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Vedlegg 7 

Brandwatch –Sentimentanalyse: 

 

 

 

 

Brandwatch – Volum fordelt på kontaktflater: 
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Brandwatch – Mest innflytelsesrike brukere: 

 

Google Trends – Samvariasjon mellom søk på Fretex og søk på gjenbruk i Norge: 

 

Brandwatch – Hvor Fretex blir snakket om i Norge: 
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Gephi – Sosialnettverksanalyse basert på søk i TAGS: 
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Vedlegg 8 
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Vedlegg 9  

Fokusgruppe 1: De nøytrale 

Den første fokusgruppen ble avholdt på Handelshøyskolen BI Bergen, med åtte respondenter, 

hvorav to gutter og seks jenter. Alle studentene tilhørte målgruppen og var i aldersgruppen 20 til 

25 år. Studentene utgjør en relativt homogen gruppe, da alle bor i Bergen og studerer ved samme 

høyskole. Ikke alle deltakerne har handlet på Fretex, men alle hadde god kjennskap til bedriften 

og gjenbrukskonseptet generelt. For å unngå støy og skape en god gruppedynamikk ble 

fokusgruppene avholdt på et grupperom ved studiestedet. Fokusgruppen ble tatt opp på lydbånd 

for å sikre at alle detaljene ble med i referatet og for å lettere kunne observere ikke-verbal 

respons. Vi fikk på forhånd tillatelse av deltakerne til å ta opptak.  

Det kom frem at alle deltakerne hadde levert tøy til Fretex før, men at de sjeldent eller aldri 

handlet på Fretex. Hvis de ikke leverte klær til Fretex når de skulle kvitte seg med noe, var det 

fordi de heller ønsket å selge plaggene for å få en fortjeneste på eksempelvis Tise eller Finn.no. 

De anser Fretexbutikkene som lite organiserte, lite inspirerende og utrendy. De trodde ikke de 

kunne utgjøre en forskjell for miljøet ved å handle brukt fremfor nytt. Hovedmotivasjonen for å 

handle brukt var å spare penger ved å gjøre et kupp eller finne noe ikke alle andre hadde. En 

respondent oppga at hun svært sjeldent handlet på Fretex, men når hun gjorde det var det i 

forbindelse med en kostyme/tema-fest. Det som måtte til for at hun skulle handle på Fretex var en 

omorganisering av butikken samt en bevisstgjøring av den eksplisitte verdien i å handle brukt, og 

mer informasjon om temaet og organisasjonen. En annen sa at det som måtte til for henne var at 

omgangskretsen skulle gi henne kred for å være miljøbevisst.  

De hadde mange assosiasjoner til Fretex, og det ble nevnt vanskeligstilte mennesker, 

loppemarked, veldedighet, hipsterkultur, tanter og gammeldagse og slitne klær. De beskrev de 

stereotypiske Fretex-kundene som HF-studenter, eldre damer med pelskåper, «hipstere», 

flyktninger eller økonomisk vanskeligstilte mennesker. På spørsmål om de syntes Fretex var 

synlige i mediebildet svarte samtlige «svært lite».  

Gruppens sosiale medievaner gikk for det meste i Instagram og Facebook, og disse to mediene 

var en stor og viktig del av hverdagen deles på flere nivåer. Flere respondenter etterlyste større 

aktivitet og engasjement fra Fretex her. Gruppen fulgte flere influencers, og da moderator spurte 
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hvilke influencers som ville ha passet til å fremme organisasjonen Fretex ble blant annet Line 

Elvåshagen, Jenny Skavlan og Joakim Kleven nevnt. Elvåshagen ble ansett som en jordnær og 

relaterbar person, «gjenbruksdronningen» Skavlan fremstod som troverdig, kunnskapsrik og 

inspirerende, og Kleven ble omtalt som en miks av disse to.  

Avslutningsvis lurte vi på hvilke aktiviteter som interesserte gruppen. Flere nevnte klær, musikk, 

sosiale medier, følge med på trender, reising og trening. En særlig musikkinteressert jente foreslo 

at Fretex burde være til stede på pop-up shops på festivaler, da festivalmoten ofte var preget av 

vintageklær. 

Fokusgruppe 2: De miljøbevisste 

Fokusgruppen ble avholdt på Universitetsbiblioteket med studenter fra det Humanistiske 

fakultetet ved Universitetet i Bergen. Fokusgruppen bestod av fem deltakere, hvorav fire gutter 

og en jente i alderen 20 til 24 år. Denne gruppen var relativ homogen utad, da alle var studenter 

på samme alderstrinn ved masterstudiet i Litteraturvitenskap. Alle deltakerne oppga at de stadig 

handler på Fretex og hadde god kjennskap til Fretex og gjenbruk generelt. Denne fokusgruppen 

ble tatt opp på lydopptak med tillatelse fra deltakere.  

Deltakerne donerte uavkortet alle klær de ikke brukte til Fretex. Hovedmotivasjonen for å handle 

brukt var å spare miljøet for overforbruk og tekstilarbeidere for dårlige arbeidsvilkår. Likevel var 

de ikke fremmed for at innpass og sosial aksept også var viktige motivasjonsfaktorer. Alle hadde 

på seg minst ett plagg fra Fretex dagen fokusgruppen ble avholdt. De fant det motiverende å lete 

etter kupp og var opptatt av kvalitet. Flere respondenter mente at det å gjøre et kupp på Fretex 

dekket flere behov; samtidig som at de sparte penger fikk de kudos fra venner for å ha et godt øye 

på “skattejakt” hos Fretex. Respondentene elsker å handle på loppemarkeder og andre 

gjenbruksbutikker i Bergen, og likte spesielt å handle brukte klær på reise. Flere av 

respondentene var interessert i redesign og en hadde sydd om en gammel gardin til et skjørt, hvor 

hun brukte Jenny Skavlans bok «Sy om med Jenny Skavlan: 31 enkle grep for en ny garderobe» 

som mal. De hadde høy tillit til Fretex som veldedig organisasjon og begrunnet dette med at det 

var en stabil organisasjon som “alltid” hadde vært der, holdte prisene stabilt lave og fordi de 

sosiale tiltakene som gaveinnsamlingene til Frelsesarmeen rundt juletider var bra. Assosiasjonene 

de hadde til Fretex var brukt, billig, koselig, artig konsept og en fin aktivitet å gjøre med venner. 
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De anså seg selv som typiske Fretex-kunder. Gruppen mente at Fretex var lite synlige i 

mediebildet, men flere av deltakerne fulgte Fretex gjennom Instagram og Facebook, skjønt de 

oppga at de brukte svært lite tid på disse mediene. De var småkritiske til influencer-kulturen, men 

innrømmet at de ble påvirket av enkelte og oppga Jenny Skavlan som en troverdig og 

innflytelsesrik figur i den forbindelse. Vi styrte deltakerne inn på en samtale om interessene 

deres, og de oppga at litteratur, teater og ulike sosiale sammenkomster som quiz med venner var 

viktig. De tilstrebet en miljøvennlig livsstil, og tiltak de gjennomførte i den forbindelse var å gå 

mer fremfor å bruke kollektivtransport, ta tog istedenfor fly, kutte rødt kjøtt og engasjere seg i 

politikk. En av respondentene hadde vært vegetarianer i seks år grunnet utslippene knyttet til 

matproduksjon.  

Felles: 

Fretex fremsto som en uoversiktlig organisasjon og butikkene hadde mye forbedringspotensiale. 

Det var ønskelig at butikkene skulle organiseres bedre for å gjøre handelen mindre tidkrevende, 

få et mer aktuelt image og et mer trendy utstillingsvindu. Det kom frem at organisasjonen hadde 

et noe utdatert image og en lite appellerende logo. Logoen skapte for sterke assosiasjoner til 

Frelsesarmeen og deres negative syn på homofili, noe som spesielt skapte emosjonell ambivalens 

for deltakerne i fokusgruppe 2. Ingen av gruppene hadde noe særlig kunnskap til organisasjonens 

kjerneverdier, ei heller om hvordan ressursene ble brukt. De etterlyste en bevisstgjøring av 

hvordan deres handlevaner konkret bidro til å utgjøre en forskjell. Deltakerne kunne ikke huske 

en spesifikk kampanje eller reklame fra Fretex. Begge gruppene virket tilbøyelige til å legge om 

til en mer miljøvennlig livsstil, men hadde noe ulik motivasjon for dette. De så koblingen mellom 

gjenbruk og miljø og Fretex posisjon i det hele. Aktivitetsnivået på sosiale medier og internett 

generelt varierte, men felles for begge gruppene var at de hadde høy tillit til NRK som mediehus. 
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Vedlegg 10 

Fretex 
 

Start of Block: Del 1: Personalia 

 

Q1 Kjønn? 

Mann  (1)  

Kvinne  (2)  

Annet  (3)  
 

 

 

Q2 Alder?  

18-21  (1)  

22-25  (2)  

26-29  (3)  

30-33  (4)  

34-37  (5)  
 

 

 

Q3 Hvor bor du?  

Stavanger  (1)  

Bergen  (2)  

Oslo  (3)  

Trondheim  (4)  

Tromsø  (5)  

I utlandet  (6)  

Annet (vennligst spesifiser)  (7) ________________________________________________ 
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Q4 Livssituasjon? 

Student  (1)  

Student med jobb  (2)  

Deltidsjobb  (8)  

Heltidsjobb  (3)  

Friår  (4)  

Militæret  (5)  

Arbeidsledig  (6)  

Videregående  (7)  
 

 

 

Q5 Hvis du er student - hvor studerer du? 

Jeg er ikke student  (1)  

Handelshøyskolen BI  (2)  

Det juridiske fakultetet  (3)  

Humanistiske fakultetet  (4)  

Medisinske fakultetet  (5)  

Samfunnsvitenskapelige fakultetet  (6)  

Psykologiske fakultetet  (7)  

Matematiske- og naturvitenskapelige fakultetet  (8)  

Høyskolen Kristiania  (9)  

Sykepleien  (10)  

NHH  (11)  

NTNU  (12)  

Westerdals  (13)  

Utlandet (vennligst spesifiser)  (14) ________________________________________________ 

Annet (vennligst spesifiser)  (15) ________________________________________________ 
 

End of Block: Del 1: Personalia 
 

Start of Block: Del 2: Personlighet 
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Q6 I hvilken grad vil du beskrive deg selv som..  (1 = LITEN grad og 5 = STOR grad) 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 

Kreativ (1)  
     

Spontan (2)  
     

Sosial (3)  
     

Empatisk (4)  
     

Miljøbevisst (5)  
     

Materialistisk (6)  
     

Sparsommelig (7)  
     

Eventyrlysten (8)  
     

Samfunnsengasjert 

(9)       
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Q7 Hvor karakteristisk er det for deg å.. (1 = LITEN grad og 5 = STOR grad) 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 

Bruke mye 

penger på klær 

(1)  
     

Følge med på 

trender (2)       

Vurdere 

alternativer 

grundig før du 

tar et valg (3)  

     

Bry deg om 

hva andre 

mener om deg 

(4)  

     

Like å skille 

deg ut (5)       

 

 

 

 

Q8 Hvordan vil du beskrive klesstilen din? 

Klassisk  (1)  

Basic  (6)  

Sporty  (2)  

Vintage  (3)  

Hipster  (4)  

Vet ikke  (5)  
 

End of Block: Del 2: Personlighet 
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Start of Block: Del 3: Handlevaner 

 

Q9 Hvor ofte handler du klær? 

Ukentlig  (1)  

Månedlig  (2)  

Noen ganger i året  (3)  

Sjeldnere  (4)  
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Q10 I hvilken grad er følgende attributter viktig for deg når du skal handle klær i butikk? (1 = 

LITE viktig og 5 = MEGET viktig) 
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 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 

Merke (1)  
     

Service (2)  
     

Pris (3)  
     

Kvalitet (4)  
     

Anbefaling fra 

venner/familie 

(5)  
     

Trender (6)  
     

Tilgjengelighet 

(7)       

Tidsbruk (8)  
     

Butikken 

følger etiske 

retningslinjer 

for produksjon 

(9)  

     

Bredt utvalg 

(10)       

Gode tilbud 

(11)       

Kort reisevei 

(12)       

Anmeldelser 

(13)       
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Q11 I hvilken grad har omgangskretsen din en innflytelse på hvor du velger å handle? (1 = 

LITEN grad og 5 = STOR grad) 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 

Grad av 

innflytelse (1)       

 

 

End of Block: Del 3: Handlevaner 
 

Start of Block: Del 4: Holdning til gjenbruk 

 

Q12 Hva er holdningen din til gjenbruk? 

Negativ  (1)  

Nøytral  (2)  

Positiv  (3)  
 

 

 

Q13 Kjøper du brukte klær? 

Ja  (1)  

Nei  (2)  
 

Skip To: Q15 If Kjøper du brukte klær? = Nei 
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Q14 Hva er hovedmotivasjonen din for å handle brukt? 

Handler ikke brukt  (1)  

Spare miljøet  (2)  

Sosial aksept  (3)  

For å få en mer unik stil  (4)  

For å spare penger  (5)  

Annet (vennligst spesifiser)  (6) ________________________________________________ 
 

 

 

Q15 Hva er aktuelt for deg å handle brukt? Du kan velge flere. 

▢ Hverdagsklær  (1)  

▢ Ytterklær  (2)  

▢ Kostyme  (3)  

▢ Sportstøy  (4)  

▢ Interiør  (5)  

▢ Elektronikk  (6)  

▢ Vesker  (7)  

▢ Sko  (8)  
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Q16 Hvor i Norge har du handlet brukt? Du kan velge flere. 

▢ Har ikke handlet brukt  (1)  

▢ Fretex  (2)  

▢ UFF  (3)  

▢ Finn.no  (4)  

▢ Tise  (5)  

▢ Shpock  (6)  

▢ Letgo  (7)  

▢ Annet (vennligst spesifiser)  (8) ________________________________________________ 

 

 

 

Q17 Har du gitt/solgt klær/gjenstander brukt? 

Ja  (1)  

Nei  (2)  
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Q18 Hva gjør du når du skal kvitte deg med klær du ikke lengre bruker? Du kan velge flere. 

▢ Gir bort til venner/familie  (1)  

▢ Kaster i søppelet  (2)  

▢ Leverer til Fretex  (3)  

▢ Leverer til UFF  (4)  

▢ Arrangerer byttekvelder med venner/familie  (5)  

▢ Legger ut for salg  (6)  
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Q19 I hvilken grad er disse påstandene beskrivende for deg? (1 = LITEN grad og 5 = STOR 

grad) 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 

Omgangskretsen 

min ville 

respektert meg for 

å være engasjert i 

gjenbruk (1)  

     

Omgangskretsen 

min ville 

respektert meg for 

å være 

samfunnsengasjert 

(2)  

     

Omgangskretsen 

min ville 

respektert meg for 

å være opptatt av 

klimautfordringene 

(3)  

     

Jeg mener jeg kan 

bidra til å gjøre en 

forskjell for 

miljøet ved å 

handle brukte klær 

(4)  

     

Jeg tenker på at 

klærne jeg gir til 

veldedige formål 

vil hjelpe andre (5)  

     

 

 

End of Block: Del 4: Holdning til gjenbruk 
 

Start of Block: Del 5: Fretex 
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Q20 Hva er din holdning til Fretex? 

Negativ  (1)  

Nøytral  (2)  

Positiv  (3)  
 

 

 

Q21 Kjenner du til Fretex sitt veldedige arbeid? 

Ja  (1)  

Nei  (2)  
 

 

 

Q22 Har du handlet i en av Fretex sine fysiske butikker? 

Ja  (1)  

Nei  (2)  
 

Skip To: Q24 If Har du handlet i en av Fretex sine fysiske butikker? = Nei 

 

 

Q23 Hvor ofte handler du på Fretex? 

Ukentlig  (1)  

Måndelig  (2)  

Noen ganger i året  (3)  

Sjeldnere  (4)  

 

 

 



 32 

Q24 Hva er grunnen til at du ikke handler på Fretex? Du kan velge flere. 

▢ Jeg handler på Fretex  (1)  

▢ Vet ikke  (2)  

▢ Ekkelt  (3)  

▢ Vet ikke hvor butikken er  (4)  

▢ Er langt til butikken  (5)  

▢ Tidkrevende  (6)  

▢ Føler ikke det er "min stil"  (7)  

▢ Dårlig utvalg  (8)  

▢ Dårlig service  (9)  

▢ Føler ikke det har noen hensikt  (10)  

 

 

 

Q25 Kjenner du til Fretex sin nettbutikk? 

Ja  (1)  

Nei  (2)  
 

Skip To: Q27 If Kjenner du til Fretex sin nettbutikk? = Nei 
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Q26 Har du handlet i nettbutikken? 

Ja  (1)  

Nei  (2)  
 

 

 

Q27 Har du gitt til Fretex? 

Ja  (1)  

Nei  (2)  
 

Skip To: Q29 If Har du gitt til Fretex? = Ja 

 

 

Q28 Hva er grunnen til dette? Du kan velge flere. 

▢ Jeg har gitt til Fretex  (1)  

▢ Vet ikke hvor innsamlingsboksene er  (2)  

▢ Orker ikke å gå til innsamlingsboksene  (3)  

▢ Vil heller gi bort til venner/familie  (4)  

▢ Vil heller selge, for å tjene penger på det  (5)  

▢ Mer lettvint å kaste i søppelet  (6)  

▢ Bruker alle klærne mine  (7)  

▢ Jeg kvitter meg kun med klær som er ødelagte, og kaster derfor heller i søppelet  (8)  

▢ Tidkrevende  (9)  
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Q29 Hva handler du/kunne du handlet på FRETEX? Du kan velge flere. 

▢ Hverdagsklær  (1)  

▢ Ytterklær  (2)  

▢ Kostyme  (3)  

▢ Sportstøy  (4)  

▢ Interiør  (5)  

▢ Vesker  (6)  

▢ Sko  (7)  
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Q30 Hvordan synes du Fretex scorer på disse attributtene? (1 = veldig dårlig og 5 = veldig bra) 

 1 (1) 2 (2) 3 (3) 4 (4) 5 (5) 

Merker (1)  
     

Service (2)  
     

Pris (3)  
     

Kvalitet (4)  
     

Omdømme (5)  
     

Anmeldelser 

(6)       

Trender (7)  
     

Tilgjengelighet 

(8)       

Tidsbruk (9)  
     

Etikk (10)  
     

Bredt utvalg 

(11)       

Gode tilbud 

(12)       

 

 

End of Block: Del 5: Fretex 
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Vedlegg 11 
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Vedlegg 12 

Primærundersøkelsen: 

NB: 1=Ja, 2=Nei 

1. Millennials sin holdning til gjenbruk  
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2. Millennials om etiske retningslinjer for produksjon 
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3. Millennials om Fretex 
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4. Hvordan bruker millennials Fretex? 
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Hvis nei på «Har du handlet i en av Fretex sine fysiske butikker?»; hva er årsaken til dette? 
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Hvis nei på «Har du gitt til Fretex?»; hva er årsaken til dette? 

 

5. Reflekteres målgruppens holdninger til gjenbruk i deres bruk av Fretex? 
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Clusteranalyse  
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NB: Hva er hovedmotivasjonen for din for å handle brukt? 1= handler ikke brukt, 2= spare 

miljøet, 3= sosial aksept, 4= få en mer unik stil, 5= spare penger, 6= annet. 

Sekundærundersøkelsen: 

6. Hva kjennetegner de eksisterende kundegruppen til Fretex? 
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Clusteranalyse fra sekundærundersøkelsen 
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 48 

Vedlegg 13 

 

  

Miljøbevisste Marie er 27 år og studerer 

historie på Universitetet i Bergen. Hun 

handler ofte på Fretex, og 

hovedmotivasjonen er å spare miljøet for 

utslippene tilknyttet tekstilproduksjon i 

dagens forbrukersamfunn, samt å kjøpe 

kvalitetsklær til en billig penge. Marie 

styrer unna å handle på kjedebutikker som 

ikke kan påvise en gjennomsiktig 

verdikjede.  

 

Marie er, som sine venner, opptatt av 

kvalitet og liker å skille seg ut fra mengden. 

Hun interesserer seg stort for kunst og 

litteratur og har årskort på kunstmuseet 

KODE. Hun interesserer seg for redesign 

og da hun nylig arvet farmors gamle 

symaskin til jul har hun blitt ekstra ivrig. 

Hun skårer høyt på empati og 

miljøbevissthet, og har derfor valgt å bli 

vegetarianer for å skåne dyr og miljø. 

 

På mandager deltar hun på quiz på Nobel 

Bopel og drikker øl sammen med vennene 

sine. Ellers jobber hun frivillig hvert år på 

Bergen øl- og matfestival og Det 

Akademiske Kvarteret, men har ingen 

betalt jobb ved siden av studiene da hun 

mener stipendet man får fra Lånekassen er 

tilstrekkelig til å dekke sine behov. 

Nøytrale Nina er 24 år og studerer 

markedsføring på BI i Oslo. Fra hun var 

liten har hun vært vant til å levere klær til 

Fretex sammen med moren, så hun kjenner 

godt til organisasjonen. Likevel handler hun 

sjeldent på Fretex, og i de anledningene hun 

gjør det er det gjerne grunnet en tema- eller 

kostymefest, for å slippe å bruke mye 

penger på én kveld. Hun har ikke en spesielt 

stor tro på at en handel på Fretex fremfor 

favorittbutikken Zara vil utgjøre noen særlig 

forskjell for miljøet.  

 

Nina føler er behov for å ”passe inn” og bli 

akseptert og anerkjent av venner og familie, 

og mener at Fretex ikke er hennes stil. Hun 

er svært opptatt av å legge ut ”kule” bilder 

på Instagram for å vise følgerne sine  hva 

hun gjør og bygge et image. Hun er derfor 

ofte å se på Espresso House og Olivia Aker 

Brygge med venninne sine. Nina har mange 

venner og drar derfor på mange sosiale 

sammenkomster i løpet av et år. For hvert 

arrangement føler hun at hun må ha et nytt 

antrekk, og kjøper derfor ofte nye klær.  

 

Når hun ikke er ute med venner eller på 

jobb på SmoothieXchange liker hun å 

slappe av med en serie hjemme. 

MILJØBEVISSTE MARIE 
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Foto: Ivan Kruk (høyre) DragonImages/iStock/Thinkstock (venstre) 
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Vedlegg 14 

Eksempel på beskrivelse av serie og episoder - inspirert av Planet Plast: 

Seriebeskrivelse av Oppdrag Sirkel: 

Norsk dokumentarserie fra 2019. Line Elvåshagen vil redde planeten fra CO2-utslippene 

tekstilproduksjon og tekstilavfall fører med seg. Finnes det noe vi kan gjøre, eller er det allerede 

for sent? Hvilke konsekvenser har overdreven tekstilproduksjon og tekstilavfall for planeten vår? 

Hvordan bidrar nordmenns forbruksvaner indirekte til disse CO2-utslippene? Vil de forsterke 

klimaendringene på jorden?  

E1: Hvem kaster tekstil i avfallet? 

Hvordan havner egentlig så mange tonn tekstiler i søppelkassen hvert eneste år, når ingen sier de 

kaster tekstiler i restavfallet? Line besøker Fretex sin sorterings avdeling Alnabru for å finne svar 

på hva de faktisk tar imot av tekstiler og hvorfor vi skal levere alt av tekstiler hos de, og akkurat 

hvor mye overforbruket av klær (CO2) skader miljøet. Vi ser nærmere på en av verdens største 

klesprodusenter, H&M, sin alt for lange og miljøfiendtlige verdikjede. Hun skjønner at noe må 

gjøres, men hva? Burde vi bare rett og slett forby folk å kaste tekstiler i avfallet? 

For å skape synergieffekter:  

Facebook: Fretex poster innlegg på sosiale medier om reisen til et plagg fra innsamlingsboks til 

butikk, og på hvilken måte et bidrag kan utgjøre en forskjell.  

Instagram: Fretex publiserer Instagram-historier fra de forskjellige profilene med polls om 

gjenvinning av tekstilavfall med spørsmålet «Skal tekstiler i restavfallet?» hvor følgerne kan 

stemme: «ja/nei». 

Opinionsledere: Poster innlegg på sine kanaler hvor de oppfordrer målgruppen til å gi og handle 

hos Fretex, og viser hvordan de selv bidrar.  

 

E2: Det eksplisitte utfallet 

Hvor mange nye plagg handler nordmenn hvert år? Hvor mange plagg kaster nordmenn i løpet av 

ett år? Line får sjokk når soverommet fylles med klær tilsvarende alt hun har kjøpt de siste fem 



 51 

årene og blir bevisst på hvor stor andel av det som har havnet i tekstilavfallet. Line møter daglig 

leder i Fretex – Trond Ivar Vestre, som forteller at om du kjøper et brukt klesplagg i stedet for et 

nytt hver måned, bidrar du til å spare utslipp av nesten 500 kilo CO2-utslipp i løpet av ett år. Vi 

lærer mer om de eksplisitte utfallene av det å handle brukt, og Line drar til Sverige for å se 

hvordan våre naboer prøver løse problematikken, hvor hun besøker kjøpesenteret i Eskiltuna som 

utelukkende selger brukte klær. 

For å skape synergieffekter: 

Facebook: Innlegg hvor Fretex estimerer hvor mye CO2-ustlipp, kjemikaler og vann en familie 

sparer miljøet for ved å innføre ett års shoppestopp. 

Instagram: Et kollektiv som utelukkende handler brukt har «takeover» på en av Fretex sine 

Instagram-kontoer og publiserer humoristiske og informative bilder fra hverdagen som 

omhandler tema gjenbruk.  

Opinionsledere: Forteller om #sirkulærmotebyfretex og Marthe Kveli Valeberg presenterer 

konseptet på bloggen sin.  

E3: Tekstilavfall overalt  

Hvor mye CO2-utslipp er egentlig tekstilavfall skyldig i, og hvordan påvirker dette den 

bærekraftige utviklingen? Line og Joakim Kleven drar til Kina, verdens største tekstileksportør, 

hvor CO2-utslippet fra tekstilfabrikkene er enorme. De undersøker hvordan dette påvirker både 

arbeidsvilkår og helse hos tekstilarbeiderne og miljøet i sin helhet. Her møter vi syersken Wong 

som har fått påvist lungekreft grunnet den dårlige luftkvaliteten i den tette fabrikken. Hvordan 

kan vi hindre de farlige og forbudte kjemikaliene å havne i det norske forbrukermarkedet? 

For å skape synergieffekter: 

Facebook: Innlegg i samarbeid med Fremtiden i våre hender som tar for seg lønnsvilkårene til 

arbeidere i tekstilindustrien i Kina.  

Instagram: Bildeserie som illustrerer lønnsforskjellene mellom en syerske i Norge og Kina. «Når 

Wong jobber en måned i Kina tjener hun like mye som Sara gjør på en time i Norge». 
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Opinionsledere: Joakim Kleven publiserer en emosjonelt ladet video på YouTube hvor han 

knytter forholdene i Kina opp mot hva han opplevde i produksjonen av nett-serien Sweatshop. 

Fretex deler videoen på sine egne kanaler. 

E4:  Hvordan kan vi forbedre situasjonen?  

Line er sjokkert over nordmenns handlevaner, har blitt oppslukt i hvor mye CO2-ustlipp 

tekstilbransjen produserer og overrasket over hvor mye kjemikalier som er forbudt i Norge som 

faktisk når landet gjennom import av billige varer. Hun er frustrert og ønsker en endring i 

nordmenns forbruksvaner for å redde planeten. Det er vanskelig å redde verden alene, vil hun få 

med seg flere? Sammen med klima- og miljøminister Ola Elvestuen går Line på handletur på 

Fretex Grünerløkka og møter kunder som kommer med forslag til hvordan vi kan løse dette. 

Gjenbruksdronningen Jenny Skavlan og Marianne Vigneau, arbeidsleder og designer i Fretex 

Oslo, arrangerer «åpen dag» på Fretex sin redesign-avdeling i Oslo hvor de inviterer kundene til 

å lage tote-bags av ødelagte tekstiler.  

For å skape synergieffekter:  

Facebook: En filmsnutt av Line som avkrefter mytene om gjenbruk og forteller hvordan 

holdningene og atferden hennes har endret seg etter opplevelsene i dokumentarserien.  

Instagram: Video med hilsen og oppfordring fra klima-og miljøminister Ola Elvestuen med fem 

konkrete ting du kan gjøre for å handle mer bærekraftig. 

Opinionsledere: Skavlan lager video-blogg i forkant av redesigndagen for å oppfordre følgerne 

sine til å møte opp på Fretex for å lage tote-bags med henne og Marianne. 
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Vedlegg 15 

 

 

Undersøkelse: Forbruker & Media '18/1 - MGI

Univers ('000): 4 127,266

Base: Hele befolkningen <18+ år> [felles]

Base-størrelse ('000): 4 127,266

Målgruppe: Målgruppe

Målgruppestørrelse ('000): 777,436 Utvalg: 1 471

Prosent: 18,8%

vTotal 777,436

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 100

vTotal 609,211

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 78,4

vTotal 708,142

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 91,1

vTotal 738,54

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 95

vTotal 754,597

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 97,1

vTotal 16,081

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 2,1

vTotal 6,758

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 0,9

Total

Bruker sosiale 

nettsamfunn (Facebook, 

Twitter etc.) - akkumulert 

hyppighet

Daglig

Ukentlig

Månedlig

Sjeldnere

Aldri

Ubesvart
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Undersøkelse: Forbruker & Media '18/1 - MGI

Univers ('000): 4 127,266

Base: Hele befolkningen <18+ år> [felles]

Base-størrelse ('000): 4 127,266

Målgruppe: Målgruppe (20-29 år)

Målgruppestørrelse ('000): 777,436 Utvalg: 1 471

Prosent: 18,8%

vTotal 777,436

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 100

vTotal 92,958

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 12

vTotal 165,868

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 21,3
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vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 29,9
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vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 37,2
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vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 43,8

vTotal 385,309

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 49,6

vTotal 396,34

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 51

vTotal 364,561

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 46,9

vTotal 364,684

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 46,9

vTotal 374,012

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 48,1

vTotal 362,681

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 46,7

vTotal 371,595

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 47,8

vTotal 372,053

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 47,9

vTotal 370,29

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 47,6

vTotal 385,793

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 49,6

vTotal 403,485

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 51,9

vTotal 392,153

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 50,4

vTotal 303,082

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 39

vTotal 198,558

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 25,5

vTotal 126,861

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 16,3

vTotal 80,061

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 10,3

vTotal 57,121

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 7,3

vTotal 38,421

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 4,9

vTotal 40,642

vAffinitet 100

Rad % N/A

Kol % 5,2
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Vedlegg 16 
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Vedlegg 17 
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Vedlegg 18 

Foto:  Modell: Personen på bildene har gitt oss tillatelse til å bruke bildet i våre 

bacheloroppgave.  
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Vedlegg 19 

Millennials holdning til gjenbruk 

Figur 1 

 

 

Hvordan bruker millennials Fretex? 

Figur 2 
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Figur 3 

 

Figur 4 
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Vedlegg 20 

Foto:  Modell: Personen på bildene har gitt oss tillatelse til å bruke bildet i våre 

bacheloroppgave.  
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