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1. Indledning

Denne rapport har til formal at evaluere Miljgstyrelsens kampagne 'Kemikalier i tgjet er hverken for
bgrn eller voksne’, som er gennemfgrt i september 2011. Kampagnen har indeholdt forskellige
kampagneelementer heriblandt information pa Miljgstyrelsens hjemmeside og et samarbejde med
forummet www.altomboern.dk og www.netdoktor.dk, radioreklamer, en film pa OBS, annoncer i

aviser, magasiner og blade, plakater, pressearbejde mv.

Epinion har gennemfgrt en evaluering af Miljgstyrelsens kampagne i to faser; nemlig en fgrmaling og
en effektevaluering af kampagnen. | forbindelse med effektevalueringen af kampagnen er der
gennemfgrt 8 kvalitative dybdeinterview med personer fra malgruppen. Resultaterne af de faser
delundersggelser afrapporteres samlet i denne rapport.

1.1 LASEVEILEDNING

Rapporten er opbygget i tre kapitler:

e [Kapitel 1: Preesentation af effektevaluering, samt de overordnede hovedkonklusioner heraf
herunder hvilke lzereszetninger, der kan uddrages af evalueringen.

e [Kapitel 2: Praesentation af baggrunden for kampagnen, herunder strategien bag, kanaler etc.

e [Kapitel 3: Resultaterne af evalueringen blandt malgruppen med fokus pa kendskabet til
kampagnen.

e Kapitel 4: Resultaterne af evalueringen blandt malgruppen med fokus pa kampagnens
effekt.

e Kapitel 5: Resultaterne af evalueringen blandt malgruppen med fokus pa udviklingen i
malgruppens holdninger, adfeerd og viden f@gr og efter kampagnen.

e [Kapitel 6: Bilag med oversigt over evalueringer af en raekke kampagner indenfor samme
eller relaterede omrader, som er gennemfgrt af Miljgstyrelsen.


http://www.altomboern.dk/
http://www.netdoktor.dk/
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1.2 HOVEDKONKLUSIONER

Miljgstyrelsen har i september 2011 gennemfgrt en informationskampagne om kemikalier i tekstiler.
Kendskabet til kampagnen en smule lavere, end hvad vi tidligere har set for Miljgstyrelsens gvrige
kampagner. Det skal dog i den forbindelse fremhaeves, at det normale kendskabsniveau for
Miljgstyrelsen kampagner er forholdsvist hgjt i forhold til kampagnebudgetterne og de komplekse
budskaber taget i betragtning. Mens 14 % af danskerne har set eller hgrt informationer om
kemikalier i tgjet, kender kun 7 % selve kampagnen “Kemikalier i tgjet er hverken for bgrn eller
voksne”. For at belyse mere dybdegdende, hvad baggrunden for kendskabsniveauet er, er der som
supplement til de kvantitative fgr- og eftermalinger foretaget 8 kvalitative interview med bade den
primaere malgruppe og andre danskere i malgruppen mellem 18 og 65 ar.

Mange havde taget positivt imod kampagnen, men kampagnens barnlige og friske udtryk skaber i
flere en uoverensstemmelse mellem udtrykket og det serigse budskab i kampagnen.
Interviewpersonerne i den primare malgruppe er dog overvejende positive overfor kampagnen. Det
lave kendskab kan derudover tilskrives den snaevre malgruppe, og at kampagnen er sardeles
malrettet.

Kenskabet til kampagnen stammer primaert fra omtale i pressen, annoncer i blade og magasiner
samt TV- og radiospots. Trods det lave kendskab, har kampagnen faet meget positiv modtagelse. 67
% af modtagerne kan lide kampagnens tone, og 76 % har faet ny viden pa baggrund af kampagnen.
Begge andele ligger langt over malsaetningerne. Stgrstedelen af modtagerne fglger ogsa
kampagnens rad.

Kigger man pa den bredere befolkning, spiller hensyn til miljget og kemikalier ikke ind, nar der kgbes
t@j hverken til bgrn eller voksne. 86 % af malgruppen ved, at nyt tgj kan indeholde kemikalierester,
og de kvalitative interview viste, at folk er opmaerksomme p3a, at kemikalier er farlige. Men de har
meget lidt konkret viden om konsekvenserne, og om hvordan man kan tage hensyn. 85 % af
malgruppen svarer i eftermalingen, at de er usikre pa, om der er sundhedsskadelig kemi i det tgj, de
kgber, hvilket er det samme niveau som i fgrmalingen. Kun 14 % af malgruppen er meget enige eller
enige i, at de nemt selv kan sikre, at det t@j, de kgber, ikke pavirker deres bgrns sundhed. Samme
tendens ses, nar det gaelder miljghensyn. Miljgmaerkerne er en keerkommen retningslinje, som der
er stor tillid til.

Der er udbredt holdning om, at bgrn er mere modtagelige overfor kemikaliernes skadelige virkning,
hvilket ggr at 66 % altid vasker bgrnetgj mod 40 %, nar det geelder voksentgj. Dette g@r ogsa, at 32 %
kun i mindre grad eller slet ikke bekymrer sig om restkemikalierne i tgjet, mens 34 % i meget hgj
eller hgj grad bekymrer sig.
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1.3 MALOPFYLDELSE

Nedenstdende tabel viser en oversigt over malene for kampagnen, samt opnaelsen heraf. Tabellen
viser, at kampagnen pa en lang raekke parameter har den gnskede effekt pa dem, som erindrer
kampagnen. Kampagnen kommer til gengaeld til kort, nar det handler om at komme bredt ud |
malgruppen og skabe bred opmaerksomhed.

Tabel 1: Oversigt over opfyldelse af kampagnemal

Effektdimension

Kampagnemal

Malopfyldelse

Kanaler og virkemidler

Kendskab

Viden og holdninger

Adfeerd

Minimum 50 % kan

kampagnens tone og stil.

godt lide

20 % har set eller hgrt informationer
om kemikalier i toj i
kampagneperioden.

10 % af den brede malgruppe har
kendskab til kampagnen.

40 % af modtagerne af kampagne har
faet ny viden.

Minimum 60 % af modtagerne af
kampagnen fglger allerede eller har
planer om at fglge kampagnens rad.

67 % kan godt lide kampagnens tone
og stil.

14 % har set eller hgrt informationer
om, hvordan de undgar skadelige
kemikalier i tgjet i kampagneperioden
(uge 37-39).

7 % af den brede malgruppe har
kendskab til kampagnen ”Kemikalier i
tgjet er hverken for bgrn eller voksne”.
9 % af med hjemmeboende bgrn
under 10 ar husker kampagnen.

76 % af modtagerne indikerer at have
faet ny viden.

91 % af modtagerne fglger allerede
eller har planer om at fglge radet om
at vaske nyt tgj fgr brug.

61 % af modtagerne fglger allerede
eller har planer om at fglge radet om
kobe tgj med miljgmaerkerne.
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1.4 LARESATNINGER

Pa baggrund af evalueringen kan fglgende leeresatninger for fremtidige kampagner formuleres:

v’ Kampagnens timing er essentiel. Denne kampagne har kgrt samtidigt med folketingsvalget,
hvilket ggr, at der er endnu flere nyheder, der tiltraekker laesernes opmeerksomhed. Det
skaber en stor udfordring for kampagnen og reducerer kendskabet til kampagnen.

v' Der skal vaere overensstemmelse mellem kampagnens udtryk, budskab og malgruppe.
Kampagnen henvender sig til voksne og vil gerne ud med budskabet om, at kemikalier i tgjet
ikke kun er farligt for bgrn, men ogsa for voksne. Der er benyttet bgrnesange og
bgrnetegninger som kampagneudtryk. Det kan resultere i, at kampagnen ikke tiltraekker alle
i den rette malgruppe. Til gengaeld har kampagnen haft stor effekt hos dem der har lagt
maerke til kampagnen. Miljgstyrelsen bgr benytte den stzaerke troveerdighed, der forbindes
med deres institution og logo til at gge opmaerksomheden omkring kampagnen.

2. Beskrivelse af kampagnen

2.1 KORT OM KAMPAGNENS TILRETTELAGGELSE

Miljgstyrelsen har i september 2011 gennemfgrt en informationskampagne om kemikalier i tekstiler.
Kampagnen fokuserer bade pa sundhedshensyn og miljghensyn ved kgb og brug af tekstiler.
Kampagnen handler om tgj, men ogsa om andre tekstiler, som forbrugerne er i naerkontakt med
f.eks. senget@j og handklaeder.

Kampagnen er tilrettelagt af kommunikationsfirmaet TBWA i samarbejde med Miljgstyrelsen.

2.2 BESKRIVELSE AF KAMPAGNENS ELEMENTER

Ved tilrettelaeggelsen af en informationskampagne fglges typisk en systematik, hvor en reekke
elementer indarbejdes i en samlet kommunikationsstrategi. De enkelte elementer udggr strategiske
pejlemaerker for de overvejelser, der i sidste ende udmgntes i en egentlig kampagnestrategi. Det
drejer sig om fglgende elementer (de seks H’er):

v Hvorfor skal kampagnen gennemfgres? (=relevans)

v" Hvem informerer og hvem skal informeres/oplyses? (=afsender og malgruppe)
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Hvad skal kommunikeres? (=budskab)
Hvordan skal budskabet kommunikeres? (=midler)

Hvor skal budskabet kommunikeres? (=medier)

ERNEENEAN

Hvorndr skal budskabet kommunikeres? (=timing)

Kampagnen beskrives i det fglgende med udgangspunkt i ovenstaende temaer. Endvidere er tilfgjet
yderligere et element relateret til malene for kampagnen.

2.3 DET POLITISKE OG FAGLIGE RATIONALE (HVORFOR?)

Mange forbrugere ved ikke, at tekstilproduktion belaster miljget, og at tgj kan indeholde rester af
sundhedsskadelig kemi. De ved heller ikke, hvad de selv kan ggre for at undga den ugnskede kemi.

Det bekraefter en undersggelse fra YouGov Zapera fra oktober 2010, der blandt andet konkluderer,
at to-tredjedele af danskerne ikke fgler sig velinformeret i forhold til, hvordan produktion af tgjet
kan pavirke miljget, og hvordan kemi i tgjet kan pavirke sundheden. Undersggelsen bekraefter ogsa,
at mange har sveert ved at finde rundt i junglen af de forskellige miljg- og sundhedsmaerker pa
tekstiler, og der er flere maerker, eksempelvis GOTS, som kun fa kender.

Formalet med kampagnen er dermed at skabe en bevidsthed blandt forbrugerne om, at tgj kan
indeholde ugnsket kemi og samtidig fortzelle forbrugerne, at der er nemme og gode muligheder for
at tage hensyn til bade sundhed og miljg — ikke kun ved at kgbe tgj med miljg- og sundhedsmaerker,
men ogsa ved at fravaelge tg@j, der lugter meget kemisk og ved altid at vaske nye tekstiler inden brug,
sa restkemikalierne vaskes ud.

2.4 MALGRUPPE (HVEM?)

Malgruppen for kampagnen er alle danskere i alderen 18-65 ar. Det er Miljgstyrelsen vurdering, at
kampagnens budskaber er relevante for alle voksne danskere. Evalueringen af kampagnen er derfor
gennemfgrt i denne malgruppe.

Derudover har Miljgstyrelsen fastsat en mere snaever malgruppedefinition for kampagnen.
Kampagnens primarmalgruppe er kvinder med mindre bgrn. Det er vurderingen, at kvinder med
smabgrn i star i et livsafsnit, hvor de er saerligt modtagelige over for kampagnens budskaber, da de
ikke gnsker, at familiens lille ny allerede sa tidligt i livet skal udsaettes for skadelige pavirkninger.
Hverken i form af tilsaetningsstoffer i madvarer, parfume i cremer samt hormonforstyrrende stoffer i
legetgj og tekstiler.
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Miljgstyrelsen har derudover fastsat tre sekundaermalgrupper for kampagnen:

2.5

Kvinder med stgrre bgrn
Yngre kvinder uden bgrn
Mand

BUDSKAB (HVAD?)

Kampagnens budskab bestar af en rakke rad, som alle giver handlemuligheder for malgruppen,

herunder to primaere rad:

2.6

Vask nyt tgj, inden du tager det i brug.

Kob tej og tekstiler med de officielle miljgmaerker, Blomsten og Svanen, hvis det er
tilgeengeligt.

Kgb tgj uden PVC-tryk, der ofte er blgdgjort med ftalater.

Kgb tgj uden bakteriedraebende midler.

S¢rg for god udluftning, nar du kommer hjem med renset tgj.

VIRKEMIDLER OG MEDIER (HVORDAN OG HVOR?)

Kampagnen er bygget op om en raekke forskellige kampagneelementer:

2.7

Annoncer i aviser, blade og magasiner

Bannerannoncer pa Internettet og i nyhedsbreve

Konkurrence pa Internettet i samarbejde med www.altomboern.dk og www.netdoktor.dk
Radioreklamer

Plakater pa biblioteker

Miljgstyrelsens hjemmeside www.mst.dk/toejkemi

Film i OBS

Presseomtale

Efter kampagneperioden blev der produceret 27.000 freecards med en af sangene fra
kampagnen.

KAMPAGNENS TIMING (HVORNAR?)

Kampagnen er gennemfgrt i september med en kampagneperiode pa 3 uger fra uge 37 til uge 39.

Kampagnen blev lagt i denne periode, da mange kgber nyt tgj i efteraret, og mange mgdre

planlaegger indkgb af bgrnetgj i denne periode, sa de er klar, nar bgrnechecken kommer i oktober.


http://www.altomboern.dk/
http://www.mst.dk/toejkemi
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En uforudset faktor var dog, at september var en periode med massiv deekning i medierne af
folketingsvalget, hvilket var en stor udfordring for eksponeringen af kampagnen. Idet mediernes
opmeaerksomhed i hgj grad var rettet mod emner i valgkampen, var det vanskeligt at opna samme
kampagnekendskab som andre informationskampagner. Derfor kan denne kampagne kun i
begraenset omfang sammenlignes med tidligere kampagner.

2.8 KAMPAGNENS MALSZATNINGER
| forbindelse med kampagneplanlaegningen er fglgende mal blevet sat for kampagnen:

Tabel 2: Oversigt over kampagnemal

Effektdimension Kampagnemal

Kanaler og virkemidler Minimum 50 % kan godt lide kampagnens tone og stil.

Kendskab 20 % har set eller hgrt informationer om kemikalier i tgj i kampagneperioden.
10 % af den brede malgruppe har kendskab til kampagnen.

Viden og holdninger 40 % af modtagerne af kampagne har faet ny viden.

Adferd Minimum 60 % af modtagerne af kampagnen fglger allerede eller har planer
om at fglge kampagnens rad.
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3. Kendskab til kampagnen

| dette kapitel vil resultaterne af kampagneevalueringen blive praesenteret i forhold til kendskab og
kilder til kendskab.

3.1 KAMPAGNEKENDSKAB OG KILDER TIL KENDSKAB

14 % af danskere har i kampagneperioden set eller hgrt informationer om, hvordan de undgar
skadelige kemikalier i tgjet. 72 % angiver ikke have set eller hgrt information indenfor de seneste tre
uger om emnet, mens 14 % ikke ved det eller ikke kan huske det.

Der ses ingen signifikante forskelle pa tveers af kgn, alder og b@rns alder pa dette omrade.

Blandt de, der har veeret eksponeret for informationer om emnet, er det sket primaert gennem TV
eller radio og i aviser eller dagblade, hvilket nedenstaende figur illustrerer:

Figur 1: Har du indenfor de seneste tre uger set eller hgrt information om, hvordan du undgar skadelige kemikalier i
tojet?

Ja,itvog/eller radio

Ja, iaviser eller dagblade

Ja, pd internettet

Ja, iugeblade

Ja, et andet sted end de navnte
Ja, ien brochure/postkort

Nej, jeg har ikke set eller hgrt... 72%

Ved ikke/husker ikke 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
N=1.518
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Sperges der mere specifikt ind til selve kampagnen, viser det sig, at 7 % af danskerne i undersggelsen
kender kampagnen ”"Kemikalier i tgjet er hverken for bgrn eller voksne”.

Kendskabet til kampagnen ligger en smule hgjere blandt danskere med hjemmeboende bgrn under
10 ar, hvor andelen af kampagnekendere er 9 %. Dette stemmer fint overens med, at danskere
mellem 36-45 ar er den aldersgruppe, hvor flest kender kampagnen, nemlig 9 %.

De 7 %, som husker at have set kampagnen, vil blive kaldt ‘modtagerne’ i den fglgende del af
rapporten.

Nedenstdende figur afspejler, hvor modtagerne har set eller hgrt kampagnen.

Figur 2: Hvor har du set Miljgstyrelsens kampagne?

28%
Annonce i blade og magasiner 25%

Somen filmi OBS

| radioen

Omtalti pressen

Bannerannonce pd Internettet

Ved at spge i Google

Pd www.mst.dk/toejkemi

Plakat (pd biblioteker)

Konkurrence pa Internettet

Pd hjemmesiden www.altomboern.dk
Andre steder

Ved ikke/husker ikke 6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
N=96

Miljgstyrelsens PR-indsats har bidraget med en stor del af kendskabet til kampagnen. 28 % af
modtagerne kender kampagnen bl.a. fra omtale i pressen. Det nastmest effektive medie er
annoncer i blade og magasiner, hvorfra 25 % har stiftet kendskab med kampagnen. Lige efter dette
felger filmen i OBS med en andel pa 23 %.

De mindst effektive kilder til kampagnekendskab er hjemmesiden www.mst.dk/toejkemi,
konkurrencen pa internettet (2%) og plakaterne pa bibliotekerne(3%).

Kendskabet til kampagnen ligger lidt lavere, end hvad vi oftest ses i Miljgstyrelsens kampagner,

hvorfor der er blevet foretaget 8 dybdegdende interview for at undersgge modtagelsen af
kampagnen yderligere, og se pa hvilke elementer, der fungerer og hvilke, der kan forbedres. Det

11
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lavere kendskab har flere arsager, som vil blive deekket i Igbet af rapporten. Men overordnet set
tyder meget pa, at den meget snaevre primsere malgruppe for kampagnen har bevirket, at de
sekundaere malgrupper og gvrige danskere ikke har ment, at kampagnen var henvendt til dem. Isaer
det barnlige udtryk har resulteret i dette. | det fglgende vil inputtene fra deltagerne i de individuelle
interview blive beskrevet i forhold til hver enkel kampagnekanal.

3.2 UDVALGTE KANALER

| dette afsnit evalueres udvalgte kanaler i kampagnen med inddragelse af resultater fra de kvalitative
interview; herunder presseomtale, informationen pa Miljgstyrelsens hjemmeside under
www.mst.dk/toejkemi og print og online annoncering.

Eftermalingen viser, at en stor del af opmaerksomheden pa kampagnen kommer fra medieomtale. 28
% af modtagerne har hgrt om kampagnen igennem omtale i pressen. Ved en opggrelse af
kampagnens pressevolumen viser det sig, at der har vaeret i alt cirka 81 omtaler i forskellige typer af
medier i september maned. Her er fratrukket de artikler, der omhandlende Bestsellers
tilbagetraekning af sundhedsfarligt t@j efter Miljgstyrelsens anbefaling. Det er nogenlunde samme
niveau som kampagnen “Brug mere — spild mindre”, hvor 22 % havde hgrt om kampagnen fra
medieomtale i blade og aviser. Dog er det et noget lavere niveau end kampagnen ”Godt havemiljg”,
der fik 193 omtaler. Den forskel skal sandsynligvis tilskrives en saerdeles god kampagnetiming ved
sidstnaevnte kampagne.

Omtalerne af denne kampagne fordeler sig pa net- savel som trykte medier, og optreeder primaert i
lokalmedier, men ogsa i landsdakkende aviser, sasom Jyllandsposten.

Langt de fleste artikler satter fokus pa ngdvendigheden af, at man skal vaske nyt t@j fgr brug og at

der er et paradoks i, at langt de fleste danskere ved, at der kan vaere kemikalierester i tgjet, mens
under halvdelen vasker nyt tgj fgr brug.

Informationen pa Miljgstyrelsen hjemmeside under www.mst.dk/toejkemi har i perioden

september-oktober 2011 haft 2.171 unikke besggende. Specielt funktionaliteten 'Test din viden om
kemi i tgj’ bliver brugt af de besggende.

Naturligt nok kunne det maerkes pa mst.dk’s hjemmeside, da kampagnen blev skudt i gang i uge 37.
Mandag i uge 37 havde siden 156 unikke besggende, mod 3 unikke bespgende dagen for.

12


http://www.mst.dk/toejkemi
http://www.mst.dk/toejkemi

EPINICIN

Hjemmesiden fastholder et hgjt besggstal under hele kampagneperioden, dog en smule dalende pa
de tre uger. Det er dog meget naturligt, da nyhedsvaerdien falder. Der sker et dyk omkring begge
weekenderne den 17-18. september og den 24-25. september. Efter kampagneperioden falder
besg@gstallet betydeligt til et niveau pa gennemsnitligt 10 unikke besgg dagligt.

Figur 3: Besggsstatistik per dag pa mst.dk i september og oktober maned

300

250

200 h

I\ ,.
AW a\VZ
50 WA
A \’\-j\./k_w/

0 T T T T T T T T
1-sep-11 8-sep-11 15-sep-11 22-sep-11 29-sep-11 6-okt-11 13-okt-11 20-okt-11 27-okt-11

= Sidevisninger === Unikke besggende

Lidt over halvdelen af de besggende er gaet direkte ind pa Miljgstyrelsens hjemmeside, men resten
er blevet henvist fra eksterne refererende sider. Af disse er 28 % blevet henvist gennem
netdoktor.dk, 13 % gennem politiken.dk og 12 % gennem altomboern.dk.

13
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Figur 4: Eksterne refererende sider

B www.netdoktor.dk

W politiken.dk

M altomboern.dk

Hintranet.mim.dk

B www.google.dk

B www.miljonyt.dk
metroxpress.dk
www.altfordamerne.dk

www.min-mave.dk

Andre

N=898

| de kvalitative interview viste der sig grunde til, hvorfor hjemmesiden ikke er mere besggt. | print
annoncen traekker tegningerne sa meget opmaerksomhed, at de faerreste kommer til at leese hele
teksten, og i radio- og TV-spottet er der sa mange indtryk, at den afsluttende hjemmeside adresse
ikke opfattes. Der var dog deltagere i interviewene, der lagde maerke til hjemmesiden og udviste
nysgerrighed overfor at kigge pa hjemmesiden. Dette gjaldt personer med et meget hgijt
vidensniveau, som ikke fik noget ny information af kampagnen og derfor sggte mere information pa
grund af interesse for omradet. Men det gjaldt ogsa for personer med et lavt vidensniveau med et
@nske om at vide mere om konsekvenserne og flere instruktioner.

Disse personer fandt hjemmesiden let at navigere rundt pa og fandt, at den gav dem interessante
informationer. Isaer afstemningen og quizzen tiltrak opmaerksomhed, da det er en underholdende
made at blive klogere pa.

25 % af modtagerne af kampagnen kender denne fra annoncer i blade og magasiner. Kampagnen har
blandt andet vaeret eksponeret i 2 halvsides annoncer i ALT for damerne og Hjemmet, samt 1
halvsides annonce i magasinet Vi Forzldre.

Ud over disse magasiner, har kampagnen vaeret vist i 3 halvsides annoncer i henholdsvis
metroXpress med 464.000 daglige laesere og 24Timer med 372.000 daglige laesere.
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Endelig har Politiken Lgrdagsliv hver Igrdag i kampagneperioden vist en annonce for kampagnen.
Lgrdagsliv har 304.000 lzesere.

| det kvalitative interview viser der sig at veere delte meninger om printannoncerne.

Den ene gruppe mener, at annoncerne er henvendt til dem, og dette gaelder isser mgdre til mindre
bgrn. De synes, at kampagnen er farverig, flot og har blikfang. Det er meget positivt, at kampagnen
ikke er moraliserende, men gar til emnet pa en utraditionel og uhgjtidelig made og uden dramatiske
advarsler. Teksten informerer sobert uden at blive en skreemmekampagne, hvilket opfattes meget
positivt.

Den anden, mere kritiske gruppe, mener, at annoncerne er for barnlige, hvilket har flere
konsekvenser. For det fgrste skaber det en forvirring omkring malgruppen for annoncerne. Flere af
interviewpersonerne ville bladre forbi, fordi de ikke mente, at annoncen kunne vare henvendt til en
voksen. For det andet passer annoncernes barnlige udtryk ikke umiddelbart sammen med det
serigse budskab. Dette modstridende forhold kan forhindre modtagerne i at forsta kampagnens
udtryk, og billederne og teksten kommer til at fremstd afkoblet fra hinanden. Flere af
interviewpersonerne laeser aldrig sangens tekst, nar de praesenteres for annoncerne, da de blot
forventer, at det er den klassiske bgrnesang i originalformat.

Blandt print-annoncerne er annoncen med tinsoldaterne den mest populere, da den klarest
formidler budskabet, idet fgrste linje af sangen er lavt om, og billedet med den dryppende trgje
tydeligt viser, at der er noget anderledes.

Kampagnefilmen er blevet vist i OBS i uge 37, 38 og 39. Dette har resulteret i, at 23 % af modtagerne
af kampagnen angiver, at deres kendskab til kampagnen stammer fra OBS.

Sangene fra kampagnen er blevet spillet pa DDR’s lokale stationer og Radio100 i uge 37 og 38. Disse
radiokanaler har tilsammen 1,5 mio. lyttere pr. uge, hvilket udggr et stort potentiale for kampagnens
eksponering. Estimatet er, at den gennemsnitlige Iytter har hgrt et af spottene lidt over 4 gange i
perioden, mens kvinder med bgrn under 12 ar gennemsnitligt skulle have hgrt kampagnespottet
cirka 6 gange. Dette har resulteret i, at 19 % af modtagerne kender kampagnen fra radioen.

TV-spottet far saerdeles positiv feedback i de dybdegaende interview. Den er sjov og anderledes og

formidler teksten med de sveere ord ved bade at vise og synge dem. Det er naesten umuligt ikke at
felge med, fordi gjet automatisk fglger bolden.
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For at optimere TV-spottet kunne Miljgstyrelsens logo fremga langt tidligere. Den ene af
interviewpersonerne, der fik vist radiospottet og TV spottet som det fgrste af
kampagneelementerne opfattede ikke, at Miljgstyrelsen er afsenderen pa spottet. Han frygtede
derfor, at TV spottet kunne vaere produceret af en vaskemiddelproducent.

19% har mgdt kampagnen gennem radiospots. Radiospottet far ogsa positiv feedback i de
dybdegdende interviews, men der er i hgjere grad delte meninger om radiospottet. Skellet i
modtagelsen af radiospottet ligner skellet i modtagelsen af materialet pa print.

Pa den ene side mener nogle interviewpersoner, at radiospottet ikke er bemaerkelsesvaerdigt, idet
spottet kan lyde som en reklame henvendt mod bgrn. Desuden mener de, at budskabet slgres af for
mange indtryk med bgrnestemmer og sang. Her gar kritikken fra annoncerne igen; at kampagnens
serigse budskab ikke passer med kampagnens mere barnlige udtryk.

Pa den anden side mener andre interviewpersoner, at radiospottet netop skiller sig ud, fordi
radioreklamer sjeeldent inkluderer barnestemmer, og at de derfor ville lytte efter en ekstra gang.
Ogsa fordi bgrnene appellerer til den darlige samvittighed og ansvarsfglelsen overfor bgrnene.

Kampagnen har haft en relativt fremtraedende rolle pa Politikens online-site og har optradt pa
forskellige dele af siden, sasom Politiken Tjek/Sundhed & Motion og forsiden pol.dk samt i Politikens
nyhedsbrev.

Derudover har der kgrt 3 Igbende quickpolls pa metroxpress.dk, hvor 1622 personer har stemt. Sitet
har 60.000 unikke bespgende dagligt, sa derfor er der relativt fa besggende, der har deltaget i
quickpolls’ene. Det skyldes sandsynligvis, at kemikalieniveauet i t@gj er et lavinteresseomrade,
sammenlignet med alle de emner, der konkurrerer om laeserens opmaerksomhed pa en internetavis.

Endelig er kampagnematerialet blevet vist i bannerannoncer pa sider Alt om Bgrn, Netdoktor,
Altfordamerne.dk, Viforaeldre.dk og Hjemmet.dk. Materialet er desuden sat ind i Alt om Bgrns
nyhedsbrev og et quiz-modul er blevet vist pa Alt om Bgrn og Netdoktors hjemmeside. 997 personer
gennemfgrte quizzen.

Onlineannonceringen har i mindre grad skabt opmaerksomhed — kun 7% husker kampagnen herfra.
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Efter kampagneperiodens peak, og dermed gennemfgrelsen af den kvantitative eftermaling, er der
blevet produceret 27.000 freecards med en af sangene fra kampagnen pa. Postkortene havde en
aftraeksprocent pa 90%, hvilket er hgit.

Formalet med postkortene er, at de blandt andet kan bruges til at sende ud til bgrnefgdselsdage og
dermed sprede budskabet. Interviewpersonerne med bgrn mente, at det var sandsynligt, at de ville
tage postkortet med hjem til deres bgrn, eller at bgrnene selv ville blive tiltrukket af kortet. Sa de
har altsa fungeret efter formalet.

Effekten af postkortene er ikke med i effektmalingen, dvs. den samlede kampagneeffekt vil vaere
hgjere.

4. Kampagnens effekt

| dette kapitel vil vi ga yderligere i dybden med malgruppens evaluering af kampagnen. Kapitlet
baserer sig pa svar fra dem, som har svaret ja til, at de husker at have set eller hgrt om kampagnen,
dvs. modtagerne af kampagnen.

For at give et umiddelbart billede af kampagnens effekt, er modtagerne blevet spurgt til, hvorvidt de
som fglge af kampagnen har faet ny viden om eller er blevet mere opmaerksomme pa skadelige
kemikalier i tgj.

Hele 76 % af modtagere har svaret, at de i hgj grad eller i nogen grad har fdet ny viden om, hvordan

man undgar kemikalier i tgj. Kun 15 % af modtagerne angiver, at de slet ikke at have faet ny viden
som fglge af kampagnen. Nedenstaende figur illustrerer dette.
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Figur 5: Har Miljgstyrelsens kampagne givet dig ny viden om, hvordan du undgar kemikalier i dit og dine naermestes tgj
og andre tekstiler?
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Samme positive billede gentager sig, da der spgrges til, hvorvidt opmaerksomheden pa kemikalier i

toj er gget.
Figur 6: Har Miljgstyrelsens kampagne gget din opmaerksomhed om, hvordan du undgar kemikalier i dit og dine
narmestes tgj og andre tekstiler?
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Her oplever 74 % af modtagerne, at de i hgjere eller mindre grad er blevet mere opmarksomme p3,

hvordan de undgar kemikalier i tgjet. 20 % angiver, at deres opmaerksomhed slet ikke er gget efter
kampagnen.
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Dette tegner altsa et billede af en kampagne, som ikke i tilstreekkelig grad er formaet at sla bredt
igennem, men som har haft en saerdeles positiv effekt pa dem, som har bidt maerke i kampagnen.

4.1 KAMPAGNENS RAD

Modtagerne af kampagnen er ligeledes blevet spurgt til, hvilke af kampagnens rad, de planlaegger at
folge.

Her angiver 66 %, at de allerede fulgte radet om at vaske nyt tgj inden f@grstegangsbrug. Dette
resultat stemmer ikke helt overens med, at omtrent 2 ud 5 af danskerne svarer i eftermalingen, at
de vasker bgrne-, voksen- og/eller sportstgj for brug (se figur 11). Andelen er dog hgjere ved
sengetgj, hvilket kan veere en del af forklaringen pa forskellen pa svarene pa spgrgsmalene. Dog skal
forklaringen sandsynligvis snarere findes i forskellen pa, hvad danskerne ved, de bgr ggre, og hvad
de faktisk g@r i hverdagen.

For de tre fglgende rad geelder det, at omkring 1 ud 3 fulgte radet i forvejen, og 1 ud af 3 har planer
om at fglge radet. Den resterende tredjedel af modtagerne husker ikke at have hgrt radet eller har
ikke planer om at fglge radet.

Figur 7: Har du planer om at fglge nogle af kampagnens rad om, hvad du skal ggre for at undga kemikalier i dit og dine
naermestes t@j og andre tekstiler?
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Det rad, der er faerrest, der vil fglge, er radet om at kgbe t@j og tekstiler med de officielle
miljgmaerker, hvis det er tilgaengeligt. Dette stemmer fint overens med billedet blandt malgruppen,
hvor relativt fa efterspgrger tgj med miljgmaerkerne.

De kvalitative interview viser, at den store forskel i, hvor mange der vasker tgjet fgr brug, og hvor
mange, der kpber tgj med miljpmaerker, bunder i, hvor stor en indsats, det kraever. De kvalitative
interview viser, at det kun er et lille besvaer at vaske tgjet fgr brug, mens der er flere hindringer for
at kgbe miljgmeerket t@j. Udover vigtige faktorer som pris og tilgeengelighed, er bgrnene en
betydelig hindring for at kgbe miljgrigtigt t@j, fordi de har stgrre @nsker til designet end til
miljghensynet. Dermed kraever kgbet af miljgrigtigt t@gj en stor indsats for en travl foraelder, der skal
forklare sit barn, hvorfor miljghensyn er vigtigere, end hvordan tgjet ser ud. Da interviewpersonerne
blev spurgt ind til, hvad der kunne fa dem til at kgbe miljgrigtigt tgj pa trods af mindre
tilgeengelighed og hgjere pris, var svaret, at konsekvenserne skulle tydeligggres.
Interviewpersonerne har ikke en staerk nok fornemmelse af konsekvenserne ved ikke at tage hensyn
til miljget.

Der er en tendens til, at kvindelige modtagere i hgjere grad fglger radet allerede eller gnsker at fglge
det, men grundet det lave kampagnekendskab, er der ikke nok modtagere til at teste, om denne
sammenhaeng er signifikant.

4.2 GENEREL LIKING AF KAMPAGNEN

Blandt de, der har kendskab til kampagnen, er der en meget positiv oplevelse af kampagnen. Hele 67

% finder kampagnen meget god eller god, mens kun 5 % finder kampagnen darlig eller meget darlig.
Figur 8: Hvor god eller darlig synes du alt i alt, at kampagnen er med hensyn til sprog og stil?
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Der er en tendens til, at kampagnen har vaeret mest popular blandt unge pa 18-25 ar samt blandt
folk, der ikke selv har ansvaret for tgjvasken. Men her geelder det ogsa, at grundet det lave
kampagnekendskab, er der ikke nok modtagere til at teste, om denne sammenhang er signifikant.

De modtagere, der har et positiv indtryk af kampagnen, synes godt om det unge sprog og den
iprefaldende musik, der ggr kampagnen nemmere at huske. De modtagere, der derimod har et
negativt indtryk af kampagnen, synes kampagnen er barnlig, at den gentager et gammelt budskab,
og at den taler en smule ned til sine modtagere. Dette bekraeftes i de kvalitative interview, hvor den
positive holdning er, at kampagnen er farverig, igjnefaldende og leverer vejledning uden en lgftet
pegefinger. Den negative holdning er derimod, at kampagnens udtryk henvender sig til bgrn, og at
den derfor ikke far fat i de rigtige, nemlig den dansker, der kgber og vasker tgj.

Den generelle positive opfattelse blandt modtagerne af kampagnen afspejler sig ogsa i, at hele 49 %
af modtagerne finder det meget sandsynligt eller sandsynligt, at de vil fortelle venner, bekendte
eller familie om kampagnen. Kvinderne finder det signifikant mere sandsynligt, at de fortaeller andre
om kampagnen, saledes at 21 % af kvinder finder det meget sandsynligt mod 5 % af maendene.

| forleengelse af dette overordnede sardeles positive billede, viser nedenstaende figur, at
modtagerne af kampagnen ogsa har fundet budskabet sardeles relevant. Hele 68 % af modtagerne
finder budskabet meget relevant, mens kun 5 % ikke finder det relevant. Ogsa p3d dette parameter
har kampagnen slaet bedre igennem overfor kvinderne. 75 % af kvinderne finder kampagnen meget
relevant mod 60 % af maendene. Dog er denne sammenhang ikke signifikant grundet det lave
kampagnekendskab.

Figur 9: Synes du, at kampagnens budskab er relevant?
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Til sidst er modtagerne af kampagnen blevet spurgt om, hvilke ord, de mener, bedst beskriver emnet
om kemikalier i t@j. Her bekraeftes det positive billede, da modtagerne finder det relevant, vigtigt,
serigst og ikke mindst overset. Der er altsa et stort potentiale i kampagner indenfor dette omrade.

Figur 10: Vaelg de ord, som du mener bedst beskriver emnet om kemikalier i tgj? Du kan maksimum vzelge tre ord.
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5. Udvikling i adfzerd, viden og holdning i
malgruppen

| dette kapitel vil vi ga i dybden med udviklingen i malgruppens adfzaerd, viden og holdning indenfor
emnet om kemikalier i t@j fgr og efter kampagnen. | de tilfeelde, hvor der er en signifikant udvikling
blandt gruppen af modtagere af kampagnen, er det fremhaevet i teksten.

Resultaterne af fgrmalingen og eftermalingen vil Igbende blive sammenlignet med henblik pa at
tjekke for en eventuel udvikling i malgruppens viden og holdninger til kemikalier i tekstiler fgr og
efter kampagnen.

5.1 ADFZARD VED T@JK@B

Indledningsvist er der spurgt til, hvilke faktorer danskerne laegger mest veegt pa, nar de kgber tgj til
henholdsvis dem selv og deres bgrn.

Nar danskerne kpber tgj til sig selv, er det ligesom i fgrmalingen primeert pris, pasformen og
kvaliteten, som de lsegger vaegt pa. Kemikalier i tgjet, miljpmaerke og sundhed er alle blandt de 5
mindst prioriterede faktorer, ndr der kgbes t@j. 4 % af malgruppen angiver i eftermadlingen, at
kemikalier i tgjet er blandt de 3 vigtigste faktorer ved deres tgjkgb. 4 % og 2 % af malgruppen
angiver henholdsvis miljgmaerke og sundhed som forhold, de laegger veegt pa ved tgjkab.

Der har ikke vaeret en naevneveerdig udvikling i pa dette spgrgsmal fra fgr- til eftermalingen. Dette er
dog naturligt, idet relativt fa har lagt meerke til kampagnen. Endvidere er det vores erfaring fra
tidligere kampagneevalueringer, at det tager lang tid at eendre folks forbrugsmgnstre, hvorfor det vil
vaere sxerdeles ambitigst at forvente en sadan udvikling over en kampagneperiode pa 3 uger.

Blandt den del af malgruppen, der har hjemmeboende bgrn, afhanger valget af tgj til barnene
primaert af de selvsamme faktorer som til dem selv. Dog er kemikalier i tgjet langt vigtigere, nar der
kgbes tgj til bgrnene end til en selv. 13 % af danskerne angiver, at dette er blandt de 3 vigtigste
faktorer, nar de kgber tgj til deres bgrn, hvilket placerer kemikalierne hgjere end tgjmaerket.

Malgruppen er ligeledes blevet spurgt om, hvorvidt de vasker nyt tgj eller andre tekstiler, inden de

bruger det fgrste gang. Der er ikke sket nogen udvikling fra fgr- til eftermalingen pa dette spgrgsmal.
Stgrstedelen af malgruppen vasker altid senge- og bgrnetgjet, for det bruges fgrste gang, mens
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omkring 2 ud af 5 altid vasker deres sports- eller voksentgj fgr ferstegangsbrug. | de kvalitative
interview ses der en opfattelse blandt flere interviewpersoner til, at det er vigtigere at vaske bgrns
t@j, da de opfattes som mere sarbare over for kemikalier i t@jet end voksne. Rationalet er, at voksne
mennesker har levet med kemikalier i tgjet l&engere og er mindre modtagelige over for de skadelige
virkninger, mens bgrn kan udvikle allergi. Der er altsa her et potentiale for at oplyse om
konsekvenserne for voksne ved ikke at vaske tgjet f@r brug.

Figur 11: Vasker du nyt tgj eller andre tekstiler, inden du bruger det fgrste gang?
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Undersggelsen viser dog, at kvinder er bedre til at vaske tgjet inden fgrstegangsbrug sammenlignet
med mand. Tages der et gennemsnit af alle 4 former for tgj, viser det sig, at 55 % af kvinderne altid
vasker nye tekstiler fgr fgrstegangsbrug, mens samme andel for maend er 41 %. | fgrmalingen var
den gennemsnitlige procent af kvinder, der altid vaskede nyt tgj inden f@grstegangsbrug 51 %, mod
46 % hos maendene. Der er altsa sket en svag positiv udvikling hos kvinderne i kampagneperioden.

Som kommentarer til vask af tgj f@r fgrstegangsbrug, udtrykker malgruppen, at “det selvfglgeligt er
ngdvendigt, da der er kemikalier i tgj”, men ogsa, at “det er noget, som man tit glemmer”. Der er
altsa en tendens til, at malgruppen ved, at det er noget, de bgr ggre, men som de ikke altid lige far
gjort. De kvalitative interview viser dog, at denne holdning primaert geelder for personer med bgrn,
hvor de alligevel ofte vasker bgrnenes tgj. Det er ogsa en overkommelig made at tage hensyn til
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bgrnenes sundhed pa sammenlignet med at kgbe miljpmaerket t@j, som ofte er dyrere og sveerere
tilgeengeligt. Det er sjeldnere, at voksne personer uden bgrn eller med udeboende bgrn vasker
deres tgj for brug, da det ikke opfattes som ligesa farligt.

65 % af malgruppen svarer i eftermalingen, at de ikke lugter til tgjet for at undersgge, om det lugter
af kemikalier, inden de kgber det. Det er dog isaer de ldre personer, der faktisk husker at lugte
tpjet. Jo seldre man er, jo st@rre sandsynlighed er der for, at man lugter til tgjet, fér man kgber det.
Saledes lugter 17 % af de 18-25arige til tgjet, 33 % af de 36-45 arige, og 39 % af alle personer over 56
ar.

Figur 12: Lugter du til tgjet for at undersgge, om det lugter af kemikalier, inden du kgber det?
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Sammenlignet med fgrmalingen, er der flere i gruppen mellem 18 og 25 ar, der lugter til tgjet, men
det modsvares af et stgrre fald i gruppen af 26-35 arige, der lugter til tgjet, for de kgber det. | de
resterende grupper er der ikke sket nogen naevneveerdig udvikling. Pa dette sp@grgsmal er der dog en
signifikant forskel pa modtagere og ikke-modtagere af kampagnen. 41 % af modtagerne lugter til
tgjet, mens 30 % af ikke-modtagerne ggr det. Denne positive forskel pa grupperne kan ikke tilskrives
et direkte rad fra kampagnen, som ikke har haft fokus pa netop dette rad. Forskellen skyldes nok
nermere, at modtagernes opmarksomhed omkring miljg- og sundhedshensyn ved tgjkpber gget, og
at de har en fornemmelse af, at man bgr lugte til tgjet, for man kgber det.

Malgruppen er yderligere blevet spurgt til, hvorvidt de ville have lyst til at kgbe tgj med

bakteriedraeebende midler. 20 % af danskerne ville have lyst til det, 59 % gnsker det ikke, mens 22 %
ikke kan tage stilling til det. Dette er i trad med resultaterne fra fgrmalingen.
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Figur 13: Andele, der ville have lyst til at kgbe tgj med bakteriedraebende midler
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De variable, hvor er der signifikant forskel mellem grupperne, er medtaget i ovenstdende figur. For
det fgrste ses det, at maend er langt mere tilbgjeligt til at ville kgbe tgj med bakteriedraebende
midler, men at det dog er faldet en smule fra fgr- til eftermalingen. For det andet viser figuren, at
danskere, der har ansvaret for tgjvasken har mindre lyst til at kgbe t@j med bakteriedraebende
midler end personer, der har intet eller felles ansvar for tgjvask.

Nar der spgrges ind til malgruppens overvejelser omkring tgj med bakteriedraebende midler er der
en vis grad af utryghed ved det. Mange synes ikke, at det er ngdvendigt, mens andre mener, at det
er en overvejelse mellem fordele ved lugtfrit tgj og ulemperne ved flere kemikalier i tgjet. Mange
udtrykker ogsa en uvidenhed i forhold til, hvordan det skader huden eller miljget med
bakteriedreebende midler. Blandt andet udtrykker en deltager i eftermalingen sig saledes: ” Det
kommer da i hgj grad an pd, hvilken betydning det har pa huden, allergener m.v.”.
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5.2 VIDEN OM KEMIKALIER | T@J

Dette afsnit vil give et billede, hvordan malgruppens viden om kemikalier i tgj er ved henholdsvis fgr-
og eftermalingen.

Helt overordnet er malgruppen blevet spurgt til, om de ved, at nyt t@j og tekstiler kan indeholde
kemikalierester. Hertil svarer 86 % af malgruppen ja i eftermalingen, hvilket er en positiv udvikling
fra fgrmalingen, hvor 79 % af malgruppen vidste, at nyt tgj og tekstiler kan indeholde
kemikalierester. De kvalitative interview viser, at kemikalier i tgj og tekstiler har faestnet sig i fleres
bevidsthed, men det er et nyt hensyn, som flere fgrst var blevet opmarksomme pa inden for de
seneste par ar, og at de stadig er usikre, hvordan dette hensyn kan tages i deres hverdag, og hvor
ngdvendigt det er.

Figur 14: Vidste du, at nyt tgj og nye tekstiler (f.eks. handklaeder og sengetgj) kan indeholde kemikalierester?
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Modtagerne af kampagnens vidensniveau er signifikant hgjere end dem fra malgruppen, der ikke
kender kampagnen. 95 % af modtagerne har viden om, at nyt tgj og nye tekstiler kan indeholde
kemikalierester mod 85 % i hele malgruppen.

Da der spgrges naermere ind til, hvilke kemikalier der kan vaere i t@j, ved kvinderne i malgruppen
mere end maendene. 87 % af mandene svarer 'ved ikke’, mens 82 % af kvinderne ikke kan komme
med et bud pa kemikalier, der kan veere i stoffet. Modtagerne af kampagnen har ogsa en signifikant
lavere ’'ved ikke’-procent end danskere, der ikke kender kampagnen. 25 % af modtagerne noterer et
eller flere kemikalier, mens kun 15 % af danskerne, der ikke kender kampagnen, noterer et eller flere
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kemikalier. Nar malgruppen skal notere, hvilke kemikalier, der kan vaere i tgjet, naevnes blegemidler,
formaldehyd, formalin, ftalater, klor, overskudsfarve eller farverester samt syrerester.

Selvom langt stgrstedelen af malgruppen angiver at vide, at der kan veere kemikalierester i tgjet, er
det ikke noget, der i hgj grad bekymrer folk.

Figur 15: | hvilken grad bekymrer det dig, at der kan vaere restkemikalier i nyt tgj?
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Figuren ovenfor viser, at 34 % af malgruppen i eftermalingen i meget hgj eller hgj grad bekymrer sig
om restkemikalier i tgjet, mens 32 % i mindre grad eller slet ikke bekymrer sig. Siden fgrmalingen er
der sket en udvikling blandt danskere, idet flere bekymrer sig i meget hgj eller hgj grad. | de
kvalitative interview viser dette skel sig ogsa. Flere er usikre pa preecis, hvilket konsekvenser
kemikalier i tgjet har. De mener ikke, at voksne er ligesa modtagelige over kemikaliernes skadelige
virkninger og er derfor mindre bekymrede over dette. Men da der spgrges ind til det, er de fleste
usikre omkring denne holdning og vil gerne vide mere.

Kigges der pa de forskellige grupper i befolkningen, viser det sig, at kvinder bekymrer sig mere om
restkemikalier i tgjet i tgjet end maend. 42 % af kvinderne bekymrer sig i meget hgj eller hgj grad
sammenlignet med 27 % af mandene. Ogsa modtagerne af kampagnen bekymrer sig mere end ikke-
modtagere. 47 % af modtagerne bekymrer sig i meget hgj eller hgj grad mod 33 % af ikke-
modtagerne.

Nar det geelder sundhedsskadelig kemi i tgjet, er malgruppen meget usikker. 85 % af malgruppen
svarer i eftermalingen, at de er usikre pa, om der er sundhedsskadelig kemi i det tgj, de kgber,
hvilket er det samme niveau som i fgrmalingen. Kun 14 % af malgruppen er meget enige eller enige i,
at de nemt selv kan sikre, at det t@j, de kgber, ikke pavirker deres bgrns sundhed.
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Figur 16: Hvor enig er du i fglgende udsagn?
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Malgruppen efterspgrger sadledes i hgj grad mere viden om sundhedsskadelige stoffer i tgjet. De
kvalitative interview viser, at hensyn til sundhed og miljg ved tgjkgb er en jungle, som mange har
sveert ved at navigere rundt i. Mange ved, at der er kemikalier i meget t@j, men er usikre pa farerne
forbundet dermed, og hvordan de kan undgas. Miljgmarkerne er en kaerkommen hjzlp, der giver
en nemt gennemskuelig retningslinje for, hvornar man har handlet sikkert og skansomt for miljget.

Modtagerne af kampagnen mener dog i hgjere grad, at de nemt selv kan sikre, at det tgj, de kgber,
ikke pavirker sundheden. 21 % af modtagerne indtager denne holdning mod 13 % af ikke-

modtagerne.

Samme usikkerhed ggr sig geeldende i forhold til miljgbelastning, som det ses af nedenstaende figur:
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Figur 17: Hvor enig er du i fglgende udsagn?
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86 % af malgruppen svarer i eftermalingen, at de har sveert ved at gennemskue, om det tgj, de
kgber, er produceret pad en made, som belaster miljget. Og kun 9 % er meget enige eller enige i, at
de nemt selv kan sikre, at det tgj, de k@ber, ikke er produceret pa en made, som belaster miljget.

Der er ikke sket nogen udvikling fra fgr- til eftermalingen pa dette omrade, sa der eksisterer altsa
stadig et behov hos malgruppen om pa en let og overskuelig made at kunne gennemskue, om tgjet
er produceret pa en made, der belaster miljget. Dette behov er til dels opfyldt hos modtagerne af
kampagnen, hvor 20 % er meget enige eller enige i, at de nemt selv kan gennemskue, om tgjet er
produceret pa en made, der belaster miljget.

Dette afspejler sig ogsa i, at kun 12 % af malgruppen ggr noget for at sikre, at det tgj, de kgber, er
produceret pa en miljgvenlig made. Det er dog sardeles positivt, at denne andel blandt modtagerne
af kampagnen er 31 %. Nar malgruppen gor noget for at sikre, at deres tgj er produceret pa en
miljgvenlig made, sker det ofte ved at sgge efter maerker, spgrge ekspedienten, kpbe gkologisk tgj
eller ved at vaere opmaerksom pa fabrikationslandet.
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5.3 MIL@MARKER

For at afdeekke hvorvidt miljgmarkerne hjelper malgruppen til at tage hensyn til miljget, nar de
kaber tgj, er der i det fglgende spurgt ind til deres kendskab og brug af miljpmaerkerne.

Svanemaerket er det langt mest kendte blandt malgruppen, idet hele 64 % i eftermalingen kender
maerket og ved, hvad det betyder. Yderligere 27 % kender maerket, men er usikre pa, hvad det
betyder. Dernast fglger @kotex maerket som det naestbedst kendte. GOTS-maerket er det mindst
kendte blandt malgruppen. Kun 5 % af kender maerket og ved i store traek, hvad det betyder.

Kvinders kendskab til alle 4 miljpmaerker ligger signifikant hgjere end maendenes. 70 % af kvinderne
kender Svanen overfor 57 % af mendene, 24 % af kvinderne kender Blomsten mod 8 % af
maendene, og hele 38 % af kvinderne kender @kotex mod 9 % af mandene. Desuden kender de, der
har ansvaret for tgjvask, enten alene eller sammen med andre, i hgjere grad de 4 miljgmaerker
foruden GOTS-maerket. Endelig er kendskabet til maerkerne stgrre blandt unge personer. Vigtigst er
det dog at bemaerke, at kendskabet til maerkerne er hgjere hos modtagerne af kampagnen end hos
ikke-modtagerne.

Nar malgruppen spgrges ind til, hvorvidt de rent faktisk kgber eller efterspgrger tgj med et af
miljgmaerkerne, viser det sig, at dette kun er tilfeeldet for et fatal. 20 % af malgruppen kgber tgj, som
har Svanemaerket, hvilket ggr Svanemaerket til det mest populaere miljpmaerke. Det hanger fint
sammen med, at Svanemarket ogsa var det mest kendte maerke. Dernaest fplger maerket @kotex,
som 16 % af malgruppen efterspgrger, nar de kgber tgj.

Der er ikke samme forskelle mellem grupperne, nar det geelder kgb af tgj med miljgmeerker, som
ved kendskabet til dem. Dog er kvinderne i signifikant hgjere grad villige til at kgbe eller efterspgrge
tgj med miljgmaerker. 26 % af kvinderne kpber tgj med Svanemaerket mod 14 % af maendene.

Endvidere efterspgrger modtagerne af kampagnen maerkerne signifikant mere end ikke-modtagerne
af kampagnen. Eksempelvis kgber 39 % af modtagerne tgj med Svanemaerket mod 19 % af ikke-
modtagerne.

Dem i malgruppen, der svarer, at de kgber miljgmaerkerne, er blevet bedt om at beskrive, hvornar
og hvorfor de kgber miljgmeerket t@j. Ved disse abne besvarelser viser der sig at vaere forskellige
grupper af t@gjkgbere. For det fgrste er der ‘'miljgentusiasterne’, som kgber miljgmaerket tgj for at
skane miljget, og fordi det giver dem en god fornemmelse. Disse var ogsa repraesenteret i de
kvalitative interview. Kampagnen giver ikke ny viden i sig selv, men skaber interesse for at besgge
hjemmesiden for at fa mere information. Desuden synes de, at det er positivt at blive bekraeftet i, at
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de gor det rigtige. For det andet er der 'de pragmatiske’, hvor kgbet af miljgmazerket tgj afhaenger af
en afvejning af pris, tilgeengelighed og fornuft. Denne gruppe repraesenteres godt ved denne
udtalelse: "Jeg ser stort set aldrig disse maerker pa t@j, men bliver glad og faler mig bekrzeftet i kgbet,
hvis meerket er der." De sgger altsa ikke aktivt miljgmaerkerne, men hvis miljgmaerket tgj kan kgbes i
eksempelvis H&M og ikke er vaesentligt dyrere, sa kgber de miljgmarket tgj. For denne og den
faérste gruppe er koblingen mellem Miljgstyrelsen og miljpmaerkerne szerdeles positiv, og det giver
en stor troveerdighed til kampagnen. Endeligt er folk, der primeert leder efter miljgmaerker, nar de
skal kgbe t@j, der er i direkte hudkontakt, eller hvis det er til deres bgrn.
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6. Bilag: Oversigt over kampagner

Kampagne

Allergikampagne

De oversete
faresymboler

65.000 grunde til
bedre kemi

Kviksglv i
elsparepaerer

Rigtige gor-det-selv
maend ggr det

Kemikalier i
tekstiler

Timing 2008 (Efterar) 2009 (Efterar) 2010 (Forar) 2010 (Forsommer) 2010 (Efterar) 2011 (september)
Kampagnens formal Kampagnen
er at gge fokuserer bade pa
kendskabet til og sundhedshensyn og
En -
: . opmarksomheden Kampagnen har haft | miljghensyn ved
informationskampa . . A
R omkring til formal at gge kob og brug af
gne til teenagere 4 . . .
8 maerkningsordninge kendskabet til og tekstiler.
om hudallergi. Det K
Emne/relevans . o n ved kemiske _ _ opmarksomheden Kampagnen handler
primare formal er I . o
R stoffer og omkring risici om t@j, men ogsa
at gge viden om k .
- . blandinger generelt forbundet med at om andre tekstiler,
risiko for at udvikle .
X og som underformal udfgre ggr-det-selv | som forbrugerne er
hudallergi. X . ' X
implementeringen projekter og brugen | i naerkontakt med
af nye af ggr-det-selv f.eks. sengetgj og
faresymboler. produkter. handklaeder.
Malgruppen for
kampagnen er alle
danskere i alderen
18-65 ar. Det er
Miljgstyrelsen
vurdering, at
KaAmpagnenus RS kampagnens
primaere malgruppe . budskaber er
malgruppe er Kampagnens

Primaert piger i
alderen 13-16 ar,
sekundeert drenge i

er voksne personer.
Dernaest har
kampagnen en

foraeldre til bgrn i
alderen 0-2 ar. Men
bedsteforaeldre til

primaere malgruppe
er hyppige gor-det-
selv maend. Mens

relevante for alle
voksne danskere.
Evalueringen af

Malgruppe(r) samme se!(undaer ‘ F——— Danskere 18 ar + alle gar-det-selv folk kampagnen er )
aldersgruppe samt malgruppe i . derfor gennemfort i
bgrn/unge i andre personer med b.w? €rogsa en LENIEEES denne malgruppe.

X vigtig sekundaer sekundzere R >
aldersgrupper. hjemmeboende iy T Primaer: Kvinder
b@rn, samt ggr-det- IR, : med mindre bgrn.
selv folk. Sekundzer: Kvinder
med st@rre bgrn,
yngre kvinder uden
bgrn, maend.
Kampagnens
budskab bestar af
en raekke rad, som
alle giver
Kampagnens handlemuligheder
primaere budskab Kampagnen har til for malgruppen,
Information om er, at'det er vigtigt | formal at informere herunder to
risiko for udvikling at vaere og @ge primaere rad:

Budskab af hudallergi med opmaerksom pa opmaerksomheden _ e Vask nyt tgj, inden
udgangspunkt i fem | maerkningen ved om bgrns Kampagnen har til du tager det i brug.
faktaoplysninger. brug af kemiske udseettelse for formal atinformere | ¢ Kgb tgj og

stoffer og hormonforstyrrende og gge tekstiler med de
blandinger’. stoffer, som i dag er opmaerksomheden officielle
i et omfang, der om sunde og grgnne | miljpmaerker,
risikerer at skade valg i forbindelse Blomsten og
deres med brug af ggr- Svanen, hvis det er
hormonsystem. det-selv produkter. | tilgeengeligt.
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Virkemidler

Folder, plakat,
hjemmeside inkl.
Konkurrence,
bannerannoncer,
annonce i filmguide,
event, PR.

Filmklip vist pa
YouTube og OBS,
Facebook, Twitter,
hjemmeside, flyer,
postkort, presse,
annoncering -
online og i aviser

Hjemmeside,
brochure/postkort,
plakater, PR,
banner, start event

Hjemmeside,

samarbejde med
byggemarkeder,
app, banner, PR

annoncer i aviser og
magasiner, banner,
radiospot, TV-spot i
OBS, plakater,
hjemmeside,
presse, freecards

Alliancepartnere

Detailhandlen
(byggemarkeder)

Folketingsvalg i
samme periode,

Omverdensfaktorer | SPTs folder (positiv) | __ _ _ _ hvilket dominerede
mediebilledet
markant.

23% har bemaerket
kar;\pagnoe (mél; 10% kender 9% kender 7‘%: af den brede
Kampagne- ZSA.)' 49% erindrer o 5 kampagnen. kampagnen. n’;algruppe.
kendskab fjertll at have madt | 11% kender 10% kender 19% har hgrt om 23% har hgrt om 9/? af N
information om kampagnen. kampagnen. primarmalgruppen.
kampagneemnet i 21% husker at have | 65% har hgrt om emnet. emnet. 14% har hgrt om
kampagneperioden. | hgrt om emnet. emnet. emnet.
86% af de der har
bemaerket
kampagnen ved, at
brugen af parfume
eller produkter med
parfume i, kan give
hudallergi (mal,
85%). 75% ved, at
brug af harfarve kan
give hudallergi (mal;
60%), 79% ved at
risiko for hudallergi 47 % har faet ny
stiger jo mere man viden om, hvordan
Viden er i kontakt med de traeffer bedre
parfume/harfarve - - - valg for dem selv og
(mal; 65%), 42% ved miljget, nar de ggr-
at naturkosmetik det-selv.
med duft kan give
hudallergi(mal;
25%), 40% kender
risiko ved
hennatatoveringer
(mal; 22%). 53%
siger de har faet ny
viden (mal; 25%).
76 % af modtagerne
indikerer at have
faet ny viden.
80 er enige/meget 92 pct. af de, der 51 % har gget deres
enige i, at man skal har bemaerket opmaerksomhed pa,
Holdning begraense forbrug af | kampagnen, finder hvordan de traeffer
produkter, der kan kampagnen relevant | — - bedre valg for dem -
give hudallergi (mal; | eller meget selv og miljget, nar
80%). relevant. de ggr-det-selv.
2 . €17 613, Clar 91 % af modtagerne
kender kampagnen, | 59 pct. af de, der
leeser altid kender kampagnen, el alE)
faremaerkningen. har gget deres 90-98 % fglger ey plaaner o
ap: o fplge rddet om at
(Fgrmaling: 22 pct.) | opmaerksom pa allerede eller har Relnyeioilcar
65 pct. af de, der emnet som fglge af planer om at fglge \l;as |
Adfaerd kender kampagnen, | kampagnen. kampagnens rad. rue.

39% siger de
allerede har
reduceret forbrug
eller intentioner om
dette (mal; 5%).

opbevarer altid
kemiske produkter
uden for bgrns
reekkevidde.
(Fermaling: 48 pct.)
7 pct. af de, der

86 pct. af de, der
kender kampagnen,
gor noget for at
mindske deres
bgrns udsaettelse
for kemikalier.

20 % legger mest
vaegt pa miljg, og 5
% laegger mest vaegt
pa sundhed, nar de
kgber
byggematerialer.

61 % af modtagerne
fglger allerede eller
har planer om at
fplge radet om kgbe
t@j med
miljgmaerkerne.
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kender kampagnen,
bortskaffer altid
kemiske produkter i
overensstemmelse
med vejledningen.
(Fgrmaling 68 pct.)

Vigtigste kilder til
information

Plakater pa skolen
(36%), panettet i
pvrigt (31%),
ugeblade (24%).

Radio og TV (50%)
Aviser og dagblade
(24%)

Internettet (19%)

Institution (39%)
Internettet (26%)

TV og radio (47%)
Annonce i avis
(30%)

Annonce i
tilbudsavis (50%)
Aviser og dagblade
(42%)

Radio og TV (26%)

Omtalt i pressen
(28%)

Annonce i avis og
magasin (25%)
TV-spot i OBS (23%)
Radio (19%)

Stil og tone

Kampagnens
udformning
opfattes som
god/meget god af
60%.

13% synes, at
kampagnen er
meget god.

51% synes, at
kampagnen er god

13% synes, at
kampagnen er
meget god.

60% synes, at
kampagnen er god

25% synes, at
kampagnen er
meget god

53% synes, at
kampagnen er god

7% synes, at
kampagnen er
meget god

47% synes, at
kampagnen er god

23% synes, at
kampagnen er
meget god

44% synes, at
kampagnen er god
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