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Introduction

This project is a collaboration between the educational institutions
Copenhagen School of Design and Technology (KEA), Design
School Kolding and the innovation network Lifestyle & Design
Cluster. The project has been funded by the Danish Ministry of
Higher Education & Science.

The project period has run from March 2021 to January 2022.

The findings will be presented to the public with this report and
through an exhibition during Copenhagen Fashion Week at CIFF
fashion fair 2-4 February.

7 fashion brands have participated as study cases, which have
formed the knowledge base of the project. To limit the research
area, the selection of the participating brands was based on the
following two main criteria. First, the brands had to collectively
represent a broad span within the Danish Fashion industry and,
second, the brands had to work with women’s clothing/wear,

34 Danish female fashion consumers have participated by ope-
ning their wardrobes for this research. The consumers have been
selected based on 5 consumer skeletons, a partial goal within the
project.

The content of the project involving the two educational institu-
tions and some of their students has been tailor-made to fit the
different curriculums and levels of students. 12 Fashion students
from Design School Kolding and 64 Brand & Communication
students from Copenhagen School of Design & Technology have
conducted interviews, research and analysis resulting in written
and visual translations.
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Introduction

The relevance of this project rests on the urgent need to accelera-
te a green transition within the fashion industry. It builds on the in-
sights from the Innomission partnership report, “Circular economy
with a focus on plastics and textiles — 2030 & 2050 roadmaps”,
from the Innovation Fund Denmark.

Particularly on the defined key challenges and milestones for
textiles, Design & Production.

Here, the report defines one of the key challenges as “Overpro-
duction and overconsumption”, meaning that the market has been
overflooded by fashion products, which merely end on landfills
and incinerations long before the end of life of the products. At
present, existing clothing does not often get into the circular loop
but is discarded instead. Causing grave environmental irrevocable
damage to our ecosystem and natural resources. According to the
report, the milestone for the 2030 roadmap, is a 20% reduction of
textile consumption in Denmark.

To meet the challenges head on, thorough research must be ini-
tiated to find potentials for gaining knowledge that can close the
gap between a fashion industry that has been driven by quantity
over quality. One of the potential initiatives suggested is the need
to engage in user-led design development. “There is, however,

a major need for a deeper understanding of consumer behavior
and for work on strategies to reduce consumption and shift to
products with higher quality and durability which are therefore an
investment, making repair, swapping and reselling more attracti-
ve.” (Circular economy with a focus on plastics and textiles — 2030
& 2050 roadmap, page 4)

Therefore, in this project, we focus on the consumer of fashion
products and aim to gain a greater knowledge of different con-
sumer types and their preferences (in relation to sustainable
strategies) -and we will suggest an answer to how companies can
engage with the consumer to obtain a sustainable future. This
knowledge can help build bridges to new business models as well
as ensure targeted product development and thereby promote
sustainable and responsible design and production (UN Sustai-
nable Development Goal nr. 12)
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Introduction

Research Questions

* What does the future sustainable fashion consumer look like?

* How can knowledge about consumer behavior and preferences
promote green transition in Danish fashion companies?

* How can user-oriented design development further engage the
consumer in sustainable consumption contexts?

Only scratching the surface, this project aims to contribute to the-
se specific potentials by addressing the need to gain more know-
ledge on future sustainable fashion consumers, by researching
their preferences, attitudes, and behavior towards consumption

in relation to sustainable strategies. Hence by implementing

user- driven design development in design practices, the applied
strategies can be “supporting the shift towards circularity” ... by
...ensuring products’ longevity and durability.” (Circular economy
with a focus on plastics and textiles — 2030 & 2050 roadmap,

page 3)

These findings will be exemplified through experimental knowled-
ge creation and visually presented through the framework of ar-
chetypes of potential future consumers. These archetypes can be
used as inspiration for Danish small and medium size enterprises
to plan their future business models and product range.

Thank you to all who participated in this first phase of the project
‘Future Sustainable Fashion Consumer’. The next step is to work
onwards with the findings in 2022, becoming even more concrete
in the outcomes. If you and your company should be interested
in participating as a case or collaborator or have other enquiries,
please feel free to contact us.

Petra Ahde-Deal - peth@kea.dk
Docent at Design
Copenhagen School of Design and Technology (KEA)

Mette Julie Bundgaard-Nielsen - mjb@dskd.dk
Teaching assistant professor at Design School Kolding
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Foundation of the
Archetypes

Wardrobe
Interviews Skeletons Reflections Studies

In this project, we have created archetypes of future sustainable
fashion consumers. Creating archetypes is one step on the jour-
ney towards creating personas. Personas are illustrated descrip-
tions of possible users or consumers. They are used in product
development, design, and strategic work. They are always made
for the needs of the particular setting, i.e. a company, a new line,
or a new target group. By creating personas, we can get to know
our upcoming consumers and users. Ultimately, the purpose of
persona creation is to design better products and better services
for given consumers (Pruitt& Adlin 2006, Nielsen 2011). From a
sustainability perspective, we are creating tools for the companies
to better target their products and services to the actual needs
and, hopefully, avoid producing short term products and products
for landfill.

In this project, we focus on understanding the future sustainable
fashion consumers. To get to know them, we have studied today’s
fashion consumers with reflections to the future.

We began our study by interviewing seven Danish fashion com-
panies that focus on or are deeply interested in sustainability.
Each interview was semi-structured and conducted by twelve
fashion students from Design School Kolding. After the interviews,
the students created visualizations and datasheets of the main
outcomes. They also transcribed the interviews. All this data was
then used to formulate skeletons for the second group of students
to work further with. We created five different skeletons as starting
points for the archetypes to be built on. We delivered these skele-
tons to 64 brand and communication students from Copenhagen
School of Design and Technology (KEA) to further work with them.

2022

Project
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Foundation of the
Archetypes

The students at Copenhagen School of Design and Technology
worked in 15 teams and together they opened 34 consumers’
wardrobes to better understand who these consumers are. They
also conducted several supporting empathy-based user involve-
ment research experiments in their user studies to learn about the
consumers’ expectations and values on sustainable consumption
in fashion.

During the archetype building phase of the research project, we
have created a good base for understanding the future sustai-
nable fashion consumers. Students have illustrated the arche-
types thoroughly. We now have enough knowledge to continue
studying the future sustainable fashion consumers and building
them into personas. The archetypes are inspirational characters
that are created on the journey towards building personas. Next
step in this study is to add more details according to the exact
target group parameters or specific sustainability approaches
from the participating companies. When the personas are created
for exact frameworks, they can be utilized in the decision-making
processes in design, product development and in storytelling. We
are very keen on taking this next step on this journey with you. If
you want to be onboard, please, contact us.

The timeframe of this project is in the future - about one decade
from now. But it will be defined in the next phase of the project
with the knowledge of companies’ exact needs. Until now, we
have investigated todays’ consumers, their habits in relation to
sustainable choices of clothing in their current wardrobes. We can
use this knowledge to reflect on the future.
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Company Translations
Alayu

Aiayu betyder sjeel pa boliviansk. Denne betydning giver god
mening. Det hedder sjeel fordi et produkt altid er en del af dets
ophav og fordi vi mener at en strikket trgje vil altid baere en del af
sjeelen fra personen som har lavet den. Vi mener at det er vigtig at
have fokus netop pa ophavet for at kunne producere ansvarligt.

Beeredygtighed har altid veeret p& dagsordenen hos Aiayu.

De startede bogstaveligtalt bledt ud med en kollektion der
udelukkende bestod af lamauld. Siden har virksomheden udvidet
materialeudvalget - dog altid med stort fokus pa ansvarlig
produktion, renhed og kvalitet.

For skaberen af Aiayu, Maria Hagh Heilmann, har kvalitet og
aestetik altid veeret i fokus. Helt fra den farste kollektion. Med den
ville hun bevise, at baere- dygtighed, ansvar og kvalitet godt kan
veere lig en succesfuld forretning. Nar Aiayu teenker pa eestetik,
taenker de ikke kun pa, hvordan et stykke tgj ser ud. De teenker pa
hele processen bag tgjet. Hvor materialerne de

Wardrobe 1
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Company Translations

Alayu

Designstuderende

Nanna Marie Christensen
Helena Nielsen Baldvinsson

Wardrobe 1

bruger, i deres kollektioner, har ophav bestemmer hvor de bliver
faerdigproduceret. Kommer lamaen fra Bolivia er det i Bolivia trg-
jen bliver skabt. Aiayu gar op i, hvordan deres medarbejdere har
det — for, hvis produktets ophav ikke er i orden, er tgjet det heller
ikke.

Aiayu gar op i kvalitet, og derfor arbejder de kun med rene mate-
rialer. De vil gerne sikre sig sa lidt forarbejdning af tekstiler og ma-
terialer som muligt. Farve-paletten afslarer ogsa netop denne ren-
hed — mange af materialer star nemlig i deres naturlige farver uden
brug af kemiske indfarvninger. Renheden kommer ogsa til udtryk

i deres made at taenke pa miljget. De gnsker at det toj de seelger
bliver set som en investering og hdber pa, at deres brugere vil
vaerne om det. | deres butik i Nordhavn har de en ekstra service,
der tilbyder hjaelp til reparation af tgjet, hvis det skulle veere gaet i
stykker. De haber nemlig pa, at folk vil re-parere frem for at kebe
nyt. Det er netop ogsé en af mange grunde til, at de gar s hgjt op
i kvaliteten pa de materialer de bruger.

Aiayu seetter ikke deres produkter ned i udsalgsperioder, da de
gerne vil have at produktet bibeholder sin vaerdi. Det sender et
forkert signal, hvis en bluse man lige har kabt bliver sat ned 3 ma-
neder senere — — Vores kunder skal kunne stole pa veerdien af de-
res kab. Derfor bliver den stadig stylet lige sa flot som den nyeste
kollektion og solgt i deres butikker.

Selvom de laver ting til boligen, saelger tgj til meend og kvinder og
selvom det henvender sig til bade den yngre og den mere modne
malgruppe er Aiayus kaernekaber en kvinde i 40-ars alderen. Ma-
ria Hogn Heilmann mener ogsa at universet der er skabt i Aiayu er
feminint i sin blide og milde fremtoning. De ser ogsa typisk at bru-
geren, som en bevidst forbruger hovedsagligt fra de starre byer
hvor 70% af deres salg ligger pa nuvaerende tidspunkt i Skandina-
vien.

Deres kernebruger er typisk en person med overskud. Bade
gkonomisk og mentalt. Det er en forbruger der har taget stilling

til bade komfort, beeredygtighed og kvalitet. Derfor er der ogsa
mange af deres brugere, der har fulgt dem helt fra virksomhedens
opstart i 2005.

Aiayu straeber efter at gore det endnu bedre baeredygtigheds-
meessigt. De mener, at det de gar nu, burde vaere normalen. De vil
gere op med fast-fashion og saette kvalitet og lang holdbarhed pa
dagsordenen.
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Company Translations
Another View

Kon
Kvinder

Seksualitet
Henvender sig ikke til en bestemt seksualitet

Alder
30-50 og 70+

Bopezel
Kebenhavn, samt andre storbyer i Europa

Uddanelse
Hgjtuddannede

Erhverv
Humanister, psykologer, antropologer,
sociologer osv. eller arkitekter og advokater

Wardrobe 2

Denne kvinde er en steerk og styr pa livet
bade pa det professionelle og personlige plan.
Hun har steerke holdninger og argumenterer
gerne for sin sag. Hun passer pa sin krop og
gar op i sin og omgivelsers men tale sundhed.
Selvom hun er en kvinde pa farten, gar hun
op i velveere og at tage tid ud til at forkeele sig
selv.

Grundet hendes gkonomiske overskud er hun
glad for, at hun gennem sine kob kan gore

en forskel for klimaet og stadig forholde sig
aestetisk til sin paklaedning.

De personlige veerdier er minus tomme
kalorier, i alle livets aspekter. At forholde sig
kritisk eestetisk savel som politisk, og tage
stilling gennem sit forbrug.

Designstuderende

Thomas Bendtsen
Jannie Sloth Hansen

09



Company Translations
Copenhagen Cartel

Kon
Unisex, dog primeert kvinder

Alder
25-30

Bopeel
Over hele verden men hovedsageligt Danmark

Uddanelse
Henvender sig ikke til nogen speciel

Erhverv
Henvender sig ikke til nogen speciel

Hobby
Beeredygtighed og sport

Forbrugeren er bevidst om beaeredygtighed og
engager sig for emnet, frontrunners indenfor
baeredygtighed som CPH Cartel selv siger.
En forbruger der interessere sig for historien
omrking deres tgj, og et tydligigt eksempel
pa forbruger roller der placere sig i ekspert
og lead-user enden. Forbrugeren veegter
historien og leering omkring deres baeredygtie
principper. Forbrugeren bliver en del af cph
cartel’s cummunity, som er en vigtig faktor for
firmaet og den individuelle.

Forbrugeren er bevidst omkring hvilke ting
man stotter, om det angar mad eller tgj, er det
altid den baeredygtige lgsning - Vil veere en
del af et cummunity som hjaelper, radgiver og
informere hinanden.

Designstuderende
Saren Nicolaj Pontus Frost

Wardrobe 3
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Company Translations
Copenhagen Cartel

Hovedpointer fra interview m. Katrine Lee
Larsen fra Copenhagen Cartel:

| det folgende er fremhaevede citater, som
siger noget seerligt om forbrugeren, og den
kunde Copenhagen Cartel prover at ramme og
designer for.

‘Jeg vil sige, lige nu arbejder vi jo primeert med
kvinder, og kvinder i alderen saden 25 til slut
30’erne. Og feellesnaevneren for dem er, at de
er ret beeredygtige i deres mind-set. De kober
okologisk, de keber maske ogsa Mikkeller ol
fremfor Slots al. De gér faktisk op i, at det skal
veere ordentlige materialer. De vil hellere betale
lidt mere for deres varer og kebe lidt mindre og
sa videre.”

Copenhagen Cartels forbruger er ret tydeligt
defineret pa et demografisk plan, og der kan
maske ogsa veere noget om navnet og dets
tilknytning til byen Kebenhavn. | alderen 25
til slut 30’erne, ligger en del studerende og
adem der lige er kommet ud péa arbejdsmar-
kedet, mange af dem, som nok ogsa lever et
liv i de storre studiebyer, herunder Kgben-
havn, Odense og Arhus. | collagen er der
fremheaevet Kebenhavns miljg, og maske et
ret velkendt dansk storbysmiljg, med et travlt
byliv (trafikmaessigt), som alligevel ligger taet
pa natur - teenk Sydhavnstippen, Amager
Strandpark o.lign. | collagen er der inddraget
en cykel, en mere beeredygtig og fleksibel
made at bevaege sig rundt omkring og hur-
tigt komme fra A til B pa egne vilkar. Der er
derudover ogsa tale om en person, der be-
nytter sig af baereposer, og har gjort det leen-
ge. Sma tiltag, som i leengden er beeredygti-
ge initiativer, og som er pa et mere personligt
plan (en handlekraftig person, der ogsa selv
tager initiativer, og deltager i events sdsom
‘ocean clean-ups’. Det er ogsa en person
der handler lokalt og statter op om det lokale
kobsliv, handler gkologisk nede i grenthand-
leren, keber bragd af den gode bager (og
seetter pris pa handveerket), og keber en vild-
marksbukket pa torvet i sensommeren.

Wardrobe 3
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Company Translations
Copenhagen Cartel

“Det er hgjst sandsynligt ogsa nogle af dem, der maske abonnerer
pé simple, hvad hedder det nu, Simple Feast. Keber Organic
Basic undertej og sé videre og sa videre.”

“Og vi har ogsé lavet massere af brugerundersegelser, der viser,
jamen 95% de kober vores produkter pa grund af historien
omkring dem. Og sé er sekundeert selvfalgelig ogsa, at de vil
have noget der sidder ordentligt og der ser ordentligt ud, men det
primeaere er helt klart, sddan de baeredygtige karaktertreek, der er i
vores brand.”

Det er klart at intentionen og produktionen, og dens
omkostninger, er vigtig for forbrugeren. Der er ogsa behov for at
en virksomhed er autentisk, for at denne forbruger stotter op om
den. | collagen er inddraget en Simple Feast kasse, mere for at
illustrere den initiativtagen, som forbrugeren er praeget af. At de
selv seetter sig for at indrette en baeredygtig livstil, og ikke er bleg
for at kaste sig ud i nye ting.

“Jeg tror at pa Expert delen, der ligger der i hvert fald 50% af
vores brugere. Det er folk som allerede ved rigtig meget om
baeredygtighed, og som egentlig ogsa sadan pa lige fod med
os, stiller spargsmal og engager, og saddan aktivt egentlig
opsoager baeredygtighed og viden indenfor det. Sa tror jeg Vi har
Sadan 30% i kategorien nedenunder (Lead User), som er det
med, altsd de har maske godt hert, at eer er noget der hedder
baeredygtighed og de kaber nok ogsé og tilveelger okologisk,
nar de er nede og handle, men lever maske stadig et lidt mere
traditionelt forbrugsliv, og gar ogsa ned i H&M, og keber deres
ting og sa videre.”

Kigger vi pa de forskellige planer er det klart, at storstedelen

af Copenhagen Cartels kunder har en stor passion for
beeredygtighed, og for selve virksomhedens mission og det
“educational” element, den indebeerer. Forbrugeren saetter pris pa
eerlige produkter af god kvalitet.

“...Jeg kan se at secondhand er meget mere normaliseret i den
nuveaerende generation, end da jeg var i den alder....Men det
narrativ har jo ogsa aendret sig,...”

| collagen er forbrugeren ifort en af Copenhagen Cartels
activewear tops, et par secondhand jeans, en crisp skjorte og
hvad man kunne forestille sig, var et par dyrere sko. Det er lidt
et mix af forskellige produkter, fra forskellige afsendere, men

det vigtige for forbrugeren er, at de alle har en veaerdi. At de ting Designstuderende

Wardrobe 3

forbrugeren omgar sig med bliver brugt og ikke mindst veerdsat. Felix Hammerich Clausen
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Company Translations

H20

Kon
No gender

Alder
20-28

Bopezel
Kgbenhavn og storbyer i EU/WW

Uddanelse
Henvender sig ikke til bestemt uddannelseslag

Erhverv
Henvender sig ikke til bestemte erhverv

Hobby
Alle former for sport og andre hobbyer

Religion
Ingen specifikke tilknytninger

Forbrugeren keber ikke nadvendigvis til

ud fra kensidentitet, men efter stilmaessige
praeferencer, heraf off field sportswear og
casualwear. Brugeren lever i en overfladisk
digital verden, hvor man altid er pa farten og

ikke har tid og overskud til at finde rundt i det
enorme informationsoverload, men skal ger-
ne kunne forholde sig til omverden gennem fa
klik. Samtidig er forbrugeren modsigende i sit
forhold til klima.

Forbrugeren er mere selektiv i sine keb bade
vedrgrende tgj, mgbler og interigr. Ligeledes
basere forbrugeren sine kab lige sd meget pa
holdninger og veerdier som selve produktet.

Forbrugeren veegter erlighed og transparens
hos virksomheder hgijt, og vil gerne let kunne
forsta deres baeredygtige strategier, heraf;
’keep it simple’. Forbrugeren handler med
udgangspunkt i princippet: Kgb mindre, men
bedre.

Forbruger har steerke holdninger om alt fra
klima til indretning og er ikke bange for at sige
sin mening. Forbrugeren er ogsa bevidst om
hvem /hvilke brands, man stetter, og hvilke
veerdier man gennem det signalere udadtil.

Designstuderende

Thomas Bendtsen
Jannie Sloth Hansen

Wardrobe 4
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Company Translations
La Femme Rousse

Moden kvinde med job i alderen 30-45 ar

"Jeg vil sige alderen spaender bredt, men
det er primzert maske 30 til 45 ar. Det er nogle
forbruger der har et job, eftersom tojet ligger i
det hgjere prisniveau” s. 7

Investerer i ‘dyrere’ og baeredygtigt produceret
t@j, som indebaerer holdbarhed, komfort og
god kvalitet. Tojet er moderne, fleksibelt og
har god pasform, at det kan bruges i enhver
kontekst.

“Det méa gerne skille sig en lille smule ud
fra den traditionelle og simple bekleedning,
men det skal stadigveek have en eller anden
klassisk element over sig. Det skal dermed
vaere noget man har lyst til at bare hoppe i.” s.
10

Wardrobe 5

Intellektuel persona med fornuftige veerdiseet.
Er design og baeredygtigbevidst. Har
oprindelig interesse for, hvordan tgjet bliver
produceret, og hvilke materialer der anvendes.

"Jeg tror, at det er 90% af forbrugerne
som gér op i baeredygtighed og er dermed
expert user. Dernaest 10% af forbrugerne som
gar op i designet og er novice user.” ifh. til
beeredygtighed. s. 10

Har en klassisk, romantisk samt feminin stil,
men som ogsa ter at skille sig ud fra det
traditionelle look med fine zestetiske detaljer
pa tojet.

"Jeg vil sige det er er feminint og har
klassiske referencer. Der er altid en lille tvist
med gennemarbejdede detaljer” s. 10

Designstuderende

Katrine Degn Boldsen
Stella Tho Hien Au
Mathilde Felicia Naomi Cherry
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Company Translations

Masali

Slut 50- start 60’erne (Seger ogsa et lidt yngre
publikum: 45-55-arige)

Astetisk pleasende, men samtidig
komfortabelt Kvinden der gerne vil gore noget
ud af sig selv med laekre farver og prints.

Den intellektuelle kvinde, der veelger tgj med
omhu. En der ikke er bange for at ga iklaedt
det hun elsker.

Hun er politiken plus kunde og har et
kolonihavehus hun besgger ofte. Om
sommeren tager hun pa ferie til Italien.

Kvinden der tager pé storbytur og sé pa café,

Wardrobe 7

efterfulgt af en tur pa biblioteket, Louisiana
eller Det Kongelige Teater. Hun er interesseret
i sin omverden og er en social person.

Hojere baeredygtig bevidsthed, det samme
geelder hendes krav til tgjmaerker. Hun er ikke
smart i en fart men ordentlig og velovervejet.

Hun kan en sjeeldent gang finde pa at shoppe
trendbaseret, men de gamle favoritter skuffer
aldrig.

Hun elsker farver og prints, A-formet
beklaedning, jersey stof, og at dekorere sig
selv, s& hun fremstar som den powerwoman
hun er.

Designstuderende

Mie Gillings Jergensen
Marie-Louise Lunde Guldager-Nielsen
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Company Translations

Newline

Forbrugermarked
Danmark og Tyskland

Forbrugeren
Det er bdde meend, kvinder, unge og gamle

Hverdagsmennesket, som kan lide sport og
onsker at motionere.

Den almene motionist - s& man skal have en vis
interesse inden for sporten for at interessere sig
for Newlines produkter.

Eksempelvis logberen i den lokale lgbeklub, som
vi alle sammen kunne finde pé at veere eller
”Morten pa 40”, som skal overbevises om, at
aestetik og funktion kan ga hand i hand.

Wardrobe 8

Produkt
Sportswear og protectionwear

Protection i form af, at du er gearet til den
sportsgren, som du skal preestere.

Modesty i form af at opsgoge feellesskabet for
at hore til et hold eller en klub.

Funktionel beklaedning.

Materialerne er, pa en eller anden made, givet
pa forhand i forhold til, at det skal kunne
holde til rigtig mange ting. Dermed er det

ofte syntetiske materialer, som eksempelvis
polyester da det egner sig bedst til activewear.

Designstuderende

Nanna Marie Christensen
Helena Nielsen Baldvinsson
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The 5 Skeletons

Skeleton 5

This proud grandmother is a mature
woman with mental surplus.

Skeleton 4

This mature woman is looking for
updating her identity as independent
woman. Her children have moved away
from home, and she has both mental and
financial surplus.

Skeleton 3

Mid income provincial woman who is very
goal oriented.
She might have kids or not yet.

Skeleton 2

Busy suburban mother.
She has high income but not much
financial surplus.

Skeleton 1

Busy person from a city who has high
income and financial surplus.

She is single or in a relationship but
doesn’t have children.
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User Involvement Study
- Wardrobe study

Wardrobe studies is an ethnographic design research method
where the actual wardrobes at research participants’ homes are
used as mediators. It is a qualitative design research method that
allows researchers to get closer to their target group. It also provi-
des a very versatile insight into the research participants’ everyd-
ay life. It is based on empathy between the researcher and the
users. The Wardrobe studies can be applied in many ways and
therefore it is a great method for the early user studies. (Fletcher
& Klepp 2017). This method gives us access to unspoken know-
ledge that might not be available in a traditional interview setting.
Sometimes in research, the bias thinking can overrule some of the
most important, yet early or abstract thoughts and ideas of the re-
search participants. Therefore, it is important to have many kinds
of media at hand when focusing on one major aspect, such as in
this case "the sustainability mindset of consumers’.

When the researcher meets the research participants in a very
private, safe, yet very tangible setting, the research participants,
who have volunteered to display their clothing, are opening up
their realm of values, memories, personal choices and priorities to
the researcher. This physical place of the research topic will avoid
the bias of the research setting. Sometimes the research partici-
pants might say things that are different from what they actually
do or think. But in this setting, the wardrobe as a mediator will
help keep their research activities and interview answers on the
right track. Furthermore, the visual, tangible, and physical setting
gives a lot of additional information about the research topic, such
as ambiguous information about style, expressions, taste, and
atmosphere, which is hard to put into words. But also, information
about more concrete aspects such as materials, combinations,
tangibility, durability, and haptic choices.
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User Involvement Study

- Wardrobe study

The physical wardrobe setting also avoids the researcher’s bias.
Therefore, we only gave the students a set of general questions.
They were asked to react in the situation and let the research
setting lead the Wardrobe studies. This approach places a lot of
responsibility on the researcher, but it allows for observations that
were not necessarily expected. That is the beauty of the Wardro-
be studies.

It is a very intimate research setting since wardrobes are often
placed in bedrooms, the most private areas of homes. We provi-
ded interview question lists for the students but expected them
to conduct the research in the homes according to their own
research design. We asked them to experiment within the frame of
Wardrobe studies. This approach added many fruitful aspects to
the original research questions. Some groups made analogies to
other products in the participants’ homes, such as food and cos-
metics. Some groups asked the participants to place all their clo-
thing in different boxes depending on whether it should be kept,
recycled, or mended, just like they would do if they were about to
move to a new home. To understand the lifespans of the clothes,
some groups asked the research participants to mark their clo-
thes with different post-its according to age of the garments. The
students were very creative in involving the research participants
in collaborative research activities.
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Skeleton 1

User Profile User Roles

Modesty 25%

Lead 50%

Protection 1§%

Novice 10%

y Decoration 60%
Expert 35%

Busy person from a city who has high income and financial

surplus. She is single or in a relationship but doesn’t have children.

She values healthy lifestyle and is into sports.
She is hunting new experiences and action. She is active.

In clothing she appreciates sustainability, but green
washing is not enough for her.
She also values quality over quantity.

User Needs

Expression 35%

Function 25%

Aesthetics 40%
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Dagbogs
refleksioner

Archetype 1

Jeg fryser nemt, sa jeg prover altid at have
en ekstra trgje med i tasken. Den er af me-
rinould, men den er tynd sa den fylder ikke
alt for meget. Det er ogsa laekkert at have
et ekstra lag tej pa vej hjem fra fitness. Jeg
tager computeren med hjem efter arbejde,
nogle aftener hvor jeg foler mig ekstra mo-
tiveret, kan jeg finde pa at arbejde et par
timer s& jeg kan tage fri en fredag og tage
pa en weekend trip.

Jeg har lidt svaert med at komme ud af lej-
ligheden nar jeg forst er kommet hjem fra ar-
bejde, derfor jeg har traeningstej med, sa jeg
kan ga direkte i fitness efter arbejde. Nogle
gange hvis jeg skal videre efter fitness, tager
jeg handkleede med, men normalt synes jeg
det er laekkert at komme hjem og bruge lang
tid i bruseren alene.

Jeg er typen der ofte far spontane idéer og

Designstuderende glemmer dem 5 min efter. S& jeg har altid en
Yuri Masi Benallaoua Rasmussen |I||°e notestgog og en kyglepen r_ned _overalt.
Pernille Kicki Christensen Pa den made husker jeg at skrive ting som
Sofie Kristine Lynne indkabslister, film jeg burde se eller hvad der
Trine Kerstin Jakobsen bliver sagt til et made.
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Kobsbevidste
Kamilla

Designstuderende

Rasmus Toftelund

Simone Justenborg

Sarah Krista S. Haltenhoff
Emilie Hsiao Fong Hye Tung

Archetype 2

Kamilla slentre ned af Nyhavn og kigger pa
de mange turister som star og tager billeder
af alle de smukke farvede huse. Det er lordag
formiddag og hun har sat hele dagen af, kun
til hende. Hun gar malrettet mod Skall Studio
som ligger afsides i en hyggelig lille baggard
i Store Strandstraede. Man stgder kun pa den
hvis man kender til den, men Kamilla har
veeret der flere gange, da det er en af hendes
foretrukne baeredygtige tojbutikker, nar hun
skal kagbe noget nyt. Hun bliver mgdt af en
varm velkomst og rolige lyse omgivelser.
Butikken er langt fra proppet med mennesker
og hun nyder at kunne tage sig tid til at kigge
rundt i ro og mag. Hun ser pa en skjorte hun
har gnsket i noget tid. Fornemmer dens tek-
stur og kvalitet og er ikke i tvivl om at den
skal med hjem. Den er lavet og designet i
Danmark af 100% bomuldspoplin. Det er et
klassisk item til garderoben, som hun bade
kan bruge til arbejde, fest og hverdag. Hun
er sikker pa at hun kommer til at bruge den
meget og have den i mange ar.

Kamilla vil nadig kebe tgj, bare fordi hun har
lyst, hun vil gerne have et formal med kabet.
Selvom Kamilla elsker at tage nye udfordrin-
ger op og gor det naesten til en sport at kabe
beeredygtigt tej, har hun i al hemmelighed
stadig sveert ved at give slip pa hendes ga-
mle tgj. S& selvom hun er drevet af at leve
en mere beeredygtig livsstil, s& stopper hen-
des emotionelle tilknytning til hendes tgj
derhjemme, et fuldt cirkuleert system - Det
er hendes naeste udfordring hun vil tage op!
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Sig hej til
Anna-Maya!
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Anna-Maya kategoriseres som en baeredyg-
tig forbruger (ifm. keb af beklaedning), da
hun ger sig tanker om sine handlemgnstre
og aktivt efterlever dem. Men selvom Anna-
Maya er intelligent, bevidst og oplyst, er det
langt fra alle “baeredygtighedsparametre”
Anna-Maya overvejer, nar hun shopper. Hun
har en god forstaelse for de forskellige be-
greber, herunder baeredygtighed, recycling,
upcycling, renewable energy, organic, mm.,
men finder den manglende gennemsigtig-
hed i branchen umulig at handtere. Derfor
er det f& udvalgte faktorer, som Anna-Maya
handler efter - primeert genbrug og kvalitet/
holdbarhed.

Designstuderende Det er dog ikke kun den beaeredygtigegevinst
ved genbrug, der motiverer Anna-Maya.
At kabe genbrug er nemlig ogsé en genvej
til rent udtryksmeaessigt at “skille sig ud fra
mangden”. Anna-Maya gar op i aestetik og
elsker at bruge beklaedning som udtryksform.
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Skeleton 2

User Profile User Roles User Needs

Modesty 25%

Expression 35%

Lead 50%

Novice 10%

Function 25%

1 0,
Expert 35% Decoration 60% Aesthetics 40%
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lkke den store

shopaholic

Arketypen er moderne og feellesskabsorienteret,
hvor social og samfundsmaessig ansvarlighed,
abenhed overfor omverdenen, tolerance og med
menneskelighed er nggleord, der kendetegner
denne arketype. Hun identificerer sig selv gen-
nem de grupper hun er en del af, hvilket kom-
mer til udtryk i hendes valg beklaedning. Hun
skaber bl.a. sin identitet gennem bekleedning,
hvor hendes ideelle jeg bliver positioneret. Hun
teenker over hvordan hun bliver opfattet af om-
verdenen og hvilke vaerdier hun kommunikerer
gennem hendes beklaedning. Denne faktor
driver ogsé den beeredygtige adfeerd, da hun
signalerer at

tilhere en bestemt overbevisning samt grund

Designstuderende

Stinne H. Nedergaard
Sofie Svarrer

Olivia Lionel Nielsen

Line Uldum Lyhr

Celine Amalie H. Bramsen

Archetype 4

lzeggende antagelse, som har rodder i de
grupper hun tilhgrer. Nar arketypen shopper,
foretraekker hun at gore det i fysiske butikker,
hvor hun kan modtage vejledning fra professi-
onelt personale i forhold til tgjet, for at s& vidt
muligt sikre en lang holdbarhedstid. En vigtigt
faktor i arketypens beaeredygtige adfeerd, er at
investere i tgj, som har en lang levetid.

Arketypen er ikke den store “shopaholic”. Eller
det vil sige, at NAR der skal shoppes, s& er det
malrettet og med fokus pa behov. Derfor fore-
gar det pa lagersalg, hvor der kan spares nar
pengene er f4, men kvaliteten stadig skal veere i
top. Kvalitet er generelt et gennemgaende ord,
nar arketypen shopper og derfor vil hun oftest
ga i centre/butikker, hvor hun kan vejledes. Nar
tojet er slidt op er det kun i sjeeldne tilfeelde at
hun vil reparere pé det. Hun vil derimod se det
som et tegn pa at tgjet har tjent sin pligt. Og
hvis arketypen ikke bruger tajet mere, vil hun
sende det til genbrug, hvor tgjet kan veere til
gavn for andre.
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Less IS more

Designstuderende

Tobias Reimer

Nicoline Holmberg Stumpe
Marlene Egelund Schéfer
Kamille Andrea Osorio Heltoft

Archetype 5

Disse forbrugere er endnu ikke seerligt be-
vidste omkring beeredygtige vaner i forhold
til deres kleedeskab, dog har de allerede til-
lagt sig vaner vi tror kommer til at blive mere
udpraegede hos fremtidens beaeredygtige
forbrugere. Denne arketype deler allerede tgj
med sine veninder, sdvel som fremmede gen-
nem diverse byttegrupper. Dette mindsker
volumen af hendes klaedeskab men lader
hende stadig have variation i hverdagen. Hun
har bestemte bekleedningsgenstande der er
en del af hendes faste hverdagsbeklaedning,
sd kan hun nemlig eksperimentere med an-
det tgj uden om disse genstande.

Arketypen gar meget op i udseende og pris
nar det kommer til deres tgjindkab, dog
shopper de stadig i genbrugsbutikker men
det er primeert grundet look og pris. Det er
ikke et aktivt valg om at veelge nyt tgj fra,
men alligevel er det en baeredygtig vane at
have. Hun reparerer sjeeldent tgj der er gaet
i stykker da hun ikke selv har evnerne eller
tiden til det, dog ger hun gerne en ekstra
indsats hvis det et stykke t@gj hun har en
steerk folelsesmaessig forbindelse til som er
gaet i stykker.
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Tidspresset
forstadsmor

Denne arketype kendetegnes ved forstads-
meodre der ofte har en tidspresset hverdag,
hvilket afspejler sig i deres indkgbsvaner,
hvor det gerne skal vaere nemt og hurtigt.
Denne arketype far god samvittighed ved
at shoppe til et godt formal hvad enten det
geelder genbrugsshopping, videregivelse
af brugt tgj eller lignende, og ser dette som
en win-win grundet det gode formal og det
gkonomiske aspekt. Pris spiller en vigtig
rolle, da dette blandt andet er en afgerende
faktor for om arketypen handler eller ej, det-
te afspejler arketypens lave radighedsbelab
og samtidig prioritering af barn eller barn.

For arketypen gar bekleedningens praktiske
funktion ogsé hand i hdnd med beeredygtig-
hed, da det ofte har en laengere levetid, hvil-
ket har en stor betydning, da denne arketype
ofte har sit tgj i lang tid. Denne arketype er
p& mange mader en ubevidst baeredygtig
forbruger, som | hgj grad har familien med
i sine beslutninger. Nogleordene for denne
arketype er praktik, komfort og fuldtidsmor.
Designstuderende Baeredygtighed kommer ofte sekundeert for
arketypen grundet manglende viden pa om-
radet, og det er derfor vigtigt for malgruppen
med en tydelig kommunikation, da dette ikke
er noget de selv opsoger.
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Skeleton 3

User Profile User Roles User Needs

Novice 65% Modesty 50%

Function 50%

Expression 25%

Protection 40%
Aesthetics 25%
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Den kvindelige
"ubevidste” forbruger

Designstuderende

Den ubevidste kvindelige forbruger gnsker
komfort og praktikalitet i hendes tgjvalg. Sel-
ve shoppe oplevelsen og shopping generelt
er ikke vigtigt for hende. Hun foler ikke et
behov for at shopping skal give hende noget
ekstra ud over tgj pa kroppen. Impulskob
sker en meget sjeelden gang for den ube-
vidste forbruger. Hun gnsker sig ofte tgj i
gave, da hun ikke fglertrangen til at shoppe.
Nar det kommer til dagligvarer kaber hun til
gengeeld meget bevidst.Jkologi er for hende
noget der fylder meget og hun er villig til at
ga langt for at fylde derigtige ting i keleska-
bet.

“Kvalitetstoj er for mig noget der kan holde i
mangedar og som jeg ved jeg kan bruge laen-
ge og i lgbetaf en travl hverdag. | basic ting
gider jeg ikke at kebe noget for dyrt, fordi
det altid har en vis levetid.”

“Jeg er bevidst om at kebe meget virkelig
billigt, er virkelig darligt. Det er ikke derfor
jeg ikke gar det, men jeg kan virkelig godt
lide at kabe genbrug, s& har man ogsa god
samvittighed.”
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Michelle

Designstuderende

Arketypen har et gnske om at beholde sit tgj
sa leenge sa& muligt, og for dette tager hun en
masse aktive valg. Blandt andet vaegter hun
kvalitet hgjt nar hun kaeber tgj, og af samme
arsag keber hun ikke tgj sa ofte, fordi hun
netop ikke behgver. Hun er ikke den store
shopper, og det skal helst veere let for hende
at gennemskue produkterne og virksomhe-
derne bag. Det skal ogsa veere belejligt at
kobe, og hun ger det helst fysisk i storcentre
hvor flere butikker er samlet, og hun let kan
sammenlig-ne forskellige alternativer, s hun
veelger det bedste. Arketypen veelger komfort
praktik og funktionalitet frem for moderigtigt
tgj og trends, asom hun ved er holdbare. Hun
vil gerne handle bzaeredygtigt, men hun synes
det er uoverskueligt og det er ikke top-of-
mind nar hun shopper.

Dog viser vores eksperimenter at arketypen i
sin adfeerd og sit forhold til levetiden pa toj,
agerer forholdsvist baeredygtigt. Dette er bl.a.
gennem langvarigt brug, brug indtil tojet er
slidt, reparation, genbrug og minimal shop-
ping af nyt tgj.

Det er blevet koldt udenfor og ‘Michelle’
skal have en ny jakke. Hun har lige skilt sig
af med sin gamle vinterjakke, som hun har
haft, og veeret glad for, i mange saesoner,
men som nu er helt slidt op, efter flere re-
parationer. Hun leder efter en jakke, der kan
opfylde hendes praktiske krav, og som er af
god og holdbar kvalitet - jakken skal altsd
veere bade vand- og vindafvisende, let-
bevaegelig og varm. Det skal vaere en god
jak-ke, der holder i flere &r og hun kan blive
trukket lzengere til kebsbe-slutning hvis
firmaet tilbyder livsgaranti pa reparation af
tgjet.
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The Convenient One

Designstuderende

Den malorienterede forbruger har en naturlig
travl hverdag hvorfor hun er god til at plan-
laegge sig igennem dagene. Hun befinder sig
i provinsen og vil derfor ofte stede ind i leen-
gere transporttid, fordi at hun forfelger sin

karriere i hovedstaden eller andre starre byer.

Hun handler mest pa nettet, netop fordi at
det er bekvemmeligt og nemt at forene med
hendes travle hverdag. Sker det at hun en
sjeelden gang far begivet sig ud pa en shop-
pingstur, har hun gerne et go-to sted som
hun ved opfylder de fleste af hendes behov.

Hun opfatter ikke sig selv som en aktiv bae-
redygtig forbruger, men giver gerne ekstra
for kvalitetsmaessige gode brands der har
beeredygtige veerdier. Affaldssortering og
donering af sit brugte tgj til velgerende ind-
stanser som Rade Kors ligger hende ogsa
lige for.
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Skeleton 4

User Profile User Roles User Needs

Modesty 15%
Lead 40%

Expert 50%

Expression 40%

Protection 35%
Function 25%

Other

Decoration 50%
Aesthetics 35%
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En dagi
arketypens liv

Designstuderende

Vaekkeuret ringer kl. 07:00. Hun rejser sig
veludhvilet fra de blede dyner og tager tg;j
pa. Dagens outfit har hun forberedt aftenen
for. En klassisk bld buksedragt og en sprag-
let sweater. Buksedragten er altid et sikkert
og komfortabelt valg, nar hun har en lang
dag med meader. Hun gér i kekkenet, hvor
hendes mand allerede sidder med dagens
avis og en skoldhed kop kaffe. Morgenen er
et af hendes yndlingstidspunkter pa dagen.
Dagens mader er overstaet overraskende
hurtigt, og der er tid til at fa overstaet nogle
julegaveindkab.

Hun laegger vejen forbi en lille lokal gen-
brugsbutik. Butiksekspedienten er altid sa
venlig. De har en smuk uldfrakke, som hen-
des aeldste datter vil elske. | hjornet star et
par hgje stovler. De er en anelse dyre, men
hun kan allerede forestille sig, hvordan de
vil passe perfekt til flere af hendes jeans.
Hun forlader butikken med en gave bade til
hendes aldste datter og sig selv. Hun tager
bilen ind til byen og starter i Magasin. Efter
ngje se@gen finder hun et kashmirtorklaede
til hendes yngste datter, som er lidt af en
frysepind. Hendes eeldste datter er nok lidt
sveerere at finde en gave til. Hun har sine
principper, nar det geelder storre highstre-
et-butikker.
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Fashion for the
mature woman

Designstuderende

Den fremtidige baeredygtige forbruger
forventer mere af brands, og er ikke villig til
at betale mere for udelukkende etisk og bae-
redygtig produktion. De forventer nemlig, at
det er en integreret del af virksomhedernes
arbejde og vil derfor ikke acceptere at skulle
betale mere fornoget, de mener burde vaere
kernen i ethvert brand.

Nar det s& er sagt vaegter den fremtidige
baeredygtige forbruger kvalitet ekstremt
hgjt og prioriterer at kabe faerre, og maske
dyrere items, som derimod holder lzengere.
Hvis produktet hertil er baeredygtigt skaber
dette en merveerdi for forbrugeren.

Beaeredygtighed kan for nogle forbrugere
veere et vidt begreb som flere og flere tilby-
der. Det kan derfor veere meget forvirrende,
hvad det stéar for og hvad som s& adskiller
produkterne fra hinanden og omkring hvor-
vidt det gkologiske og baeredygtige altid er
det bedre valg.
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Sommerhus med

familien

Designstuderende

Den modne kvinde er bestemt og bevidst,
hun ved hvad hun vil og hvordan hun vil have
det. Samtidigt er hun villig til at eendre hen-
des gamle vaner og menstre, fordi hun med
tiden er blevet oplyst og kan se behovet for
&ndring. Hun veegter kvalitet frem for kvan-
titet, og iseer materialer og design har stor
betydning for hendes valg af produkter. Den
modne kvinde har flere penge til radighed, og
det gkonomiske frirum, giver mulighed for at
prioritere anderledes. Flere penge gar til
hende selv, hendes behov og prioriteter. Hun
nyder oplevelser og nye mader at teenke pa.
Hun nyder alt der er unikt, som ogsa ses i
hendes valg af tgj. Alt hvad der er handlavet,
gennemarbejdet og unikt har en saerlig plads
i hendeshjerte. Den modne kvinde er bade
teenkende og overvejende i sine valg, og hun
ger en dydud af at passe pa sine ting. For
hende er det en selvfolge at passe pa, og
bruge hendes ting i flere ar.

Hun smider sjaeldent ud, men tilfgjer hellere
lapper, syer om eller seelger videre. Dermed
er denne modne kvinde altsé en beeredygtig
forbruger i mange aspekter, men uden
egentligt selv at veere bevidst omkring det,
da mange af hendes valg ligger hende na-
turligt og ikke er pataget.
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Skeleton 5

User Profile User Roles User Needs

Modesty 409
Lead 75% odesty 40% Function 55%

Protection 45%

| Expert 25%

Aesthetics 30%

Novice Other

This proud grandmother is a mature woman with mental surplus.

Her family, especially the grandchildren means everything for her.
Therefore, she wants to be in good shape and is keen in healthy
lifestyle and sports. She values sustainability and is very quality
conscious in her product decisions.

She appreciates sporty comfort and long lifespans when it comes
to clothing. She is interested in buying second hand high quality
clothes and is keen on re-purposed and re-used materials.
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En formiddag i

Birgittes liv

EFTERLYSNING

SIDST SET: Pa formiddagstur ned af den lokale
gagade pa udkig efter et godt tilbud.

KENDETEGN: Syr gerne dit hul i trgjen, har
hjemmestrikket tilbehor pa, har kaffe med
hjemmefra, ifort behageligt toj gerne med et
farverigt twist, beder dig ofte om at slukke ly-
set, har en ipad under armen, har lige laert at
affaldsortere.

ADVARSEL: LAD VAR AT NAVNE ORDET
BAREDYGTIGHED. DETTE KAN MEDFORE AT
DE GAR | BAGLAS!

Designstuderende

Sofie Lorenzen Enge
Mathilde Edelhart Sandberg
Benedicte Danielsen
Augustine Larsen

Alper Kofod

Archetype 13

Vaekkeuret ringer og viser 6:30, selvom det
er lordag. Birgitte giver Jorgen et keerligt
skub, og svinger fadderne ud over sengen
og direkte ned i et par blomstrede hjemme
futter. Pa skabet haenger frotté morgenka-
ben klar, og hun smutter i den. Hun gér ud i
kokken og saetter kanden over til brygning.
Mens hun venter teender hun radioen og den
velkendte lydaf P4’s veerter strommer ud i
rummet. Trine star klar ved indgangen til
skoven og vinker, i det hun karer ind pa par-
keringspladsen. Trine er ifgrt den spadsere-
dragt, som Birgittede syede til hende sidste
ar. Birgitte teenker for sig selv, at den ser top
smart ud pa hende, sa smart at den kunne
veere kebt pa Strandvejen. Maske hun snart
skulle lokke Jargen med en tur dertil, fordi
det er laenge siden,at hun har veeret i de gode
butikker, der ligger der. Maske til Januar, der
har de sikkert gode tilbud.

P& deres saedvanlige onsdagstur, snakkede
Lise faktisk om, at de ogsa har faet en smart
genbrugsbutik pa gaden, hvor de fleste ting
stadig har meerke i, s& maske hun skulle vage
sig til at kig. Hun gad godt begynde at kabe
mere brugt, men der er bare ikke rigtigt noget
for hende at komme efter i den lokale Rede
Kors.

Pa bordet ligger ipaden, og hun tager den
op og taender den. Den skulle jo nadigt have
ligget teendt natten over. En besked fra hen-
des datter Trine tikker ind; “Godmorgen Mor,
vi ses til en tur i Dragerup skov kl. 11. Er det
ok, at jeg tager Karls flyverdragt med? Den
skal lappes igen, og du ger det bare bedre
end mig. Knus Trine”. Hun skriver et hurtigt
“ok” tilbage, og pakker ipaden ind i sit etui
igen.
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En tirsdag i Grethes liv

Archetype 14

Jeg har sovet dejligt i nat. Der har veeret
koligt i soveveerelset. Jeg sover altid med
vinduet lidt &bent og med radiatoren slukket.
Sa synes jeg man faler sig lidt mere frisk om
morgenen. Klokken er 6.45. Min morgen sta-
rter altid med at lave lidt gvelser, jeg gor det
bare i nattgj. Det er s& behageligt - jeg synes
ikke man har brug for alt muligt traeningstgj.
Dagen star pa indkab, arbejde og teater i
aften. Jeg finder en af mine yndlingskjoler
fremsom jeg kabte da mit seldste barnebarn
blev konfirmeret i 2009. Det er en silkekjole.
Den ser lige sé godt ud som den dag jeg
kabte den. Jeg tager den pa sammen med
nogle varme strempebukser sa jeg kan hol-
de varmen pa gaturen ned i byen.

Mine barnebern siger jeg er lidt streng fordi
jeg er en gammel skoleleaerer. Jeg er altid lidt
efter dem, men jeg synes bare det er ufor-
staeligt hvordan de bruger deres penge og
hvordan de gar klaedt. De kaber hele tiden
nyt, og tyndt og billigt tej. Til jul prever jeg
at give dem noget ordenligt — om de vil have

Designstuderende det eller e]. Jeg kaber naermest aldring tgj
Isabella Helena Hoffmann fordl jeg er god til at l.«abe kyalltet og det vil
Line Lindemann Petersen jeg bare gerne lzere videre til dem. Jeg ser
Mathias Heltenberg Greiff ikke nogen grund til at smide ud, hvilket nok
Anne Katrine Vestergaard Kristensen ogsa er derfor jeg arbejder i Rede Kors.
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Proud grandmother

Designstuderende

Anna Ralkov Brens

Aske Rottig Skifter

Vicki Munk Klarup

Lykke Oehlenschleeger
Nicklas Tais Mathews Jensen

Denne arketype er kendetegnet ved at have
fokus pa kvalitet. Hun er enbevidst forbruger,
som lever sparsomt - blandt andet slukker
hun lyset,nér det ikke bruges, traekker stik
ud af kontakter, og tager korte bade pa 3-5
minutter. Hun har fingeren pa pulsen, og ved
hvad der er hipt, doguden at kabe mere end
det absolut ngdvendige.

Den stolte bedstemor bruger meget tid med
sin familie, herunder isgersine berneborn.
Hun syr og strikker ogsa tgj til dem, og ynd-
er at lytte tilpodcasts eller se nyheder i bag-
grunden imens, sa hun samtidig kanholde
sig opdateret. Hun elsker at have gaester, og
nar hun ikke harselskaber derhjemme, bruger
hun tid pa sit frivillige arbejde, eller sin bog-
klub, som hun har sammen med nogle ven-
inder. Mine bgrnebgrn siger jeg er lidt streng
fordi jeg er en gammel skoleleerer. Jeg er
altid lidt efter dem, men jeg synes bare det
er uforstaeligt hvordan de bruger deres pen-
ge og hvordan de gar kleedt. De kaber hele
tiden nyt, og tyndt og billigt tgj. Til jul praver
jeg at give dem noget ordenligt — om de vil
have det eller ej. Jeg kaber ngermest aldrig
toj fordi jeg er god til at kabe kvalitet og det
vil jeg bare gerne laere videre til dem. Jeg
ser ikke nogen grund til at smide ud, hvilket
nok ogsa er derfor jeg arbejder i Rade Kors.

Archetype 15
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Initial Findings

This report only illustrates our early initial findings. We are conti-
nuing with the project. The report thus shows what we have found
so far and highlights points of interest for future studies. The fin-
dings are based on qualitative research analysis of clustering and,
drawn from the Wardrobe studies and the collaborative research
experiments, conducted with women aged 23-90. In total, 38 wo-
men participated in this study.

Consumers have a growing interest in prolonging the lifespan of
their fashion possessions. This is shown by the increasing interest
in re-selling clothes, buying pre-owned clothing and in mending
clothes.

Many of the younger research participants were actively using
online re-sales platforms that are often operating on custo-
mer-to-customer level. The older generation was more interested
in donating, re-selling or, buying clothes in flea markets. This was
sometimes because they did not have enough money to buy the
quality or brands they wanted as new, but also sometimes becau-
se their interest in green choices had increased. Many of the re-
search participants had decided to only make planned purchasing
and avoid impulse purchasing. Overall, people were interested in
buying less, but buying better clothes.

The fact that people in general do not actively wear over 50%

of their clothes (Ellen MacArthur foundation) wasn’t clearly
discussed, but rather it was mentioned that there are often a few
garments that are only kept, never worn. Many wedding dresses
and fancy occasion garments were kept for nostalgic reasons, but
also in everyday clothing, there were many pieces that were just
kept, but never worn. Sometimes it takes too much effort to get
rid of clothing, but sometimes people were also waiting for their
bodies to fit their clothing again.

When it comes to mending, the oldest research participants were
the most interesting. The younger generations have so much to
learn from them. For example, one lady shared a tip. She has a
little sewing kit next to her laundry machine to be able to make
immediate, small clothing repairs. Brilliant and convenient. Exactly
the kind of inspiration we need to be inspired to repair our own
clothing: ease and convenience.
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Initial Findings

Overall, taking care of clothing was an important factor in pro-
longing the lifespan of the clothes. It was both interesting from a
re-sales point of view, but also in relation to keeping the clothes

in use for a long time. Some research participants mentioned
lighter cleaning treatments, such as handwashing (even if it wasn’t
a label requirement) airing or even freezing the clothes instead of
conventional laundry.

The physical design of the clothes can make them last longer too.
Many of the participants discussed timeless design. Perhaps, this
was more valid for those who had established their own style al-
ready. Furthermore, seasonless styles and classic styles were im-
portant for the research participants. Moreover, natural materials,
especially wool, silk, and leather, were mentioned to be more long
lasting. Some of these clothes of timeless design, natural mate-
rials or nostalgy, were handed down from mothers to daughters
or even granddaughters. Interestingly, it wasn’t only the physical
garments that were handed down but also the green values.

People are merely keener on sustainability and green values when
it comes to what they eat or put on their skin, than what they
wear. This might be due to the fact that food and make-up indu-
stries provide more options for sustainable and green choices in
everyday life. It doesn’t take much effort to make a green choice
when it comes to everyday products that are planned to be con-
sumed fast, such as food or shampoo. Yet, unlike clothes, these
products do not have a high degree of expression value. Anyway,
clothes are not consumed by the body but will last in the circulati-
on of goods until recycled.

The research participants hardly ever mentioned rental of clothes
or other matters of collaborative consumption in this study. This
is probably because they were simply not aware of commercial
concepts of collaborative fashion consumption as these concepts
are quite new here in Denmark. Yet, these options will soon be
available to Danish consumers as well. However, this and other
interesting aspects will be taken up in our further study in 2022.
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Conclusions

for the further study

Generally, we can conclude that convenience and consciousness
are key factors in making green consumption decisions.

People will become more sustainable fashion consumers. That

is inevitable. Not only according to our early initial insights but
also as a result of the many worldwide political decisions that are
being made for the fashion industry to become more sustainable.
The consumers will also demand sustainable choices for their fas-
hion purchases, no matter if they are new or pre-owned products.
Within this decade, we will witness an interesting race between
political requirements, sustainable fashion companies, and de-
manding consumers. From a sustainability perspective, it doesn’t
matter who wins, but from a business perspective, there are many
opportunities for tackling this issue and taking the lead.
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