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Indledning 

Tøjindustrien står i dag for ca. 10% af CO2 udledningen på verdensplan. Der er desuden en 

stærk stigende tendens i CO2 udledningen fra tøjindustrien, og meget tøj bliver ikke genan-

vendt (UNFCCC). I USA endte ca. 15,2% af tekstiler i 2017 med at blive genanvendt (EPA).    

I Danmark vil forbrugere gerne donere genbrugstøj. Ca. 84% af forbrugere under 

30 år oplyser, at de enten regelmæssigt eller altid donerer tøj til genbrug. I samme alders-

gruppe mener 74%, at det er vigtigt, tekstiler bliver genbrugt for at spare på ressourcerne. 

Dog oplyser kun 18%, at de regelmæssigt køber genbrugstøj (Freiesleben, 2020). Denne sam-

menhæng er kendt som the green attitude behavior gap. 

Jeg er selv meget bevidst om de skader, tøjindustrien har på både miljøet og kli-

maet. Dog har jeg aldrig selv købt tøj fra en genbrugsbutik. Jeg vil i dette studie undersøge, om 

man kan lave en ny forretningsmodel, der kan mindske the green attitude behavior gap. Jeg vil 

gøre dette ved brug af teknikker fra neuromarketing. Neuromarketing er en videnskab, som 

primært bygger på adfærdsøkonomi, neurovidenskab og socialpsykologi. Sammensmeltnin-

gen af disse videnskaber gør, at jeg kan fokusere på de ubevidste processer.  I marketing er 

dette effektivt, da forbrugere ofte sætter kognitive barriere op, når forhandlerne prøver at 

overtale dem eksplicit. Mit fokus i studiet vil være at ændre forbrugernes tøjvaner. Vaner er i 

tidligere forskning omtalt som en stor barriere for udviklingen af en mindre klimaskadelig ad-

færd, og et område hvor der er mangel på viden (Joshi og Rahman 2015; White et. al. 2019).  

Fagtermer 

Fagtermer er markeret i kursiv, og forklares i terminologiafsnittet. 
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Terminologi 

The green attitude behavior gap: Forbrugere udviser velvilje overfor en mindre skadelige kli-

maadfærd, men sjældent laver reelle adfærdsændringer (Joshi og Rahman 2015).1  

Confabulation: Erstatningen af et hul i minderne med en forfalskning, som forsøgspersonen 

selv tror er sand (Genco et. al. 2013, s. 32).2   

Respons bias: Når forsøgspersoner af forskellige grunde ikke giver sandfærdige svar til forske-

ren (Genco et. al. 2013, s. 238-239).3 

Hawthorne-effekten: Den effekt det har på folk at blive observeret (AU).4  

Conceptualization: Processen hvor man former og styrker mentale forbindelser til koncepter. 

(Genco et. al. 2013, s. 28).5 

Manipulation: Inden for psykologi er det en skjult påvirkning af andres handlemåde. Den ma-

nipulerende bearbejder en viden ud fra egen fordel for at skjule den egentlige hensigt med på-

virkningen. Karakteristisk for manipulation er således, at der er vigtige forhold, som ikke læg-

ges åbent frem, hvorved en person bliver ført bag lyset (Den Store Danske).6 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 Egen oversættelse af definition, benytter engelsk fagterm siden der ikke er en officiel dansk oversættelse endnu.  
2 Egen oversættelse, benytter engelsk fagterm siden der ikke er en officiel dansk oversættelse endnu. 
3 Egen definition lavet ud fra bogen, benytter engelsk fagterm siden der ikke er en officiel dansk oversættelse endnu.  
4 Direkte citat fra definitionen given på siden.  
5 Egen oversættelse, benytter engelsk fagterm siden der ikke er en officiel dansk oversættelse endnu. 
6 Let omskrevet citat fra definitionen given på siden. 
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Problemformulering og formål 

Grundet overstående overvejelser har jeg lavet problemformuleringen: 

”Hvorledes kan man påvirke beslutningsprocesser, så unge kvinder vælger at købe 

mere genbrugstøj og dermed mindske the green attitude behavior gab?” 

Formålet er at lave en ny forretningsmodel, hvor forhandlerne sælger genbrugstøj af eget 

mærke. Derfor vil jeg undersøge om man, ved at ændre det fysiske miljø som genbrugstøj bli-

ver solgt i, kan få butikkens samlede omsætning til at stige. Jeg vil også undersøge, hvilke kon-

cepter genbrugstøj skal markedsføres med, for at forbrugeren tillægger genbrugstøj en positiv 

værdi. 

Ud fra dette har jeg skrevet to hypoteser til to forsøg, som indgår i dette studie. 

Hypotese 1: Forbrugere associerer genbrugstøj med hovedsageligt negativt ladede ord.  

Hypotese 2: Hvis en butikskæde sælger genbrugstøj af eget mærke sammen med nyt produce-

ret tøj, vil butikkens samlede omsætningen stige. 

Hvis disse hypoteser bliver belyst, kan det lede til at forhandlerne vil producere 

tøjet af højere kvalitet, da det skal kunne sælges igen. Derudover vil efterspørgslen på nyt pro-

duceret tøj gå ned, hvilket vil lede til en reduktion af mængden af tøj, som bliver produceret.  

Dette vil mindske tøjindustriens CO2 udledning.  

Afgrænsning 

Jeg har afgrænset min målgruppe i forsøget til at være kvinder i alderen 18-21 år. Det gør jeg, 

både fordi kvinder køber mest tøj (DST),7 og fordi unge ser sig selv som værende mere klima-

bevidste (Freiesleben, 2020). Dette gør, at studiet ikke vil kunne generaliseres ud til hele be-

folkningen. Dog vil studiets resultater være mere valide, da jeg ved, at de sociale og kulturelle 

forskelle, som der kan være ved køn og alder ikke påvirker forsøgets resultater. Forsøget kan 

dog udvides til andre målgrupper med samme forsøgsdesign, og derved opnå større generali-

serbarhed. 

 

                                                           
7 Egne beregninger med data fra DST, vedlagt i bilag 1. 
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Metodevalg og empiri 

Jeg har valgt at opstille to forsøg for at kunne lave det bedst mulige studie. Et bedst muligt de-

signet studie vil dække marketing, shopping og forbrug (Genco et. al. 2013, side 294). I Forsøg 

1 vil jeg undersøge associationerne som forbrugere gør sig omkring genbrugstøj, og derved 

undersøge marketing. Jeg vil undersøge shopping i Forsøg 2, hvor jeg ser på miljøet genbrugs-

tøjet sælges i. Disse to forsøg burde resultere i et højere forbrug.  

 Jeg arbejder i de to forsøg deduktivt. Jeg gør dette ved, at jeg indsamler og analy-

ser empirien fra mine forsøg, og deraf kan be- eller afkræfte mine hypoteser. 

Forsøg 1 
Jeg arbejder i dette forsøg kvantitativt, da jeg ud fra mine forsøgsresultater vil lave en stati-

stisk undersøgelse. Denne omhandler hvilke ord, der associeres med genbrugstøj. Det vil be-

lyse hvilke ord og koncepter, der er mulighed for at videreudvikle og benytte i marketing. For-

søget tager udgangspunkt i et Semantic-association forsøg, hvor der samtidig benyttes          

Eyetracking. Empirien i dette forsøg er de resultater, som jeg vil kunne udlade af disse tests.  

 Grunden til jeg vælger at benytte denne fremgangsmåde, og ikke får forsøgsper-

sonerne til at udfylde et spørgeskema eller interviewer dem, er for at mindske confabulation 

og respons bias. Confabulation er en af de største grunde til neuromarketing er blevet udviklet, 

da forsøgspersoner ofte ubevidst opfinder forklaringer, fremtidig adfærd eller holdninger, 

som er falske. Derfor har jeg valgt at arbejde ubevidst, da jeg forhåbentligt på denne måde kan 

mindske både responsbias, Hawthorne-effekten og confabulation. Derved vil formålet med for-

søget være mindre tydeligt for forsøgspersonerne og frembringe mere korrekte svar.  

Forsøg 2 
Jeg vil i dette forsøg følge Butik A og Butik B, som skiftevis udfører samme forsøg. Her benyt-

ter jeg både kvantitativ og komparativ metode. Den kvantitative metode består i, at jeg under-

søger, hvorvidt omsætningen i butik A og B stiger i perioden, hvor der sælges genbrugstøj. Jeg 

benytter komparative metode, når jeg herefter sammenligner forsøgsindvirkningen på om-

sætningen før og efter forsøget. Jeg undersøger også, om der er forskel på butik A og B’s om-

sætning. Butik A og B vil være lokaliseret forskellige steder, derfor vil jeg kunne minimere va-

riabler som tid og sted. Dette er grunden til jeg benytter mixed-methods til Forsøg 2. Empirien 

i dette forsøg er butikkernes omsætning i uge 1 og uge 2.  
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Teori 

Association 
Jeg vil i Forsøg 1 undersøge, hvordan man kan styrke og forme nye koncepter, som forhand-

lere kan bruge i forbindelse med markedsføring af genbrugstøj. Processen som omhandler at 

styrke og forme koncepter kaldes conceptualization. Positive associationer med et produkt er 

centralt ift. at forme en vane, siden produktet ikke kræver, at hjernen bevidst skal overveje 

modargumenter, om produktet skal købes eller ej. Derfor er det vigtigt at undersøge, hvad for-

brugere forbinder med genbrugstøj, så det kan tillægges flere positive værdier (Genco et. al. 

2013, primært s. 28, 101 og 129).  

Forbrugerpræferencer 
Vaner skabes fra repetition, som primært bliver udløst af signaler fra det fysiske miljø. I star-

ten vil vanen desuden kræve en bevidst eller ubevidst målsætning, såsom at mangle en ny 

sweater. Siden vaner bliver udløst af signaler fra det fysiske miljø (Genco et. al, 2013, primært 

s. 121), vil dette være et centralt sted at gribe ind, hvis man vil ændre forbrugernes vaner.  

Når et produkt sælges til en forbruger, skal det være balanceret mellem noget fa-

miliært og noget nyt. Hvis et produkt er for familiært, er det kedeligt. Hvis det er for nyt, er det 

overvældende. Vores hjerne føler sig trygge i kendte miljøer. Derfor burde forbrugeren være 

mere modtagelig for at købe genbrugstøj, hvis det sælges i et kendt miljø. Hvis genbrugstøjet 

sælges i en kendt butik, vil det formentlig balancere behovet for familiaritet og nyhed.  

Derudover viser tidligere forsøg (Clement et. al, 2014), at hvis et produkt af pri-

vat brands (som ofte har en billigere pris) bliver stillet ved siden af et produkt af nationalt 

brand (som ofte har en dyrere pris), så stiger omsætning af begge produkter. Dette skyldes, 

det er nemmere at sammenligne produkterne, og derfor skal hjernen ikke bruge særlig meget 

energi. Dette understøtter igen hypotesen om, at omsætning i Butik A og B bør stige, hvis gen-

brugstøj af eget mærke sælges i butikken. 
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Forsøgsudførelse 

Udførelse af Forsøg 1 
Jeg vil udføre Forsøg 1 ved et Semantic-association forsøg med Eyetracking. Et Semantic-asso-

ciation forsøg fungerer ved, at jeg skriver ordet genbrugstøj i midten og så to ord i hver sit 

hjørne af skærmen. Disse to ord vil så variere, men ordet i midten er konstant. Forsøgsperso-

nen vil så blive bedt om at vælge, hvilket ord forsøgspersonen associerer mest med genbrugs-

tøj.  

Figur 1: Viser et eksempel på hvordan opstillingen på skærmen bliver. Det bliver kun en af de grå skærme som er 

synlig ad gangen.  

De resultater, jeg kigger efter ved Forsøg 1, er en blanding af responstid og fikse-

ringerne. Eyetracking måler antal og længden af fikseringerne. Lange og få fikseringer indike-

rer en præference overfor et objekt (van der Laan et. al, 2014), hvor mange korte indikerer 

forvirring. Ved et Semantic-association forsøg måler jeg responstiden, jo kortere responstid jo 

stærkere association. Det, som jeg kigger efter samlet, er en længere responstid med få lange 

fikseringer, da det indikerer en mulighed for at videreudvikle en positiv association. Ved en 

for stærk association vil der være ultrakort responstid og få fikseringer. Hvis associationen er 

forvirrende, vil der være lang responstid og korte fikseringer. 

Tidsramme - Forsøg 1 
Proces Tidsramme 

Målinger med Eyetracking og Semantic-asso-

ciation forsøg med 50 testpersoner. 

28 dage inkl. 14 dage til opsætning og 14 

dage til test 

Tabel 1: Tabel over den formodet tidsplan for Forsøg 1. 
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Udførsel af Forsøg 2 
Jeg har to butikker, der er i samme kæde, som er jeg kalder A og B. De er lokaliseret forskellige 

steder. I begge butikker opstiller jeg en afdeling med genbrugstøj af forhandlerens eget 

mærke. Forsøget strækker sig herefter over to uger.   

Jeg får Butik A til at markedsføre genbrugstøjet i uge 1, her fører Butik B ikke 

genbrugstøj.  Herefter markedsfører Butik B genbrugstøj i uge 2, hvor Butik A ikke fører gen-

brugstøj. Når disse to uger er ovre, sammenligner jeg Butik A og B’s omsætning. Dette vil vise 

mig, om min hypotese kan bekræftes med relativ stor sikkerhed, siden jeg har testet forsøget 

på to forskellige butikker og herved minimeret variabler som tid og sted. Det ville være ideelt 

hvis jeg kunne udføre eksperimentet over en længere periode (fx 3 måneder), da jeg antager 

de fleste forbrugere ikke går i tøjbutikker hver uge. Dog er det ikke sikkert at forhandlerne vil 

indvilge, siden jeg ikke har større kompensationsmidler. 

Jeg har udtænkt mig 3 forskellige kæder, som ville være gode butikskæder i dette 

forsøg. Jeg har med vilje ikke kontaktet dem endnu, da jeg tror, at sandsynligheden for de ind-

villiger i forsøget vil være større, hvis jeg med sikkerhed kan sige, at forsøget bliver udført.  

Monki: Målgruppen er unge kvinder, og mærket markedsfører sig via. koncepter som ligestil-

ling og miljøbevidsthed (Karlsson, 2018, s. 18 og 41; We are Monki).   

Gina Tricot: Målgruppen er unge kvinder. Kæden markedsfører sig via. koncepter som girlpo-

wer og miljøbevidsthed (Karlsson, 2018, s. 27 og 32; Om Gina Tricot). 

Vero Moda: Målgruppen er unge kvinder, som værdsætter trends og en lav pris, dvs. en ty-

pisk fast-Fashion kæde (About Vero Moda). 

Tidsramme - Forsøg 2 
Proces Tidsramme 

Butik A markedsfører genbrugstøj Uge 1 

Butik B markedsfører ikke genbrugstøj Uge 1 

Butik B markedsfører genbrugstøj Uge 2 

Butik A markedsfører ikke genbrugstøj Uge 2 

Tabel 2: Tabel over den formodet tidsplan for Forsøg 2. 
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Samlet budget  

Tabel 3: Tabel over budgettet for både Forsøg 1 og Forsøg 2. 

Etik 

Dette forsøg vil opfylde forskningsproceduren fra CBS, som er ærlighed, transparenthed og 

ansvarsfuldhed (Code of Conduct Senselab). Forsøgspersonernes personoplysninger vil være 

anonyme. De vil også blive bedt om at underskrive en forsøgserklæring fra CBS, der er ved-

hæftet i bilag 3.  

I forhold til resultaterne, som dette forsøg vil kunne udlede, er det vigtigt at un-

derstrege, at disse test ikke omhandler manipulation, men påvirkning. Omkring 90% af infor-

mationsbearbejdelsen bliver bearbejdet ubevidst (Genco et. al, 2013, s. 87). Ubevidst bearbej-

delse er en naturlig del af hjernens processer, det er bare en proces som kræver mindre 

energi end bevidst bearbejdelse. Dette gør, at hjernen med højere sandsynlighed vil træffe et 

nyt valg, hvis det fx ikke virker farligt og derfor ikke skal overvejes bevidst. Derudover har 

hjernen både ubevidste og bevidste barriere, som gør det umuligt at manipulere forsøgsper-

sonerne til at fortrække genbrugstøj imod deres vilje (Genco et. al, 2013, primært s. 361-362). 

I dette studie påvirker jeg bl.a. det fysiske miljø, så genbrugstøj virker mere attraktivt overfor 

forbrugeren. Jeg prøver ikke at overtale dem imod deres vilje til at købe det.  

Konklusion og perspektivering 

Jeg forventer, at konklusionen til Forsøg 1 bliver, at forsøgspersonerne overvejende associe-

rer negative ord med genbrugstøj. Derved vil forhandlere vide hvilke ord, som de ikke skal be-

nytte med reklamering. Derudover vil forsøget formentlig vise nogle mere positivt ladede ord, 

der kan benyttes i stedet. Dette vil formodentlig kunne medvirke til et stigende salg af gen-

brugstøj. Det skal desuden understreges at Forsøg 1 i princippet vil kunne udføres med det 

Udstyr Økonomi 
Eyetracking udstyr og redskaber til at lave et 
Semantic-association forsøg lånes af CBS 

14 dage til opsætning + 14 dage til tests 
0,- kr. (stilles gratis til rådighed) 

Økonomisk kompensation til butikkerne 5000,- kr. 
Økonomisk kompensation til forsøgsperso-
nerne 

50 testpersoner a 100,- kr. = 5000,- kr. 

Studentermedhjælper til at udføre Forsøg 1: 
Eyetracking og analyse 

25 timer a 120,- kr. 3000,- kr. 

Design, produktion og opsætning af displays 
til genbrugstøj i butik A og B 

2500,- kr. 
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samme. Forsøg 2 kræver, at en af de respektive virksomhederne indvilger i at deltage i forsø-

get. 

 Det kunne have været interessant at benytte gamification med For-

søg 1. Gamification er, når forsøget skjules som et spil, så forsøgspersonens opmærksomhed 

bliver henledt på noget andet end selve forsøget, (Genco et. al, 2013, s. 276-277).8 Dette ville 

have kunnet minimeret Hawthorne-effekten yderligere. Dog bliver dette for dyrt og komplekst 

indenfor de givne rammer.  

 Jeg forventer, at konklusionen til Forsøg 2 bliver, at både butik A og B’s samlede 

omsætning vil øges i de perioder, hvor de sælger genbrugstøj. Hvis dette viser sig at være re-

sultatet, vil det kunne have en kæmpe indflydelse på fremtidig markedsføring. Hvis efter-

spørgslen på genbrugstøj stiger, vil produktionen af tøj gå ned, da der ikke vil være samme be-

hov for ny produceret tøj, hvilket vil lede til en CO2 reduktion. På lang sigt vil dette gøre at tøj 

vil blive produceret i højere kvalitet, da det produceres med henblik på, at det skal sælges i 

flere omgange. Derved vil tøjproduktion- og forbrug skifte fra at være lineært til at være cir-

kulært.  

Lige nu stiger det europæiske tøjforbrug med ca. 4343 millioner euro om året 

(Eurostat).9 Samtidig er der sket en stor effektivisering i tøjindustrien. Derfor er omlægning af 

tøjindustrien en vigtig faktor, hvis vi skal mindske CO2 udledningen og bremse klimaforan-

dringer. Det vil dette studie kunne bidrage med.  

Tak 

Jeg vil gerne give en stor tak til min forskerkontakt Jesper Clement, som er lektor ved ”the De-

partment of marketing” på CBS, som har hjulpet mig med litteratur og forsøgsdesign. Derud-

over vil jeg takke mine to koordinatorer fra Bagsværd Kostskole og Gymnasium, Julie Wittrup 

og Mårten Flø Jørgensen, for deres vejledning. 

 

 

                                                           
8 Gamification er en engelsk term, siden der ikke er en officiel dansk term for teknikken endnu. 
9 Egne beregninger med data fra eurostat, vedlagt i bilag 2. 
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Bilag 
Bilag 1 

 

Punktdiagram 1: Viser dataene fra Danmarks statistik visualiseret over udvikling i  af det generelle forbrug af be-

klædning i et punktplot m. tilhørende tendenslinje, funktionen til tendenslinjen og forklaringsgrad.  

 

 

Tabel 4: ”FU02: Husstandenes gennemsnitlige forbrug efter forbrugsgruppe” og ”Prisenhed og Forsyningsbalance, 

bruttonationalprodukt (BNP), økonomisk vækst, beskæftigelse mv. efter transaktion og prisenhed” af Danmarks 

Statistik 
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Bilag 2 

 

Punktdiagram 2: Viser dataene fra Eurostat visualiseret over udvikling i det generelle forbrug af tøj i EU vist i et 

punktplot m. tilhørende tendenslinje, funktionen til tendenslinjen og forklaringsgrad. Funktionen er opstillet over en 

lineær funktion, og a estimerer hvor mange euro tøjforbruget stiger med om året. Lavet ud fra data fra Eurostat.   

 

 

Tabel 5: “Final consumption expenditure of households by consumption purpose” af Eurostat. 
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Bilag 3 
 

Erklæring vedrørende forsøg med eye-track i DNRC Lab på CBS 
 

Deltager nr:  dato: 

 

1. Du har ret til at afbryde og trække dig ud af eksperimentet på et hvilket som helts tidspunkt. Dette vil 

ikke have nogle konsekvenser for dig som deltager 

2. Din deltagelse vil blive anonymiseret og dit navn vil på intet tidspunkt  

blive relateret til projektet 

3. Data fra dette eksperiment vil kunne blive anvendt til kommercielle formål,  

og som vederlag får jeg 100 kr. 

4. Du vil blive informeret om udstyret og hvordan det fungerer,  

og der er ingen risiko ved at deltage 

5. Du er altid velkommen til at efterspørge mere information  

6. Al personfølsomt data vil blive slettet 6 måneder efter afslutning på dataindsamling 

7. Kun anonymiseret data vil blive del med kommercielle partnere 

 

Jeg har læst og forstået erklæringen,  

og jeg er indforstået med eksperimentets betingelser 

 

 

navn i blokbogstaver 

 

 

underskrift 
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