i R

SLU

“Gronmattning” pa
konsumentmarknader

— en fallstudie av hur konsumenters attityder och
kdpbeteenden paverkas av marknadsforing med
miljo-och hallbarhetsbudskap

“Green advertising fatigue” in consumer markets — a case study on how
consumers' attitudes and buying behaviors are affected by marketing with

environmental and sustainability claims.

Nicole Chidiac

Malin Olsson

Examensarbete/Sjalvstandigt arbete ¢ 15 hp
Sveriges lantbruksuniversitet, SLU
Fakulteten for naturresurser och jordbruksvetenskap/Institutionen fér ekonomi

Ekonomi — Hallbar utveckling och Agronomprogrammet
Examensarbete/SLU, Institutionen for ekonomi, 1386 ¢ ISSN 1401-4084
Uppsala 2021







“Gronmattning” pa konsumentmarknader — en fallstudie av hur
konsumenters attityder och kopbeteenden paverkas av

marknadsféring med miljo- och hallbarhetsbudskap

“Green advertising fatigue” in consumer markets — a case study on how consumers’
attitudes and buying behaviors are affected by marketing with environmental and

sustainability claims.

Nicole Chidiac & Malin Olsson

Handledare:
Examinator:

Omfattning:

Niva och foérdjupning:

Kurstitel:

Kurskod:
Program/utbildning:
Kursansvarig inst.:

uUtgivningsort:
Utgivningsar:
Serietitel:
Delnummer i serien:
ISSN:

Nyckelord:

Erik Melin, Sveriges lantbruksuniversitet, Institution fér Ekonomi

Karin Hakelius, Sveriges lantbruksuniversitet, Institution for
Ekonomi

15 hp

Grundniva, G2E

Sjélvstandigt arbete i foretagsekonomi

EX0902

Ekonomi — Hallbar utveckling och Agronomprogrammet
Institutionen fér Ekonomi

Uppsala

2021

Examensarbete/SLU, Institutionen for ekonomi
1386

1401-4084

greenwashing, gronmattning, reklamtrotthet, grén marknadsforing,

hallbar marknadskommunikation, Herzbergs tvafaktorsteori.

Sveriges lantbruksuniversitet

Fakulteten for naturresurser och jordbruksvetenskap, Institutionen fér ekonomi

Institutionen for ekonomi



Publicering och arkivering

Godkéanda sjalvstandiga arbeten (examensarbeten) vid SLU publiceras elektroniskt.
Som student &ger du upphovsratten till ditt arbete och behdver godkanna
publiceringen. Om du kryssar i JA, sa kommer fulltexten (pdf-filen) och metadata
bli synliga och sokbara pa internet. Om du kryssar i NEJ, kommer endast metadata
och sammanfattning bli synliga och stkbara. Fulltexten kommer dock i samband
med att dokumentet laddas upp arkiveras digitalt.

Om ni ar fler an en person som skrivit arbetet sa géller krysset for alla forfattare,
ni behover alltsa vara 6verens. Las om SLU:s publiceringsavtal har:
https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-
publicera/avtal-for-publicering/.

JA, jag/vi ger harmed min/var tillatelse till att foreliggande arbete publiceras
enligt SLU:s avtal om dverlatelse av ratt att publicera verk.

[0 NEJ, jag/vi ger inte min/var tillatelse att publicera fulltexten av féreliggande
arbete. Arbetet laddas dock upp for arkivering och metadata och sammanfattning
blir synliga och sokbara.


https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-publicera/avtal-for-publicering/
https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-publicera/avtal-for-publicering/

Sammanfattning

I en alltmer digitaliserad vérld, med en 6kad anvéndning av grén marknadsféring via sociala
plattform, har detta i samband med en vaxande oro for klimatférandringarna lett till en storre
medvetenhet och ett 6kat intresse for miljévanliga produkter bland konsumenter. | och med detta
uppmarksammas ett nytt framvdxande fenomen av reklamtrétthet for reklam med miljo— och
klimatansprak, dven benimnt som “grénmattning”.

Denna uppsats amnar undersbka fenomenet reklamtrétthet och grénmattning ur ett
konsumentperspektiv. For att analysera detta har forfattarna anvént sig av en teoretisk
forklaringsmodell ddr teorierna gron marknadsforing, héllbar  marknadskommunikation,
greenwashing och Herzbergs tvafaktorsteori tillimpats. Uppsatsen foljer en kvalitativ
forskningsmetod som ar baserad pa semistrukturerade intervjuer med tre branschorganisationer;
Svenska Handel, Konsumentverket och Svanen for insamling av empiri.

Resultatet indikerar pa att en transparent kommunikation om hallbarhet forblir en central aspekt
att beakta vid marknadsforing med héllbarhetsbudskap. Vidare &r trovérdighet och tillit viktigt bade
for att motverka greenwashing och minska risken for gronmattning hos konsumenter.
Konsumenternas fértroende mot gron marknadsforing och héllbarhet ar generellt 1agt pé grund av
en okad reklamskepsis for reklam med miljo- och hallbarhetsansprak.

Slutsatsen visar pa att gron marknadsforing kan bidra till gronmattning hos konsumenter och
darfoér behdver producenter andra sin digitala marknadskommunikation. Producenter bor arbeta mer
internt med sitt hallbarhetsinitiativ innan den kommuniceras ut. Utmaningarna med gronmattning
ar att konsumenter tappar fortroende for producenter som inte har en tydlig
héllbarhetskommunikation. Det grona gapet belyser att det finns en diskrepans mellan
konsumenternas intentioner och attityd gentemot gréna och miljovanliga produkter, daremot
indikerar resultatet pa att den miljomedvetna konsumenten har en skeptisk attityd gentemot gréna
produkter.

Nyckelord: Gronmattning, reklamtrétthet, greenwashing, gron marknadsforing, hallbar
marknadskommunikation, Herzbergs tvafaktorsteori.



Abstract

Our ever-growing digital world has led to an increase in digital marketing on social platforms. In
addition to this, there has been a growing concern for climate change that has led consumers to a
wider interest and awareness for sustainable products. Svanen has drawn attention to a newly
emerging phenomenon, "grénmattning” which translates to green advertising fatigue; the inability
to sustain an interest in advertisements with environmental and climate claims.

This essay intends to investigate the phenomenon of advertising fatigue and grénmattning from
the perspective of the consumer. To analyze this, the authors have used a theoretical explanatory
model where the theories of green marketing, sustainable marketing communication, greenwashing,
and Herzberg's two-factor theory have been implemented. The thesis follows a qualitative research
method and is based on semi-structured interviews to collect empirical data from three industry
organizations: Svensk Handel, Konsumentverket, and Svanen.

The results indicate that transparent communication about sustainability remains a central aspect
to consider when marketing with sustainability claims. Furthermore, credibility and trust are
important to counteract greenwashing and to reduce the risk of gronmattning among consumers.
Consumers' confidence in green marketing and sustainability claims is generally low due to an
increased advertising skepticism about advertisements with environmental and sustainability
messaging.

In conclusion, green marketing can contribute to grénmattning among consumers which
indicates that producers need to be more aware of how they communicate their messaging in digital
marketing. Therefore, there is a need for producers to work internally with their sustainability
initiative before it is communicated. The noticeable challenges with grénmattning are that
consumers lose confidence in producers who lack a clear sustainability communication. The green
gap highlights the discrepancy between consumers intentions and attitudes towards green and
environmentally friendly products. However, the result indicates that the environmentally conscious
consumer continues to have a skeptical attitude towards green products.

Keywords: Green advertising fatigue, advertising fatigue, greenwashing, green marketing,
sustainable marketing communication, Herzberg's two-factor theory.
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Figur 1. Uppsatsens disposition, (egen bearbetning)
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Forkortningar och begreppsforklaringar

EU
FN
GDPR
SLU

Grona gapet

Gronmattning

Hallbara produkter

Konsumentmarknad

Malwashing

Typ I-mérkning

Typ l-mérkning

Europeiska unionen
Forenta nationerna
General Data Protection Regulation

Sveriges lantbruksuniversitet

“[...] gapet mellan de handlingar vi vet bést for
miljon och klimatet och de handlingar vi verkligen
utfor” (Svanen, 2021a, s. 78).

Trotthet for reklam med milj6- och klimatbudskap
I denna uppsats benamns hallbara produkter som
bade gréna och miljévanliga produkter. Det ar
produkter med mindre miljopaverkan, ar giftfria
samt tillverkade av miljévanligt material.

“Alla individer och hushdll som koper eller
forvarvar varor och tjanster for personlig
konsumtion” (Kotler & Armstrong, 2020, s. 509)
Nar foretag valjer ut hallbarhetsmal fran FN:s
hallbarhetsmal i Agenda 2030, dar de redan
presterar bra, eller véljer ut mal som redan ar
lagstiftade, utan att valja mal som ar utmanande.
Malwashing ar en form av greenwashing
(Svanen, 20214, s. 53).

“En méarkning som foljer standarden ISO-14 024.
De markta produkterna klarar miljokrav som
framstélls av en oberoende tredje part, kraven
skarpt kontinuerligt och att de tas fram ur ett
livscykelperspektiv”’ (Svanen, 20214, s. 78).

En miljdmarkning som foretag konstruerar sjélva,
utifran deras kriterier och standard (Ottosson &
Parment, 2019.
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1. Inledning

| det inledande kapitlet presenteras bakgrunden till det valda &mnet, d.v.s. gron
marknadsforing, reklamens paverkan samt gronmattning pa dagens
konsumentmarknader. Kapitlet ger dven en bakgrund till uppsatsens empiriska
underlag, en introduktion till de valda teorierna och begreppen, samt presenterar
syftet och de presenterade fragestallningar som uppsatsen amnar besvara.

1.1. Bakgrund

Sedan Brundtlandkommissionens rapport Var gemensamma framtid publicerades
1987 (Forenta nationerna, 1987) har hallbarhet och héllbar utveckling fatt en allt
viktigare roll i samhéllet. Ett led i detta ar Forenta nationernas (FN) 17 mal for
hallbar utveckling, den sé kallade Agenda 2030 (Svenska FN-forbundet, 2021). Den
universella agendan ar omtalad pa global niva; malsattningen &r att agendan ska
implementeras i alla vérldens lander. De 17 globala malens syften ar indelade i tre
olika omraden — de sociala, ekonomiska och miljomassiga dimensionerna (Svenska
FN-forbundet, 2020). Tillsammans belyser malen hur alla lander ska arbeta aktivt
fram till ar 2030 for att bland annat avskaffa den extrema fattigdomen, Oka
jamstélldhet och jamlikhet, minska orattvisor samt l6sa den globala klimatkrisen
(Globala malen, 2020). Dessa ataganden &r i sin tur uppdelade i 169 delmal, vilka
samtliga av varldens lander ska ha uppnatt till ar 2030.

| takt med att hallbarhet har blivit en allt viktigare fraga for samhallet och dess
medborgare har foretag fatt ett allt storre hallbarhetsfokus. Detta har i sin tur
bidragit till att manga foretags marknadsforingsbudskap har kommit att kretsa kring
olika sociala, ekonomiska och miljomassiga hallbarhetsaspekter, ett fenomen som
idag beskrivs som “héllbar” eller “gron” marknadsforing (Kemper & Ballantine,
2019). Implementeringen av hallbarhetsstrategier har lett till ytterligare incitament
for foretag att integrera hallbarhet i sin verksamhet. Digitaliseringen har har spelat
en viktig roll. Digitala verktyg underlattar kommunikationen mellan producenter
och konsumenter (Chaffey & Chadwick, 2019), och darmed ocksa for hur gron
marknadsforing fungerar i praktiken. Digitaliseringens framvéxt under borjan av
2000-talet har medfort stora fordndringar nar det kommer till hur foretag och
organisationer kommunicerar med sina konsumenter. Den 6kade tillgdngligheten
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har skapat fler mojligheter for féretag att kunna anvénda sig av nya strategier och
verktyg for att na ut till potentiella kunder, samtidigt som konsumenter har fatt ett
bredare utbud av produkter, tjanster och priser fran olika producenter (ibid.).

Expansionen inom digitaliseringen har andrat sattet vi lever pa, hur vi
kommunicerar, delar information och handlar (Kotler & Armstrong, 2020). Vi lever
i en alltmer digitaliserad varld, dar alla &r uppkopplade till nétet via olika
teknologiska enheter. Detta har mojliggjort for den digitala marknadsféringen att
oka via olika digitala plattformar, med syftet att lattare na ut till konsumenter
(Kotler & Armstrong, 2020). Digitala plattformar som webbsidor, applikationer
(appar) och sociala medier, t.ex. Facebook och Instagram, har 6ppnat upp nya
dorrar for hur foretag marknadsfor sig och sprider sin reklam (Kotler & Armstrong,
2020).

I och med den véaxande miljororelsen, och en stérre medvetenhet om
klimatforandringarna, har foretag fatt nya anledningar att se Over sina etiska
overvaganden, och utveckla hallbara marknadsforingsstrategier. Saledes finns det
idag ett vaxande intresse bland saval foretag som konsumenter for produkter som
ar bra for bade manniskors halsa och for miljon (Luo et al., 2020). Denna
produktkategori kallas ofta grona produkter (ibid.). Mer specifikt &r gréna
produkter vars produktionsprocess ar resurshesparande pa bade energi och vatten,
har en lag fororening, inte innehdller giftiga amnen, samt &r atervinningsbara
(ibid.). Antalet miljémarkningar och - certifieringar har 6kat. Allt fler foretag valjer
idag att antingen utveckla en egen miljomaérkning, eller arbeta i enlighet med en
specifik standard (Janssen et al., 2012). Miljoméarkning kan vara ett effektivt
verktyg for att kommunicera hallbarhetsbudskap, men hur trovérdigt
miljomarkningen uppfattas beror pa vilken typ av organisation som star bakom
markningen (Svanen, 2021b)

De foretag som har valt att anamma hallbara marknadsforingsstrategier har fatt
konkurrensfordelar pa marknaden och differentierat dessa produkter fran andra
produkter pa marknaden (Luo et al., 2020). Saledes har detta gett upphov till att allt
fler foretag gor miljo- och klimatansprak i sin marknadsforing, och att fler
konsumenter forvantar sig att foretag tar bade ett socialt och miljomassigt ansvar
inom foretaget (Kotler & Armstrong, 2020). Samtidigt kvarstar fragor gallande hur
foretags hallbarhetsarbete fungerar i praktiken, och framfor allt hur
hallbarhetsarbetet upplevs av konsumenter (Svea, 2019). | denna uppsats kopplas
dessa sporsmal till psykologen Frederick Herzbergs tvafaktorsteori. | korthet
innebar tvafaktorteorin att vissa faktorer ar baskriterier (hygienfaktorer), medan
andra kan skapa motivation (motivationsfaktorer). Har hallbarhet, i konsumentens
0gon, kommit att bli en sjalvklarhet, ett grundlaggande kriterium som behover
uppfyllas, eller bidrar hallbar marknadsforing till hallbar konsumtion?

16



Svanen (2021b), Nordens officiella miljomarkning, har nyligen uppmarksammat att
fenomenet greenwashing tycks ha 6kat i samhallet. Vidare pekar organisationen pa
ett nytt, framvaxande fenomen i en nyligen publicerad rapport (ibid.), ndmligen
gronmattning. Allt fler konsumenter upplever att de kanner sig gronmattade, vilket
innebar att de ar trétta pa reklam som belyser miljé- och klimatbudskap. Aven andra
aktorer i den allménna debatten har uppmérksammat samma fenomen. Den online-
baserade tidskriften Aktuell Hallbarhet lyfter i en nyligen publicerad artikel att
“konsumenter [4r] trotta pa generiska hallbarhetsbudskap” (Rohne, 2020).
Sammantaget tycks alltsa saval forskning som nyhetsmedia uppmarksamma
gronmattning som ett framvéxande samhallsfenomen. Bristen pa information till
konsumenter har uppmarksammat fenomenet informationsasymmetri, vilket anses
ha en tydlig koppling till gron marknadsforing, da producenter oftast har mer
information om  sin  hallbarhetspolicy och  motivet bakom  sin
marknadsforingskampanj, an konsumenter (Van Amstel, Driessen & Glasbergen,
2006).

Det finns &ven andra aspekter som kan paverka hallbar konsumtion. Aven om
konsumenter idag ar mer medvetna om dagens hallbarhetsproblematik tycks det
finnas ett gap pa marknaden, namligen det s kallade “grona gapet” (Durif, Roy &
Boivin, 2012). Det grona gapet innebér att det finns en diskrepans mellan
konsumenternas intentioner och attityd gentemot milj6- och klimatvéanliga
handlingar, och deras inkopsbeteende gallande konsumtion av miljévénliga
produkter (Durif, Roy & Boivin, 2012). | rapporten The Communication Issue
(Svanen, 2021a) belyses hur det grona gapet kan se ut i praktiken; d.v.s. vilka
uttryck skillnaden mellan konsumenternas faktiska handlingar och deras vilja att
gbra miljovénliga val kan ta (ibid.). Med andra ord tycks det finnas skillnader
mellan attityd kontra beteende bland konsumenter. Ottosson och Parment (2016)
menar hdr att marknadskommunikationen spelar en vésentlig roll;
marknadskommunikationen kan bade uthilda och informera konsumenter gallande
olika beslut kopplat till deras vardag, och ge konsumenter battre forstaelse for de
olika forutsattningar som rader pa marknader.

Sammanfattningsvis orsakar gronmattning alltsd av ett 6verflod av hallbara
reklambudskap, ett allmant stort samhallsfokus pa hallbarhet, samt av vilseledande
reklambudskap, d.v.s. greenwashing. Ett storre intresse for hallbarhet bade fran
konsumenter och foretag har vaxt i takt med den 6kade kommunikationen via
sociala medier (ibid.). Samtidigt har detta lett till att “foretagens hallbarhetsarbete
syns och hors hela tiden” (Rohne, 2020), vilket nyligen uppmérksammats av
Sustainable Brand Index, en stor varumarkesstudie om hallbarhet. Problematiken
som hér uppmarksammas kan vara anledningen till konsumenternas &ndrade
installningen till foretagens hallbarhetsarbete. Sustainable Brand Index visar pa ett
trendbrott i ar — konsumenter uppvisar en mer neutral installning till
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hallbarhetsfragor, snarare an en positiv instéllning till hallbarhetsfragor (ibid.).
Detta kan skapa praktiska problem for organisationernas marknadskommunikation;
gronmattning skapar bade hoppléshet och irritation p.g.a. &verdrivna
hallbarhetsansprak (Ottosson & Parment, 2016). Upplevd reklamtrétthet kan alltsa
vara problematiskt ur flera avseenden — inte minst eftersom foretags vaga
hallbarhetsbudskap kan gora konsumenter mindre benagna att ta stallning till
dagens hallbarhetsfragor (Rohne, 2020).

1.2. Problemformulering

| detta avsnitt belyses de empiriska- och teoretiska problem samt kopplar de till
uppsatsens syfte och fragestallningar.

1.2.1. Empiriskt problem

Svanen (2021a) myntade nyligen begreppet “gronmattning” vilket belyser trétthet
for reklam med milj6- och klimatbudskap. Organisationen definierar begreppet
grénmattning som en variant av reklamtrétthet. Problematiken kring de pagaende
miljoproblemen i samhéllet samt den pagaende diskussionen om Agenda 2030
bidrar till ett 6kat missnéje och hoppléshet hos konsumenter att utvecklingen inte
gar framat. Enligt Svanens rapport fran 2021 har fortroende bland konsumenter, nar
det géller reklam med miljé- och klimatbudskap, sjunkit och mycket tyder pa att
detta &r en trend som kommer att pagd aven framledes (Svanen, 2021a). Manga
foretag vill synas och horas, men fragan &r hur detta hjalper konsumenter att
konsumera hallbart till vardags. Svanen (2021a) belyser att problematiken kan leda
till att konsumenterna forlorar fortroende till foretag. Vidare upplyser Svanen
(2021a) om att det &r vasentligt for konsumenter att fa tillgang till information, men
att formedlingen av miljopastaenden maste andras.

Tidigare forskning har tytt pa att hallbarhetsarbete har lett till konkurrensfordelar
och legitimitet, men i och med den 6kade andelen “gron marknadsforing” tycks
denna trend ha brutits; omfattningen av gron marknadsforing tycks ha bidragit till
att konsumenter borjat efterfraga tydliga riktlinjer och standarder pa hur foretagen
faktiskt arbetar kring hallbarhet, och inte enbart hur de marknadsfors (Kemper &
Ballantine, 2019). Vidare menar Kemper & Ballantine (2019) att hallbarhet inte gar
ihop med den nuvarande marknadsféringsmodellen, som uppmanar till konsumtion
(ibid.) — nagot som bryter med det tolfte malet i Agenda 2030, d.v.s. malet om
hallbar konsumtion och produktion (FN, 2021). Vidare har forskning
uppmarksammat hur hallbar marknadsforing enbart bidrar till att vi konsumerar
andra produkter an tidigare, snarare an att faktiskt bidra till hallbarhet ur ett
samhallsperspektiv (Kemper & Ballantine, 2019). Hallbarhet handlar om att minska
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konsumtion medan marknadsforing standigt uppmuntrar till konsumtion. Vidare
anses hallbar marknadsforing bidra till att konsumenter borjar konsumera andra
annorlunda produkter och tjanster, snarare an att minska sin konsumtion, vilket
innebar att hallbar marknadsforing i slutdandan anda kan bidra till 6verkonsumtion
(ibid.).

Trots att digitaliseringen har bidragit till en mer 6ppen och varierad marknad
upplevs denna typ av marknadsforing enligt en véxande andel av befolkningen som
alltmer problematisk, nagot som har lett till uppkomsten av begreppet
“reklamtrotthet” (Rohne, 2020). Den digitala annonseringen har lett till att
marknadsforingen har anpassats till den kunskap som finns om konsumenten,
istallet for att anpassas utifran de behov som behdver tillfredsstallas (Accenture
Interactive, 2019). De verktyg och hjalpmedel som anvénds idag anses inte vara
gynnsamma nar det galler konsumenters perspektiv (ibid.). Manga foretag forsoker
gissa sig fram till vad konsumenten vill ha utifran insamlade data som beror
demografi och tidigare kopbeteenden — dessa data aterspeglar inte nédvandigtvis
den egentliga efterfraigan pa hallbara produkter. Vidare har denna typ av
kommunikation bidragit till en fraga om integritet — och sakerhet hos konsumenter
da en okad andel i viss man kanner sig forfoljda pa grund utav all anpassad reklam
som ar direkt riktad utifran tidigare sokhistorik (ibid.). Detta har lett till minskat
fortroende i branschen. Dessutom tycks manga marknadsféringsbudskap inte vara
tillrackligt kreativa och tydliga, utan sharare handla om effektivitet och
uppmarksammande av specifika kampanjer (ibid.). Hallbar marknadsforing
associeras i allt storre utstrackning med greenwashing, eftersom tydliga budskap
saknas, och foretags pastaenden kan vara vilseledande (Van Amstel, Driessen &
Glasbergen, 2006).

Informationsasymmetrin &r gapet som bidrar till en obalans mellan producenter och
konsumenter, samt ger producenter ett 6vertag nar det galler hallbarhet (Janssen &
Hamm, 2012). Vidare bidrar detta till tillitsproblem och forsdémrat fortroende och
trovardighet for producenterna ur konsumenternas perspektiv. Manga konsumenter
ar inte heller medvetna om hur informationen fran producenter ska tolkas utifran
marknadsfoéringen och nar det géller bedémningen vad som anses vara en gron
produkt eller inte (Janssen & Hamm, 2012). Producenter upplevs ha bristande
forstaelse hur hallbarhet ska kommuniceras till konsumenter (Villarino & Font,
2015). Foretag har en tendens att lagga for stort fokus pa produkten och resultatet
som den genererar istallet for att prioritera kundens behov och perspektiv pa
hallbarhet. I och med producenters ovilja att kommunicera ut ratt information i sin
hallbara marknadsforing uppstar forvirring hos konsumenter, samt svarigheter vid
beslutsfattande. Vidare kan bristen pa kommunikation via producenternas
marknadsforing skapa skepsis hos konsumenterna nar foretag marknadsfor sina
produkter som hallbara alternativ (Villarino & Font, 2015).
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Reklam med milj6- och klimatbudskap presenterar ofta tvetydiga meddelanden och
forvirrade fakta for konsumenterna (Luo et al., 2020). Det saknas oftast korrekt
information om produkternas miljéegenskaper eller sa 6verdrivs produkternas
fordelar, miljé- och halsoegenskaper. Sadan reklam kan ¢ka skepticismen och den
niva av greenwashing som den miljomedvetna konsumenten upplever (ibid.).

1.2.2. Teoretiskt problem

Tidigare forskning har belyst att fokus pa grona marknadsforingsstrategier bidrar
till 6kade konkurrensfordelar och legitimitet (Polonsky & Rosenberger, 2001).
Studier har &ven visat hur viktigt det har blivit for foretag att implementera gron
marknadsforing som en del i den langsiktiga marknadsstrategin (Sarkar, 2012).
Trots att begreppet har fatt stort genomslag rader det fortfarande oklarheter kring
vad gron marknadsforing innebdr. Kemper och Ballantine (2019) menar att det
finns kritik som gor gallande att hallbarhet och marknadsforing &r tva helt skilda
omraden och har olika betydelser, att hallbarhet handlar om att varna om jordens
naturresurser medan marknadsforing uppmuntrar till konsumtion.

Ett storre intresse for reklamskepsis bland konsumenter har lett till en okad
forskningsuppmarksamhet, men tidigare forskning har huvudsakligen fokuserat pa
dess uppkomst snarare an dess konsekvenser (Luo et al., 2020). Eftersom detta ar
ett relativt oprévat forskningsomrade, har forskningen under senare ar borjat att
fokusera pa hur konsumenternas aversion gentemot grona produkter kan minskas,
och hur annonser med milj6- och klimatbudskap paverkar denna aversion. Till dags
dato existerar daremot ett forskningsgap med avseende pd hur och nar
reklamskepsis paverkar konsumenternas kopbeteende (Luo et al., 2020). Fler
studier behdvs inom detta omrade, i syfte att skapa en 6verblick dver huruvida det
finns en koppling mellan reklamskepsis och konsumenternas kdpbeteende.

Herzbergs tvafaktorsteori har hittills framst applicerats inom organisation. Denna
uppsats bidrar till teoriutveckling genom att visa hur Herzbergs idé om motivations-
och hygienfaktorer dven ar vardefull for att forstd konsumentperspektiv, med
avseende pa hallbar marknadsforing, grénmattning och greenwashing (Lindkvist,
Bakka & Fivelsdal, 2014). | denna uppsats forstds hallbarhet som en hygien- och
underhallsfaktor; detta eftersom forskning kommit att se hallbarhet som ett viktigt
och i flera avseenden sjalvklart ramverk att arbeta utifran (Uehara, Yamashita &
Ohno, 2009). Arbetsplatser som har ett tydligt hallbarhetsfokus och arbetar med att
implementera hallbarhet som ett enskilt omrade kan bidra till 6kad tillfredsstallelse
(ibid.). Detta kan tyda pa ett skifte. Hallbarhet har lange uppfattats som en
motivationsfaktor (ibid.), men har ett 6kat hallbarhetsfokus kommit att géra
fenomenet till en hygien- och underhallsfaktor.
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1.3. Syfte och fragestallningar

Syftet med denna uppsats ar att, ur ett konsumentperspektiv, studera fenomenet
reklamtrotthet och gronmattning. 1 och med digitaliseringens 6kande inflytande och
den véaxande medvetenhet om hallbarhetsfragor hos konsumenter har forfattarna
valt att fokusera pa hallbar marknadsféring. Uppsatsen avser att undersoka hur
konsumenter upplever trovardighet och tillit vid kdp av gréna produkter. Vidare
amnar vi att understka hur miljomarkningar kan minska informationsasymmetrin
som uppstar mellan producenter och konsumenter. Studien &mnar besvara féljande
fragestallningar:

i.  Hur paverkar gronmattning hallbar marknadsféring av gréna produkter?
ii.  Vilka utmaningar skapar gronmattning for gron marknadsforing?
iii.  Hur upplever branschorganisationer att konsumenternas attityd samspelar
med deras beteenden, med avseende pa konsumtion av gréna produkter?

1.4. Avgransningar

I denna uppsats kommer empirin samlas in via semistrukturerade intervjuer med tre
olika branschorganisationer: Svensk Handel, Konsumentverket och Svanen.
Uppsatsen avgransas till granskning av hur branschorganisationer tolkar hallbar
konsumtion, hur konsumenter paverkas av gron marknadsforing, samt
konsumenternas attityd till digitaliseringen — hur kan dessa fenomen leda till
reklamtrotthet? Vidare undersdks hur dessa branschorganisationer stéller sig till
miljomarkningar.

1.5. Disposition

Inlednin Empiri & Analys &
& Resultat Diskussion

Figur 1. Uppsatsens disposition, (egen bearbetning)

Uppsatsen &r indelad i sex kapitel, i det forsta kapitlet presenteras bakgrunden till
uppsatsen, problemformuleringar (empiriska — och teoretiska problem) samt dess
syfte och fragestallningar. Det andra kapitlet klargors vilka teorier som har anvants,
vilket leder oss till kapitel tre, dar val av metod faststalls. | det fjarde kapitlet
framstélls den empiriska insamlingen och resultatet forfattarna fatt fram via fyra
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intervjuer med de tre olika branschorganisationerna: Svensk Handel,
Konsumentverket och Svanen. | det femte kapitlet analyseras den insamlade
empirin fran intervjuerna med de valda teorierna. Detta for att ge underlag till
uppsatsens syfte och for att besvara studiens tre fragestéllningar. | studiens sista
kapitel, kapitel sex, presenteras uppsatsens slutsatser med en kritisk reflektion, samt
forslag pa framtida forskning.
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2. Teori

| foljande avsnitt presenteras det teoretiska ramverket, vilket har inspirerats av
litteratur om gron marknadsforing, marknadskommunikation och greenwashing,
samt Herzbergs tvafaktorsteori.

2.1. Gron marknadsforing

Gron marknadsforing avser att kommunicera och informera konsumenter om en
mer hallbar- och miljovanlig marknadsforing, for att uppmana om kop av hallbara
produkter. Enligt Sarkar (2012) avser gron marknadsforing allt som berér
marknadsforing av produkter och tjanster som i grunden star for miljoproblem.
Vidare anser forfattaren att hallbar marknadsforing berér framst produkter och
tjanster som skapar problematik nar det galler hallbarhet. Detta har bidragit till
uppkomsten av flera nyckelbegrepp inom gron marknadsféring som noll
klimatavtryck, ekologiskt, férnybart och atervinningsbar (ibid.).

Dock innefattar begreppet ett stort omrade och beror darefter ett stort antal
branscher vilket bidrar till olika typer av led i foretagskedjan. Kemper & Ballantine
(2019) menar att syftet med hallbar marknadsforing bor vara att uppmuntra till
forandring nar det galler konsumentens livsstil och konsumtion snarare &n att
uppmana till att konsumera andra varor och tjanster (ibid.). Forfattarna Easwar &
Walker Reczek (2017) betonar att syftet med hallbar marknadsfaring borde vara att
arbeta fOr att mildra det negativa effekterna av konsumtion och samtidigt formedla
ett tydligt budskap om att forandra varderingar och beteenden hos konsumenter om
hallbarhet.

Begreppet grona eller miljévanliga produkter & en omdiskuterad definition. Inom
litteraturen finns det inte en allmént accepterad definition av begreppet ‘miljovénlig
produkt’ (Durif, Boivin & Julien, 2010). En definition som har anvints for att
beskriva begreppet ar enligt Ottman (1998, s.89) en erkand forfattare inom hallbar
marknadsforing skriver att:

Miljoévanliga/grona produkter ar vanligtvis hallbara, giftfria, tillverkade av atervunnet material
eller & minimalt forpackade. Naturligtvis finns det inga helt gréna produkter, for de alla
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anvander energi och resurser samt skapar biprodukter och utslapp under tillverkning, transport
till lager och butiker, anvandning och eventuellt bortskaffande. S& gront &r relativt och
beskriver produkter med mindre miljopaverkan an deras substitut.

Ottman (1998) asyftar att miljévanliga produkters produktion kraver bade energi
och resurser och har en samma livscykel som icke-miljovénliga produkter.
Definitionen ar relativ och dess innebord och paverkan sarskiljer sig inte mycket
fran generiska produkter inom samma kategori.

2.1.1. Hallbar marknadskommunikation

Foretags hallbarhetsarbete utgor en central del av marknadskommunikationen. En
hallbar marknadskommunikation kan “[strdva efter] att fordndra alla konsumenters
beteende i en mer héllbar riktning” (Ottosson & Parment, 2016). Det finns saval
den traditionella begreppsforklaringen for marknadskommunikation men dven
definitionen for en hallbar marknadskommunikation. Det traditionella begreppet
“[...] handlar om 6verforing av ett budskap som avsdndaren formulerar, utvecklar
och kanaliserar” (Ottosson & Parment, 2016, s. 111). En hallbar
marknadskommunikation kan endast appliceras pa organisationer som genuint
bygger pa en hallbar grund samt har bade hallbara affarsplaner och strategier (ibid.).
Via marknadskommunikation kommunicerar foretag med sina konsumenter genom
deras varumarkesnamn, reklam och forpackningar (Dahlén, Lange & Rosengren,
2017). Reklam bygger pa att skapa en association och kannedom till varumarket
och kan darmed skapa sin image och sérart pa marknaden (Ottosson & Parment,
2016).

For att kunna fa en effektiv marknadskommunikation &r det viktigt for foretag att
faststélla deras malgrupp for att kunna na ut till sina konsumenter. AIDA-modellen
blir relevant vid detta sammanhang, vilket bestar utav fyra komponenter: “attention,
interest, desire [&] action” (Ottosson & Parment, 2016, s. 114). Med AIDA-
modellen kan foretag anvénda sig av olika budskap for att generera uppméarksamhet
och intresse och for att salja sina produkter eller tjanster (ibid.). All form av budskap
uppfyller inte alltid dessa fyra komponenter; attention, interest, desire & action,
och vissa budskap behdver flera komponenter for att férmedla sitt budskap (ibid.).
Det finns dock fragor kring viktiga aspekter om vad meddelandets innehall bor
formedla — ska det besta av antingen ett rationellt, emotionellt eller moraliskt
innehall? Ett rationellt innehall handlar mer om den fysiska hallbarheten produkten
eller tjansten har. Ett emotionellt innehall ar ett kanslomassigt budskap som karlek,
gladje och radsla och har kan féretag anvénda sig av kansloméssiga budskap om
dagens klimatproblematik, vilket kan skapa kénslor av skuld hos individer. Vidare
skriver Ottosson & Parment (2016) om det moraliska innehallet, vad som anses
vara moraliskt “ratt” vilket uppmérksammar individer om deras sociala
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ansvarstagande i samhallet. Det rader dock greenwashing inom det moraliska
innehallet, genom uppmaningar till att handla mer miljévénligt, kopa ekologiska
eller miljomarkta produkter.

Ottosson & Parment (2016) menar att hallbarhetsméarkningar och certifieringar har
blivit en alltmer vasentlig del av bade foretags- och organisationers
marknadskommunikation. Konsumenternas roll i dagens marknadsekonomi har
vuxit alltmer med ett stérre ansvarstagande till de konsumtionsbeslut de tar i sin
vardag (ibid.). Besluten som konsumenter tar har en effekt pa bade lokal och global
plan. Miljomarkningar &r ett satt att informera kunden om produktens hallbarhet,
dven fast sd inte alltid ar fallet. Det finns saval nationella méarkningar som
exempelvis Svanen och Bra Miljoval; regionala mérkningar som EU- markningar;
samt globala maérkningar exempelvis Fairtrade (ibid.). Nar flera olika
hallbarhetsmarkningar kombineras kan det tvartom skapa forvirring, t.ex. placeras
foretagets egna mérkningar bredvid mer etablerade markningar som EU:s Ecolable
och Fairtrade (tredjepartscertifieringar) pa férpackningarna for att ge konsumenter
ett intryck av ett storre hallbarhetsperspektiv (ibid.).

2.2. Greenwashing

Greenwashing har en nara koppling till saval grén marknadsféring som gron
marknadskommunikation. Hameed et al. (2021) skriver hur expansionen inom bade
industrialiseringen och urbaniseringen har lett till en expanderad anvéndning av
greenwashing. | och med det accelererande intresset for hallbarhet och miljovanliga
produkter har foretag anvént sig av en forvrangd gron marknadsforing for att
attrahera den miljémedvetna konsumenten (Hameed et al., 2021). Begreppet
Greenwashing &r alltsd en marknadsforingstaktik hos foretag for att bedriva
hallbarhetskommunikation vilket innebar att verksamheter framstaller sina
produkter och tjanster som miljo- och klimatvanliga, trots att de i sjalva verket inte
stdammer (Lyon & Montgomery, 2015).

Foretag kan anvénda sig av sociala plattformar som ett konkurrenskraftigt
marknadsforingsverktyg (Hassan, Nadzim & Shiratuddin, 2015). Den utbredda
anvandningen av de digitala plattformarna kan sprida vilseledande reklam menar
Hameed et al. (2021). Greenwashing bidrar till en stor osdkerhet kring beslut
kopplat till hallbarhet och skapar en forvirring for konsumenter (Delmas &
Burbano, 2011). Greenwashing ar gynnsamt for foretagen for att attrahera
konsumenter, men forblir kostsamt for samhéllet och klimatet (Lyon &
Montgomery, 2015). Ottosson & Parment (2016) skriver hur fenomenet
greenwashing har blivit en alltfor forekommande aktivitet vilket har bidragit till en
Okad  tendens  till att  konsumenter  avvisar all form av
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marknadsforingskommunikation som har med hallbarhetspastaenden att gora.
Konsumenter blir darmed mer benégna att valja produkter fran varuméarken som
inte kommunicerar hallbarhet alls. Saledes tycks det existera ett samband mellan
foretagens greenwashing och konsumenternas upplevda gronmattning.

2.3. Herzbergs tvafaktorsteori

Ett okat hallbarhetsfokus har genererat mer gron marknadsforing, vilken i sin tur
har utmynnat i gronmattning, det vill sdga en situation dar gron marknadsforing inte
langre tycks motivera konsumenter till konsumtion. Mot denna bakgrund tillampas
hér Frederick Herzbergs (Herzberg, Mausner & Snyderman, 1959) tvafaktorsteori,
en motivationsteori som bygger pa att vissa faktorer bland medarbetare skapar
trivsel och nojdhet, medan franvaro av andra faktorer kan skapa vantrivsel och
missnoje. Teorin anvands vanligen inom organisation, dar den bidrar till att forklara
hur foretag motiverar sina medarbetare genom att uppfylla deras behov och
onskemal (Alvesson & Svenningsson, 2008), men kommer i denna uppsats
tillampas inom  marknadsforing, i syfte att forstd  ovanstdende
hallbarhetsproblematik.

Herzberg delar in motivation i tva olika faktorer; motivationsfaktorer samt hygien-
och underhallsfaktorer (Lindkvist, Bakka & Fivelsdal, 2014). Faktorerna delas
darefter in i inre- och yttre motivationsfaktorer (Herzberg, Mausner & Snyderman,
1959). De inre faktorerna ar motivationsfaktorer som berér omraden som
tillfredsstéllelse, erkdnnande, ansvar och kontroll (Lindkvist, Bakka & Fivelsdal,
2014) — dessa maste uppfyllas for att den inre beldningen ska uppnas (Herzberg,
Mausner & Snyderman, 1959). En individ vill alltsa kanna sig tillfredsstalld med
sin situation och arbeta med utvecklande uppgifter for att kunna forbattra sin
prestation (Lindkvist, Bakka & Fivelsdal, 2014). De yttre faktorerna, hygien- och
underhallsfaktorer &r istallet faktorer som minskar risken for missndje och
underlattar for den anstallda nar det galler trygghet som arbetsférhallanden,
ekonomi och politisk administration (ibid.). De yttre faktorerna ar grundldggande
for att medarbetarna ska trivas pa deras arbete, ett exempel pa en hygienfaktor som
skapar inre motivation &r att medarbetare ska fa 16n for sitt arbete. Brist pa nadgon
faktor kan leda till missnoje, exempelvis en for lag 16n. Enligt Herzberg (1959) bor
bade inre- och yttre motivationsfaktorer vara uppfyllda for att skapa vilja och
engagemang pa arbetsplatsen.
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2.4. Teoretisk syntes

For att analysera hur konsumenter uppfattar hallbarhet samt deras attityd och
beteende kring a&mnet utgar vi ifran teorierna gron marknadsforing, hallbar
marknadskommunikation, —greenwashing och  Herzbergs tvafaktorsteori.
Gemensamt for dem presenterade teorier ar att dem bidrar till en forstaelse for
gronmattning, samt en bakgrund for hur fenomenet uppstatt. Detta tydliggdrs under
dem semistrukturerade intervjuerna da fragorna har anpassats utifran det teoretiska
perspektivet.

Gron marknadsforing dr en marknadsforing som &r riktad for att kommunicera
miljo och hallbarhet (Sarkar, 2012). Teorin anses betona konkurrensfordelar hos
producenter samt beteendeforandring, vilket sétts i forbindelse med hallbar
marknadskommunikation. Hallbar marknadskommunikation férmedlar ett mer
fokus pa beteendeforandring hos konsumenter och darefter ett budskap om att bidra
till ett mer hallbart samhélle (Ottosson & Parment, 2016). Skillnad kan ses i hur
marknadsforing  har ettt  tydligt monetart syfte medan  hallbar
marknadskommunikation kan ses som ett verktyg (ibid.).

Herzbergs tvafaktorsteori gor géllande att det finns tva omraden for att kunna 6ka
motivationen; motivation- och hygienfaktorer (Herzberg, Mausner & Snyderman,
1959). Teorin bidrar till en diskussion om huruvida hallbarhet har blivit en
hygienfaktor hos konsumenter och producenter. Genom att ta en stérre ansvar kring
hallbarhet kan det darefter leda till en starkare drivkraft och inre motivation hos
individer (ibid.).

Teorierna kommer att vara en grund for arbetets empiriinsamling och darfor verka
for att kunna ge en forstaelse for fenomenet gronmattning. Vidare lagger teorierna
sitt fokus pa olika amnesomraden vilket bidrar till ett bredare perspektiv och en
bredare analys.
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3. Metod

| det foljande kapitlet redogors for studiens metoder och tillvagagangssatt. Kapitlet
beskriver syftet med studien samt metoden for bevarandet av forskningsfragorna.
Vidare kommer det diskuteras kring insamling av empirin.

3.1. Forskningsmetod

Denna studie hade en kvalitativ utgangspunkt, vilket innebéar att fokus ligger vid
insamling av empiri. Ansatsen var induktiv; induktion innebér att teorier genereras
utifran det insamlade materialet (Bryman & Bell, 2011). Metoden syftar till att ge
en battre forstdelse for de asikter samt synsétt som manniskan har; alltsa far
forskaren en kontextuell bild av de empiriska fenomen som insamlats (ibid.).
Vidare lampar sig den kvalitativa metoden till denna uppsats da syftet var att studera
ur ett konsumentperspektiv genom att ha semistrukturerade intervjuer med flera
branschorganisationer. Detta underlattas med en kvalitativ inriktning eftersom det
ger utrymme for att kunna beskriva och analysera subjektiva och komplexa
fenomen (Bryman & Bell, 2011). Forfattarna har i materialinsamlingen utgatt fran
ett socialkonstruktivistiskt perspektiv, vilket innebar att den sociala verkligheten
paverkas av sociala foreteelser och darefter ar i standig forandring (Bryman & Bell,
2011). Vidare menar konstruktionismen att grunden utgérs av att den sociala
verkligheten samspelar med olika aktorer samt att verkligheten &r i standig
forandring (ibid.). I denna uppsats har detta inneburit att forfattarna utgatt ifran att
fenomenet gronmattning &r en social foreteelse. Gronmattning speglar
konsumenternas subjektiva attityder. Ett socialkonstruktivistiskt perspektiv
forklarar hur dessa kan befinna sig i stdndig forandring — eftersom det inte finns ett
antal objektivt sanna attityder, kan dessa forandras Gver tid.

3.2. Litteraturgenomgang

Enligt Bryman & Bell (2017) utgor litteraturgenomgangen en viktig aspekt i studien
for att skapa en forutsattning for vilken metod som kan anvéndas vid analys och
datainsamlingen. For att ge en mer omfattande bild har forfattarna valt att anamma
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en kvalitativ forskningsmetod med en narrativ litteraturgenomgang, i jamforelse
med ett evidensbaserat angreppssétt i den systematisk litteraturgenomgangen som
anvands inom kvantitativ forskning. Bryman & Bell (2017) beskriver att den
narrativa litteraturgenomgangen anvands for att berika den manskliga diskursen
och utforma en bredare forstaelse av litteraturen och befintliga teorier pa omradet.
Narrativa granskningar tenderar, i jamforelse med systematiska granskningar, vara
mer ofokuserade, otydliga eller mindre explicita (ibid.). Daremot bygger den
narrativa litteraturgenomgangen pa en interpretativ epistemologi, vilket innebar att
forfattaren kan andra sin tolkning av teorin eller litteraturen i det valda &mnet,
beroende pa den insamlande empirin, vilket utgdr en stérre flexibilitet allteftersom
studien fortloper (ibid.). For att forfattarna ska fa en aktuell inblick av
forskningsomradet har de sokt efter befintliga teorier inom marknadsforing.

Litteraturen som har anvants i denna studie ar vetenskapliga artiklar samt bocker
om bl.a. marknadsféring. Sokmotorerna som har anvants ar Primo, Google Scholar,
Uppsala universitetsbibliotek samt SLU- bibliotek. Nyckelord som har anvants vid
sokandet dr: “Greenwashing”, “Green gap”, “Green Advertising”, “Green
Consumption”, “Ecolabels”, “Marketing Communication”, “Sustainable Marketing
Communication”, “Green Advertising Skepticism”, “Ad Fatigue”, “Herzberg’s
Two Factor Theory”.

3.3. Respondenturval

Ett urval av tre branschorganisationer pa den svenska marknaden har valts ut i detta
arbete, detta eftersom branschorganisationer har en stor forstaelse for konsumenters
attityder och beteende. Organisationerna som har valts ut och intervjuats ar Svensk
Handel, Konsumentverket och Svanen. Totalt har forfattarna varit i kontakt med
fyra respondenter, en respondent fran Svensk Handel, tvd respondenter fran
Konsumentverket samt en respondent fran Svanen. Forfattarnas bedémning var att
respondenterna hade relevant kdnnedom om konsumentbeteende och konsumtion,
och att respondenternas svar darfor skulle ge en nyanserad bild av konsumenternas
perspektiv pa gron marknadsforing. Nedan presenteras de valda respondenterna i
denna studie:

Respondent 1: Svensk Handel

Magnus Nikkarinen har en position som ndringspolitisk expert och
hallbarhetsansvarig pa Svensk Handel.

29



Respondent 2: Konsumentverket

Emelie Neidre arbetar som jurist pad Konsumentverket.

Respondent 3: Konsumentverket

Johan Jarelin arbetar som utredare och miljosamordnare pa Konsumentverket.

Respondent 4: Svanen

Uta Honemann, projektledare inom marknad & kommunikation pa Svanen.

3.4. Empiriinsamling

Empirin har insamlats via semistrukturerade intervjuer, vilket var uppdelade i
tematiska omraden med en rad forutbestamda fragor. Intervjuformen var daremot
flexibel vilket mojliggjorde for foljdfragor vilket bidrag till en mer Gppen
diskussion (Bryman & Bell, 2017). Intervjufrdgorna skickades ut till
respondenterna i forvag vilket mojliggjorde for dem att studera fragorna och kunna
vara delaktiga i diskussionen under intervjutillfallet. Anledningen till detta var for
att underléatta for respondenterna att kunna ge mer detaljerade svar. Denna
intervjuform gav utrymme for ar en mer djupgaende forstaelse for det studerade
amnet vilket uppratthaller en tydlig struktur och relevans for den valda
fragestallningen (Bryman & Bell, 2011).

Denna uppsats ticks av flera tematiska omraden som hallbar konsumtion, gron
marknadsforing, digitalisering samt reklamtrétthet och grénmattning. Bryman &
Bell (2017) menar att kvalitativa intervjuer ar personliga och sker pa traditionellt
satt ansikte mot ansikte. 1 och med radande smittspridning av Covid-19 och
samtliga restriktioner har intervjuerna skett via videomoten pd Zoom. Grey et al.
(2020) diskuterar om att digitala videomoten via Zoom kan ge bade forskare och
deltagare ett mer kostnadseffektivt och lampligt satt att utfora kvalitativa
forskningsmetoder. Vidare skriver de att videomoten tillater flera personer pa olika
platser att kommunicera med ljud- och videobilder i realtid. Archibald et al. (2019)
styrker Grey et al. (2020) argument genom att rada upp viktiga fordelar med
forskning via den digitala teknologin. De skriver att en 6kad och férbattrad
internetatkomst och en storre anvandning av digitala enheter varlden Gver har
mojliggjort for en storre bekvamlighet samt en mer kostnadseffektiva online-
metoder for att genomfora intervjuer an pa det traditionella sattet (Archibald et al.,
2019). Det finns olika digitala plattform att anvénda sig av for att genomfora
intervjuer, Gray et al. (2020) ger exempel pa ett fatal plattformar som kan anvandas
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till samma syfte, Zoom, Teams, Skype samt Google Hangouts. | denna studie har
forfattarna valt att anvanda sig av en utav dessa plattformar, n&mligen Zoom.

De valda branschorganisationerna; Svensk Handel, Konsumentverket och Svanen
blev kontaktade via mejl med en liten bakgrund och forklaring till uppsatsen syfte,
i man om att ta reda pa om de var intresserade. Efter den kontakten, bokades det in
ett mote for digital intervju med varje respondent. Infor varje intervju
sammanstélldes ett antal huvudfragor (se bilaga 1) som forfattarna utgick ifran,
vilket respondenterna fick tillgang till ungefar 1 dag innan intervjun, for att fa
mojlighet att reflektera kring dem. Intervjuerna skedde i ungeféar 60 minuter via
Zoom, och bada forfattarna var narvarande vid de fyra olika tillfallen.

3.5. Analys av data

Enligt Bryman & Bell (2017) ar det av stor betydelse att den insamlade empirin
analyseras pa korrekt satt for att skapa en bred helhetssyn. Vid anvandandet av en
kvalitativ innehallsanalys anvander forfattarna sig av ett antal viktiga verktyg for
att omvandla radata till sammanhingande empiriskt material (Linneberg &
Korsgaard, 2019). | vidare bemarkelse &ar det essentiellt att materialet kodas och
forhaller sig till de forskningsfragor som forfattarna har tagit fram (Bryman & Bell,
2017). Sammanstallningen av empirin har skett utifran inspelningar av intervjuerna
med samtliga respondenter fran Svensk Handel, Konsumentverket och Svanen.
Bryman & Bell (2017) skriver att inspelningen av intervjuerna kan vara till fordel
for forfattarna, for att under ett senare skede transkriberas. Pa detta satt kan
forfattarna vara mer narvarande, utan att behdva anteckna ned allt under intervjun.

Vid analys av data ar det viktigt att belysa vikten av kodning nar det géller det
insamlade materialet (Linneberg & Korsgaard, 2019). Detta kan bidra till en 6kad
forstaelse samt underlatta analysen och kvalitén pa materialet i stort. Analysformen
bestar av flera steg som gors for att fa en mer helhetsbild och underlatta strukturen
pa empirin (ibid.). Med en induktiv inriktning mojliggor kodning for objektiva
observationer men det kan ocksa uppsta svarigheter under insamlingsprocessen
med att hitta en balans mellan det kodade materialet och samtidigt uppfatta den
komplexiteten som processen beror (ibid.).

Forfattarna paborjade sin dataanalys genom att transkribera de inspelade
intervjuerna med samtliga fyra respondenter, till en 16pande text. Enligt Linneberg
& Korsgaard (2019) utgor transkriberingen en viktig del for att sammanfatta
intervjuerna till kortare fraser eller stycken. Forfattarna har utgatt ifran tre tematiska
omraden; hallbar konsumtion, gron marknadsforing samt digitalisering och
reklamtrétthet.  Intervjusvaren har  operationaliserats  utifran de valda
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intervjufragorna (se bilaga 1) for att hitta relevanta nyckelbegrepp. Det empiriska
materialet har sammanfattats i en matris (se tabell 1, 4,4).

3.6. Metoddiskussion

Den kvalitativa forskningsmetoden har fatt kritik som framst grundar sig att
metoden anses vara en aning for subjektiv (Bryman & Bell, 2011). Vidare anses
detta ge en osystematisk tolkning da personliga asikter kan spela en mer betydande
roll. Det har ocksa riktats kritik till sjdlva kontexten, da det finns vissa svarigheter
nar det kommer till generalisering av ett resultat. Detta beror da pa ett beaktande av
bade till en exceptionell och unik kontext (Bryman & Bell, 2011). En kritisk
reflektion som forfattarna har haft i atanke ar utmaningarna med en kvalitativ
forskningsmetod nar det galler semistrukturerade intervjuer, att det kan vara svart
att motverka att generaliserbarheten (Bryman & Bell, 2011). Detta beror framst pa
att den insamlade empirin baseras pa respondenternas asikter och perspektiv som
beror subjektivismen. En annan svaghet med en kvalitativ metod &ar att den ar
relativt svar att beskriva pa grund av att den ofta skiljer sig mycket nar det galler
insamling av empiri och analys (ibid.). Forfattarna har forhallit sig till detta genom
att avgransa metoden och tydligt formedla att empirin har samlats in av valda
branschorganisationer samt att denna studie inte &mnade att producera
generaliserande slutsatser och resultat.

3.6.1. Trovardighet & akthet

For att kunna gora en beddémning av kvaliteten anvands kriterierna trovardighet och
akthet for en kvalitativ uppsats (Bryman & Bell, 2011). Studiens trovardighet bor
utga fran fyra delkriterierna; tillforlighet, 6verforbarhet, palitlighet och bekréftelse
(ibid.):

Tillforlighet belyser hur forfattarna har baserat studiens resultat utifran det fenomen
som har undersokts och hur trovardigt detta ar fran andras perspektiv. For att 6ka
tillforligheten har en respondentvalidering genomforts. Samtliga intervjuer som
genomfordes spelades in for att kunna ga tillbaka och bekréfta den information som
fatts av respondenterna. Ett flertal olika branschorganisationer intervjuades for att
styrka var uppsats och fa med flera olika perspektiv samt 6ka trovardigheten.
Overforbarhet behdvs uppfyllas enligt Bryman & Bell (2011) for att resultatet ska
kunna vara dverforbart och lagga grund for framtida studier inom valt &mnesval. |
detta fall valdes tre branschorganisationer ut for att kunna gora en analys pa
konsumentperspektiv. Palitlighet &r viktigt eftersom det handlar om att studien ska
innefatta ett granska perspektiv av forfattarna (ibid.). I studien ska det tydlig framga
hur allt utférdes samt ha fullstdndiga redogorelser for detta. Bekréaftelse belyser
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vikten av att forfattarna inte ska medvetet lata deras asikter medvetet styra arbetet
och resultatet (ibid.). Har har forfattarna stallt faktabaserade fragor till
respondenterna och varit tydlig nar det galler val av teori. Akthet belyser att
undersokningen ska, utifran det insamlade materialet, ge en rattvis bild av
respondenten (ibid.). Detta ar viktigt for det innebdar att arbeta for en korrekt
forstaelse nar det galler respondentens uppfattningar och aspekter i ssmmanhanget.
Resultatet i uppsatsen bor i stor utstrackning baseras pa ett rattvist och autentiskt
perspektiv utifran respondenternas uppfattning och asikter om verkligheten
(Bryman & Bell, 2011).

3.7. Etiska aspekter

Enligt Bryman & Bell (2017) bor forfattarna utga ifran etiska principer for att inte
skada de inblandade deltagarna i forskningen. Bryman & Bell (2017) utgar ifran
fyra aspekter inom den kvalitativa forskningen som skulle innebéra skada for
respondenternas konfidentialitet; intrang pa privatlivet, undanhallande av viktig
information eller falska forespeglingar och slutligen rader det ett krav pa samtycke
fran deltagarna. Bade innan och under intervjutillfallet blev respondenterna
informerade om studiens innehdll. De blev dven informerade om att studiens
resultat kommer att publiceras pd SLU:s databas Epsilon. Deltagarna blev
tillfragade om intervjun kan spelas in for studiens syfte, som forfattarna kan lyssna
pa vid ett senare skede, samt att inspelningarna inte kommer att publiceras for
allméanheten, utan endast transkriberades av forfattarna.
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4. Empiri och resultat

| detta kapitel presenteras det empiriska materialet som har inférskaffats via
intervjuer med fyra respondenter, en fran Svensk Handel, tva fran Konsumentverket
samt en respondent fran Svanen. Forst presenteras en kort beskrivning om de valda
branschorganisationerna, respondentens information och sedan en sammanstallning
av den insamlade empirin som genererats fran intervjuerna.

4.1. Svensk Handel

Svensk Handel bildades ar 1997 och & “[...] en bransch- och
arbetsgivarorganisation for sma och stora foretag inom parti-, detalj- och e-
handeln” (Svensk Handel, 2021b). Bransch- och arbetsgivarorganisationens
framsta uppgift ar att skapa goda forutsattningar for Sveriges handelsforetag,
genom att starka handeln och arbeta med att bade paverka och forbattra villkoren
for medlemsforetagen. Svensk Handel arbetar kontinuerligt med utmaningar och
forutsattningar inom handeln och har en standig kontakt med olika aktorer pa
marknaden som myndigheter, politiker samt massmedier (Svensk Handel, 2021b).
Svensk Handels overgripande mal for 2020 var att skapa en “vilfungerande
arbetsmarknad; trygg och saker handel; hallbar handel; internationell
konkurrenskraft; samt effektiv, kommunikativ och kunskapsbaserad organisation”
(Svensk Handel, 2021a).

4.1.1. Intervjusvar, Svensk Handel

Respondent 1: Magnus Nikkarinen, Naringspolitisk expert, hallbarhetsansvarig.

Hallbar konsumtion

Respondenten fran Svensk Handel, Magnus, upplever att konsumenternas
efterfragan har Okat for hallbara produkter och styrker sitt argument med en
hallbarhetsundersokning® som Svensk Handel nyligen slappt ut for &r 2020-2021,
vilket framgar av foljande citat: “Enligt hallbarhetsundersokningen ar siffrorna

1 Svensk Handels héllbarhetsundersdkning 2020—-21
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hdga nog att konstatera att konsumenternas efterfragan pa hallbara produkter har
Okat ” — Magnus Nikkarinen.

Denna 6kning, menar Magnus, kan indikera att konsumenternas efterfragan pa
hallbara produkter har blivit en sjalvklarhet. Vidare dven att tilltron for svenska
foretag under pandemin har Okat, allteftersom det har skett begransningar i den
internationella handeln vilket har bidragit till att konsumenterna har vant sig till
svenska aktorer istéllet.

Vad det galler vid konsumenternas forstaelse for hallbara produkter menar Magnus
att konsumenter har en grundlaggande forstaelse for hallbara produkter:

Det kravs aven ett visst matt av efterforskning och fordjupning for att forsta vad som sarskiljer
hallbara produkter at och vad som anses vara mest hallbart i det langa loppet. Komplexiteten
ligger i vad konsumenterna ska anvénda produkten till, hur mycket och hur ldnge
— Magnus Nikkarinen

Magnus tycker att det finns olika satt att definiera en hallbar produkt, det kan
innebara en billig produkt som inte &r sa tekniskt komplicerad och inte anvénds sa
ofta; eller sa kan det vara en dyrare produkt, som innehaller dyrare ravaror och
bedoms fylla sin funktion 6ver langre tid. Sjélva andamalet med hallbara produkter
ar att de ska ha en lang livscykel.

Respondentens syn pa miljomarkningar &r positiv och anser att markningarna har
uppstatt av en anledning. Den Okade efterfragan for mer information fran
konsumenternas sida har drivit upphovet av miljomarkningar, men éven att foretag
vill kommunicera sitt hallbarhetsarbete. A andra sidan anser respondenten att
forslaget om att minska miljomarkningar, kommer att bli mer komplext. Det
kommer kréavas att flera aktorer som myndigheter, foretag, ideella foreningar och
konsumentgrupper enas tillsammans om ett fatal miljomarkningar som ska
anvéndas; vilka parameter de ska inkludera, hur de ska se ut samt hur det ska
kommuniceras.

Magnus anser att sd lange foretag arbetar seriost med sina markningar, arbetar
internt med hallbarhetskommunikation och &r transparenta, &ar det inte
problematiskt nar foretag anvander sig av sina egna miljomarkningar. A andra sidan
menar respondenten att det maste ske en balans mellan kommunikationen till
konsumenter och miljdmarkningens betydelse. Han menar att komplexiteten beror
pa att, om konsumenter upplever att det blir fér mycket information och vill minska
det, kan det samtidigt ske en obalans om foretagen forenklar informationen och
lagger ett miljomarke, vilket de sedan kan de fa kritik for.

Ett konkret tips som respondenten Magnus gav oss, for att 6ka transparens mellan
producenter och konsumenter, &r att anvanda sig mer av den digitala utvecklingen
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och utéka de digitala mojligheterna, genom att anvanda sig av QR-koder pa
produkter:

Med denna form av lésning kan det underlatta for konsumenter att fa en bredare information
om produkten utifran olika parametrar, utan att all information star pa forpackningen. En
kombination av bade QR-koder och miljomarkningar pa produkterna, utgdr det sa kallade
“digitala tvillingar”, tillgangen till en fysisk produkt i kombination med en digital kopia om
produkten — Magnus Nikkarinen

Gron marknadsforing

Magnus anser att konsumenter paverkas av marknadsforingen som relaterar till
hallbarhet. Den 6kade kunskap om miljon samt de 6kade kraven och kontrollen fran
saval konsumenter som myndigheter och ideella organisationer, menar
respondenten att alla seriosa foretag maste tillhandahalla informationen och
marknadsforing de kan sta for. “Foretag arbetar mycket med hallbarhetsfragor for
att forbattra sitt varumérke och for att o©ka sin  konkurrenskraft”
— Magnus Nikkarinen.

En aspekt som Magnus tog upp var vikten av att arbeta internt med
hallbarhetsarbete inom foretaget. Rader det en brist i det interna arbetet kommer
det dven att genomskadas nar deras hallbarhetsarbete kommuniceras ut. Det ar
viktigt att foretag arbetar med de sociala hallbarhetsfragorna och att det ska finnas
en transparens kring produkten, hur den ar producerad och att den ar gjord pa bra
villkor. Den gréna marknadsforingen drivs av olika aktérer pa olika sétt, Magnus
podngterar att vilseledande marknadsforing, greenwashing, aven kan forekomma
hos ideella organisationer med forenklade budskap. Det rader aven politisk
greenwashing, dér politiska beslut kan ses som en form av marknadsforing, for att
forbattra sitt grona varumarke. “Det inte finns tydliga resultat att kemikalie- och
plastskatten skulle ge en miljo — och klimateffekt, men att det marknadsfors som
miljo-och klimatinitiativ” — Magnus Nikkarinen

Digitalisering och reklamtrétthet/gronmattning

Magnus pastar att konsumenter har en grundskepticism till hallbarhetsarbeten
generellt, men att det &r nagot foretag arbetar med pa en daglig basis. Han anser
vidare att konsumenter vill ha enkla budskap, men om foretag simplifieras alltfor
mycket kan det skapa en osakerhet kring dess budskap och pastaenden.

Magnus anser att i och med digitaliseringen, sa dverskoljs konsumenter av mycket
information, eftersom vi lever i en digital era och fordjupas mer in i det. Vi kan nas
av mer information och budskap, men det finns ocksa 6kade mojligheter att
sammanstélla och s6ka information. Dar blir det viktigt att skraddarsy information,
utifran vad konsumenter faktiskt efterfragar och vad de har for preferenser.
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Vid fragan om respondentens syn pa ett éverflod av gron marknadsforing, ansag
han att det ar battre att mer information kring milj6- och klimatbudskap kommer
fram, &n mindre, sa lange informationen som formedlas &r korrekt. A andra sidan
menar Magnus att om foretag minskar sin kommunikation och informerar mindre
om dess hallbarhetsarbete, kan det ses som misstanksamt, att vissa foretag hors for
mycket medan andra &r tysta, dven hér kravs det en balans. “Det galler att hitta och
sakerhetsstalla att de oseridsa aktorer som utnyttjar, i ett illvilligt syfte, ar de vi
behdver komma at” — Magnus Nikkarinen.

4.2. Konsumentverket

Konsumentverket ar en statlig myndighet som bildades 1973 och verkar under
Finansdepartementet (Konsumentverket, 2021). Konsumentverkets arbete omfattar
framst konsumenter och arbetar pa uppdrag fran riksdagen och regeringen. P4 sin
hemsida skriver Konsumentverket att de vill verka for konsumenternas vardag,
samt bidra till att konsumenter ska kunna handla mer medvetet. Organisationens
arbetsuppgifter innefattar; granskning och tillsyn av foretag, sakerhetsfragor kring
varor och tjanster; radgivning och vagledning; undersokning och kartlaggning av
marknader, utifrdn konsumenternas perspektiv och forutsattningar. Detta for att 6ka
medvetenheten och ta fram kunskap om hallbar konsumtion (ibid.).

4.2.1. Intervjusvar, Konsumentverket

Respondent 2: Emelie Neidre, Jurist.
Respondent 3: Johan Jarelin, utredare och miljésamordnare.

Hallbar konsumtion

Johan anser att det finns en efterfragan pa hallbara produkter, men att det inte ar en
sjalvklarhet for alla konsumenter. Ur ett langsiktigt perspektiv anses efterfragan pa
hallbara produkter har successivt dkat, men det rader idag ett begransat utbud av
grona produkter. Detta tyder pa att efterfragan fortfarande ar limiterad till en viss
grupp konsumenter, dem miljomedvetna konsumenterna.

Utifran ett konsumentperspektiv anser Johan att det hade varit enklare med farre
miljomarkningar eftersom det hade underlattat vid beslutsfattandet for
konsumenter. Enligt respondenten har de flesta konsumenter svart att tolka och
avlasa information om miljémaérkningarna. Ur ett miljoperspektiv anser Johan att
det finns fordelar med flera miljomarkningar pa marknaden, eftersom det bidrar till
viss konkurrens och kan leda till striktare kriterier och standard bland
miljomarkningarna. Dessutom kan ett flertal miljomarkningar bidrar till valfrihet
om konsumenter vill véalja mer miljéanpassade produkter.
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Med stod for att underlatta for konsumenternas val, anser Johan, antingen
anvandning av miljomarkning eller inforande av obligatorisk redovisning av
standarder. Ett konkret exempel &r redovisning pa utslapp av koldioxid eller att
gradera produkterna efter miljopaverkan. Vidare menar Johan att om alla produkter
foljer samma kriterier, skulle det kunna bidra till mer transparens mellan
producenter och konsumenter. Respondenten Emelie betonar vikten av att
producenter ar tydliga med sin kommunikation, eftersom konsumenter bér kunna
lita pa produkter som marknadsfors som gréna och hallbara.

Emelie anser att det &r viktigt att foretag fokusera sin marknadsféring pa vilken
aspekt av produkten som ar hallbar, om det ar innehallet, forpackningen eller dess
klimatavtryck som ar av miljovanlig grund. Foretag maste specificera det i sin
marknadsforing for att inte vilseleda konsumenter att tro att produkten ar mer
miljovénlig an vad den egentligen ar. “Om producenter inte ar tillréackligt tydliga
med sin marknadsforing, kan de behdva sta till svars for de miljopastaende de
kommunicerar, dven fast de inte har haft intentionen att vara vilseledande i sin
marknadsfoéring” — Emelie Neidre.

Gron marknadsforing

Konsumentverket menar att gron marknadsforing har storre paverkan pa den
miljomedvetna konsumenten. | sitt argument menar Johan att foretag lagger stora
resurser pa att marknadsfdra sina produkter som har goda miljéegenskaper, och att
det i sin tur borde bidra med en finansiell nytta for att marknadsféra sina
hallbarhetsinitiativ. Johan menar vidare att konsumenter fortfarande valjer i stor
utstrdckning konventionella alternativ framfér miljomassiga, dven fast foretag
marknadsfor hallbarare produkter.

| de fallen dar foretag Overdriver eller vilseleder konsumenter med sin
marknadsforing kan det paverka konsumenter som vill engagera sig och gora nagot
bra for miljon. Enligt Johan, kan greenwashing i sin tur leda till fler konsekvenser;
dels for det enskilda valet nar konsumenter ska vélja en miljoanpassad produkt dar
det inte framkommer tillrackligt tydligt vilken som ar bast att valja. Saval som att
det kan skada fortroendet for miljoanpassade produkter. Detta kan bidra till lagt
fortroendet for foretag med miljé- och klimatansprak, aven for de foretag som gor
ratt for sig. Dessutom kan att ett minskat fortroende for foretag leda till en mindre
motivering for foretagen att arbeta med att miljéanpassa sina produkter. Det finns
dessutom en risk att konsumenterna far falska forvantningar om en viss produkt, att
den egentligen inte ar sa miljovanlig som foretaget ger sken av. Emelie utvecklar
detta och betonar att om miljopastaenden &r vaga och oklara att det kan vilseleda
konsumenter. Detta innebdr att konsumenter kan tro att produkten tar ett mycket
stérre miljoansvar an vad producenterna egentligen menar att de har gjort.
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Digitalisering och reklamtrétthet/gronmattning

Johan menar att i och med den digitala kartlaggningen idag, sa vet foretagen vilka
konsumenter som &r miljdintresserade och vilka konsumenter som inte ar det. Detta
innebdr att foretagen kan rikta sin marknadsforing till de konsumenter som troligast
kommer att ta till sig av budskapet, vilket innebar att denna typ av gron
marknadsforing inte ens nar ut till vissa konsumenter. Johans upplevelse ar att
manga miljopastaenden har spelat ut sin roll och en hel del av den reklam som
marknadsfors idag har nagon koppling till hallbarhet, vilket medfor en risk att trotta
ut den miljointresserade konsumenten.

Vid fragan om den nuvarande lagstiftningen fér gron marknadsforing anser Emelie
att det finns ett tydligt regelverk att forhalla sig till men betonar att kannedomen
hos foretag kan vara bristféllig. Vidare menar hon att det kan bli problematisk om
olika parter tolkar regelverket annorlunda, eftersom marknadsféringslagen bidrar
till ett visst tolkningsutrymme. Marknadsforingslagen ar generellt skriven for att
passa manga branscher, vilket gor den tillampningsbar pa gron marknadsforing.
Emelie anser ett allt storre fokus pa gron marknadsforing och hallbarhetsansprak,
pa Konsumentverket har man kunnat fa tydligare kriterier och riktlinjer vid
bedémning om nagot &r vilseledande under ett tillsynsarende.

I Konsumentverkets tillsynsérenden namner Emelie begreppet
“genomsnittskonsumenten”’, vilket anvands for att kunna gdéra en beddémning av
vilken typ av intryck som konsumenten far nir de bemdter denna typ av
marknadsforing. Enligt Emelie, s& anses miljopastaenden ha ett kommersiellt vérde,
vilket innebdr att det finns en risk att konsumenter kan lockas mer till dessa typer
av produkter.

“Anmaélningar géllande reklam med vilseledande klimatpastaenden har okat pa
senare ar, aven fast nivaerna fortfarande ar relativt laga, om man jamfér med
andra omraden” — Emelie Neidre. Den ¢kade mangden anmalningar om
vilseledande marknadsfoéring nar det galler hallbarhet kan tyda pa, enligt Emelie,
att konsumenter blivit mer medvetna om miljopastaenden men ocksa att frekvensen
av gron marknadsforing 6kat hos producenterna.

4.3. Svanen

Svanen grundades 1989 och ar en nordisk miljoméarkning vilket innebdr att
miljomarkningen existerar i samtliga nordiska lander (Svanen, 2021c). Det &r upp
till varje land att ta fram egna kriterier och ansvar for verksamheten. | Sverige skots
Svanen, med initiativ fran regeringen, av Miljomarkning Sverige AB. Enligt
Miljomarkning Sverige AB ar malsattningen att bidra en hallbar konsumtion bade
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social, miljomassigt och ekonomiskt. Aven att arbeta for en transparent marknad
for konsumenter (ibid.). Vidare beskriver organisationen hur man vill skapa en
hallbarhetskommunikation som ar trovardig och verka for en ambitiés och
granskande miljopolicy som finns i hela livscykeln.

4.3.1. Intervjusvar, Svanen
Respondent 4: Uta Honemann, Projektledare inom marknad & kommunikation.

Hallbar konsumtion

Projektledaren, Uta Honemann upplever att konsumenternas efterfragan pa
hallbarhet har blivit ett allt viktigare omrade inom flera produktkategorier. Uta
anser att det finns tva satt att se pa detta; det ena ar att vissa miljomedvetna
konsumenter kanske blir alltmer cyniska och upplever att hallbarhetsbudskapen &r
greenwashade. For det andra, att konsumenter inte ar medvetna om hur allvarligt
problemet &r, om det redan finns ett stort utbud att miljomaérkta produkter.

Uta anser att hallbara produkter har blivit en hygienfaktor, men det inte berér alla
konsumenter eller produktkategorier och menar att alla tolkar hallbarhet olika.
Vidare diskuterar hon att konsumenter inte har en stor forstaelse for vad hallbara
produkter &r for ndgot, att det inte finns en tydlig definition. A andra sidan namner
hon att det egentligen inte finns ndgot som heter “hdllbara produkter” eftersom
alla produkter har en miljopaverkan aven fast de klassas som hallbara produkter.
Respondenten tycker att ordet “hdllbarhet” urvattnas och att hallbara produkter bor
bendmnas som “mindre miljoskadliga produkter”. Uta anser att “Den bésta
konsumtionen, ar konsumtionen som inte sker”. Hon menar att det ar svart for
konsumenter att veta vad som ar gront eller hallbart pa marknaden, vilket framgar
| detta citat:

Vissa specifika omraden informeras mycket om t.ex. plastanvandningen och dess problematik.
Plastfragan &r valdigt hogt upp pa agendan for manga producenter och konsumenter, men
plastfrdgan inte ar var storsta problematik i samhallet. Det finns flera andra saker i en
livsmedelsbutik som har en storre miljopaverkan &n en enstaka plastpase. Exempelvis,
energiforbrukningen i butikerna, matsvinn och férpackningar som ér dubbelt och ibland trippel
forpackade — Uta Hénemann

Det &r viktigt att producenterna nudgar? folk till ratt beteenden och hjélper
manniskor att gora ratt val under vardagen. Uta anser att majoriteten av manniskor
ar oroliga for miljon och klimatet, och deras attityd &r redan relativt positiv till att
gora battre. Det rader en storre vikt i att andra méanniskors beteenden i vardagen, sa
att det matchar deras attityder.

2 Nudging handlar om att implementera beteendedesign for att dndra konsumenternas beteende, att knuffa
ménniskor i “ritt” riktning.
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Den miljomedvetna konsumenten paverkas av vilseledande reklam och pastaenden
och de kan k&nna en kansla av irritation och cynism, vilket leder till att
producenternas kommunikation inte blir effektiv. Den omedvetna konsumenten,
som inte &r insatta i miljofragan, kan paverkas genom att bli mindre engagerad i
miljofragan p.g.a. reklam med miljo — och hallbarhetsansprak. “Vi har en tendens
att undersoka attityder men har for fa undersokningar pa manniskors beteende, vad
konsumenter véljer och varfor de valjer det” — Uta Honemann

En intressant aspekt som respondenten har fatt hora i ett seminarium av en
antropolog, ar hur manga féretag som kommunicerar sina “framtidsléften” och dess
strategier fram till 2030 eller 2050, och menar att den typen av kommunikation inte
ar effektiv eftersom manniskor inte kan tanka sa langt fram i tiden. Hon namner att
det inte &r en effektiv kommunikationsstrategi for konsumenter eftersom det ar
inget som paverkar oss just nu. Det kan vara en bra kommunikationsstrategi for
producenternas andra intressenter och dess investerare, att ha en framtidsplan. Uta
menar dock att det sker “malwashing”:

Foretag pastar sig anvanda sig av vissa delmal av FN:s hallbarhetsmél i Agenda 2030 som
passar de bést, eller som &r lagstiftat i Sverige. Det finns en tendens att foretag valjer ut, “cherry
pick”, de delmélen som ser bra ut for deras hallbarhetsredovisning — Uta Hénemann

Uta anser att det finns for manga miljomarkningar, att det finns en risk att
manniskor inte vet vad Svanen star for langre. Om méanniskor tappar fortroende for
kommunikation med hallbarhetsbudskap kommer det dven att paverka Svanen, som
ar da en riktig miljémarkning (typ | markning)®. Det rader stérre kontroll nér en
extern part kontrollerar, granskar och foljer upp féretagen. FOr att 6ka transparens
pa marknaden ar viktigt att anvanda sig av oberoende markningar. Typ Il
markningar, & miljdmarkningar som foretagen skapar, respondenten anser att de
kan vara lite problematiskt, eftersom de inte &r oberoende.

For att foretag ska minska informationsasymmetrin mellan producenter och konsumenter &r det
viktigt att foretag vet vart de bidrar med storst miljopaverkan. Kommunikation ar ett
nyckelbegrepp for att driva hallbarhetsarbetet framét, darfor maste foretag arbeta mer internt
med sina miljofragor innan de kommunicerar ut sitt hallbarhetsarbete till konsumenterna
— Uta H6nemann

Uta anser att producenter inte bor kommunicera alltfor mycket information och
istallet fokusera pa att kommunicera det som ar mest vasentligt for foretaget. Det
rader brister i kommunikationsbranschen och Uta menar att Sverige har tydliga
marknadsforingslagar, men att foretag inte foljer dessa. Saledes blir
hallbarhetskommunikationen viktig och kan leda till beteendeférandring om
foretag foljer marknadsforingslagen. Foljaktligen menar Uta att det interna
hallbarhetsarbetet ar ett nyckelbegrepp for att driva hallbarhetskommunikationen

3 Svanen féljer en 1SO-standard, &r oberoende, statligt 4gd och har darmed inget vinstintresse.
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framat, vidare menar hon att hallbarhet bér integreras mer i hela organisationen.
Detta kan dven 6ka mojligheten att engagera och motivera medarbetare i fragan, for
att attrahera talang i framtiden. Uta menar dessutom att det finns undersékningar
om att studenter eller unga yrkesverksamma har andra forvantningar pa sin framtida
arbetsgivare, da de vill fa bra med betalt men vill dven arbeta med ett foretag som
tar ett socialt ansvar i samhéllet.

Gron marknadsforing

Svanen menar att foretag kan bygga starka varumarken kopplade till hallbarhet. De
utmaningar och konsekvenser som har med gronmattning paverkar bade
producenter och konsumenter. Producenter kommer fa det svarare att nd fram med
sitt budskap medan konsumenterna kommer lagga mindre tid pa att ta till sig
reklamen. Svanen utférde en undersdkning i Svanebarometern i rapporten The
Communication Issue (2021a), det visade sig att 26% av konsumenterna &r trotta
pa reklam med miljo — och hallbarhetsbudskap, medan 25 % svarade att de kanner
sig inspirerade till nya handlingar. Med denna undersékning menar Uta att vi ar vid
ett vagskal och att bra hallbarhetskommunikation kanske kan vinna tillbaka
konsumenternas fortroende och intresse. Den stora utmaningen med grénmattning
ar att konsumenter stanger av &nnu mer och forsoker att undvika reklam med milj6-
och hallbarhetsbudskap. Uta papekar att anvandningen av Adblockers* &r pa en
ganska hog niva.

Digitalisering och reklamtrétthet/gronmattning

Digitaliseringen har mgjliggjort for konsumtionshets via digitala kanaler. Uta
asyftar att digitaliseringen har skapat en tendens till reklamtrétthet bland
konsumenter. Uta lyfter upp pastaendet att det inte finns hallbara influencers,
eftersom det finns risk for greenwashing da det finns en tendens att de lyfter upp
olika hallbarhetsinitiativ som inte haller mattet och bidrar istéllet till
merforsdljning. Uta anser att vissa foretag har en viss kollektion som é&r
héallbarhetsmarkta men att deras affarsmodell ar ohallbar vilket bidrar med
konsumtionshets, vilket i sig inte ar hallbart.

Uta bekréftade att Gronmattning ar ett relativt nytt fenomen som Svanen har borjat
undersoka, efter en tidigare undersokning av Sveriges Annonsorer.
Undersokningen uppgav att svenskarnas attityd kring reklam har blivit alltmer
negativ och utfér denna typ av undersokning varje ar. Det visade sig i deras senaste
undersokning att ungeféar 59 % av konsumenterna ar negativa till reklam vilket kan
kopplas till reklamtrotthet. | Svanens rapport har de intervjuat flera experter som
Gustav Martner, kreativ chef pa Greenpeace i Norden och Erik Elvingsson Hedén

4 Adblockers ar ett tilligg som konsumenter kan ladda ner for att blockera reklam pé sina enheter.
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fran Sustainable Brand Index som bekréaftade Svanens kansla, om att det blir alltmer
hallbarhetskommunikation bland producenter. Reklamtréttheten kommer att bli
varre innan det kommer att bli battre, Uta menar att vi annu inte har hamnat vid
tippen, men ar pa vag mot den.

Uta ger oss dven en inblick om vad som kan handa nésta ar, att den Europeiska
kommissionen kommer att fokusera mer pa den digitala kommunikationen som de
gjorde med GDPR- fragan om hantering av personuppgifter.
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4.4. Empirisk syntes

I materialet framkom en viss dverensstammelse mellan branschorganisationernas
syn pa de tematiska d@mnena; hallbar konsumtion, gron marknadsforing samt
digitaliseringens paverkan och reklamtrétthet. | tabellen (se tabell 1), ger forfattarna
en sammanfattande dverblick av den insamlade empirin, som kommer att diskuteras
vidare i kommande kapitel (se kapitel 5).

Tabell 1. Sammanfattande matris 6ver insamlad empiri

Bransch-

organisation

Svensk Handel

Konsumentverket

Svanen

En 6kad efterfraga pa

Efterfragan fortfarande
ar limiterad till en viss

Hallbara produkter
har blivit en

Hallbar hallbara produkter K hygienfaktor, men
konsumtion grupp Konsumenter, det berdr inte alla
dem miljémedvetna
konsumenter eller
konsumenterna. .
produktkategorier
Vikten av att arbeta
internt med
hallbarhetsarbete inom ) e )
. Gron marknadsforing Foretag kan bygga
foretaget. y 0 A .
har storre paverkan pa | starka varumarken
marknadsforing mycket med
hallbarhetsfragor for
att forbattra sitt
varumarke och for att
Oka sin
konkurrenskraft”

Digitalisering &
reklamtrotthet

Via digitaliseringen
kan foretag skapa
“digitala tvillingar”

“Det géller att hitta
och sakerhetsstalla att
de oseridsa aktorer
som utnyttjar, i ett
illvilligt syfte, ar de vi
behover komma at”

Riktad marknadsforing
med koppling till
hallbarhet, medfér en
risk att trotta ut den
miljointresserade
konsumenten.

Digitaliseringen har
mojliggjort for
konsumtionshets via
digitala kanaler och
har skapat en tendens
till reklamtrotthet
bland konsumenter
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5. Analys och diskussion

| detta kapitel analyseras den insamlade empirin fran intervjuerna med de tre olika
branschorganisationerna; Svensk Handel, Konsumentverket och Svanen, med de
tidigare namnda teorierna (se kapitel 2), i forhallande till varandra.

5.1. Gron marknadsforing

En central del av gron marknadsforing ar hur foretag handskas med de negativa
effekterna deras produkter eller tjanster medfor, fOr att sedan hantera dess effekter
pa ett hallbart och trovardigt satt (Ottosson & Parment, 2016). Grona
marknadsforingsstrategier kan bidra med positiva effekter som bl.a. “[...] forbattra
varumarkets image, 6ka kundlojaliteten, ge positivare associationer av foretaget,
bidra till minskad negativ publicitet, leda till 6kade marknadsandelar och férbattrad
rantabilitet” (Ottosson & Parment, 2016, s. 22).

Enligt Luo et al. (2020) kan foretag med hallbara marknadsforingsstrategier fa
konkurrensfordelar, nagot som &ven resultatet i denna uppsats indikerar pa. Svensk
Handel hévdar att konkurrensfordelar &r den framsta anledningen till att foretag
marknadsfor sig som grona; dessa ger dem betydande fordelar och en forbéattrad
varumarkesimage pa marknaden. Svanen delar samma asikt och havdar att foretag
kan bygga ett starkt varuméarke kopplad till hallbarhet. Vidare menar Svensk Handel
att i och med den 6kade medvetenhet om klimatet och miljon har det bidragit till att
allt  fler konsumenter paverkas av reklam med hallbarhetsbudskap.
Konsumentverket menar daremot att gron marknadsforing paverkar den mer
miljomedvetna konsumenten och att reklam med miljé-och klimatansprak inte
paverkar den som inte har ett miljointresse, sett ur den fortsatta konsumtionen av
konventionella produkter. Respondenterna fran Svensk Handel, Konsumentverket
och Svanen delar en likartad bild av gron marknadsféring.

For att foretag ska driva en trovardig och effektiv strategi for sin gréna
marknadsforing kravs det att foretag genomgar en strategisk omvandling i alla delar
av sin vardekedja, ur en miljésynpunkt (Ottosson & Parment, 2016). Svensk Handel
styrker det pastaendet och menar att foretag maste arbeta internt med sitt
hallbarhetsarbete inom foretaget innan den kommuniceras ut, for att oka
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transparens. Dock menar Svensk Handel att den gréna marknadsforingen inte
endast drivs av foretag, utan dven av politiker och ideella organisationer.

Svensk Handel anser att en hallbar produkt kan definieras pa olika satt men att de i
grunden ska ha en langre livscykel. Enligt Kemper & Ballantine (2019) &r den mest
hallbara konsumtionen, konsumtionen som inte sker, vilket aven Svanen styrker,
att det egentligen inte finns “hdllbara produkter” och bor darfor kallas for “mindre
miljoskadliga produkter”. Att ersdtta konventionella produkter med grona
produkter tar inte itu med det faktum att vi har begrénsade resurser och en
Overkonsumtion. Strategin om att undersdka produkter vagga-till-vagga ar viktigt,
den strategin maste tas i samband med konsumtionsminskning for att spara pa
jordens resurser (Kemper & Ballantine, 2019).

5.1.1. Hallbar marknadskommunikation

Transparens om producenters hallbarhetsarbete utgor en central del inom hallbar
marknadskommunikation, Ottosson & Parment (2019, s. 118) skriver:

Den okade transparensen, informationstatheten och snabbheten i kommunikationslandskapet
gor det allt svarare for foretag med en tunt underbyggd héllbarhetspolicy att Gvertyga
konsumenter — och ingenting tyder pa att denna utveckling kommer att vanda. Transparensen
Okar och transparens skapar transparens — aktérer som inte ar transparenta tvingas bli det, och
mer tillgénglig information Okar konsumenters nyfikenhet och sokande efter ytterligare
information.

Samtliga respondenter fran Svensk Handel, Konsumentverket och Svanen anser att
kommunikationen mellan producenter och konsumenter bor vara trovardigt och
transparent. Kommunikation blir dérmed ett nyckelbegrepp i foretags
hallbarhetsarbete. Enligt Ottosson & Parment (2016) anvander foretag sig av
miljomarkningar och certifieringar i sin hallbarhetskommunikation for att formedla
om produktens hallbarhet, vilket samtliga respondenter tycker ar ett enkelt satt att
formedla information pa. Det finns olika typer av miljomarkningar,
tredjepartscertifieringar ar oberoende certifieringar (Typ 1) som ar indelade i
nationella, regionala samt globala méarkningar inom den kategorin (Ottosson &
Parment, 2019). En annan typ av miljomérkning (Typ I1) ar miljoméarkningar som
foretag utvecklar sjalva och utgar ifran sina egna kriterier och standard (ibid.).
Svanen ar en nationell miljomarkning (Typ 1) och de papekar vikten av att foretag
granskas av en oberoende - och extern part som granskar och kontrollerar foretagen,
for att ge konsumenten en verklig bild av miljomarkets betydelse och hallbarhet.
Konsumentverket poangterar att miljomarkningar underlattar for konsumentens
dagliga konsumtionsbeslut, for att géra miljomedvetna val. Vidar menar Ottosson
och Parment (2019) att “Tredjepartscertifieringar ar utan tvekan att foredra framfor
foretags och varumérkesdgares egna markningar, som kan uppfattas som
greenwashing av den skeptiska konsumenten” (s.128).
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Konsumentverket anser att det ar nyttigt med flera miljoméarkningar pa marknaden,
da det bidrar till konkurrens och kan leda till hardare kriterier pa miljoméarkningar,
att det kan tvinga foretag att forbattra sina miljomérken med &nnu fler kriterier.
“Konkurrensen pad manga marknader hardnar och konsumenterna blir mer och mer
kunniga, vilket har bidragit till att de idag ses som medaktorer snarare an passiva
mottagare av marknadsforingsbudskap” (Ottosson & Parment, 2019, s. 150).

Svensk Handel delar samma syn som Konsumentverket, att det ar positivt med flera
miljomarkningar, da det ar efterfragat av konsumenterna. Svensk Handel
podngterar att det maste ske en balans mellan kommunikationen och informationen
om miljomarket, detta pastaende tycker aven Svanen och Konsumentverket ar
vasentligt. A andra sidan menar Svanen att det finns alltfor manga miljomarkningar
pa marknaden att det finns en risk att konsumenter inte riktigt forstar vad de innebr.

Konsumentverket styrker vikten av att implementera beteendedesign, med nudging,
for att knuffa manniskor i rétt riktning och dndra deras konsumtionsbeteenden. A
andra sidan uttalar sig Svanen att det kommuniceras mycket om plastanvéandningen,
och att minska sin plastforbrukning ar en atgard som inte har en stor effekt, att plast
inte dr var storsta problematik. Det finns andra aspekter i butiker som har storre
miljopaverkan, t.ex. energiférbrukning och dubbelt forpackade forpackningar.
Aven Magnus Nikkarinen pa Svensk Handel lyfter upp samma typ av argument, att
“det inte finns tydliga resultat att kemikalie- och plastskatten skulle ge en miljé —
och klimateffekt, men att det marknadsférs som miljo-och klimatinitiativ”.

Samtliga respondenter anser att fértroende och tillit &r fragilt, och om konsumenter
tappar fortroende for foretag med hallbarhetsansprak kan det ge en problematisk
effekt for foretag som faktiskt arbetar aktivt med sitt hallbarhetsarbete.

5.2. Greenwashing

Enligt Hameed et al. (2021) har det skett en Okning i anvandningen av
greenwashing, att manga foretag i dagens samhalle sprider vilseledande
marknadsforing om hallbarhet. Konsumentverket betonar att under de senaste aren
har det skett en viss 6kning av antalet anmélningar nér det galler vilseledande
reklam och otydliga hallbarhetsbudskap. Anledningen till detta kan vara att
marknadsforing med hallbarhetsbudskap har 6kat men ocksa, enligt Svensk Handel
att foretag har blivit mer granskade, vilket har bidragit till att allt fler foretag har
svart att komma undan med denna typ av marknadsféring. Dock anser Svanen att
problemet &r storre an sa och att dven fast branschen har blivit battre pa att arbeta
for att minska greenwashing sa ar det fortfarande en stor del av gron
marknadsforing som inte ar hallbart ur ett miljoperspektiv.
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AIDA- modellen blir tillamplig vid analyserandet av hur foretag anvander sig av
sin marknadskommunikation (Ottosson & Parment, 2016). | vidare benamning
formedlas budskap ur ett rationellt, emotionellt och moraliskt perspektiv vilket kan
anvéandas for att bl.a. skapa skuldké&nslor hos konsumenter, att ta ett socialt
ansvarstagande och konsumera mer miljévanligt. Detta kan i sin tur kan leda till att
foretag anvander en sadan strategi for att driva pa sin marknadsforing och darmed
greenwashar konsumenter (ibid.).

Enligt Ottosson & Parment (2016) har greenwashing bidragit till att konsumenter
fatt en mer avvisande attityd mot foretag. Svensk Handel anser att mycket utgar
fran att konsumenter har fatt en annan attityd till hallbarhet och ger mer kritik till
branschen trots att deras beteende nér det géller konsumtion & samma. Detta bidrar
till branschen far obehdvligt mycket kritik. Aven fast konsumenter ifrdgasatter mer
ar efterfragan fortfarande lika hog som tidigare. Vidare menar Svensk Handel att
konsumenter oftast kritiserar foretagen och malar upp dem som syndabockar,
istallet for att forsoka gora nagot at saken pa individniva, vilket bidrar till att
foretagen behdver ta ett stérre ansvar an andra parter.

Det rader osdkerhet kring vad greenwashing kan ge for konsekvenser och asikterna
skiljer sig at. Enligt Svanen leder mangden greenwashing till en grénmattning och
detta belyser forfattarna Ottosson & Parment (2019) genom att beskriva hur
konsumenter i hogre utstrackning kan vélja bort produkter som marknadsfors som
gréna pa grund av kopplingen till greenwashing.

Svanen ndmner dven i intervjun begreppet “mdlwashing” som kan tolkas som en
gren av greenwashing men som istéllet fokuserar pa om de uppsatta klimatmalen
verkligen gynnar hallbarhet eller inte (Svanen, 2021a). Vidare menar Svanen att det
finns risker med att foretag och organisationer arbetar kring hallbarhetsmal
eftersom detta kan anvandas som ett marknadsforingssyfte istéllet for att utveckla
och bli mer miljovanliga. Dessutom finns det en risk ndr fOretag arbetar med
hallbarhetsmal, i och med att det enbart fokuserar pa specifika omraden som gynnar
verksamheten istéllet for att ta fram ett underlag som ger ett helhetsperspektiv
(ibid.). Agenda 2030 é&r ett vanligt hallbarhetsmal som foretag anvander och trots
att malen etablerades 2012 har fortfarande valdigt lite gjorts for att se nagon storre
forandring i samhallet. Vidare hévdar Svanen att detta leder till falska
forhoppningar samt att samhallet senareldgger miljoproblemen till framtiden
istallet for att fokusera pa malen i nutid (ibid.).
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5.3. Herzbergs tvafaktorsteori

Herzberg foreslar i sin tvafaktorsteori att det finns tva typer av perspektiv som
bidrar till tillfredsstallelse; motivation och hygien-och underhallsfaktorer
(Lindkvist, Bakka & Fivelsdal, 2014). Resultatet i denna uppsats indikerar att
hallbarhet i flera avseenden, och i stor utstrackning, har utvecklats till en
hygienfaktor. Enligt Svensk Handel har hallbarhet blivit en sjalvklarhet hos foretag
och i samhallet i stort, samt att allt fler foretag arbetar aktivt med hallbarhet vilket
kan tolkas som att det blivit en trygghet hos producenter men ocksa hos
konsumenter. Hallbarhet anses vara en viktigt grund hos foretag framst for att skapa
konkurrensfordelar men ocksa for att arbetet med hallbar utveckling naturligt blivit
ett sjalvstandigt omrade. Detta bekréftas av bade Konsumentverket och Svanen till
viss del, men respondenterna betonar dock att detta inte beror alla konsumenter och
producenter i och med att hallbarhet oftast tolkas olika beroende pa hur begreppet
definieras. Vidare menar Konsumentverket att hallbarhet inte blivit en sjalvklarhet,
det vill saga en hygienfaktor, men att efterfragan har dkat pa hallbarhet vilket har
bidragit till en forandrad attityd om amnet i sig. Hallbarhet kan tolkas som att det
har blivit ett viktigt element nar det galler motivation och engagemang hos
konsumenter och producenter (Uehara, Yamashita & Ohno, 2009). Konsumenter
har en motivation om att vara miljévanliga och skapar darefter en 6kad efterfragan
pa hallbara produkter. Motivationen till att konsumera hallbara produkter bidrar
ocksa till en trygghet da forandrad konsumtion anses vara en I6sning pa den radande
klimatkrisen vilket bidrar till en kdnsla av ansvar. Vidare ocksa tillfredsstallelse,
trivsel och ansvar hos konsumenter och producenter da det skapar en kansla av att
bidra med samhallsnytta (ibid.). 1 vidare bendmning uttrycker sig Svanen att
medarbetare har forvantningar pa sin framtida arbetsgivare om att féretag och
organisationer ska arbeta internt med sin hallbarhetskommunikation. Svanen menar
att detta okar mojligheten att bade engagera och motivera medarbetare om deras
arbetsgivare tar ett socialt ansvar i samhallet, vilket leder till trivsel pa
arbetsplatsen.

5.4. Diskussion

Denna studie har belyst fyra olika teorier; gron marknadsforing, hallbar
marknadskommunikation, greenwashing samt Herzbergs tvafaktorsteori, och sedan
satt det i forbindelse till det insamlade empiriska materialet. | tabell 1 (se 4.4) har
forfattarna delat upp materialet i tematiska amnen; hallbar konsumtion, gron
marknadsforing samt digitalisering och reklamtrétthet. 1 den forsta raden om
“hallbar konsumtion”, rader det en viss Overensstammelse bland respondenterna
fran Svensk Handel, Konsumentverket och Svanen, om hur efterfragan pa hallbara
produkter ser ut i dagslaget. Samtliga respondenter besvarade att det finns en 6kad
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efterfraga fran konsumenter, men att det inte berér alla konsumenter, att efterfragan
pa héllbara produkter ar fortfarande limiterat till den miljomedvetna konsumenten.

Studiens resultat tyder pa att en av de stora utmaningarna med grénmattning ar att
konsumenter stanger av annu mer och forsoker undvika reklam med miljo- och
hallbarhetsbudskap, genom att installera applikationer som blockerar annonser
(Adblockers). Detta kan bero pa flera olika faktorer dar framst digitaliseringen samt
den 6kade mangden vilseledande reklam kan vara bidragande orsaker. Begreppen
greenwashing och malwashing ringar in flera aspekter av den problematik som
rader pa konsumentmarknaden. Detta Oppnar upp for fragor om huruvida
lagstiftningen bor utvecklas nar det galler riktad reklam samt om konsumenter bor
ha mer skydd nar det galler vilseledande reklam. Detta &r nagot som méjligtvis
kommer att_diskuteras vidare i den Europeiska kommissionen om huruvida den
digitala kommunikationen kommer fa striktare regler, mer likt GDPR®- frdgan om
hantering av manniskors personuppgifter. Den nuvarande lagstiftningen anses
enligt branschorganisationer vara relativt tillampningsbar pa vilseledande
marknadsforing med hallbarhetsbudskap, dock kan den vara svar att upptacka for
utredare eftersom den enbart beror en miljdmedveten konsumentgrupp. Vidare
tycks det ha skett en 6kning nar det galler anmélningar mot féretag som sprider
vilseledande reklam om hallbarhet. Detta kan, enligt forfattarna av denna uppsats,
pavisa att det foreligger behov av en mer strikt lagstiftning; branschen kan behova
bli mer reglerad nar det kommer till reklam med miljo- och hallbarhetsfokus, vilket
kan resultera i att foretag pa sikt tonar ner sin grona marknadsforing. Samtidigt ar
fragan komplex; en konsekvens av ett dylikt atagande torde kunna vara minskad
konkurrens mellan foretag, samt minskat hallbarhetsfokus generellt pa marknaden.
Som det ser ut idag tycks manga foretag arbeta med hallbarhetsfragor pa grund av
de givna konkurrensférdelarna. Med en mer reglerad marknad dar risken att
incitamenten hos foretag nar det galler hallbarhet hade minskat och déarefter
hallbarhetsfokus éverlag pa marknaden.

Det foreligger en viss problematik i hur foretag marknadsfor sina
hallbarhetsinitiativ genom incitamenten att sélja miljomarkta kollektioner. Studien
visar pa att sddana initiativ inte racker da foretags affarsmodeller inte haller mattet
och i grunden &r ohallbara, vilket kan ge upphov till greenwashing. Sadana initiativ
pavisar hur den digitala marknadsforingen har haft for inverkan pa konsumenter.
Genom digitaliseringen och anvandningen av olika digitala plattform har det 6ppnat
upp for en konsumtionshets via influencers sociala profiler, dar de uppmuntrar sina
foljare att konsumera varor och tjanster. Hallbara influencers anvander dven sin
plattform for att uppmuntra konsumenter till kop av miljovanliga produkter.
Resultatet indikerar pa att dven en sadan uppmuntran leder till att konsumenter
fortfarande konsumerar produkter i en allt storre utstrdckning istéllet for att minska

5 Dataskyddsforordningen; GDPR (General Data Protection Regulation)
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sin konsumtion. Detta innebdr att den gréna marknadsforingen i slutdnda leder till
konsumtionshets och en dverkonsumtion.

Vidare pavisar uppsatsens resultat problematiken med det “grona gapet”, att
konsumenters attityder tycks ha blivit hardare gentemot gréna produkter dven fast
konsumtionsbeteendet ar detsamma; vilket bidrar till en lika hdg efterfrdgan som
tidigare. Detta kan tolkas som att det rader vissa motsattningar mellan konsumenter
och producenter samt att informationsasymmetri ar ett fortsatt problem pa
marknaden. For att foretag ska skapa mer transparens tyder resultatet pa att foretag
bor anvanda sig mer av den digitala utvecklingen for att skapa “digitala tvillingar”,
det ar en kombination av miljémarkningar och QR-koder pa forpackningar for att
utoka hallbarhetskommunikationen mellan producenter och konsumenter. Med en
sadan 16sning kan kommunikationen forbattras och da I6per det &ven en mindre risk
att trotta ut konsumenter. Forfattarna anser att en sadan losning kan bidra med mer
information till konsumenter men forblir diskret pa forpackningen.

I nulaget rader det fri konkurrens pa marknaden vilket bidrar till att foretag har en
hdég motivation och tillfredsstallelse av att utveckla ny innovation och vidare sitt
hallbarhetsfokus. Herzbergs tvafaktorsteori kan kopplas till denna utveckling da
foretag anses tar alltmer ansvar och beméter den efterfragan som finns hos
konsumenter for grona produkter. Teorin bemoter &ven forvéntningarna som
medarbetare sker hos sina framtida arbetsgivare om att det ska ta ett socialt ansvar
i samhallet. Detta for att 6ka motivation och engagemang for medarbetare pa
arbetsplatsen.

Begreppet malwashing belyser problematiken nér organisationer skapar och arbetar
kring olika klimatmal utan att ha en genomforbar plan pa hur malen ska verkstéllas.
Har bor organisationer vara mer restriktiva och inte satta upp mal sa langt framat i
tiden som &r alldeles for ambitiost for att uppna. Agenda 2030 &r ett av de vanligaste
malen som foretag arbetar kring. Daremot kan det diskuteras om foretag tillampar
malen ur en hallbarhetssynpunkt eller enbart ur ett gront
marknadsforingsperspektiv. Resultatet skiljer sig at och tyder pa att konsumenter
tenderar att ha orimliga forvantningar pa producenter nar det galler hallbarhet utan
att ta eget ansvar och andra sitt konsumentbeteende. Greenwashing bidrar till ett
osunt debattklimat som i langden inte gynnar en hallbar utveckling. Resultatet
indikerar pa att konsumenter blivit mer medvetna om hallbarhet dven fast mycket
tyder pa att konsumenternas beteende inte har forandrats trots anstrangningar som
hallbarhetsmalet Agenda 2030. Hallbarhetsmal 6ppnar upp for debatt och fokus pa
hallbarhet men leder kanske inte i langden till sjalva syftet. | detta fall anser
forfattarna att det kommer krévas mer anstrangningar samt lagar och regler for att
na hallbarhetsmalen. Hallbarhetsmal ska ses som ett hjalpmedel snarare &n ett bevis
pa att foretag arbetar med hallbarhet. Vidare bor hallbarhetsmalen anvandas mer
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varsamt i samhallet for att undvika att begreppet anvands for annat andamal an de
uppsatta malen.
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6. Slutsats

I studiens avslutande kapitel presenteras forfattarnas slutsatser och amnar besvara
studiens syfte och tre fragestallningar; Hur paverkar gronmattning hallbar
marknadsféring av grona produkter? Vilka utmaningar skapar gronmattning for
gron marknadsféring? Samt, Hur upplever branschorganisationer att
konsumenternas attityd samspelar med deras beteenden, med avseende pa
konsumtion av grona produkter?

Syftet med uppsatsen var att studera fenomenet reklamtrétthet och gronmattning,
ur ett konsumentperspektiv. Denna uppsats avser att undersoka hur konsumenter
upplever trovardighet och tillit vid kop av grona produkter samt om
miljoméarkningar kan minska informationsasymmetrin mellan producenter och
konsumenter.

Hur paverkar gronmattning hallbar marknadsforing av gréna produkter?

Resultatet indikerar pa att gron marknadsforing méngden greenwashing och
malwashing har en tendens att leda till gronmattning bland konsumenter. Detta
innebar att konsumenter kommer i en allt storre omfattning att trottna pa reklam
med miljo- och klimatansprak, att de slutar att konsumera gréna produkter. Detta
innebdr att den digitala marknadsforingen som finns idag kan leda till att
producenter kommer behdva hitta alternativa satt att nda ut med sina
hallbarhetsinitiativ ~ till  konsumenterna. For att andra  konsumenters
konsumtionsbeteenden; att konsumera mindre eller att konsumera gréna produkter
kan implementering av beteendedesign och nudging vara lampligt. Daremot
diskuteras det att konsumenternas attityd och beteende inte dr densamma. De har
en positiv attityd till hallbarhet, medan deras beteende inte reflekterar samma
instéllning vid kop av produkter.

Vilka utmaningar skapar gronmattning for gréon marknadsforing?

Resultaten i denna uppsats visar att det ar viktigt att kommunikationen mellan
producenter och konsumenter ar bade trovardig och transparent, d.v.s. att
konsumenter har fortroende och tillit till foretag som bedriver en gron
marknadsféring. Om konsumenter tappar fortroende for féretag som bedriver en
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vilseledande gron marknadsforing &r risken att det dven kan paverka foretag som
arbetar aktivt med gron marknadsforing och &r transparenta med sitt
hallbarhetsarbete. Konsumenternas skepticism kring miljo-klimatbudskap riskerar
att leda till en mer avvisad attityd och kommer att forséka avsta fran sadan reklam.
Resultatet visar pa att gronmattning kan minskas genom att producenter arbetar
aktivt med sina hallbarhetsinitiativ internt och gor en grundlig analys éver deras
miljopaverkan innan det kommuniceras ut till konsumenten, for att eliminera risken
for greenwashing i sin marknadskommunikation. Ytterligare en 1dsning kan vara
implementerandet av striktare kriterier for anvandandet av miljomérkningar,
studien belyser vikten av att foretag kontrolleras av en oberoende — och extern part.

Hur upplever branschorganisationer att konsumenternas attityd samspelar med
deras beteenden, med avseende pa konsumtion av gréna produkter?

Resultaten indikerar att konsumenternas attityd, nar det galler hallbarhet, ar kritisk
och att konsumenter efterfragar hallbara produkter, men i stora drag tycks
konsumenternas beteende inte ha fordndrats avsevirt. Det “grona gapet” belyser
just gapet mellan konsumenternas intentioner och deras inkdpsbeteende av miljo —
och klimatvénliga produkter. Konsumenter tenderar att vara skeptiska till produkter
med hallbarhetsansprak och kritiserar producenters hallbarhetsinitiativ utan att ta
eget ansvar. En stérre anvandning av gron marknadsforing ar ett resultat av
konsumenternas efterfraga pa grona produkter. Utifran den insamlade empirin
belyser resultatet att konsumenter stravar efter att bli mer hallbara, men att
konsumenter i stor utstrackning fortfarande valjer konventionella alternativ framfor
de mer miljovanliga produkterna, &ven fast producenter marknadsfor sina
héllbarhetsinitiativ och gréna produkter.

Utifran studiens resultat kan uppsatsen bidra med en forstaelse for gronmattning pa
konsumentmarknader och hur reklamtrotthet for reklam med miljo — och
klimatansprak kan fa for implikationer for producenter som anvéander sig av gron
marknadsforing.

6.1. Kritisk reflektion

Denna studie har valt respondenter fran valda branschorganisationer, vilket faller
inom ramen for avgransningen. Dock kan resultatet som har genererats i denna
studie inte generaliseras for alla branschorganisationer pa den svenska marknaden,
eller huruvida alla konsumenter paverkas av gronmattning, d.v.s. reklamtrétthet
med miljo- och klimatansprak. Eftersom gronmattning &r ett relativt nytt fenomen,
rader det fortfarande brist pa materialinsamling och undersokningar, for att kunna
formulera ett helhetsperspektiv om hur den sociala verkligheten se ut.
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6.2. Framtida forskning

Forslag for framtida forskning ar att fordjupa sig i studiens huvudfokus, ndmligen
gronmattning, genom att utféra undersokningen med en kvantitativ
forskningsansats. Detta kan tillampas genom att formulera enkater och stélla fragor
om gronmattning direkt till konsumenten. Med en sadan forskningsansats kan
statistiska berakningar tas fram och bidra vidare till forskningen. Da denna studie
har amnat att fokusera pa konsumentperspektivet och hur gronmattning paverkar
konsumenter kan ett annat tillvagagangssatt vara att utféra undersokningen genom
ar att skifta riktning och fokusera pa foretagsperspektivet, hur kan grénmattning
paverka producenter och deras hallbarhetsarbete? Ett tredje tillvagagangssatt ar att
utfora samma materialinsamling fast med andra branschorganisationer som inte
aktivt arbetar med hallbarhet och sedan se hur de forhaller sig till grénmattning.
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Tack

Vi vill rikta dven rikta ett speciellt tack till vara opponenter for att ha givit oss bra
aterkoppling under arbetets gang. Ytterligare ett stort tack till var handledare Erik
Melin och vara familjer som har korrekturlast var kandidatuppsats.
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Bilaga 1 — intervjuguide med branschorganisationer

Svensk Handel

Bakgrund och inledning

- Far vi spela in?
- Berétta lite om dig sjalv, din position och arbetsuppgifter?

Hallbar konsumtion

1. Hur upplever du konsumenternas efterfragan pa hallbara produkter? Har
den Okat/minskat eller blivit sjalvklarhet?

2. Hur upplever du konsumenternas forstaelse for hallbara produkter?
- Vad upplever konsumenter &r svart att veta om vad som ar gront
eller hallbart pa marknaden.

3. Hur upplever du konsumenternas formaga att hitta och forsta produktens
hallbarhet?

- Anser du att det finns for manga miljémarkningar pa marknaden
idag?

- Hur kan foretag pa den svenska marknaden 6ka transparens mellan
producenterna och konsumenterna?

- Kan miljémérkningar minska informationsasymmetrin mellan
producenter och konsumenter? eller finns det andra sétt att ta sig
ann det?

Gron marknadsforing

4. Hur upplever du att konsumenter paverkas av marknadsforing som
relaterar till hallbarhet?
- Hur upplever du att den 6kade mangden gron marknadsforing
paverkar konsumenter i dagslaget?
- Anser du att konsumenter blivit mer skeptiska och ifragasattande?
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Digitalisering och reklamtrotthet/gronmattning

5. Hur upplever du att digitaliseringen har paverkat konsumentens attityd nar
det géller marknadsforing & reklam?
- Vad tror du kan vara bakgrunden till konsumenternas skepticism
och greenwashing anklagelser?
- Upplever du att foretag ar duktiga pa att beméta konsumenter och
formedla tydliga hallbarhetsbudskap nar det géller
marknadsforing?

Konsumentverket & Svanen

Bakgrund och inledning

- Far vi spela in?
- Berétta lite om dig sjalv, din position och arbetsuppgifter?

Hallbar konsumtion

1. Hur upplever du konsumenternas efterfragan pa hallbara produkter? Har
den okat/minskat eller blivit en sjalvklarhet?

2. Hur upplever du konsumenternas forstaelse for hallbara produkter?

- Upplever du att det rader problematik och bristande regelverk inom
nuvarande lagstiftning fér gron marknadsforing?

3. Hur upplever du konsumenternas formaga att hitta och forsta produktens
hallbarhet, anser du att det finns for manga miljomarkningar pa marknaden
idag?

- Hur kan foretag pa den svenska marknaden 6ka transparens mellan
producenterna och konsumenterna?

Gron marknadsforing

4. Hur upplever du att konsumenter paverkas av marknadsforing som
relaterar till hallbarhet?

- Upplever du att méngden vilseledande reklam och olika
klimatpéstaenden paverkar konsumenter? Far ni in manga anmalningar
nar det galler detta?

- Vilka utmaningar och konsekvenser har miljo- och klimatansprak
(grénmattning) for konsumenter?

Digitalisering och reklamtrdtthet/gronmattning

5. Hur upplever du att digitaliseringen har paverkat konsumentens attityd nar
det géller marknadsforing & reklam? 1 jamforelse med det traditionella
séttet att marknadsfora sig for foretag?

62



