dem til at ggre op med de vaerdier og normer,

der findes i deres felt.

Vi synes, det ville vere interessant at hgre, hvordan virksomheden brander sig ud af til.
Esben forteller, at de ikke gg@r specielt meget branding-wise. Teamet 1 Makershirt ggr dog
meget ud af, at hjemmesiden skal veare attraktiv og at brugeren kan se, hvem der star bag.
Ifglge Esben sender de et personlig udtryk, hvor de med deres Instagram kgrer “behind the
scenes”-billeder. Virksomheden er begyndt at skrive blogindlaeg, hvor forbrugere kan gé ind

at lese om bl.a. baeredygtighed, set fra Esben og Makershirts synspunkt.

“Jeg er glad for, at man kan leese om beeredygtighed. Vi prgver at sige, at det
er folks eget valg. Vi vil helst scelge beeredygtige (T-shirts, red.), og derfor far det helt
klart mere fokus. For os handler det pt. mere om, hvor verdenen er og at informere

folk.” (Bilag 3; 35)

Esben forteller, at Makershirts Greenblog beskriver, hvordan beredygtighed kan defineres
med en tredeling: social, gkonomisk og miljgmessig beredygtighed. Dette synspunkt
stemmer overens med teorien om The Three Pillars of Sustainability. Opfylder en
virksomhed alle tre punkter, kan de kalde sig for beredygtige. Ifglge Esben er snakken om

baredygtighed virkelig sver. Han stiller spgrgsmalet: Hvornar er noget beredygtigt?
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Han halder til at bruge ordet gkologisk frem for beredygtigt, da begrebet beredygtighed har

forskellige betydninger for mennesker.

“For mig handler beeredygtighed om, at samle mindre ind, end hvad man vil give
tilbage og det er sveert, nar man snakker om at vi bruger ca. 2700 liter vand pr. T-
shirt lige meget hvordan vi laver regnestykket... Hele beeredygtighedssnakken er
sveer, det er derfor nemmere nogle gange at sige, at de her T-shirts er gkologiske og
de her er ikke pkologiske, samt de her T-shirts er produceret under ordentlige forhold
osv... Beredygtighedsparameteret bliver meget hurtigt ”fluffy” i min verden.” (Bilag
3;29)

Vi var nysgerrige pa at vide, om Esben mener, at udviklingen af baredygtighed og gkologi
inden for tgjindustrien kan sammenlignes med udvikling af gkologi inden for fgdevarer. Han
ser, at beredygtighed langsomt er pa vej op, netop fordi der er meget fokus pa baredygtighed
i fgdevareindustrien. Esben ser en tendens i, at tekstiler far mere opmarksomhed, og at det
peger i den beredygtige retning. Derudover var vi interesserede 1 at hgre, om efterspgrgslen
pa beredygtigt t@j gges i takt med, at forbrugeren bliver informeret om, hvordan
tekstilindustrien fungerer.

“Der er helt klart sket en endring... Jeg tror det er en samfundsting. Der er mere
fokus pa at tage det beeredygtige valg.” (Bilag 3; 33), beretter Esben og fortsatter: “Det er
hver anden T-shirt, vi scelger nu, som er beeredygtig.” (Bilag 3; 33). Dette vidner om, at
selvom den konventionelle T-shirt er den billigste, er der nogle, der vaelger det beredygtige
alternativ. Ser man dette med Bourdieuske briller, kan det tyde pa, at forbrugeren som valger
det beredygtige, men dyrere, alternativ, ggr brug af deres kulturelle kapital (viden) og deres
vardier i form af hvad de gar op i. Set med Rawls’ briller, kan det dog handle om, at
forbrugeren ved, hvad der er etisk korrekt. Det kan ogsa vere af helt andre grunde, at denne

tendens forekommer.

Esben forteller, at prisen kan have en afggrende faktor, idet den billigste T-shirts for dem,
som virksomhed, koster helt ned til 9,80 kr. Der er flere led i fremstillingen af en T-shirt;
bonden pa marken, behandling af tekstiler, syerske, mellemleverandgr og til sidst de firmaer,
som skal selge T-shirten til forbrugerne. Det vil sige, at alle tjener penge ud fra 9,80 kr,
hvilket Esben finder meget tankevaekkende. For at gge efterspgrgslen pa beredygtige
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produkter, konkluderer han herved: “Jeg tror det handler mere om, at fd prisen op pd det

konventionelle.” (Bilag 3; 30).

Esben forteller, at beredygtigheden ligger 80% 1 designfasen. Det er designerne, der i sidste
ende bestemmer, hvor baredygtigt produktet skal vare. De sidder og designer, hvilke

tekstiler der skal benyttes, og valget af tekstil afggrer, om tgjet kan genanvendes eller e;j.

“Hvis man gerne vil genanvende sit tpj, sd handler det om, at kgbe rene produkter.
Det vil sige at kpbe rent bomuld eller rent polyester, herved kan man nemmere
genanvende. Polyester kan smeltes om, sa man kan lave ny polyester. Hvis man i
stedet har blandet polyester og bomuld, sa er det umuligt at skille polyester og
bomuld ad.” (Bilag 3; 26)

Esben pointerer, at det er vigtigt at kgre 100% af ét materiale 1 et stykke t@j. Fordelen med tg)
der er lavet af ét materiale er, at dette gor det nemmere at genanvende, da det er lettere at rive
i stykker og lave nye tekstiler ud af stykkerne. Desvarre er der dog sma faktorer, der ikke vil
vare miljgvenlige. Selvom Neutrals T-shirts er 100% bomuld, er der stadig ca. 15%
polyester, som udggr sytraden. Brugen af polyester skyldes, at en bomuldstrad ikke er sterk
nok til at holde belastningen.

“Der er hele tiden nogle sma ting. Det er ikke 100% bomuld, sda 15% af sytrdden
kommer til at ligge som mikroplast, hvis man putter den i kompostbeholderen.” (Bilag 3; 40),

siger Esben og understreger, hvor kompleks tgjindustrien er.

Inde pa Makershirts hjemmeside kan forbrugeren lese, om de verdier og visioner
virksomheden har for fremtiden. De arbejder pa at vaere et gennemsigtigt firma, og vil gerne
ggre op med tgjindustriens darlige tendens til at opfinde certifikater, for udadtil at se mere
“grgnne” ud.

“Der bliver det greenwashing for os, ndr man finder pd ting, for at fa det til at se flot
ud. Det er der desveerre mange, der ggr.” (Bilag 3; 38), forteller Esben og ytrer ydermere, at
en virksomhed som H&M kalder en serie Organic, men ikke ngdvendigvis skal leve op til en
godkendt certificering. Han mener, at der er meget der taler imod at kalde en serie Organic,
nar det ikke viser sig at vaere sandt. Det er upalideligt, og tvivlen, om man overhovedet kan

kalde en T-shirt beredygtig, bliver stor.
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Firmaet Makershirt er et beredygtigt trykkeri, der bade trykker pa konventionelle og
gkologiske T-shirt. Deres hovedleverandgr er det danske firma Neutral, der har fokus pa at
producere T-shirts med omtanke for miljget. Neutrals produktion er pa flere parametre meget
bedre end mange producenter af bl.a. T-shirts. Dog har Neutral fundet pa deres eget certifikat.
Det er et vindmgllemarke, da de skildrer med, at deres t@j bliver produceret pa en fabrik, som
udelukkende kgrer pa vindenergi. Til det rejser Esben spgrgsmalet om, hvordan det kan lade

sig gore, da det ikke blaser lige meget hver dag.

“I min optik, bliver det en smule utroveerdigt. Jeg kan godt se, hvad de vil med det. At
sige deres fabrik kgrer pa vindmgller, det er da et ret fedt statement, men de har lavet

deres eget vindmgllecertifikat.” (Bilag 3; 37)

Esben og Makershirt vil selvfglgelig gerne vere gode venner med deres leverandgr, men
Esben pointerer, at det er vigtigt at adressere og fortelle til omverdenen, at det er et opfundet
marke fra Neutrals side. Der er mange marker inden for tgjbranchen. Esben n&vner GOTS
certifikatet, som forbrugere kan kigge efter, hvis de sgger bedre producerede produkter.
GOTS star for Global Organic Textile Standard, og er den store flotte certificering inden for
bomuld. Der er mange store virksomheder, der gar ud og siger, at de lever op til GOTS
standarder. Problemet er, at mange virksomheder ikke har lyst til at betale for at fa
markningen.

“Hvis man gerne vil have eller opnda den certificering, sa burde man ogsd betale for
den. Det bliver for sglle, hvis man ikke betaler.” (Bilag 3; 27). Ydermere siger Esben, at der
ikke findes nogle markninger eller krav om vand ifm. produktion af tgj (Bilag 3; 27). Begge
Esbens udtalelser bliver stgttet op af et citat fra Milj@styrelsens rapport, Kortlegning af

kemiske stoffer i tekstiler:

“Miljpmeerkning Danmark har oplyst, at de ikke forventer, at der er forskel i
vandforbrug til produktion af miljpmcerkede og ikke-miljpmcerkede tekstiler eller T-
shirts. Der stilles ikke krav til vandforbruget ved produktionen af miljpmeerkede T-
shirts.” (Poulsen, Schmidt & Nielsen, 2011; 10).
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Esben forteller, at der er et stort researcharbejde til hvert blogindleg. Makershirt fgler derfor,
at de godt kan tillade sig at komme med diverse udsagn omkring bl.a. beredygtighed og

gkologi inden for tekstilindustrien og -produktionen.

“Kigger vi pa vandforbruget i en gkologisk T-shirt, koster det ncesten lige sd meget
vand som i en konventionel T-shirt. Vandforbruget er omkring 2700 liter. Det er helt

klart noget af det stgrste problem med at producere bomuld.” (Bilag 3; 27)

Selvom der, ifglge Esben, bliver brugt den samme mangde vand, vil en gkologisk eller
baredytig T-shirt vere bedre ift. hvor mange kemikalier der bliver brugt. Citatet ovenfor
beskriver problemet med vandforbruget til dyrkning af bomuld. Bomuld vokser nogle steder
pa jorden, hvor vandressourcerne er knappe. Esben beretter, at det er ngdvendigt med
kunstvanding inden for bomuldsdyrkningen, da planten behgver meget vand. Ifglge Esben vil
lande, der dyrker bomuld, i sidste ende blive tgrlagt, hvis produktionen fortsztter pa samme
made som den nuvarende. Vesten udtgmmer andre landes vandressourcer pa grund af vores
store forbrug. Der er derfor mange problemer, og han n&vner, at det vil vere interessant at

kigge pa alternative tekstiler til produktion af t@j.

“Hamp er langsomt pd vej op. Der er dog ikke rigtig nogen, der gar ind i det, da der
ikke rigtig er nogen efterspgrgsel, og hvordan skaber man en efterspgrgsel pa det?”

(Bilag 3; 28)

Ifglge Esben ville hamp vare et bud pé et mere baredygtig materiale. Han n@vner, at de pa
tekstiluddannelsen i Herning har oprettet sma forskningsgrupper, der arbejder med hamp og
hvordan man kan udbrede og bruge hamp inden for tekstilindustrien. Der bliver i mange
hampprodukter tilsat bomuld, da bomuld er med til at ggre tgjet blgdere. Esben begrunder det
med den manglende forskning pa omradet. Han mener, det vil vaere spendende at forske i

hamp, s& materialet vil kunne ggres blgdere.
Makershirt er i gang med at arbejde pa, at genanvende resttekstiler til nye produkter.

Resttekstilerne, der arbejdes med, er grovere og kan derfor ikke bruges til at lave en ny T-

shirt.
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“Vi prover at arbejde med en afart (red.) af flyttemandstepper, hvor vi indtil videre
har lavet en grydelap, som ikke er super fantastisk, men det er en start.” (Bilag 3; 39),
forteller Esben, og snakker videre om, hvordan de skal prgve at producere sutsko,
computersleeves mm. Udover Makershirts projekter haber de, at deres Greenblog kan vere
med til at s@tte fokus pa forbrugernes tgjforbrug. Esben navner, at bloggen skal hjelpe
forbrugeren til at overveje, hvad der har betydning for én i en k@bssituation. De kommer med
gode rad til, at man f.eks. kan kigge efter markninger, som EU blomsten, GOTS, Fair Trade
mfl. Han opfodrer forbrugeren til at vaere nysgerrig og spgrge forhandleren om, hvor
produktet er fremstillet. P4 den made kommer der mere fokus pa produktionen bag tgjet og pa
stgrre gennemsigtighed 1 industrien. Makershirt mener, at alle har et ansvar og ggr derfor en

dyd ud af at informere om baredygtighed.

Hvis man ser pa Esbens holdninger og udtalelser gennem Bourdieus teori, kan man sige at
Esben besidder stor kulturel kapital 1 form af at have faktuel viden inden for et bestemt felt.
Esben bevager sig inden for flere felter, idet han har en virksomhed, og samtidig selv
interesserer sig for beredygtighed som livsstil. Disse to felter er en lidt paradoksal
kombination, da der kan argumenteres for, om kapitalisme overhovedet kan sameksistere

med baredygtighed som begreb.

4.2 Interview med Johanne Stenstrup, stifter af ‘Bedremode.dk’

I vores interview med Johanne, fik vi en subjektiv vinkel fra en dagligdags forbruger af
baredygtigt t@j, samt en virksomhedsdrivende, som promoverer beredygtigt tgj (bl.a.)
gennem sin blog. Johanne er uddannet designteknolog fra Kgbenhavns Erhversakademi, og
har skrevet sin bachelor i emnet Roadmap to sustainability inden for tekstil- og tgjindustrien.
Hun er stifter af bloggen Bedre mode, og medstifter af webmagasinet Sustain Daily.
Magasinet er det fgrste danske bloggernetvaerk, udelukkende med fokus pa blogs med
baredygtigt indhold. Sustain Daily er stiftet med det formal at give let adgang til tips, tricks
og inspiration til en beredygtig livsstil.

Johanne er vokset op med interessen for retferdighed, dette n®vner hun selv i interviewet, og
har bl.a. vaeret politisk interesseret i sine yngre ar. Sammenholdt med Bourdieus teori er dette
hendes habitus, hendes vardier og det hun har faet med fra sin opvakst. Hun er saledes
holdningssterk, is@r inden for det beredygtige omrade, som er hendes levevej og

hovedinteresse.
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I interviewet med Johanne gnskede vi bl.a. at finde ud af, om der er en stigende interesse for
baredygtighed inden for mode. Vi gnskede ogsa at hgre hendes holdning til branchen, som
den er i dag, og hvilke tendenser hun ser for tgjindustrien i fremtiden. Da hun selv er meget
involveret i tgjbranchen gennem sin blog og sin uddannelse, ved hun en masse om, hvad der

rgrer sig inden for branchen. Hun forteller:

“Jeg foler at branchen arbejder meget hurtigere end forbrugeren. Der er nogle fd,
meget hgjtrdabende forbrugere derude, og sa er der den store stille masse, som mdske
gerne ville noget, men det er simpelthen for besverligt. Og de er ikke villige til at tage

det kompromis, som hedder at lade veere med at kpbe noget af det.” (Bilag 2; 9).

Hendes holdning til det er saledes, at branchen egentlig er indstillet pa en stgrre omstilling,
men at de venter pa, at forbrugeren vagner op. Hun fortalte, at det ikke er sa svart at tage

skridtet mod en mere grgn virksomhed, men at det er lettere at lade vere. Vi spurgte hende

om, hvem hun synes ansvaret ligger hos.

“Det er et tredelt ansvar. Der er nogle beslutningstagere som halter for sindssygt, der
er en branche som ggr det i deres eget tempo, fordi de lige nu hverken ser pres fra
beslutningstagere eller forbruger, men de kan godt se, hvor det vejer henad, og de gor
rigtig mange ting fordi de er bange for, at der bliver lovgivet omkring det. Branchen
laver rigtig mange tiltag, fordi de gerne vil komme lovgiverne i mgde, og sige 1

behgver ikke at lovgive”. For det de er mest bange for, det er regler.” (Bilag 2; 13)

Det tredelte ansvar fordeles, ifglge Johanne, mellem branchen, forbrugeren og politikerne.
Hun n@vner at forbrugerens ansvar ikke er det stgrste, ogsa idet vi som moderne mennesker
er omringet af valg vi skal tage stilling til. Politikerne har, ifglge Johanne, et stort ansvar og
de tager lige nu ikke sa store skridt i den rigtige retning. Johanne navner desuden det

paradoksale i, at vi ikke har mere lovgivning pa omradet tgjproduktion.
“Jeg teenker jo tit at det er meget vildt, at vi tillader tgj at blive importeret til Europa,

som er lavet under forhold, bade miljpmeessigt og arbejdsmiljpmeessigt, som man ikke

ville mdtte producere under i EU.” (Bilag 2; 20)
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Hun taler her til det etisk paradoksale 1, at EU per dags dato tillader import og distribuering af
den tgjproduktion, som ikke ville kunne forega under EU’s eget tag. Dette treekker trade til
John Rawls’ teori om etik og moral, hvor han netop leegger vagt pa, at hvis man ikke kan
finde en moralsk relevant forskel pa to situationer, er der tale om en dobbeltmoral (Fgllesdal,
Wallge & Elser, 1992 ;112).

Vi spurgte Johanne, hvad hun personligt synes, er vigtigt at handle efter som forbruger. Hun

fortalte, at for hende handler det om, at handle efter de vaerdier man ellers har i sit liv.

“(...)hvad er det for nogle veerdier man vil shoppe efter. Kig pa resten af ens liv. Gdr
Jeg rigtig meget op i at finde en cykelhandler der har fagforening, jamen sa skal jeg
nok finde en jeansproducent, der faktisk betaler en levelgn. Eller gdr jeg rigtig meget

op i at fd de allerreneste eebler, sd skal jeg nok finde en virksomhed, som gar op i

kemi.” (Bilag 2; 14)

I dette tilfeelde fokuserede Johanne mere péa den sociale baredygtighed, ift. levelgn og den
miljgmessige i forbindelse med kemi. Dette udsagn understgtter det, vi gnsker at ggre
forbrugerne i vores ene del af A/B testen opmarksomme pd, nemlig at handle pa allerede
eksisterende vardier. Maske er det ikke muligt for én at leve op til alle verdier, bade nar man
kgber mad og t@j, men de vaerdier som er vigtigst for en, kan saledes implementeres i flere

dele af ens forbrugsvaner. Det kan koges ret simpelt ned til en ting, mener Johanne:

“Men nar du stdr i kebssituationen, sd er det ikke scerlig besveerligt. Sd hedder det:
har jeg brug for det her, og kan det holde til mit formdl i den tid jeg fornemmer det
skal holde.”

(Bilag 2; 17).

Dette taler til, at der er behov for, at forbrugerne fgrst og fremmest tenker over hvad de har
brug for, og at de stiller stgrre krav til kvaliteten af det t@j de kgber. Johanne navner ogsa, at
forventningerne til kvaliteten af tgjet ikke er sa hgje.

“Burde en T-shirt egentlig ikke holde fire dr, fem dr? Det tror jeg ikke rigtig der er
nogen unge der forventer. Det er mdske en seeson (T-shirten holder, red.).” (Bilag 2; 19).
Johanne er enormt verdibaseret, og n&vner mange gange hvordan hendes opfattelse af

baredygtighed som begreb h&nger sammen med den enkelte forbrugers verdier.
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“Der tror jeg man md sige: "hvad er det vigtigste for mig”, og sd begynde at
udforske derfra. Sa i virkeligheden hdber jeg, at de folk der leeser med, bliver bevidste
om, at det er muligt at handle pd ens veerdier. For jeg tror ikke vi kan give dem
veerdierne. Jeg tror veerdierne har de allerede, enten fra barnsben eller fordi de har

hort om nogle ting og set nogle skandaler.” (Bilag 2; 8)

Set fra hendes synspunkt, skal der sdledes appelleres til de vardier forbrugerne allerede har,
deres habitus, frem for at forsgge at give dem nye, da dette er for svart at opna. Vi har
gennem projektet haft interesse 1 paradokset: beredygtige eller kemifrie valg af fgdevarer 1
det danske samfund er en tendens, men ifm. tgjforbrug er det ikke. Vi gnskede, at forhgre os
om Johannes holdning til dette, og hvordan man kan overfgre en sddan tendens fra
fedevareforbrug til andre former for forbrug (tgjforbrug). Vi ville undersgge, om folk allerede
tenker pa, om de verdier de har ift. deres fgdevarer, tages videre nar de kgber t@j. Derfor

havde vi ogsa denne tese med i den kvantitative spgrgeskemaundersggelse.

“...man kan se det inden for mad, at der er nogen der lige pludselig far en mega steerk
identitet i at veere gkologer eller i at veere plantespisere. Sa vi skal hen og rykke pd, at
der er nogle mega seje mennesker, som har en steerk identitet i at ggre noget andet

(anderledes end normen, red.).” (Bilag 2; 10)

Ifglge Johanne er det dem, som allerede finder identitet i at ggre det abnormative, som vi som
kommunikatgrer skal tale til. Dette er hovedargumentet for den ene version af vores produkt i
A/B testen, som taler til eksisterende vardier, og sammenligner tgjproduktionen med de ting
vi kender fra hverdagen sasom gkologiske fgdevarer, madspild etc. I forhold til Bourdieu
leegges der her vagt pa, at indordne sig det eksisterende felts magtstrukturer.

For at undersgge, om der er forskel pa baredygtighedsbegrebet i Danmark og andre lande,
spurgte vi Johanne om dette.

“..Jeg synes helt klart man kan fornemme, at europeerne er meget mere
miljofokuserede, og amerikanerne er meget mere etikfokuserede i beveegelsen.” (Bilag 2; 21)
Fra hendes synspunkt, er den miljgmessige beredygtighed stor i Europa, is@r Skandinavien,
og dette ggr vores afgrensning meget relevant, ift. at vores malgruppe er national frem for

international. En interessant tanke Johanne prasenterer, er sammenligningen mellem
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Tyskland og Danmark, ift. at der er, og l&nge har veret, et stgrre marked for “det grgnne” i

Tyskland.

“Og der er Tyskland langt foran os (i Danmark, red.) pd det punkt, ift. at der er nogen
flere penge i beeredygtigt tgj. Og det kan man ogsa se afspejlet i hvad der er af
muligheder for f.eks. influencers og for, at folk kan se det i billedet. Sa man skal finde
ud af hvad tyskerne kan.” (Bilag 2; 11)

Vi synes det kunne vare spendende at kigge pa, hvordan vi kan implementere denne
tankegang i den danske befolkning, ligesom det at kgbe gkologisk skaber en s&rlig identitet i
Danmark.

Som led i vores empiriindsamling gnskede vi at undersgge, hvor forbrugerne pt. star ift. en
mere baredygtig omstilling. Igen n&vnte Johanne, at branchen er l&ngere fremme end

forbrugeren.

“I virkeligheden kan man sige, at branchen er meget mere optimistisk pa at
forbrugeren pa et tidspunkt vigner op. De ser det som en reel risiko at forbrugeren en
dag vdgner op. Sd vi (branchen, red.) ma hellere ggre noget indtil da, for at veere der
ndr de engang vagner op. Spgrgsmadlet er, om den opvdgning nogensinde sker, men

branchen forbereder sig pa den.” (Bilag 2; 22)

Ifglge Johanne helgarderer tgjbranchen sig, fordi de tror mere pd, at der kommer til at ske en
@ndring i1 forbrugermgnstre og i industrien. Ved at holde sig klar til en omstilling, kan de

ogsa lettere komme omkring eventuel lovgivning.

Vi gnskede at definere nogle forskellige pejlemarker og rad som vi kan videreformidle til
forbrugerne, og spurgte derfor ind til Johannes personlige vaner og regler i forbindelse med

eget tajkgb.

“..Jeg har tre shoppingregler: det ene er at det skal veere lavet af et beeredygtigt
materiale, det andet er at det skal veere lavet under beviseligt ansvarlige forhold og

det tredje at det skal veere genbrug. Og én ud af tre skal veere opfyldt.” (Bilag 2; 18)

Johannes regler er forholdsvis brede og generelle, men kan let implementeres i stgrre eller

mindre grad af de fleste forbrugere.
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Gennem interviewet med Johanne taler hun meget om etik og vardier. Spgrgsmalet om hvad
der er det “rigtige” at ggre cirkulerer i nogle af hendes udsagn. Dette relaterer til John Rawls’
teori om etik (A Theory of Justice) og de to hovedbegreber: det moralsk rigtige og det gode
(Follesdal, Wallge & Elser, 1992; 237). Johanne taler meget til det etisk korrekte; det
forbrugerne maske godt ved, at de burde ggre.

“Men det er alt sammen hypotetisk. Og undskyldninger for ikke at leve efter det man
egentlig godt ved er rigtigt.” (Bilag 2; 23). Hun navner flere gange, at verdierne skal komme
fra forbrugeren selv, og det er saledes forbrugeren som skal stilles i et etisk dilemma, og selv
valge hvad der er det “rigtige” at ggre. Johanne taler ogsa om identitet, og hvordan man kan
tale til det, der er identitetsskabende.

“...lige nu er shopping og forbrug meget associeret med ’det gode liv’ og meget en
identitet. Og de ting der er sveerest at rykke pd, det er de ting der er identitetsskabende.”
(Bilag 2; 10)

I det Bourdieuske univers kan dette sammenkobles med begrebet livsstil. I hans univers er
livsstil netop forbundet med, hvad individet opfatter som ‘det gode liv’. Nér der i interviewet
refereres til, at det gode liv nu associeres med tgjkgb, er det et udtryk for den habitus,

Johanne beskriver blandt forbrugerne.

4.3 Skriftligt interview med Else Skjold, adjunkt og ph.d. Designskolen
Kolding

Vi gnskede at tale med en ekspert inden for bade baeredygtighed og design, som kunne give
nogle fagligt baserede svar pa vores spgrgsmal om omkostninger ved tgjproduktion,
tendenser 1 industrien og hos forbrugerne. Else Skjold dukkede hurtigt op i de fleste artikler
vi fandt, som en ekspert der kunne udtale sig om det ovenn@vnte. Hun havde ikke mulighed
for at mgdes med os og lave et fysisk interview, sa vi valgte at formulere nogle velfunderede

sporgsmal med plads til uddybende svar fra hende via mail.

Else Skjold er ansat ved Designskolen Kolding, og arbejder til dagligt med designledelse,
brugerforstaelse og baredygtighed (Designskolen Kolding, n.d.). Vi har lagt vagt pa, at hun
er en fagligt kompetent kilde, som bade har erfaring med industrien, de designuddannede og
forbrugeradferd. Derfor gnskede vi at stille hende spgrgsmal om selve produktionen af

baredygtigt t@j, de store tgjvirksomheders CSR og tendenser, hvilken indstilling de
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nyuddannede designere har og hvad hun ser som fremtiden for fast fashion og

modeindustriens baeredygtige omstilling.

Det skriftlige interview med Else Skjold er vedhaftet opgaven som Bilag 4.

Ud fra vores spgrgeskema (Bilag 1), kunne vi se, at lav pris er en faktor som i hgj grad spiller
ind, nér forbrugerne i vores malgruppe kgber tgj. Vi har derfor spurgt Else Skjold, om
omkostningerne i forbindelse med baredygtig tgjproduktion, og hvilke faktorer der har

indvirkning, bade materialemassige og samfundsmassige, pa prisen.

“Sadan som systemet fungerer i dag kpber vi mest nyproducerede varer, og det vil
sige at hvis tgjet skal have en vis standard i forhold til beeredygtighed, sd skal der
indgd en vis form for certificering af miljppdvirkning og arbejdsforhold, og det giver
en merpris. Typisk er der ogsa arbejdet med materialer i hgj kvalitet og med lang
holdbarhed, og det giver ogsd en merpris. Med det sagt sa er beeredygtighed jo
ganske mange ting, ikke kun bedre forarbejdede materialer og produktion under gode
arbejdsforhold. Det er ogsa eksempelvis at samme fibre kan genanvendes, eller at
samme bekleedningsgenstande kan bruges i meget leengere tid end nu, hvor en
undersggelse for eksempel viser at vi i gennemsnit bruger et stykke tpj 6 gange og

max ca. 2,3 dr.” (Bilag 4; 42)

Else Skjold bekrafter den tendens vi fgr har nevnt - at beredygtighed er et meget bredt
begreb at arbejde med, da det kan indeb@re mange forskellige faktorer. Denne pointe har vi
ogsa faet ud af de to andre interviews. Hun forklarer ogsa, hvordan der som forventet er en
merpris ved produktionen af “baredygtigt produceret” t@j, og her ligger sdledes en udfordring
i, at mange forbrugere, ifglge vores spgrgeskema, gar efter lav pris. Sammenligner man en
konventionelt produceret T-shirt med en beredygtigt produceret, er tendensen, at den
baredygtigt producerede generelt vil vere dyrere (Bilag 5). I Bilag 5 ses det ogsa, at en T-
shirt med print i beredygtig version kan vare en del dyrere end en baredygtig hvid, mens en
konventionel hvid T-shirt og en konventionel med print n&sten koster precis det samme. Den
simple sammenligning 1 Bilag 5 har vi selv lavet, for at kunne se og bekrafte tesen om, at de
baredygtige tgjvalg generelt er dyrere end de konventionelle. I forlengelse af vores
spgrgsmal om prisen, spurgte vi ogsa om dette eventuelt kunne @ndres i fremtiden ved stgrre

efterspgrgsel.
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“(...)i en meget traditionelt tenkende sektor er der lidt lange udsigter til at det
kommer til at ske, selvom vi ved i forskningen at det er det som skal til -” (Bilag 4; 42)
Det er saledes, ifglge Else Skjold, ikke i den n@rmeste fremtid, at prisen vil blive lavere, men
dette skyldes i hgj grad den konstante efterspgrgsel pa nye varer, den sakaldte fast fashion
tendens fra bade modehuse og forbrugeres side. Som svar pa, om Else Skjold tror pa at fast

fashion bevagelsen vil ga i den modsatte retning i fremtiden, svarede hun dette:

“Den udvikling er allerede igang, men der er langt i mdl. Noget som kommer til at
igangscette udviklingen er bl.a. politiske tiltag som naturligt vil komme i kglvandet pad
ressourcemangel: vi bruger mere end kloden kan give, og det kommer vi til at mdtte

tage stilling til inden for en kortere drreekke.” (Bilag 4; 44)

Dette bekrafter det Johanne ogsa n@vner i vores interview med hende; at der er et politisk
ansvar, som lige nu ikke bliver taget. Fgr det bliver gjort, kan man argumentere for, at der er
behov for stgrre bevagenhed om emnet, sa forbrugerne i l&ngden ogsa vil krave politisk

handlekraft.

I forbindelse med, at vi gennem vores proces har besk&ftiget os med H&M og deres
miljgmessige tiltag som paradoks, gnskede vi at vide mere om, om en virksomhed som dem
overhovedet kan vare sakaldt beeredygtige i deres produktion.
“Det er meget usikkert, men sikkert er det, at det er de store virksomheder som H&M og
Bestseller der har bdde pengene og volumen til virkeligt at rykke, ndr det geelder omstilling.”

(Bilag 4; 43)

En pointe vi presenterer for Else Skjold er, at en global virksomhed som H&M lever hgjt pa
konsumerisme, og dette ikke ngdvendigvis gar sa godt i spend med en miljgmassigt etisk

produktion. Hun mener, at de ggr noget, men star overfor nogle store udfordringer:

“1. produktionen gdr sd hurtigt og varerne skal ud sa hurtigt, at det kan veere sveert at
udgve kontrol over veerdikeden. Eksempelvis omkring beskadigede varer som nar
frem til modtagerlandet fra outsourcinglandet, og som forst efter afsendelse bliver
konstateret problematisk pga. fugtskader, kemi el lign. og derfor mad

breendes/destrueres. Det var jo ikke sket hvis processen gik langsommere, og ingen
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gnsker at breende tpj af man har lagt penge i at fd lavet. Men som forretningsmodellen
fungerer pt er det sveert at styre for dem.

2. Deres beeredygtighedsstrategi gar i hoj grad ud pa at genanvende fibre fra deres
toj, ndr forbrugeren har smidt det ud efter forstegangsbrug. Problemet er bare at for
at varerne kan blive sa billige som de er sda anvender man i hgj grad blandingsfibre
som er utroligt sveere at genanvende som nye fibre. Kvaliteten af materialet er ogsd
oftest sd darlig at man ikke kan bruge stoffet til nyt tpj. Det brugte tgj som bliver sendt
til genbrug er sa darligt sd det oftest ender i forbrending andre steder i verden, eller
pa lossepladser. Og det som genanvendes kan typisk kun ‘downcycles’ det vil sige for
eksempel anvendes i bilseeder, som mgbelfyld o. lign. Og det er ikke godt nok i forhold

til reelt at minimere vores overforbrug af klodens ressourcer.” (Bilag 4; 43)

Der er saledes flere problematiske tendenser ved de store virksomheders lgfter om
genanvendelse og baredygtighedsstrategier. Dette bekrafter, at fast fashion tendensen og det,
at virksomheder outsourcer i sa hgj grad, gor det svarere for dem at bevare kontrollen over
deres egen produktion. Dette problem er ekstremt svert at Igse, uden at ga et skridt tilbage
som virksomhed, og f.eks. producere ferre kollektioner. Derfor mener vi, at det er
forbrugerne der skal bede om dette. Dertil kommer, at der rejses fokus pa emnet tgjspild,
samt at forbrugerne ved mere om de konsekvenser deres forbrug har for miljget samt for den

sociale baredygtighed.

En anden problematik, bestar i, at det manglende fokus pa branchens tendenser og

konsekvenser ogsa har indflydelse pa designernes muligheder i tgjindustrien.

“De fleste unge designere i dag er uddannet i et leeringsmiljo af forskere som ved
beeredygtighed er ngdvendigt, og det bringer ogsa helt ny relevans og motivation for
modestuderende at de kan ggre en forskel i samfundet gennem at skabe tpj. Sa de er
meget motiverede. Desverre ser vi ofte at industrien slet ikke er parate til at
implementere det de kan, sd vi har mange, der ender med at veelge mode helt fra,

fordi de ikke kan arbejde i en branche de ser som forkert.” (Bilag 4; 43-44)
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Et stgrre fokus og mere efterspgrgsel pa det beredygtige marked fra forbrugernes side, ville

saledes ogsa kunne skabe flere muligheder for nyuddannede designere.

Det skriftlige interview med Else Skjold bekreftede mange af de teser vi havde ift.
baredygtighed i tgjindustrien. Hendes udtalelser understgtter, at der i hgj grad er behov for en
omstilling af tgjindustrien. Stgrre oplysning blandt forbrugere ville kunne lede til, at
forbrugerne ville kreve en @&ndring af industrien, som egentlig er klar til en omstilling, men

mangler pres bade nedefra (forbrugerne) og oppefra (lovgiverne).

Set med Bourdieus gjne, bevaeger Else sig inden for et videnskabeligt felt, hvor hendes
kulturelle kapital er stort. Ligesom Esben navner hun, at forbrugerne skal informeres, og pa
den baggrund aktivt tage stilling til deres nuvarende normer og vardier - vil man bibeholde

de eksisterende strukturer, eller ggre op med dem?
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5. Kvantitativ metode

For at fa flere data hvor vi kunne undersgge vores hypotese, samt finde ud af om der
forekommer tendenser blandt forbrugerne, valgte vi at benytte den kvantitative metode i
samspil med den kvalitative.

Den kvantitative metode bestar i at indsamle data med sd mange respondenter som muligt, for
at fa en stor bredde i empirien. Den viden vi far i den kvantitative metode er ofte objektiv, og
kvantitative data bestar siledes gerne af tal, sa parametrene i en undersggelse er malbare

(Bille, 17.10.2017, egne noter).

5.1 Spgrgeskemaundersggelse

Vi har valgt at s@tte et spgrgeskema op, som har til formal at undersgge forbrugsvaner ift.
kgb af t@j. Spargeskemaet bestar af ti spgrgsmal, hvor nogle var med mulighed for
uddybende svar, og blev distribueret pa det sociale medie ‘Facebook’. Spergeskemaet er
sendt ud pa nettet, for at kunne na ud til s mange forbrugere som muligt. I vores
sporgeskema gnskede vi at undersgge, hvad der kan vere med til at @ndre folks
forbrugervaner i retning mod et mere verdibaseret forbrugervalg. Derudover enskede vi at fa
en grundleeggende viden om forbrugerne, som kan hjalpe os med at skabe et produkt, der kan

informere forbrugeren mest effektivt om tejproduktionens miljomassige fodaftryk.

I undersggelsen har vi valgt at dele respondenterne ind i alder og kgn. 62% af besvarelserne
var fra kvinder, og 81% af besvarelserne ligger i aldersgruppen 21-25 ar. Denne inddeling
gav os en oversigt over, hvilke forbrugere vi har med at ggre 1 spgrgeundersggelsen.

Statistikken fra spgrgeskemaet er vedh&ftet projektet som Bilag 1.

Vi egnskede med spergeskemaet at belyse flere forskellige dele af forbrugernes valg, ved
blandt andet at sammenligne overvejelserne ift. keb af tej, med de vaerdier man forbinder
med keb af fadevarer. Vi har undersegt, hvorvidt forbrugeren handler efter pris, kvalitet eller
vardier, og om de handler med miljoet i tankerne. Vores hypotese var, at de samme vardier
forbrugeren har i forbindelse med fodevarer, ikke nedvendigvis ger sig geldende i
overvejelser ved keb af tgj. [ Danmark ser vi f.eks. en tendens i keb af gkologiske ravarer
som vokser sig storre og storre (Danmarks statistik, 2017). I spergeskemaet kan vi se, at 55%
gér op 1 okologi nér de handler fodevarer (Bilag 1; 3), mens blot 4% gér op i ekologisk
materiale, nir de handler tgj (Bilag 1; 3).
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Endvidere spurgte vi om, hvis man gar op i ekologi, ogsd gr op i det samme nér, man keber
tej. 68% svarede, at de gar op i1 ekologi, men ikke nar de keber toj (Bilag 1; 4). Vi mener, at
det bor tages til eftertanke, at personer finder deres identitet 1 at kebe gkologiske fadevarer,
men at denne verdi ikke viderebringes i tejforbrug. Der er sterk signalvaerdi i at kebe
okologiske fodevarer, men der er sjeldent nogen som sperger, om dit toj er ekologisk. Dette
tegner paralleller til Bourdieus teori om forskellige vaerdier og normer, samt hvordan livstilen

opfattes.

For ikke at komme til at fokusere for meget pd okologi, som ikke nedvendigvis er en
grundleggende vaerdi hos alle, spurgte vi om en generel interesse for miljo/baeredygtighed
bliver taget til overvejelse i forbindelse med tojkeb. Her svarerede 64%, at de har en interesse
for miljo/baeredygtighed, men ikke handler deres toj efter samme vardi (Bilag 1; 4).

Vi enskede ogsa at finde ud af, hvad vi kunne gere, for at forbrugeren teenkte mere over deres
valg. Vi spurgte derfor om forbrugeren vidste, at tgjindustrien er den 2. storste kilde til
miljeforurening. Her svarede 51,5% ja, og 48,5% svarede nej (Bilag 1; 5). Opfelgende
svarede 58%, at det ingen effekt havde pa deres tojforbrug (Bilag 1; 6).

Vi er opmarksomme p4i, at det heller ikke nedvendigyvis er en vaerdi hos forbrugeren at kebe
miljemeessigt korrekt. Derfor spurgte vi, om de ville overveje baredygtigt tej, hvis de kendte
nogle af de andre konsekvenser ved den konventionelle tojindustri, eksempelvis
livsedeleeggende arbejdsforhold og det miljomeessige fodaftryk. Her svarede 68% ja, (Bilag
1; 6) hvilket vidner om, at mere information og et sterre fokus pa emnet, vil kunne gere en
forskel. Dette understotter vores ide om en kampagne, for at oplyse forbrugeren mere, og pa

den made forsege at &ndre 1 forbrugeradfaerd.

Da vi udformede spgrgeskemaet, befandt vi os pa et tidspunkt i processen, hvor vi endnu ikke
havde afgranset os til den miljgmassige beredygtighed. Nogle af spgrgsmalene spgrger
saledes ind til den sociale baeredygtighed, og har ikke ngdvendigvis den store relevans for
den retning vi i sidste ende er gaet. Mange af svarene pa spgrgsmalene gav os dog en god idé

om, hvad forbrugerne i vores malgruppe vaegter hgjest nar de velger tgj.

5.1.1 Fejlkilder ved spgrgeskemaundersggelse
Spgrgeskemaet havde et maksimum pa 100 besvarelser, og statistikken er derfor kun baseret

pa de 100 besvarelser. Vi fik egentlig 147 besvarelser, og kunne nok have faet flere, men vi
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valgte SurveyMonkey som vores distributgr, og deres gratis version af programmet har dette
besvarelsesloft. Vi oplevede en overvegt af aldersgruppen 21-25, hvilket hgjst sandsynligt
skyldes, at vi distribuerede spgrgeskemaet via et medie, hvor de fleste besvarende er i samme
aldersgruppe som os selv, samt studerende der har interesse i at hjelpe projektet. En affgdt
tendens til dette kan ogsa veare, at aldersgruppen 21-25 i vores facebook-feed ofte kan vare
folk med samme holdninger, og man kan derfor argumentere for, om undersggelsen ikke nar
en bred nok mal- og holdningsgruppe. Vi har efterfglgende valgt at afgranse os til en
malgruppe som passer til denne, blandt andet sa vi kan udnytte vores data bedst muligt. En
anden fejlkilde kan vare, at man med spgrgeskemaundersggelse blot ma gé ud fra, at
besvarelserne er @rlige, men dette kan ikke garanteres. Der vil altid kunne opsta forvirring

eller misforstaelser, af de nedskrevne spgrgsmal som blev sendt ud pa nettet.

De sidste tre spgrgsmal kan opfattes som verende ledende, hvilket vil sige, at svarene til dem
kan forekomme hypotetiske og ikke sa videnskabelige, som vi gerne ville have. Udfordringen
ved det kvantitative spgrgeskema kan saledes vare, at man kun kan regne med de helt simple
‘ja/nej’ spgrgsmal, som spgrger ind til, det respondenten ved med sikkerhed, sasom “Gdr du
op i beeredygtighed?” (Ja eller nej). Sa snart spgrgsmalene bliver mere hypotetiske, sasom
“Ville du ga mere op i dit tpjkpb, hvis du vidste... etc.” ( Ja eller nej) vil svaret vere derefter

- dvs. hypotetisk og ikke troverdigt nok.
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6. A/B test og metodeteori

I vores projekt benytter vi A/B test for, at teste hvordan man bedst far en forbruger til at
treeffe et bevidst valg, nar de kgber tgj, og derfor i sidste ende vil pavirke forbrugeren til at
tage et valg der forhabentligt er bedre for miljget. A/B testing er oprindeligt noget, man
benytter i forbindelse med et nyt design, f.eks. af en hjemmeside, som skal erstatte det gamle.
En god A/B test vil kunne tillade, at man kan forsterke ens markedsfgring af et produkt. En
A/B test kan derfor ogsa bruges til at fa et indblik i forbrugeradferd. Hvad skaber en positiv
respons, og hvad skaber en negativ? En A/B test kan sdledes give et konkret svar pa, hvad der

virker eller ikke virker i markedsfgringen.

I en A/B test bruges der videnskabelig optimering, hvilket betyder at man bruger statistisk
materiale til at bestemme, hvordan man skal optimere sit firmas markedsfgring (Sonberg,
2017). Denne teknik ses derfor ofte brugt i forbindelse med hjemmesider, men kan ogsa
bruges i et mindre perspektiv. For eksempel 1 vores tilfelde til at teste, hvad en forbruger
reagerer mest positivt pa, ved et postkort der omhandler baeredygtighed.

Videnskabelig optimering bestar af tre kategorier, A/B testing, multivariate testing og
experimental design (Sonberg,2017). I vores tilfelde giver det bedst mening at benytte A/B
testing, hvorfor vi i dette afsnit vil uddybe, hvad A/B testing generelt gar ud pa, hvad den skal
bruges til, og hvad der gar forud for en A/B test. De to andre metoder benytter vi ikke, og vil

derfor ikke uddybe det yderligere.

6.1 Definitionen af A/B test

A/B testing eller split testing, giver hurtigt data om succesraten af markedsfgring. I denne test
er der ogsa de mindste chancer for fejlkilder. Det er en test, hvor man simultant kgrer et
eksperiment med to versioner af et design, version A og version B, for at se hvilket der klarer
sig bedst. Det er en metode til at validere, om @&ndringer af ens produkt, rent faktisk vil
forbedre dets konverteringsoptimering. Hermed bygger testen pa at lave en alternativ udgave

af sit produkt, hvorefter det vises til dem, det skal markedsfgres over for (Sonberg, 2017).

6.2 Konverteringsoptimering

Konverteringsoptimering, eller Conversion rate, er delt op i to dele; konvertering og
optimering. Optimering er en ¢gning, og konvertering er den handling, man gnsker den

pagaldende forbruger skal udfgre (Sonberg, 2017). I vores projekts tilfaelde har vi valgt, at

42



Gruppe 10 Bar beredygtigt RUC - HUMTEK

lave en simpel A/B test til at udforme et design til vores endelige kampagne. Derved vil vores

konverteringsoptimering vere forggelsen af tilhengere til vores kampagne.

6.3 De fire stadier i A/B testing processen
I dette afsnit vil de fire processer; Maling af prestation, Prioritering, A/B test og Repetition
blive gennemgaet som fglge af, at det er den samme fremgangsmade, vi har brugt i vores

projektarbejde.

6.3.1 Maling af przestation
I den farste process, skal vi s@tte en klar malsetning for vores A/B test. For at fa den bedst

mulige maling af prastationen, skal man gennem disse fire faser:

V|rk§omhe.dens HjemmeBSIdens M3l metrikker
malsaetning mal

(Redesign fra Sonberg, 2017)

Malszetning

Fgrste stadie, Mdling, skal postkortenes prastation males. Fgr der kan males noget, skal det
fgrst ggres klart, hvad malsetningen for testen er. Som udfgreren af testen, skal det vides,
hvad der sker, og hvorfor det sker. Det skal ggres klart, hvorfor postkortene eksisterer, samt
defineres hvad malsatningen er. Da vores kampagne er baseret pa postkort, er det let at skabe
opmarksomhed. Vores mals@tning for testen af postkortene, var at fa et fyldestggrende

indblik i, hvilket postkort der vil f& mest positive respons.

Definér postkortenes mal

I dette trin skal vi ga fra malsatningen, til det faktiske mal; at vi minimum skal have 100
respondenter, med tilhgrende begrundelse for de valg forbrugeren traf.

Vores mal er defineret saledes: Fa 100 besvarelser fra den mélgruppe, vi har afgraenset os til.

Postkortets mal kan derfor opstilles som en model:
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e Lav et postkort der sgger at udfordre en geeldende magtstruktur
e Lav et postkort der sgger at vedholde en gaeldende magtstruktur

¢ Forgg den maegnde forbrugere, der ville benytte postkortet

¢ Formindsk antallet af forbrugere der ignorerer postkortet

Reduce z

(Redesign fra Sonberg, 2017)

Definer dine Key Performance Indicators (KPI’s)

“A key performance indicator (KPI) is a metric that helps you understand how you
are doing against your objectives - Avinash Kaushik” (Sonberg, 2017).
For at finde ud af, hvordan vores to postkort Igbende klarede sig, bevarede vi et statistisk
overblik. I vores tilfelde ville disse KPI’s vere de mélbare tal der fortaller, hvor stor en
effekt vores A/B test har. I projektets tilfelde starter vi helt fra begyndelsen, dvs. vores KPI
vil vere antallet af personer, der gnsker postkort A eller B. Den fgrste KPI maling vil derfor

vare 0, da der for testens begyndelse ikke eksisterede nogen kundebase.

Definer dine malmetrikker

Man skal definere malmetrikker, da det er vigtigt at vide om udviklingen gar i den rigtige
retning. I dette projekt kunne vores KPI vare antallet af personer, der foretrakker det ene
postkort frem for det andet. Mélmetrikkerne er derved det antal, man straber efter. Vores mal
er at minimum 100 mennesker besvarer vores A/B test, og valge hvilket postkort de
foretrekker. Vi kan dermed finde ud af, hvilket postkort der ville treekke mest

opmearksomhed til vores kampagne.

6.3.2 Prioritering
Efter maling af praestation kommer den anden proces; prioritering. Nar ens mal og metrikker
er fastlagt, er naste step at prioritere hvad og hvem der skal testes. I vores projekt var vores
hgjeste prioritering at finde ud af, hvad der pavirkede en forbruger mest, til at tage et postkort
- er det at ggre op med den geldende magtstruktur igennem fakta, eller er det at vedholde den

galdende magtstruktur, ved at tale til allerede eksisterende vardier? I prioriteringsfasen er
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det vigtigt at bruge forskellig segmentering, til at analysere data, da der er forskel pa, hvem
der siger hvad og hvorfor. Vi har primert valgt at fokusere pa segmentation fordelt over
adferd: Forskellige grupper af personer vil derfor ogsa have forskellig adferd. Vi har delt
vores adspurgte ind i aldersgruppe, kgn, og eksisterende verdier. For at fa en klar opdeling af

forbrugere der allerede besidder vardier omkring gkologi m.m, og dem der ikke ggr.

6.3.3 A/B Test
Det er vigtigt at lave en grundig undersggelse af, hvad der gar forud for A/B testen, for at
finde ud af, hvordan en A/B test vil kunne hjelpe til at opna gode og brugbare resultater. Et
vigtigt aspekt i A/B test er, at man skal tale med de adspurgte, og fa deres mening om hvad
der er godt, og hvad der er skidt. Til udformningen af A/B testen er det ogsa vigtigt at
udferdige en hypotese, der udspringer fra et problem.
Vores projekt har grundlag i problemet: at mennesker med eksisterende vardier om at tage
miljgmassige valg, ikke tager deres verdier med ifm. tgjforbrug og at andre ikke er grundigt
nok informeret om emnet. Derfor har hypotesen varet, at forbrugerne ikke forbinder tgjkgb

med en miljgmessig belastning.

I denne fase benyttede vi Bourdiues teori om
Problem:

felter og magtstrukturer, til at lave to udgaver -
af postkortene. Udgave et (version A) taler til l

allerede eksisterende magtstruktur, og er lavet Hypotese:

ud fra Johanne Stenstrups livsverdenssyn, og

r'g A

udgave to (version B) indeholder en
s ( ) Postkort A Postkort B
faktabaseret information, der er lavet ud fra

Esbens H. Licht livsverdenssyn.

(Redesign, Sonberg, 2017)

6.3.4 Repetition
Efter den fgrste A/B test via Google Analyse, sggte vi at gentage forsgget med en
sporgeundersggelse i fysisk form. Hele princippet i A/B test er hele tiden at gentage forsgget,
for at opna det bedste resultat.

“Never stop testing, and your advertising will never stop improving.” — David Ogilvy

(Sonberg, 2017). Som citatet indikerer, er det i reklameverdenen en tommelfingerregel, at

45



Gruppe 10 Bar beredygtigt RUC - HUMTEK

man aldrig stopper med at teste sin markedsfgring. Uanset hvor stort et firma bliver, kan
virksomheden altid blive stgrre, eller fa en stgrre kundebase. Nar der A/B testes, vil langt fra
alle testene resultere i en gget konverteringsoptimering, men hvis man stopper med at forny
sig som virksomhed, kan man ende med at blive overhalet af en konkurrent. A/B testen giver

virksomheden et nyt grundlag til at bygge videre og forbedre sig.

6.4 Analyse af projektets A/B test

I dette projekt har vi valgt at lave en A/B test, hvor vi har benyttet Bourdieus teori om
identitetsdannelse og begden mellem felter. Formalet med A/B testen er at blive klogere pa,
om vi kan be- eller afkrafte teorien fra Bourdieu. Vi har givet teorien to repraesentanter,

Johanne, version A og Esben, version B.

Vi har fastlagt, hvilke felter vi gnsker at pavirke, for at simplificere vores A/B test. Version A
handler om at pavirke de allerede eksisterende normer og vardier inden for et felt. I dette felt
finder man forbrugere, der gerne vil kgbe t@j, og allerede besidder eksisterende vardier og
normer der ggr, at de gar op i miljgmessig beredygtighed. Den del af teorien, der bruges i
version B, handler om at prgve at @ndre den magtstruktur, der findes inden for et
eksisterende felt med allerede indkodede vardier og normer. I dette felt finder man
forbrugere, der generelt gerne vil kgbe tgj, men ikke har eksisterende normer og vaerdier, der
taler til den miljgmassige baredygtighed. Vi har en klar differentiering mellem at “forme
identitet” og “at tage kampen op mod magtstrukturen i et givent felt”. Ved hjelp af A/B
testen kan vi afggre hvilken teori, der appellerer mest til de danske forbrugere. Bliver de mest
pavirkede af de indre verdier, eller er de mest modtagelige overfor det logiske - altsa fakta

om de miljgskadelig konsekvenser.

Anvendelsen af en A/B test kan bruges i en mindre malestok, hvorpa den kan give et indblik
1, hvordan designet af vores kampagne skal udfgres. En del af konverteringsoptimering i en
A/B test, er at lave flere tests lgbende i tiden efter, som medfgrer forbedringer (Sonberg,
2017). Pa baggrund af vores A/B test, og de resultater den har givet, har vi skabt en prototype
af en hjemmeside. Denne kan ses i Bilag 8. Hiemmesiden er en optimering og
videreudvikling af vores kampagne, hvor man, som forbruger, kan leese mere om

baredygtighed.

46



Gruppe 10 Bar beredygtigt RUC - HUMTEK

6.5 Tim Brown - Design Thinking

For at udvikle vores postkortdesign, benyttede vi os af Tim Browns teori om designt@nkning.
Brown forklarer 1 sin artikel, fra Harvard Business Review, om designt®nkning, og hvordan
det kan bruges til at producere et produkt, der tager udgangspunkt i forbrugerens behov.
Designprojekter skal gennem tre Ins""re,,b
forskellige faser; Inspiration,
Ideation og Implementation. Disse
tre faser betragtes som a system of
spaces (Brown, 2008; 88), da man i
disse faser kommer igennem en
iteration, og ikke ngdvendigvis skal
fglge processen skridt for skridt
(Brown, 2008; 88).

Sralnstorm
/
deafion

(Pries-Heje, forelasning, 20.9.2017)

Den fgrste fase, er inspirationsfasen, hvor man tager ud til der, hvor problemet finder sted, for
at finde ud af, hvorfor der handles som der ggr, samt hvilke problemer der opstar ved det.
Den anden fase er “dannelsen af ideer”. Her sker der en brainstorm mellem de involverede
parter, for at komme op med en lgsning - en prototype skal gerne bygges. I denne fase er det
vigtigt at der holdes et dbent sind. Den menneskelige hjerne lukker ned for kreative ideer,
hvis de personer som er en del af processen, begynder at analysere og skabe problemer med
ideen (Pries-Heje, 20.9.2017, egne noter). Den sidste fase, et designprojekt skal igennem, er
implementeringsfasen. I denne fase skal prototypen testes af i den virkelig verden. Den skal
testes i den malgruppe, eller i det problemomrade man kigger pa, og der skal gives feedback
(Pries-Heje, 20.9.2017, egne noter). Disse faser gennemgar en iterativ proces, specielt

mellem fase et og to, da man hele tiden finpudser ideerne, og tager en ny drejning.
Nar man skal lave en prototype, er det vigtigt, at man kun bruger sa meget tid, og sd mange

ressourcer, det akkurat kreever for at fa nok feedback. Hvis man bruger for meget tid og

energi pa en prototype, risikerer man at lukke af, og ignorere meget af den feedback man far.
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Det er ikke meningen at en prototype skal vere perfekt, den skal blot vere med til at generere
viden om hvilke svagheder og styrker der er, i den idé man har, og hvilken vej man videre

kan ga med den (Brown, 2008; 87).

I artiklen forteller Tim Brown ogsé om hvilke forskellige personlighedstraek, man ofte finder
hos en designtenker. Han n&vner empati som det forste man skal kigge efter, nar man skal
finde en god designtanker. Dette er en person som kan se verden fra flere forskellige
perspektiver, og er god til at forsta verden pd andre folks premisser. De er sarligt skrappe til
at observere, og bruge denne viden til at inspirere designet. Det naste personlighedstrak er
integrativ tenkning. Med dette traek er man serligt god til ikke udelukkende at athaenge af
den analytiske proces, men at se alle de fremtraedende og skjulte aspekter af problemet,
hvilket er med til drastisk at forbedre allerede eksisterende ideer. Optimisme er det naste
treek Tim Brown navner, hvilket selvsigende er en person der altid tror p4, at lige meget hvor
svaer en opgave er, er en lille forbedring altid bedre end det som allerede eksisterer. Dernaest
er det den eksperimenterende, som er den der altid er ude at undersgge begreensningerne, og
hvilke kreative méder der er for at komme uden om problemet. Til sidst neevner han, at nar
flere personlighedstrak, feerdigheder og evner samarbejder, skaber det en staerk
arbejdsmaessig profil og personlighed. Dette traek overskygger fortidens tro pd det ensomme
kreative geni. Der er nu brug for en person, der ikke kun kan arbejde kreativt, men som kan
vare interdisciplinar. Dette betyder, at man bade skal vaere kreativ og skarp pa andre
punkter. Her siger Brown, at det er vigtigt at finde folk, der har en form for
kombinationsviden (Brown, 2008; 87).

For at finde frem til vores design, gjorde vi brug af Browns teori. I den fgrste fase,
inspirationsfasen, fandt vi frem til samfundsproblemet om overforbrug af tgj, og hvilke
skader det ggr. Vores inspiration kom mest fra mediernes store fokus pa t@jspild, og vores
egen interesse for miljg. Vi har ved hj®lp af vores spgrgeskema og interviews, fundet ud af,
om det faktisk er en reelt problem i Danmark, hvilket vi kunne se det var. I den anden fase,
“dannelsen af ideer”, lavede vi i gruppen en brainstorm og gjorde brug af Coloured Cognitive
Mapping. For at fa det bedste ud brainstormen, sgrgede vi for at holde et abent sind, og ikke
vare kritiske overfor hinandens forslag. Ud fra de lgsningsforslag vi fandt frem til, begyndte
vi at designe vores fgrste udkast. Dette fgrte os videre til den n@ste fase, som er

implementeringsfasen. Vi ville teste vores udkast til det fgrste postkort, i den malgruppe vi
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havde sat os fast pa. Herefter gav de feedback pa postkortene, og vi kunne vende tilbage til

videreudviklingen af vores design.

6.5.1. Coloured Cognitive Mapping

I vores brainstorm fase, gjorde vi brug af metoden kaldet CCM, eller Coloured Cognitive
Mapping (se bilag 9). Det er en brainstorm metode, hvor vi kigger pa, hvad det centrale
problem er. I vores tilfelde er det folks overforbrug af tgj. Problemet bliver skrevet ind i en

boks. Endvidere skal det undersgges,

. L
hvilke konsekvenser det centrale Konsekvensen af n o":\;vle: o
peat
) konsekvensen: business
problem kan skabe, og dem skriver ::4
man i boksen over det centrale Poor ...
Konsekvensen: |good customer
problem. Dernast skal man service
undersgge, hvilke arsager der : Work :
) ) Problemet: done poorly
bidrager til det centrale problem, og el
disse noteres i bokse under (Pries-
) Grundetil Too much ... Insufficient
Heje & Venable, 18.10.2017). problemet opstar: right amount .. enough
of work time

(Pries-Heje & Venable, 18.10.2017).
Efter kortet var lavet, vendte vi det til et Igsningskort, og brainstormede over hvilke
forskellige Igsninger vi kunne se pa vores problem. Vi snakkede lenge om en QR-kode, men
under interviewet med Johanne, fik vi fortalt, at der er virksomheder, der har afprgvet dette

uden held.

“Der er nogen der hedder 'madeby.org’ som provede at lave det her med en QR-
kode, med en tracking kode pd alt deres tpj, og det viste sig ikke at veere aktuelt. Jeg
tror meget mere pd, at det enkelte brand skal have deres beeredygtighedsstrategi sd
simpelt, at de selv kan beskrive den med egne ord pd et "hanging tag’
(prismeerke/meerke, red.). Jeg tror meget mere pd at der skal (red.) oplysning til
bevidste forbrugere og alle andre: hvad er bullshit og hvad er ikke bullshit?” (Bilag
2;19)

Vi valgte derfor at ga med en kampagne, som skulle vare med til at oplyse folk, og fa dem til
at treffe det miljgrigtige valg. I vores kampagne ville vi designe et postkort, der henger rundt

omkring i blandt andet caféer og biografer 1 Danmark. Det er et gratis postkort, alle kan tage
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med sig, eller bare kigge pa nér de venter. Dette er inspireret af GO-CARD konceptet (GO-
CARD, n.d.).

Til udformningen af vores postkort, lerte vi om Tease n'turn, som handler om at have en
forside som fanger, og en bagside der forteller mere uddybende (GO-CARD, n.d. Materiale).
Til vores forside valgte vi nogle budskaber, der skulle fange folks opmarksomhed, og give
dem lyst til at leese videre. Pa bagsiden skrev vi mere information, der skulle s®tte gang i
tankerne hos forbrugeren. Den ene var vaerdibaseret, med henblik pa, at fa folk med
eksisterende veardier til at tage verdierne med, nar de kgber tgj. Den anden var faktabaseret,

for at fa forbrugere til at tenke over de miljgmessige konsekvenser overforbruget af tgj har.

6.6 Symbolik

I designprocessen af A/B testen, har vi ogsa skulle ggre os overvejelser om selve designet af
postkortet. I vores design, har vi besluttet at have fokus pé farverne og deres betydning. Vi
har forsggt os med et minimalistisk design ved brug af kun fa farver, sa det ikke bliver for

overveldende for leseren at se kortet.

Vores farvevalg er grgn og hvid. Grgn er en af de farver, der ggr mest indtryk pa det
menneskelige syn. Det er ogsa en farve, der er tet knyttet til naturen samt frodighed, og oftest
associeres med fred og gkologi (Villadsen, 1999; 82-83). Grgn er en passende farve, da vi
gnsker at lede tankerne hen pa baeredygtighed og det sunde miljg. Vi gnsker, at folk tenker
over det “grgnne valg”, i form af gkologi, og at de tenker sa miljgvenligt som muligt. Udover
grgn har vi valgt hvid som farve, da hvid symboliserer renhed og neutralitet. Vi gnsker et rent
miljg@, der ikke bliver beskadiget af tgjproduktionen, hvilket farven hvid kan vare med til at
underbygge (Villadsen, 1999; 82-83).

Udover farverne har vi fokuseret meget pa, hvad det grafiske pa postkortet skulle vise
forbrugeren. Vi har i sidste ende valgt den helt hvide jordklode, som skal symbolisere den
rene jord og milj@. Pa jorden gér der en mand, der s@tter nogle tydelige spor efter sig. Vi har
valgt farven grgn under fodsporene, for at lede tankerne hen pa “det grgnne aftryk”, og for at
vise, at ens forbrug har konsekvenser for miljget. Et af kritikpunkterne til vores fgrste udkast
var, at det ikke var tydeligt nok, at vores kampagne handlede om tgjforbrug. For at ggre dette

klart for forbrugeren, har vi valgt at den gaende mand skal holde en T-shirt. Pa bagsiden af
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kortet har vi ogsa valgt at markere “Facts” og “Vardier” med grgn farve, for at understrege

over for forbrugeren, hvad vi forsgger at appellere til.

6.7 User-driven innovation

User-driven innovation, eller brugerdreven innovation, er en teori, der er baseret pa, at en
produktudvikling skal forega delvist eller helt gennem forbrugeren (borgere, kunder,
forbrugere, osv.). Virksomheden kan velge mellem forskellige mader at involvere
forbrugeren. Det kan bl.a. veere gennem en diskussion mellem producent og forbruger, eller
gennem et design, der ligger 1 forbrugernes h&nder. Brugerdreven innovation hj®lper firmaer
til at fa det bedst mulige design, samt at komme ud til sa mange forbrugere som muligt. Det
kan desuden vaere med til at forbedre deres egen innovationsproces og g@re produktet sa

brugervenligt som muligt (Granlien, 2008).

Vi vil i vores projekt ggre brug af denne teori, da vi gennem vores produktudvikling gnsker at
inddrage forbrugeren i vores designproces. Dette vil hjelpe os til at opna det bedst mulige
produkt, da vi vil reflektere og bruge de overvejelser og den feedback vores forbrugere
kommer med. Hermed vil vi inddrage forbrugeren, ved at vise dem prototyper og lade dem

give os feedback.

6.8 FEDS

Fra vores kursusgang i Design og Konstruktion, blev vi introduceret til en model kaldet
FEDS (Framework for Evaluation in Design Science). Dette er en iterativ evalueringsmodel.

Evaluering er en en vigtig del af konstruktionsprocessen, da man ellers ingen feedback far fgr

det feerdige design.
A

Naturalistic

FEDS modellen, bestar af 4
forskellige strategier til evaluering. Vi
har valgt den, der hedder “quick and
simple”, da vores design ikke bestar

af en stor og teknologisk krevende Artificial

proces, men er et relativt simpelt

Formative Summative

ggre meget brug af en iterativ proces,
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og hele tiden forbedre vores design af postkort, for at vere sikker pa at det falder i gjnene pa
vores forbrugere. Vi startede vores f@rste evaluering i det, der hedder den formative
evaluering. Dette er en evaluering, der leegges ind undervejs i designprocessen. Her evaluerer
man det nuverende design og bygger videre, efter der er givet feedback (Pries-Heje,
25.10.2017, egne noter). Den formative evaluering brugte vi to gange, for at fa den bedst
mulige feedback pa vores design. I kombination med FEDS modellen ggr vi brug af user-
driven innovation. Gennem vores iteration og feedback, far vi forskellige forbrugere til at
teste vores postkort, og finder ud af, hvilket der fungerer bedst.

Vores fgrste udkast til postkortet sa saledes ud:

BER BAREDYGTIGT

Version A

Version B
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Vi spurgte nogle af vores medstuderende, hvilke associationer de gjorde sig i forbindelse med
disse postkort. Vi kalder dem respondent 1 og 2. Til det fgrste postkort, som omhandler
vardier, fortalte respondent 1 blandt andet, at hun troede, det handlede om bareposer.
Yderligere sagde respondent 2: “det mangler et klart visuelt udtryk der kan indikere, at det
handler om tgjforbrug”. Ved postkort to, som skal appellere til fornuften, fortalte respondent
2: “det far mig til at teenke pd, hvad jeg egentlig teenker pd lige nu” . Der herskede tvivl om,
hvor trykket helt precist skulle ligge i den s@tning, om det er den bebrejdende: “hvad te@nker
du pa?”, eller om det var mere spgrgende: “hvad tenker du pa?” Der er flere variationer, som
kan forvirre 1 dette udsagn. Vi igangsatte herefter vores fgrste iteration. Vi skulle tydeligggre,
at det var tgjproduktionen, vi talte om, samt hvad vi helt precis mente, da vi skrev “hvad

teenker du pa?”. Med denne feedback, kom vi frem til dette design i stedet:

BAR BAREDYGTIGT

Version A

Version B
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Vi ville gerne have feedback pa disse postkort og gjorde igen brug af den formative
evaluering. Efter overvejelse, og vejledning, kom vi frem til, at vores design, der skulle
appellere til fornuften, ikke fungerede. “Hvad tenker du pa?” blev ikke forstaet, pa den made
vi gnskede. Vi valgte derfor en helt ny tekst, til det fornuft appellerende postkort. Efter en

leengere brainstorm og endnu en vejledning, kom vi frem til dette:

T@J) SETTER SINE SPOR

Vi valgte at beholde det vardi appellerende kort:

BAR BAREDYGTIGT

Vi spurgte en opponerende gruppe, hvad de mente om de forskellige postkort. Til det fgrste
postkort med vardierne, fortalte de, at det var en rar made at lese det pa. Det fgltes som et

godt rad mere end en lgftet pegefinger, som man i forvejen far nok af.
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Til det postkort der skal appellerer til fornuften, sagde en af de studerende: “den rammer, og
det gor lidt ondt ndr man forstdr budskabet” . En anden studerende sagde, at “det er som en
loftet pegefinger, og det samme som man altid far at vide: Hvad man ggr galt - men hvad skal
jeg gore ved det?” . Denne feedback bekreftede os 1, at vi kunne tage dem med videre til den

reelle A/B test.

6.9 Databearbejdning af A/B test

Vi har valgt at lave en A/B test af to forskellige kommunikationsstrategier, for hurtigt at
kunne finde ud af, hvordan vi bedst formidler det gnskede budskab ud til vores malgruppe.
Formalet med A/B testen har saledes varet, at “kare en vinder” ud af de to, som skal vare
vores hovedstrategi i en oplysningskampagne.

A/B testen er bade blevet udfgrt virtuelt, ved et online spgrgeskema, og fysisk ved at

adspgrge studerende pa Roskilde Universitet.

I dette stadie har vi gennemgaet en naturlig evaluering, idet vi har afsluttet vores design og
iterationsproces, og er endt med et endeligt design i to versioner. Vi &ndrer ikke lengere 1
designet, men skal blot vurdere, hvilket der er bedst. Designet bliver udelukkende afprgvet i

vores gnskede malgruppe, og i den kontekst bliver dette skridt en naturlig evaluering.

6.8.1 Virtuel A/B test
Den virtuelle A/B test, og statistikken derfra, er vedhaftet opgaven som Bilag 6.
Vores A/B test blev udfgrt i Google Analyse, og bestod af to forskellige postkort designs,
som respondenterne blev bedt om at tage stilling til. Vi bad dem fortalle, hvilket design der
tiltalte dem mest samt evt. uddybe hvorfor. Testen blev lagt op pa Facebook, blandt andet i
en gruppe for HumTek hold A. Dette gjorde vi bevidst, for at fa svar der passede ind i vores
malgruppe: 18-30 arige. I A/B testen kunne respondenterne bade se for- og bagside af
postkortet. Statistikken viser, at 95,6% af respondenterne er i vores malgruppe (Bilag 6; 59).
Dette underbygger vores beslutning om at afgreense malgruppen. Der var samtidig et overtal

af kvinder som besvarede undersggelsen (Bilag 6; 59).

Svarmulighed A var vores ‘Bar Baredygtigt” postkort, med fokus pa at opretholde allerede
eksisterende vardier, og svarmulighed B var ‘Tgj satter sine spor’ med fokus pé at give nye
vardier til malgruppen vha. fakta. Svarmulighed A fik 51,9% af stemmerne, mens mulighed

B fik 48,9% (Bilag 6; 60). De to forskellige kommunikationsstrategier delte saledes vandene

55



Gruppe 10 Bar beredygtigt RUC - HUMTEK

nasten lige. Mange respondenter nevnte, at A appellerede mest til dem, da de bedst kunne
spejle sig i de sammenligninger, vi havde lavet med eks. madspild og skraldesortering pa

bagsiden (Bilag 6; 60).

6.8.2 Fysisk A/B test
Ved den fysiske A/B test gnskede vi at se, om der var forskel pa at spgrge folk ansigt til
ansigt, frem for den anonymiserede virtuelle test. Svarene vi noterede, blev skrevet ind i

Google Analyse, sa vi kunne have vores data samlet i en fil.

Ved den fysiske test oplevede vi, at folk generelt blev overraskede over problemstillingen, at
tgjindustrien- og forbruget er en af de stgrste kilder til miljgforurening. Dette kunne vi, kontra
den virtuelle A/B test, observere ved at se informanternes ansigtsudtryk og kropssprog.
Derudover var ingen af informanterne forberedt pa, hvad vi skulle til at spgrge dem om, da vi
gik over til tilfeldige pa RUC’s campus. Deres svar virkede oprigtige, men man kan
argumentere for, om de kan have tilbageholdt negative eller @rlige holdninger, fordi de skulle

sta ansigt til ansigt med os og vurdere vores design.

6.8.3 Tendenser og fejlkilder ved virtuel og fysisk A/B test
Mange skrev kommentarer om hvorfor de ikke valgte mulighed B, frem for hvorfor de valgte
mulighed A. Selvom de valgte A, var deres svar saledes rettet mod B. Dette kan ggre, at der
skabes en upalidelighed i deres svar, da det er utydeligt, om mulighed A egentlig tiltalte dem

eller ej.
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7. Vores design

Vi vil gerne pavirke forbrugeren til at tage et beeredygtigt valg i forbindelse med tgjkgb, og vi
vil fokusere pa det miljgmassige aftryk, tgjproduktion har pa verdenen. Mélet med vores
design er at fa flere forbrugere til at tage et bevidst valg i forbindelse med deres t@jkgb, og i
forlengelse af det, valge produkter der er beredygtigt fremstillet. Dette kan vere ved brug af

feerre kemikalier, mindre vand og sdkaldt “rene” materialer der kan genanvendes.

Vores design bestar i en oplysningskampagne, og er baseret pa en A/B split test. Vi har valgt
at designe to postkort, til brug i A/B testen, med forskellige udsagn. Begge postkort er lavet
med henblik pa den miljgmassige beredygtighed. Det visuelle udtryk i form af farver, design
og grafik er ens, men budskabet er forskelligt. Dette design er tilknyttet to forskellige
synspunkter fra Pierre Bourdieus teori, for at undersgge hvilken teori der virker bedst, og
hvilket kort der tiltaler flest forbrugere. Det ene udsagn er baseret overvejende pa fakta
(version B). F.eks. hvor meget vand der bliver brugt pa at fremstille en konventionel T-shirt,
samt hvor mange kemikalier der bliver brugt ved fremstilling af tekstiler. Dette postkort
bygger pa logik og fornuft, og skal via fakta pavirke forbrugeren, til at veelge beredygtigt.
Det andet postkort er vaerdibaseret (version A), og taler til forbrugerens personlige vardier.
Her menes der bade, om man som forbruger eksempelvis gar op i gkologi, tager cyklen i
stedet for bilen, tager kortere bade og andre tiltag der er bedre for miljget, men ogsa vaerdier
som fzellesskab og identifikation. Dette postkort skal prgve at pavirke forbrugeren via fglelser

og personlige verdier frem for konkrete fakta.

Vores produkt er ikke et postkortdesign, men en kampagne, hvor postkortet fungerer som en
undersggelse af, hvordan man bedst far budskabet ud til en bestemt malgruppe.
Postkortformatet udsprang oprindeligt af inspiration fra GO-CARD, som h@nger pa caféer
landet rundt, og som mange i befolkningen kender og benytter sig af i hverdagen.
Virksomheder bruger GO-CARD som led 1 kampagner, is@r som et anderledes blikfang i
mangden af online reklamer, fordi GO-CARD har stor succes med sjove, anderledes postkort
som folk ofte tager med hjem til pynt, gaver etc. | GO-CARDs egne bilag kan man lzse, at de
har 500.000+ brugere om maneden (GO-CARD, 2015).
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Formatet tvang os til at kommunikere kort og pracist, da det pa lidt plads skulle veare et
visuelt forstaeligt budskab. Forsiden skulle agere blikfang, men bagsiden skulle vare den
informative og tankevekkende del af postkortet. Dette kaldes tease’n turn.

Postkortet med fokus pa vardierne var det som tiltalte flest, omend det stod nasten lige.

Herunder ses det postkort, forside og bagside, som fik flest stemmer:

BAR BEREDYGTIGT

BER BAREDYGTIGT
L4 GOR DU NOGET, FOR AT STOPPE

&_{ MADSPILD? - HVAD SA MED T@JSPILD?
M PUTTER DU BKOLOGI | DIN MUND? -

HVAD MED BKOLOGI PA DIN KROP? —

GAR DU OP | GENANVENDELSE AF DIT
SKRALD? - HVAD MED -
GENANVENDELSE AF DIT T@J?

TAG DINE VERDIER mrluno:rlucuonx
MED | SHOPPINGPOSEN nnunznv:mr

Przesentation af den visuelle kampagnestrategi/hjemmeside
Det fglgende er en visuel presentation af den hjemmeside vi ville udbrede kampagnen med

(Se bilag 8).

HJEM OM 0s FAKTABOKSEN BLOG FIND TOJ GOR NOGET

%‘ - _
B/AR BAREDYGTIGT

- Tag dine verdier med i :boppingpo:m.

b

Bar baredygtigt og var med til at hjzlpe miljoet
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OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

FIND ALTERNATIVER

TOJMARKER DER TAGER ANSVAR

L DIN »
GTIGE

!ROBE

- 3 skridttil gmnn valg
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FACTS OM
TOJINDUSTRIEN

RUC - HUMTEK

Tejproduktionen som den er i dag, swtter enorme miljemassige fodspor
pi plancten. Her finder du fakta om tejindustrien, som du miske ikke
kendte dl

Farvning og kemi

Mverdan dex baveghe, og vad du dkal kiggs efver

Milje og natur

Huasdis har di coffacbong radydei pd
ralger
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8. Diskussion

I diskussionen vil vi s&tte vores analyser overfor hinanden, samt diskutere de pointer vi er
néet frem til gennem projektet. Vi vil komme ind pa etik ift. produktudvikling, og det

paradoksale i verdier som ikke er gennemgaende hos forbrugerne.

8.1 Det subjektive livsverdenssyn

Det kan diskuteres, om de holdninger Esben og Johanne ytrer, er meget preegede af deres
personlige holdning til beredygtighed som begreb. Det er derfor vigtigt at have i mente, at
deres udsagn ikke ngdvendigvis er fuldstendig faktuelle, og i hgj grad er pavirket af deres
erhverv og formal i branchen. Deres holdninger, is@r Johannes, er ogsa preget af den
personlige emotionelle forbindelse de har til emnet. Dette tolker vi ud fra deres stemmefg@ring

og kropssprog under de respektive interviews.

Mange af deres udsagn stgttes dog op af den eksisterende empiri vi har lest, f.eks. de fakta
om, hvor meget vand det kraver henholdsvis at dyrke gkologisk og konventionel bomuld.
Bade Esben og Johanne n@vner, hvordan produktionen af gkologisk bomuld er paradoksal,
fordi den kraever lige sa meget eller mere vand. Ifglge WWF bruges der op til 2.700 liter vand
til at producere en T-shirt. WWF kommer ikke ind pa, om T-shirten er gkologisk eller
konventionel, de koncentrerer sig om bomuld generelt. Vi vil derfor antage, at den samme
mangde vand bliver brugt til bdde produktion af en gkologisk og en konventionel T-shirt
(World Wildlife Fund, 2014).

“Vandforbruget forventes ikke at veere lavere ved produktionen af en miljpmeerket T-
shirt frem for en ikke miljpmeerket T-shirt.” (Poulsen, Schmidt & Nielsen, 2011). I dette citat
navner Miljgstyrelsen, at der ikke er findes en forskel.

“Kigger vi pd vandforbruget i en gkologisk T-shirt, koster det ncesten lige sa meget
vand, som i en konventionel T-shirt. Vandforbruget er omkring 2.700 liter...” (Bilag 3; 27).
Dette citat kommer fra interviewet med Esben. Der hersker delte meninger om, hvor meget
vand der gar til at producere en T-shirt. Miljgstyrelsen har skrevet et indleg pa deres

hjemmeside, hvor de skriver, at der bliver brugt 1.400 liter vand (Miljgstyrelsen, 2014).
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8.2 Etiske overvejelser over produkt

Hvordan kan man retferdigggre at @ndre danskernes forbrugsvaner? Er det i orden at gé ind

og pavirke forbrugeren, og pa den made manipulere det ubevidste sind?

I vores projekt har vi diskuteret, om det er etisk korrekt at manipulere forbrugeren.
Ved at inddrage Rawls’ teori om retfaerdighedsprincippet, kan man saledes diskutere de
gnskede og ugnskede konsekvenser vores design kan medfgre. Det kan med rette pastas, at vi

opnar en gnsket konsekvens i form af, at vi via vores kampagne kan ende med at medvirke
til, at der udledes mindre CO,. I sidste ende bygger overvejelsen pa, at der potentielt vil blive

skabt grobund for, at der vil ske en stgrre efterspgrgsel pa gkologisk tgj, ligesom det ses med
pkologiske fgdevarer. Den ggede efterspgrgsel ville dermed medvirke til, at gkologisk tgj vil
blive billigere og udbuddet vil blive stgrre. Alt i alt kan man sige, at vi finder det etisk
retferdigt, at vi vaelger at pavirke forbrugeren. Pa den anden side kan det ogsa diskuteres,
omend hvor positivt det hypotetisk etiske scenarie matte lyde, om der er en bagside af
medaljen. Hvis man medtager det sociale aspekt 1 denne sag, og diskuterer et
fremtidsscenarie, hvor underbetalte arbejdere i tekstilbranchen begyndte at fa en hgjere lgn,

ville dette sa have nogle ugnskede konsekvenser?

8.3 Janusansigtet

I forlengelse af den etiske diskussion, kan man tale om et sakaldt teknologisk janusansigt.
I vores projekt eksisterer dette ogsa, men hvor det ofte er let at se ulemper ved teknologisk
udvikling og design, er det her sverere at fa gje pa, fordi de fleste forbinder beredygtig

omstilling med noget godt og etisk korrekt.

Der opstar en kompleks problemstilling, idet bedre forhold og Ign til tekstilarbejdere kan
have store konsekvenser for den miljgmessige belastning. Esben udtaler i vores interview, at
hvis alle tekstilarbejdere pludselig far bedre lgn, stiger forbruget globalt, og den
miljgmassige udvikling vil gé i den forkerte retning. Pa et forureningsmassigt plan vil
konsekvenserne ved, at der kommer en ny middelklasse vare utrolig hgje. Dette er enormt
komplekst og paradoksalt, is@r set med John Rawls’ etiske briller. Med bedre forhold til
tekstilarbejderen, kommer darligere forudsatning for jordens miljg. Det er amoralsk at

overveje at holde folk i fattigdom, for ikke at skabe stgrre forurening. Her kan det siges, at
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den miljgmessige baredygtighed og den sociale beredygtighed ikke ngdvendigvis gar hand i
hénd.

Esben valger aktivt at tage stilling til de moralske dilemmaer:

“Den miljpbelastning det vil veere, hvis alle kom op og blev en middelklasse i deres
land, vil det forureningsmecessig veere helt vanvittigt.” (Bilag 3; 32). Esben synes selvfglgelig
ikke, at det er rimeligt at holde folk i fattigdom, men han leegger vagt pa en tabubelagt
diskussion, som ikke mange valger at tage op. Han er en miljgbevidst mand, der stadig
gnsker en verden, der fokuserer mere pa baeredygtighed.

Johanne gnsker derimod ikke, for enhver pris, at tage stilling til disse dilemmaer:

“Der er rigtig mange, der gerne vil sla tvivl om forskellige smd beeredygtighedstiltag,
og det synes jeg er det veerste i verden.” (Bilag 2; 17). Hun gnsker ikke, at overkomplicere
tingene for dem der vil tage miljgrigtige valg. Her kan det diskuteres, om Johanne ser

realistisk pa verden, nar der tales om ulemper inden for den sociale baeredygtighed.

8.3 Vardiparadokset

Vi har gennem dette projekt, beskaftiget os meget med at undersgge forbrugeres verdier.
Her opstod et paradoks, idet mange vardier ikke ngdvendigvis er gennemgaende i alle
prioriteringer og valg mennesker tager i deres hverdag. Ud fra vores data har vi for eksempel
observeret, at flere som generelt gar op i gkologi og beredygtighed, ikke géar op i de samme
vardier, nar de handler t@j (se afsnit 5.1 Spgrgeskemaundersggelse). Dette kan skyldes
mange forskellige ting. Det kan have noget at ggre med, at vi som mennesker bedre kan
forholde os til noget vi indtager, frem for noget vi tager udenpa kroppen. En anden del af det
kan vare, at der i Danmark ikke produceres s@rlig meget tgj fra bunden, og vi derfor ikke
som danskere har et tilhgrsforhold til tgjproduktion. Vi har séledes heller ikke ansigt pa,

hvem der laver vores tgj, og kan ikke forholde os til, hvor det kommer fra.

Set fra John Rawls’ synspunkt kan man sige, at dem der ikke implementerer deres vardier i
alle dele af deres liv er dobbeltmoralske. Det kan dog ogsa ses med Bourdieus gjne, og i sa
fald ville det vidne om, at forbrugeren der ikke viderebringer sine vardier, blot underlegger

sig den eksisterende magtstruktur i det givende felt.
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9. Konklusion

Vores A/B test bekraftede til dels vores hypotese om, at det er lettere at underlegge sig den
magtstruktur der allerede eksisterer, end at ga ind og bryde med den. Dette konkluderer vi pa
baggrund af, at version A var det vindende design. Vores resultat viste dog ogsd, at der var
grobund for vores andet design, hvor vi netop gik ind og brgd med den eksisterende
magtstruktur. Der var n@sten lige sa stor opbakning til version B af vores design, og det er

saledes ikke en konklusion, hvor vi kan se en signifikant forskel.

For at finde frem til vores produkt, sa vi pa hvilke kampagner og Igsninger der allerede
eksisterede inden for emnet. Vi har gennemgéet dem og vurderet, at vores kampagne har

taget hgjde for eventuelle fejl i tidligere forsgg.

I alle tre ekspertinterviews, n&vnte vores informanter, at en stor del af den baredygtige
omstilling 1 tgjindustrien, skal komme fra forbrugernes side. Dette bekrafter, at der er brug
for opmarksomhed og fokus pa emnet, hvilket vores design forhdbentlig ville skabe.

Ved at udarbejde en oplysningskampagne, ville vi i lengden kunne skabe stgrre fokus pa
baredygtighed 1 tgjindustrien. Vi kan konkludere, at der er mange forskellige verdier, som
spiller ind nar forbrugerne kgber t@j. Idet vi afgrenser vores definition pa begrebet, og
benytter denne i vores design, kan vi ggre det mere overskuelig for forbrugeren at tilslutte sig

denne miljgmassige verdi.

Vi kan ud fra vores interview med Else Skjold, samt egne observationer i Bilag 5,
konkludere, at som markedet er 1 dag, er de beredygtige tgjalternativer dyrere end de
konventionelle. I vores spgrgeskemaundersggelse, Bilag 1, sé vi, at mange lagde stor vegt pa
lav pris nar de kgber tgj. Derfor kan der vare en direkte sammenhang mellem prisen pa det

baredygtige t@j og efterspgrgslen pa samme.

Gennem vores proces har vi bade faet indblik, i hvordan tgjindustrien fungerer pa nuvaerende
tidspunkt, og hvordan den er ngdt til at fungere 1 fremtiden, hvis den ikke skal have endnu
stgrre miljgmassige konsekvenser. Vejen mod en baredygtig omstilling af tgjindustrien er
lang og kompleks, men den tungest vejende faktor er, at forbrugerne ikke efterspgrger
omstillingen. Nyuddannede designere star ogsa klar med gnsket om at arbejde i en

baredygtig tjindustri (Bilag 4; 43-44), men fgr forbrugerne vagner op, star designerne uden
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mulighed for at udfgre det arbejde. Fremtiden for tgjindustrien afh@nger séledes i hgj grad af,
at der sattes fokus pa baeredygtig omstilling i andet end transport-, olie- og

fgdevareindustrien.
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10. Perspektivering

Hvis vi skulle arbejde videre med vores kampagne, ville vi fortsette med de gratis postkort,
som skulle oplyse forbrugeren, og evt. samarbejde med GO-CARD, da de har en stor
kundebase (GO-CARD, n.d.). Vi ville dog ogsa have fokus pa mange andre vardier, saisom
ordentlige arbejdsforhold, levelgn og bedre vilkar, da det kun er den miljgmassige
baredygtighed der er fokuseret pa i opgaven.

Vi har lavet en prototype til en hjemmeside, som vi ville feerdigggre helt til kampagnen. Pa
hjemmesiden ville forbrugeren kunne fa inspiration til en baredygtig livstil, hvor de kan
handle tgj, der er baredygtigt, se hvad vores kampagne omhandler og meget mere.

Til vores kampagne ville vi ogsa udvikle en app, som skulle give let og hurtig adgang til gode
rad bl.a. i kgbssituation, give et overblik over certificeringer samt have en sggefunktion, hvor

forbrugeren kunne sgge efter baeredygtige marker.

Pa sigt gnsker vi at oplyse sa mange forbrugere som muligt, og fa dem til at handle efter
deres egne vardier, hvilket ville skabe en bevaegelse af slow fashion og nedsatte
efterspgrgslen pa fast fashion. Alt efter hvilken efterspgrgsel der er, vil det l&gge pres pa
tgjproducenterne til enten at producere under gode arbejdsforhold, miljgvenligt med mere.
Vores to designs stod nasten lige, og derfor ville det, hvis vi havde mere tid, vere essentielt
at finde ud af, om mere data kunne give et mere entydigt svar. Her kunne det f.eks. betyde, at
inddele respondenterne 1 demografi, beskaftigelse og andre segmenteringer. Dette ville give

et mere nuanceret resultat, man lettere kunne konkludere ud fra.

10.1 Semesterbindingen

I dette projekt har vi valgt at perspektivere projektet til dimensionerne Design &

Konstruktion samt kurset Subjektivitet, Teknologi & Samfund.

10.1.1 Design og Konstruktion
I udviklingen af vores produkt har det vaeret vasentligt, at bruge vores viden om metoder og
teorier fra Design & Konstruktion, da vi har arbejdet designvidenskabeligt, for at kunne finde
en lgsning pa vores problemformulering. Da vores problemformulering adresserer et problem
omkring vidensformidling af konsekvenserne ved tgjproduktion, har det derfor varet
essentielt for vores projekt at kunne skabe en designproces, der ender ud i et produkt, der kan

tjene et formal. I arbejdet med vores projekt, har det veret vaesentligt at have metoder til at
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kunne evaluere vores design, og overveje om vores design kunne vere en forbedring for
mennesket. Vores designprojekt har derfor veret igennem de tre faser; Inspiration, Ideation
og Implementation (Brown, 2008; 88). Dette forte vores designproces gennem en

iterationsproces. Fra inspirationsfasen til ideationsfasen benyttede vi os af CCM.

10.1.2 Subjektivitet, Teknologi & Samfund
I vores projekt har is@r leeren om socioteknisk praksis hjulpet i processen med
produktudvikling, og med at bestemme hvilken observationsform vi skulle bruge i vores
projekt, samt hvilke fejlkilder eller ulemper denne metode kan have. Etnografiske og
participatoriske metoder har derfor varet en essentiel del af vores undersggelsesproces. I
vores proces har vi ogsa rent etisk analyseret vores produkt og udviklingen frem mod det. Det
var vigtigt ogsa at diskutere som gruppe, om det er etisk i orden at designe en teknologi, der

praeger danskernes forbrugsvaner, og hvilke konsekvenser denne teknologi kan have.

For at beskrive projektets proces, kan man benytte videnscirklen (Bille, 17.10.2017, slides).
Videnscirklen er en figur, som kort forklarer, hvilke processer det indebzrer, nar man forsker
i et problem. Fgrste trin er en undren over noget. Siden stiller man spgrgsmal, samt klarggrer
hvad emnet indebarer konceptuelt. Man valger sit felt, og begynder at overveje metode til
dataindsamling. Nar man har indsamlet data, overvejer man igen metode til at indsamle flere
data, samt pabegynder analyse af data. Igen overvejes metode, og dataen fortolkes og
kommunikeres. Denne proces har vi gennem projektet gentaget flere gange, bade bevidst og

ubevidst, og den har varet et redskab til at guide os gennem vores fgrste semesterprojekt.
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