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Abstract

Many companies are starting to become engaged in environmentally related questions due to
the severe climate crisis today, and the pandemic has in fact contributed to this awakening.
This is something that is quite remarkable in the marketing campaigns of companies. At the
same time, the anti-consumption movement is growing steadily and we are starting to see a
broader interest in eco-friendly initiatives all around the world. The purpose of this study
grew from the interest of both of these issues simultaneously. This led us to discover a gap in
this field where we’ve noticed that previous studies have focused mainly on understanding
why individuals choose to withstand consumption, whereas a focus on how anticonsumers
interpret marketing, is missing. The purpose of this qualitative study is to shed light on
anti-consumption and gain a deeper understanding of anticonsumers’ perception of, and
association to, different marketing strategies.

In this study we used attribution theory as a guide for our analysis of the result. In addition to
that, we have used a content analysis method to analyse the transcriptions of the
semistructured interviews we held with anticonsumers. The result of this study shows that
anticonsumers are overall sceptical of all different marketing initiatives. Anticonsumers
attribute motives to companies' marketing and, broadly speaking, they associate
greenwashing to green initiatives. On the other hand, they are more positively inclined
towards green demarketing. Six different key categories have been identified and seem to
have a broad significance for how marketing is interpreted. These categories are – “Quality –
more important than advertisements”, “Marketing creates unnecessary needs”, “Reference
groups are stronger than marketing”, “Transparency – fundamental in marketing”,
“Skepticism within CSR-initiatives” and “Circular marketing is appreciated”. This essay is
written in swedish.

Keywords: Green marketing, Green demarketing, CSR, Motives, Consumption,
Nonconsumption, Perception, Association, Circularity, Skepticism
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Sammanfattning

Allt fler företag börjar engagera sig i viktiga miljöfrågor till följd av den allvarliga
klimatkrisen och pandemin har varit en bidragande faktor till detta uppvaknande. Det här är
något som är synbart i företags olika marknadsföringskampanjer. Samtidigt växer
antikonsumtionsrörelsen och vi börjar se ett bredare intresse för ekovänliga initiativ runt om i
världen. Studiens syfte växte fram utifrån båda dessa frågor parallellt. Detta har lett oss till att
upptäcka ett gap inom detta fält där vi lagt märke till att tidigare studier huvudsakligen har
fokuserat på att förstå varför individer väljer att motstå konsumtion, medan ett fokus på hur
antikonsumenter uppfattar marknadsföring, saknas. Syftet med denna kvalitativa studie är att
sprida ljus över antikonsumtion och värva en djupare förståelse för antikonsumenters
perception av, och association till, olika marknadsföringsstrategier.

I denna studie har vi använt oss av attributionsteori som en guide för vår analys av resultatet.
Vi har därtill använt oss av en innehållsanalys för att analysera transkriberingen av de
semistrukturerade intervjuerna som vi genomförde med antikonsumenter. Resultatet av denna
studie visar på att antikonsumenter i sin helhet är skeptiska till alla olika initiativ av
marknadsföring. Antikonsumenter tillskriver motiv till företags marknadsföring och
associerar i stort sett gröna initiativ till greenwashing. Däremot tenderar antikonsumenter till
att ha en mer positiv inställning till green demarketing. Sex olika nyckelkategorier har
identifierats och verkar ha en stor betydelse för hur marknadsföring percipieras. Dessa
kategorier är – “Kvalitet – viktigare än reklam”, “Marknadsföring skapar onödiga behov”,
“Referensgrupper starkare än marknadsföring”, “Transparens – fundamentalt i
marknadsföring”, “Skepticism inom CSR-initiativ” och “Cirkulär marknadsföring
uppskattas”. Denna uppsats är skriven på svenska.

Nyckelord: Green marketing, Green demarketing, CSR, Motiv, Konsumtion,
Antikonsumtion, Perception, Association, Cirkularitet, Skepticism
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1. Inledning
Det första kapitlet problematiserar miljöförstöring till följd av bland annat överkonsumtion,
och uppmärksammar fenomenet antikonsumtion – något som växt fram som ett resultat av
klimatkrisen. Kapitlet tar vidare upp syftet med studien och avslutar med att presentera
forskningsfrågorna för undersökningen.

1.1 Problembakgrund

Miljöförstöringen fortsätter att ske i en alarmerande takt och på senare tid har detta börjat
uppmärksammas i allt större utsträckning. En gigantisk digitalklocka i Manhattan, New York
som tidigare fyllt syftet att informera om tiden, förvandlades sent år 2020 till en
“klimatklocka” som istället räknar ned (The Independent 2020). I skrivande stund visar
klockan att mänskligheten har lite mindre än sju år på sig att uppnå nollutsläpp innan det är
försent att tackla klimatkrisen (Climate Clock 2021). Samtidigt fortsätter företag att
kontinuerligt förleda människor till att konsumera med hjälp av marknadsföring, vilket bidrar
till överkonsumtion. Statista (2021) har estimerat att det år 2019 spenderades $325 miljarder
på digital marknadsföring globalt men med en någorlunda lägre siffra år 2020, på grund av
COVID-19 pandemin. Det uppskattas dock att siffran kommer att höjas återigen, till $389
miljarder, år 2021. Det blir följaktligen allt svårare att ignorera överkonsumtionens negativa
påverkan på miljön. Trots detta, simultant med pandemin, visar statistik på att köpintresset
under Black Friday 2020 ökade med 11 procent och pandemin har skenbarligen inte kunnat
tygla konsumenter från att konsumera (Aftonbladet 2020).

I motsats till aktiva konsumenter så finns det ett talrikt antal som väljer att nedbringa sin
konsumtion för att klimatkompensera. Detta märks främst i att rörelser, såsom
antikonsumtion, har fått en större betydelse på senare tid (Oral & Thurner 2019). Vidare är
hållbar konsumtion numera en utmaning för företag och även för konsumenter som vill
konsumera mer hållbart. Världsnaturfonden, WWF, har under 2021 inlett ett samarbete med
fintech bolaget, Doconomy, för att vägleda människor till en mer hållbar konsumtion (WWF
u.å.). Med miljömedvetna konsumenter förblir hållbarhetsarbetet en viktig aspekt att belysa i
företagens marknadsföring. Den ökande miljömedvetenheten har i sin tur emellertid skapat
ytterligare ett problem där företag använder sig av vaga hållbarhetspåståenden i
marknadsföring för att locka miljömedvetna konsumenter till sig. En EU-rapport har granskat
344 klimatpåståenden på olika e-handelsbolags hemsidor. Rapporten visar att det finns skäl
till att tro att 42 procent av dessa 344 påståenden är falska, överdrivna eller vilseledande
(Dagens industri 2021).
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1.2 Problemdiskussion

Forskning inom ämnet antikonsumtion påvisar att vissa personer avsiktligt motstår
konsumtion eftersom att de anser att det stärker deras självbild och individualitet på ett
positivt sätt. Det ökade avståndet från konsumtion kan även handla om en objektiv oro för
miljö och hållbarhetsfrågor (Cherrier, Black & Lee 2011). Detta styrks även av Iyer och
Muncy (2009) som tar upp olika typer av antikonsumenter. Forskarna betonar att
antikonsumenter kan delas in i två distinkta grupper. Det finns de som motstår konsumtion
för att motverka det globala problemet av överkonsumtion och de som är kritiska till
konsumtionssamhället och vill få ett enklare liv. Vi har därmed valt att använda oss av
benämningen “antikonsument” genom studiens gång. Lee och Ahn (2016) menar att det finns
en positiv relation mellan antikonsumtion och consumer well-being. Motivationen till
antikonsumtion anses höja välfärden hos antikonsumenter då somliga upplever att deras
känsla av konsumtionsmotstånd, medför fördelar för miljön (Lee & Ahn 2016). Vidare kan
antikonsumenter ha olika motiv bakom deras beteende. McGouran och Prothero (2016)
ifrågasätter motiven bakom antikonsumtion och menar att en individ kan antingen dras till
antikonsumtion eller så kan det finnas andra faktorer som tvingar individen till att inte
konsumera. Dessemellan poängterar McGouran och Prothero (2016) att en minskning i
konsumtion är svår att genomföra om andra aspekter i individens liv inte förändras och förblir
statiska.

Likaledes kan även företag ha olika motiv bakom sin marknadsföring och dessa percipieras
på olika sätt av konsumenter (Armstrong Soule & Reich 2015). Forskarna förklarar att
konsumenter skapar motivattributioner/attributioner kring ett varumärke, utifrån den
information som finns tillgänglig för dem. Av den orsaken är det av vikt att informationen i
marknadsföringen är lämplig för att undvika att associeras med egoistiska och
intressentdrivna motiv, som är några exempel på olika attributioner. Reich och Armstrong
Soule (2016) menar att green marketing fokuserar på att åskådliggöra produktens
miljövänlighet för kunden medan green demarketing uppmuntrar kunderna till att minska sin
generella konsumtion, som en förebyggande lösning till miljöproblemet.

Konsekvensen av gröna initiativ är greenwashing (på svenska; gröntvättning) som är ett stort
problem inom hållbarhetsrelaterad marknadsföring idag. Delmas och Burbano (2011) menar
att greenwashing är en taktik av något slag, som allt fler företag använder sig av i sin
marknadsföringsstrategi. Företagen ämnar, med hjälp av detta, att skapa förtroende hos
konsumenter för att vinna marknadsandelar. I själva verket lever företagen emellertid inte upp
till de gröna särdrag som påstås i reklamen (Delmas & Burbano 2011). Den växande
hållbarhetstrend som råder är på så sätt paradoxal för företag som vill besitta större
marknadsandelar och vinster samtidigt som skapandet av ett hållbart och miljövänligt rykte är
eftersträvansvärt. Naturskyddsförening (u.å.) återkopplar och konstaterar att det krävs en
förändring i konsumtionsmönstren, för att uppnå hållbar konsumtion. Sedermera betonar
Naturskyddsföreningen (u.å.) att det inte enbart är konsumentens ansvar att minska på sin
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konsumtion. Det måste ske en samhällsomställning till en cirkulär ekonomi, där producenter
tar sitt ansvar likaså. Cirkulär ekonomi betecknas som motsatsen till den traditionella linjära
ekonomi där processen går ut på att tillverka, köpa, använda och sedan slänga. I cirkulär
ekonomi handlar det istället om ett kretslopp. Produkterna förbrukas, återanvänds och
återvinns i så stor mån som möjligt. Detta med syfte att utnyttja allt som är redan tillverkat
för att minska avfallet och förbruka mindre på jordens resurser (Naturskyddsföreningen u.å.).

Tidigare forskning har främst kretsat kring varför antikonsumenter väljer att avstå från
konsumtion och effekten av detta på själva individen, men alltför få studier har fokuserat på
att utvärdera vad antikonsumenter tycker om reklamen som marknadsförs. Här har vi
upptäckt en lucka i forskningen där mer forskning om antikonsumenters perception av, och
associationer till, marknadsföring behövs. Genom att studera fenomenet ur
antikonsumenternas perspektiv på verksamheters marknadsföring, kan studien bidra till den
teoretiska utvecklingen inom fältet av antikonsumtion.
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1.3 Syfte

Syftet med denna kvalitativa studie är att sprida ljus över antikonsumtion i relation till
marknadsföring. Vi vill på ett förutsättningslöst sätt få en djupare förståelse för
antikonsumenters perception av, och association till, olika hållbarhetsrelaterade
marknadsföringsstrategier.

1.4 Forskningsfrågor

● Med utgångspunkt i attributionsteori, hur ser antikonsumenter på green marketing och
green demarketing?

● Hur anser antikonsumenter att marknadsföring av produkter och tjänster bör hanteras?
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2. Litteraturdiskussion och teoretisk referensram

I detta kapitel ges först en översikt av tidigare forskning om antikonsumtion, green
marketing, green demarketing, perception och CSR. Därefter följer en beskrivning av de olika
teoretiska utgångspunkter och teoretiska begrepp som kommer att användas för att analysera
resultatet.

2.1 Forskningsöversikt

Människan är på ett konstant sökande efter självuppfyllelse och status är ett sätt att
tillfredsställa just detta behov på. Konsumtion har länge setts som en statusmarkör då det en
individ konsumerar många gånger speglar vem denne är och vad individen står för (Oral &
Thurner 2019). Antikonsumtion är ett fenomen som gör det, bland annat, möjligt för individer
att uttrycka sin identitet och sina värderingar i vid mening. Vidare poängterar forskare att
antikonsumtion inte nödvändigtvis innebär att en individ enbart motstår konsumtion av
fysiska produkter utan det kan även innebära att personen motstår konsumtion av tjänster
såsom hårklippning, konsertbesök och resor (Sekhon & Armstrong Soule 2020). Både
konsumtion, liksom antikonsumtion, har ett stort inflytande på en persons välfärd (Lee &
Ahn 2016). Därmed anknyts consumer well-being till en konsuments välbefinnande som
initialt syftar på tillståndet hos en person utifrån psykologiska, fysiska, ekonomiska och
sociala aspekter (Oral & Thurner 2019). Förutsättningarna för en individs välbefinnande
utmanas således vanligtvis beroende på om denne är en konsument eller antikonsument (Lee
& Ahn 2016).

Cherrier, Black och Lee (2011) bekräftar att identitet är angeläget och att det kan anses som
en anledning till att avsiktligt avstå från att konsumera. Detta styrks även av McGouran och
Prothero (2016) som argumenterar för att faktorer som driver konsumenter mot
antikonsumtion kan vara antingen push- eller pull faktorer. Den förstnämnda faktorn kan
förklaras som en viktig beståndsdel som nästan ansätter konsumenten till att avstå från
konsumtion. Ett exempel på detta kan vara ekonomiska skäl eller andra otillgängligheter. Den
andra faktorn å andra sidan är en faktor som istället motiverar konsumenten till att avstå från
konsumtion. Frågor om hållbarhet kan ses som en pull faktor i och med att de ger sakligt skäl
för konsumenten att uppge konsumtion. McGouran och Prothero (2016) betonar att det krävs
att konsumenten drivs av pull faktorer för att livsstilen för individen skall bli mer effektiv för
konsumenten på lång sikt. Lee och Ahn (2016) påvisar, med hjälp av en kvalitativ
undersökning, att antikonsumtion är positivt relaterat till en ökad välfärd för individen. Å
andra sidan menar McGouran och Prothero (2016), i kontrast till detta, på raka motsatsen
genom att påstå att vissa antikonsumenter som avsiktligen minskat sin konsumtion istället
kan uppleva högre nivåer av stress och ångest. Dessa resultat berodde enligt McGouran och
Prothero (2016) på att deltagarna i deras studie upplevde att deras självkoncept och
kroppsbild komprometterades som konsekvens av att avsiktligt avstå från konsumtion. Enligt
Cherrier, Black och Lee (2011) anser antikonsumenter inte att företag, organisationer eller
varumärken är deras motståndare. Istället anser de att andra faktiska konsumenter är de
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egentliga motståndarna till antikonsumenter. Detta återkopplas till angelägenheten om
självkoncept och individualitet i och med att antikonsumenter inte identifierar sig med
faktiska konsumenter. I själva verket kretsar följaktligen antikonsumenters identitet kring
deras motstånd till konsumtion. Sekhon och Armstrong Soule (2020) betonar att
antikonsumenter avsiktligen väljer att motstå konsumtion för att vinna symboliska fördelar.

Sekhon och Armstrong Soule (2020) påvisar i sin forskning att det är fördelaktigt för ett
företag att utifrån sitt varumärke utbjuda en visuell signal. Dessa symboliska fördelar agerar
som statusmarkörer för antikonsumenter och bidrar till att förtydliga att de avsiktligen väljer
att motstå konsumtion för miljöns skull, och inte på grund av ekonomiska skäl eller dylikt.
Sekhon och Armstrong Soule (2020) betraktar att signaler – som i detta avseende innebär
synliga tecken på individens hållbarhetsengagemang – är viktiga och kan ha positiva fördelar
för både antikonsumenter och varumärket, simultant. Samtidigt poängterar Sekhon och
Armstrong Soules (2020) att information kring varumärkets initiativ är betydelsefullt för
konsumenterna och kan påverka deras perception av, och attityd till, varumärket. Perception
och perceptuellt beslutsfattande underlättas starkt genom förkunskaper om det som
percipieras, enligt studier (de Lange, Heilbron & Kok 2018). Det finns forskare som menar
att anledningen till att konsumenter inte agerar hållbart beror på bristande kunskap. I en
studie gjord av Hill och Lee (2012) menar författaren att konsumenter uttrycker positiva
känslor till hållbarhet men att konsumenterna själva erkänner att de har bristande kunskap om
hållbarhet. Informationens viktiga roll och påverkan understryks likaledes av Reich och
Armstrong Soule (2016) där det betonas att information som bekräftar konsumentens
förväntningar av företaget kan minska skepticism kring varumärket. Forskare är eniga om att
information om varumärkens initiativ, gällande hållbarhet, har stor påverkan på
konsumenternas uppfattning och attityd till varumärket (Armstrong Soule & Reich 2015;
Reich & Armstrong Soule 2016; Sekhon & Armstrong Soule 2020). Härefter betonar
Armstrong Soule och Reich (2015) att green demarketing passar bättre i de sammanhang som
det används institutionell reklam, d.v.s reklam som inte marknadsför en specifik produkt utan
istället ett varumärket i avskildhet.

Sekhon och Armstrong Soule (2020) argumenterar för att marknadsföring följaktligen kan
användas som en lösning till att adressera kravet på en mer effektiv och omedelbar åtgärd
mot miljökrisen. Trots att konsumtion av miljövänliga produkter är positivt för
hållbarhetsarbetet, förblir green demarketing mer effektivt på grund av sin förebyggande kraft
mot överkonsumtion. Företag kan förbli ekonomiskt lönsamma samtidigt som de uppmuntrar
sina konsumenter att minska på sin konsumtion. Däremot är det lättare för konsumenter att
skifta från icke-miljövänliga produkter till miljövänliga sådana, än att minska på sin
konsumtion. Det här grundar sig i det faktum att minskad konsumtion drastiskt tvingar
konsumenter till ett förändrat beteende och en förändrad livsstil samtidigt som att en
minskning av konsumtion innebär att konsumenter förlorar både de funktionella och
symboliska fördelarna av att konsumera (Sekhon & Armstrong Soule 2020). Därför påstår
Sekhon och Armstrong Soule (2020) att företags vädjan till konsumenter att konsumera
mindre i egentlig mening inte nödvändigtvis är det optimala alternativet. Tidigare forskning
visar att det är lönsamt för företag att inkludera en amplifier, med andra ord ett meddelande
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som uppmuntrar till en reducerad konsumtion i reklamen. Det argumenteras för att
information i reklam om hur överkonsumtion skadar miljön kan förbättra attityderna om
varumärket. Dessutom är information mest effektivt när det kombineras med en green
demarketing institutionell reklam (Reich & Armstrong Soule 2016). Tidigare forskning har
undersökt motiven och perceptionerna av vanliga konsumenter i relation till reklam
(Armstrong Soule & Reich 2015; Reich & Armstrong Soule 2016).

CSR “Corporate Social Responsibility” (på svenska; företagens samhällsansvar) beskriver
företags ansvar för hur de påverkar samhället utifrån ett ekonomiskt, miljömässigt och socialt
perspektiv. Sarkar och Searcy (2016) föreslår ett samförstånd kring definitionen av CSR som
innebär att företag först och främst måste ta sitt ekonomiska ansvar och att de tar hänsyn till
effekterna av deras handlingar på intressenternas samhälle, samtidigt som de bidrar till en
global hållbarhet. Begreppet upplevs således, av författarna, som omfattande och tar upp flera
perspektiv på hur företag ska bedriva sin verksamhet. Inte minst är CSR strategier oftast
mångfacetterade och gränserna mellan olika typer av CSR är ofta luddiga (Lee, Zhang,
Abitbol 2019). Enligt van Marrewijk (2003) har olika ledningsdiscipliner insett att CSR
passar deras syften i relation till företaget, vilket kan handla om kvalitetsledning,
marknadsföring, kommunikation, ekonomi och rapportering. Var och en av dem presenterar
synpunkter på CSR som anpassas till specifika situationer och utmaningar. Således får
begreppet och definitionen av CSR ofta en bias gentemot specifika intressen. Det finns inget
standardbegrepp - “företagens samhällsansvar är en skräddarsydd process”. Varje företag bör
välja, bland de många möjligheterna, vilket koncept och definition som är det bästa
alternativet i relation till företagets mål och avsikter - dessa ska anpassas till företagets
strategi (van Marrewijk 2003). I frågan om att engagera allmänheten och konsumenter menar
Lee, Zhang och Abitbol (2019) att utövare bör överväga hur deras företag skall åstadkomma
högre trovärdighet. Att engagera allmänheten i CSR-aktiviteter är mer utmanande för ett
företag än för ideella organisationer eller myndigheter på grund av allmänhetens skepsis och
konkurrens bland företag. För att försäkra allmänheten att ett företag är pålitligt och har
CSR-expertis måste företaget, sedan tidigare, lett framgångsrika CSR-kampanjer eller
aktiviteter över tid. Trovärdigheten i CSR arbetet lägger dessutom mycket vikt vid att företag
bedriver en effektiv kommunikation, så att allmänheten kan uppfatta företaget som äkta och
behörig (Lee, Zhang & Abitbol 2019).

2.2 Teoretiska begrepp
2.2.1 Antikonsumtion

Antikonsumtion är ett fenomen som innebär att en individ avsiktligen och av en meningsfull
drivkraft utesluter varor och, till viss del, tjänster från sin rutin av konsumtion. En
antikonsument drivs till att motstå konsumtion då denne saknar motivation till att konsumera.
Intentionen bakom motståndet av konsumtionen skall vara genuin och av uppriktigt
engagemang, antingen för miljöfrågor eller dylikt, för att räknas in i definitionen. I de fall där
konsumtionsminskning inte är avsiktlig eller frivillig, betraktas detta inte som
antikonsumtion. Därtill faller oavsiktlig och ofrivillig motstånd av konsumtion, på grund av
andra skäl såsom otillgänglighet, ekonomiska skäl eller intolerans för produkter, inte heller
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inom ramen av antikonsumtion. Avsiktlighet och meningsfullhet är de karaktärsdrag som
skiljer verkliga antikonsumenter från de som motstår konsumtion på grund av andra skäl.
Begreppet antikonsumtion är därmed mer än bara motsatsen av konsumtion, då fler kriterier
behöver uppfyllas för att det skall ingå i konceptet antikonsumtion (Makri, Schlegelmilch,
Mai & Dinhof 2020).

2.2.2 Green marketing

Green marketing (på svenska; grön marknadsföring) är en välkänd global term som kom
slående till samhället intill slutet av 1980-talet, i samband med att konsumenter begynt att
uppmärksamma gröna produkter och tjänster (Naidoo & Verma 2020). Att begreppet hållbar
utveckling definierades simultant med detta av WCED (World Commission on Environment
and Development) kan ha varit en bidragande faktor till den ökade medvetenheten kring grön
konsumentpåverkan. Hållbar utveckling handlar således om att möta “nutidens behov utan att
äventyra kommande generationers förmåga att tillgodose sina behov” och detta uttrycks som
ett av de globala klimatmålen. Detta går hand i hand med det som konceptet om green
marketing ämnar till att upplysa om (Naidoo & Verma 2020; WCED 1987).

Till följd av att vikten av grön konsumerism har ökat idag, får premisser som green marketing
följaktligen en större betydelse i samhället. Dessa utgångspunkter ses som en positiv drivkraft
för hållbart företagande (Naidoo & Verma 2020). Termen används som en beteckning för
marknadsföring som sker ur ett hållbart syfte och där företagen är transparenta med det
avtryck som görs på miljön. Green marketing ses av den orsaken därför ofta som en
föreställningsram vid förankring av hållbarhet i marknadsföring i allmänhet (Dangelico &
Vocalelli 2017). Green marketings centrala drivkraft är därmed att marknadsföra varor och
tjänster som miljövänliga, hållbara, och med låg påverkan på miljön. Gröna produkter
hänvisar sålunda till produkter som har mindre eller ingen inverkan alls på klimatet, som
hjälper till att bevara miljön och som kan återvinnas eller sparas (Naidoo & Verma 2020).
Green marketing avser, dvs. att marknadsföra och sälja produkter/tjänster baserat på deras
miljöfördelar. Dessa miljöfördelar innehåller ett stort urval av aktiviteter, däribland
inkluderas exempelvis modifiering av produkter/tjänster, hållbara förpackningar, förändring i
produktionsprocessen samt modifiering av reklam (ibid.).

2.2.3 Green demarketing

Green demarketing (på svenska; grön avmarknadsföring) har å andra sidan en lite mer diffus
utgångspunkt och utmanar innebörden av green marketing i viss omfattning. Premissen för
green demarketing är i motsättning till green marketing, att det inte räcker med att enbart
marknadsföra en produkt på ett grönt sätt. Det krävs ett vidtagande av mer essentiella
åtgärder där marknadsföringen därtill behöver uppmuntra konsumenter till reducerad
konsumtion (Reich & Armstrong Soule 2016). Green demarketing definieras enligt
Armstrong Soule och Reich (2015) som “ett varumärkes strategiska försök att minska
konsumtion på kategorinivå genom att uppmuntra inköp av varumärken, skenbarligen av
miljöhänsyn”. Här poängteras betydelsen av att försöka motverka marknadsföring av
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överkonsumtion och istället styra en ökad koncentration till främjandet av varumärke.
Utgångsläget är med andra ord att green demarketing skall avhandla skapande av
varumärkeskännedom och inte vara säljdrivande. Dessutom kan en green demarketing
strategi erbjuda potentialen för marknadsföringschefer att bidra till hållbarhetsrörelsen genom
att dämpa den ekologiska skada som orsakats av en s.k traditionell efterfråga, som är verksam
i samhället, samtidigt som lönsamheten bibehålls (ibid.).

2.3 Attributionsteori
Begreppet attributioner har studerats vitt inom socialpsykologi och förklaras enligt Smith och
Hunt (1978) som informationsbearbetningstekniker som individer använder sig av under
kausala samband. Attributionsteorin syftar till att förstå hur individer percipierar och
interpreterar dessa orsaksbundna händelser bakom, både sina egna och andra individers,
handlingar (Smith & Hunt 1978). Den centrala utgångspunkten i teorin är att anledningar
bakom händelser är viktigare och mer intressanta än vad själva händelsen är.
Orsaksförklaringar spelar således en viktig roll då dessa agerar som en drivkraft till handling
(Kelley 1973). Vidare berör teorin även frågor om självuppfattning, dvs. individens
perception om sig själv, sina förmågor, sina känslor och sin attraktionskraft. Attributioner är
viktiga och har en stor betydelse för den grund som en individs kausala tolkningar ger för
dennes egna beslutsfattande (Kelley 1973). Med hjälp av attributioner kan individen agera
och fatta beslut bättre än vad hen hade gjort i avsaknad av kausalanalysen.

En gren av attributionsteori är korrespondensteori som är en något mer specifik
attributionsmodell. Teorin beskriver situationer där en individ associerar antingen interna
eller externa skäl till en händelse. Interna skäl reflekterar en aktörs sanna tendenser bakom
handlingen, med andra ord vad de faktiskt vill förmedla. Externa skäl reflekterar istället
faktorer som tvingar aktören till handlingen. Därmed, när en individ tillskriver en aktörs
faktiska beteende till sanna dispositioner eller tendenser, har individen då gjort en
korrespondent attribution. Å andra sidan när en individ tillskriver händelsen till faktorer som
beror på omständigheterna, har då individen gjort en icke-korrespondent attribution. Detta då
det uppfattas som att det inte finns någon länk mellan aktörens sanna tendenser/initiativ och
beteende (Smith & Hunt 1978). Vidare skiftar forskarna uppmärksamheten till
marknadsföring i relation till korrespondensteorin. Forskarna artikulerar att marknadsförare
kan dra fördel av att inbegripa annorlunda produktanspråk, i och med att de uppfattas vara
varierande från tidigare anspråk, och därmed möjliggöra för konsumenten att tillskriva
korrespondenta attributioner till dem. Konsumentattributioner till reklamanspråk bör vara mer
korrespondenta. Den reklam som associeras med korrespondens uppfattas som mer
tillförlitlig och ärlig, enligt Smith & Hunt (1978).

På ett liknande sätt som Smith och Hunt (1978) argumenterar för att annorlunda anspråk i
reklambudskap kan vara fördelaktig för företaget, går det med stöd av Settle och Golden
(1974), att finna likartad argumentation. Settle och Golden (1974) förklarar att
attributionsteorin kan användas för att bättre förstå vilka motiv som individer tillskriver något
de upplever eller ser. Under tillfällen som handlar om reklam så menar Settle och Golden
(1974) att när företag överdriver produktattribut, kan detta resultera i att trovärdigheten av
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reklambudskapet sjunker tillsammans med kredibiliteten. I det här fallet kan konsumenter
förnimma det som att marknadsföraren antingen vill öka försäljning, eller att denne vill
framhäva karaktärsdrag hos en produkt eller ett varumärke. I det fall som reklamen associeras
till att företaget endast vill driva försäljning, kommer köpintentionen hos konsumenten att
minska. Däremot när konsumenten associerar reklamen till att företaget vill framhäva
faktiska karaktärsdrag kommer detta minska skepticism hos konsumenten och därmed höja
köpintentionen. Settle och Golden (1974) påstår att marknadsförare därmed bör avstå från att
uppvisa samtliga produktattribut i jämförelse med andra varumärken, då detta minskar
förtroendet för varumärket eller produkten.

Individer tar enligt Armstrong Soule och Reich (2015) följaktligen hjälp av varumärkens
hållbarhetsrykte för att associera motiven bakom olika initiativ. Detta kallas för att en individ
gör motivattributioner. Ellen, Webb och Mohr (2006) har kommit fram till ett konceptuellt
ramverk för konsumenters attributioner till företags motiv. Det finns fyra olika motiv som
används för att kartlägga hur konsumenter percipierar varumärkens reklam. Dessa fyra olika
attributioner benämns som följande; värdedrivna, intressentdrivna, egoistiska och strategiska.
Värdedrivna och intressentdrivna motiv är de motiv som har fokus på andra än företaget
medan egoistiska och strategiska motiv är självcentrerade motiv. Värdedrivna och strategiska
motiv har mer positiva responser än egoistiska och intressentdrivna motiv. Konsumenter
värderar högt de initiativ som drivs av företagets värderingar. Dessutom accepterar
konsumenter att företag är sociala aktörer och därmed accepterar de attributioner som
relateras till typiska strategiska mål. Dock uppfattas de initiativ som upplevs vara egoistiska
som negativa. På liknande sätt tillskriver konsumenterna negativa associationer till de
initiativ som drivs av krav, satta av företagets intressenter (Ellen et al. 2006). Detta styrks
även av Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos och Avramidis (2009) som understryker att
konsumenter accepterar värdedrivna motiv för att de uppfattar att företaget agerar med
uppriktiga och välvilliga avsikter. Å andra sida ser konsumenter negativt på intressentdrivna
motiv, eftersom att de tror att företaget agerar på det viset för att undvika problem med sina
intressenter. Vidare artikulerar forskarna (Vlachos et. al 2009) utifrån korrespondensteorin att
värdedrivna motiv är mer korrespondenta än intressentdrivna.
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3. Metodkapitel
I det här kapitlet beskrivs vilken forskningsdesign vi har använt oss utav, tillsammans med en
redogörelse för de metodval vi har gjort. Vi förklarar bland annat hur datainsamlingen
tillsammans med urvalsmetoden har gått till och slutligen inkluderar vi två avskilda avsnitt
om kvalitetskriterier och etiska överväganden.

3.1 Forskningsdesign

För att uppfylla syftet med vår studie genomförde vi en studie av kvalitativ ansats där den
analytiska nivån hölls på en konsumentnivå. Eftersom att syftet och vår ambition med studien
var att utforska antikonsumenters inställning till olika marknadsföringsstrategier ansåg vi att
en kvalitativ metod lämpade sig bättre än en kvantitativ sådan. Med hjälp av en kvalitativ
metod blir det möjligt att generera rik kunskap om ett ämne som är svårt att betrakta, som i
det här fallet – antikonsumtion. Fenomenet är relativt nytt och av den orsaken anses denna
forskningsdesign ha sina fördelar, i och med att den möjliggör för djupare kunskap och ett
mer specificerat fokus på ämnet. Dessutom är kvalitativa studier mer subjektiva eftersom att
forskare använder sig av dessa metoder för att se på händelser och den sociala världen utifrån
ögonen av de människor de studerar (Bell, Bryman & Harley 2019). I kvantitativa metoder
läggs fokus på generaliserbarhet medan fokuset i kvalitativa metoder skiftar till detaljer och
kontext (Bell, Bryman & Harley 2019). Då vårt ändamål med studien inte var att undersöka
samband och relationer, valde vi således därför att utesluta den kvantitativa metoden. Vårt
syfte är dessutom av explorativ karaktär där det vi vill uppnå är att förstå vilken synpunkt en
antikonsument har gentemot marknadsföring. Därmed kunde vi med hjälp av kvalitativa
metoder ägna mer fokus åt antikonsumenters beskrivningar och perspektiv av ämnet. Syftet
med studien är inte att specificera hur antikonsumenter anser att marknadsföring av produkter
och tjänster bör hanteras, istället vill vi på en ideologisk nivå få en bild av problemet. Det
handlar således om att, som nämns i syftet av studien, vi på ett förutsättningslöst sätt vill
undersöka hur antikonsumenter ser på marknadsföring.

3.2 Urval

Urvalet av intervjupersoner har skett utifrån ett icke-sannolikhetsurval då studien har en
explorativ ansats. De intervjupersoner som vi intervjuade valdes därmed utifrån ett strategiskt
urval för att specifikt komma åt antikonsumenter. Ett strategiskt urval används för att nå
målet med studien då den tillåter att relevanta enheter av analys undersöks vilket i sin tur
möjliggör att forskningsfrågorna besvaras (Bell, Bryman & Harley 2019). I och med att vår
studie fokuserar på antikonsumenter utgick vi från att strategiskt söka efter antikonsumenter
på sociala medier. Vi använde oss av en snäv variation av sökord, såsom “nonconsumer”,
“minimalist”, “minimalism” och “anticonsumption” som är olika begrepp som associeras till
människor som medvetet reducerar sin konsumtion. Vissa intervjupersoner påträffade vi även
genom att söka efter bloggar vars engagemang låg i frågor om antikonsumtion. I nästa steg
sökte vi kontakt med dessa potentiella antikonsumenter via e-mail. I mailet introducerade vi
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oss själva och berättade om syftet med vår studie. Innan vi bjöd in den potentiella
intervjupersonen till intervju, såg vi till att denne uppfyllde kraven för att intervjuas till vår
studie. Till kraven utgick vi utifrån vår definition av en antikonsument som beskrivs utförligt
i teorikapitlet. Därmed valdes de som avsiktligen och meningsfullt väljer att minska sin
konsumtion, eller helt motstår konsumtion.

Ytterligare valde vi att inte begränsa oss till enbart svenska antikonsumenter. Detta i och med
att själva fenomenet är globalt och inte exklusivt för endast ett specifikt land. Samtliga
deltagare i undersökningen kommer från olika delar runt om i världen såsom, Sverige,
Kanada, Storbritannien, Förenade Arabemiraterna och Egypten och uppfyller kravet som
antikonsument (se Bilaga 2). För att identifiera antikonsumenter granskade vi deras bloggar
och profiler, innan vi kontaktade dem, för att finna information om dem som är relevant till
studien. För att vara ytterligare stringenta har vi även frågat de potentiella intervjupersonerna
ifall de personligen anser att de platsar in i vår beskrivning av en antikonsument. Sökorden
som användes hjälpte oss att avgränsa sökresultaten till relevanta individer. Storleken på
urvalet bestämdes av författarna under processens gång. Vid uppnådda 12 intervjuer insåg vi
att ny data inte längre stimulerade nya teoretiska förståelser eller nya dimensioner för våra
viktigaste kategorier/teman. Därmed var inga ytterligare intervjuer nödvändiga för studien då
vi ansåg att vi uppnått en teoretisk mättnad (Bell, Bryman & Harley 2019).

3.3 Datainsamling och tillvägagångssätt

Studien genomfördes med hjälp utav kvalitativa semistrukturerade telefonintervjuer då vi
ansåg att det gav oss goda möjligheter att fylla de informationsluckor som vi möjligtvis hade
gått miste om ifall vi istället hade valt en kvantitativ metod. Vid genomförandet av de
kvalitativa intervjuerna valde vi i första hand att utgå från en intervjuguide. Det var av vikt
för oss att intervjuerna var strukturerade, till viss del, för att inte komma ifrån syftet med
dessa. Samtidigt ansåg vi att det fanns ett värde i att ställa en följdfråga ifall vi skulle söka
komplettering till responsen, och inneha möjligheten att anpassa oss till eventuella
omständigheter. Intervjuguiden innehöll olika frågeblock och var indelade i frågor som
berörde köpbeteende och informationssökning (se Bilaga 1). Därmed formerades
intervjufrågorna ytterligare för att även beröra det centrala med studien. Samtliga intervjuer
blev med samtycke inspelade. Varenda intervju transkriberades i samband med att intervjun
hölls då transkribering underlättar för en noggrannare analys av vad som sades under
intervjun och tillåter att svaren kan studeras upprepade gånger (Bell, Bryman & Harley
2019). I efterhand lyssnade vi uppmärksamt på ljudinspelningen för att säkerställa att allt som
sades hade transkriberats på ett regelrätt vis. Totalt genomfördes 12 intervjuer där
medellängden för intervjuerna var 29 minuter. Den längsta intervjun pågick i 41 minuter och
35 sekunder medan den kortaste pågick i 22 minuter och 20 sekunder.

Vi valde att använda oss av en konventionell innehållsanalys för att söka efter teman och
mönster som finns i samtliga intervjuer. Enligt Hsieh och Shannon (2005) används
konventionell innehållsanalys för att beskriva ett fenomen. Det första steget i en
innehållsanalys är att bli bekant med den data som skall analyseras. Detta kan göras genom
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upprepad genomläsning. Nästa steg är att läsa data ord för ord för att finna potentiella koder
där de meningsbärande stycken markeras (Hsieh & Shannon 2005). Kodningen används för
att identifiera viktiga koncept samt för att reducera och sammanfatta de meningar som är
mest relevanta för studiens syfte (Drisko & Maschi 2016). Efter att koderna har identifierats
sorteras de in i olika kategorier baserat på hur koderna skiljer sig, eller hur lika de är. Ett sätt
att förbereda för resultatrapportering, är att identifiera relevanta exempel, exempelvis citat ur
transkribering för varje kategori (Hsieh & Shannon 2005). Drivkraften bakom valet av
konventionell innehållsanalys begrundas i det faktum att vår studie har en explorativ ansats.
På så sätt blir belysningen av fenomenet antikonsumtion mer begriplig. Enligt Hsieh och
Shannon (2005) är fördelen med en konventionell innehållsanalys att den möjliggör för
direkta beskrivningar och formuleringar från deltagarna utan att införa förutbestämda
kategorier. Detta anser vi möjliggör för en förhöjd kredibilitet i vår studie då
intervjupersonernas originala beskrivningar används. Vi började analysprocessen med att läsa
färdigställd transkribering översiktligt för att få en helhetsbild över kontexten.
Fortsättningsvis läste vi transkribering med stor noggrannhet. I den sistnämnda fasen
markerade vi relevanta meningsbärande stycken som ansågs vara relevanta och viktiga,
samtidigt som vi noterade nyckelord eller fraser. Efter att vi påbörjade analysen
uppmärksammade vi, efter 3-4 transkriberingar, ett mönster. Därmed försökte vi att finna
motsvarande mönster och koder även i resterande data. Nya koder identifierades och
adderades allteftersom, under processens gång. I nästföljande steg sorterade vi koderna till 6
stycken relevanta kategorier. För att förbereda och underlätta för resultatrapporteringen
sammanställde vi dessa kategorier i ett separat dokument och därifrån handplockades
relevanta exempel, nämligen citeringar, från transkriberingarna för varje kategori. Slutligen,
använde vi oss av narrativ format som enligt Drisko och Maschi (2016) möjliggör att
nyckelkategorier eller teman identifieras för att sedan användas som rubriker i resultatet.
Varje kategori tolkas därefter och sammanställs med hjälp av citeringar som visar deltagarnas
ursprungliga beskrivningar och perspektiv. Därefter kunde vi med hjälp av det koppla
samman empiriinsamling med teori och tidigare forskning (se Figur 1).

Figur 1: Tillvägagångssätt för analys av resultat
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3.4 Metodreflektion

Vid val av metod så fanns det flera olika potentiella tillvägagångssätt att välja emellan. Två
andra potentiella metodval var gruppintervju i form av fokusgrupp och onlineintervju via
e-mail. En fördel med gruppintervjuer är att intervjupersonerna är en del av en grupp, något
som möjliggör för analys av respons i en social omgivning. Deltagarnas perspektiv hade
därmed kunnat vara mer framträdande med hjälp av fokusgrupper. Fokusgrupper inskränker
dessutom inte deltagarnas rättframhet, istället styrs riktningen av de själva direkt (Bell,
Bryman & Harley 2019). Det andra metodvalet som vi övervägde var att intervjua via e-mail.
Fördelen med det hade varit att intervjupersonen hade haft en större flexibilitet och frihet att
svara. Trots att det kräver en större motivation till att delta i en sådan intervju kommer svaren
förmodligen att vara mer detaljerade och strukturerade (Bell, Bryman & Harley 2019).
Däremot ansåg vi ändå att enskilda telefonintervjuer passade bättre för vår studie eftersom att
vår studie syftar mer till att belysa på antikonsumenters associationer och perceptioner i
relation till marknadsföring. Med andra ord sökte vi ett specifikt fokus på ämnet i fråga.
Därmed valdes enskilda intervjuer istället för fokusgrupper och onlineintervju, eftersom att
det på ett förnämligt och lämpligt sätt möjliggjorde för oss att styra riktningen i diskussionen,
och adressera våra forskningsfrågor. Fördelen med telefonintervjuer är att dem kan vara
lättare, och planeringen av dessa är mindre tidskrävande (Bell, Bryman & Harley 2019).
Andra fördelar med att intervjua via telefon är att det innebär färre kostnader (Bell, Bryman
& Harley 2019). Med den rådande pandemin kan ett face-to-face möte dessutom kännas
riskfyllt på grund av risk för smittspridning. En nackdel med telefonintervju är att
samtalsledaren inte har möjligheten till att observera intervjupersonens kroppsspråk (Bell,
Bryman & Harley 2019).

När det gäller datainsamling och analys finns det ett problem som tematisering medför.
Problemet är att data kan fragmenteras och förlora sitt narrativa flöde (Bell, Bryman &
Harley 2019). Detta tog vi hänsyn till genom att behålla intervjupersonernas ursprungliga
formuleringar och begrepp, samt genom att samla en helhetsbild av data efter att de olika
teman skapades. Samtliga 12 antikonsumenter som deltog i studien är bosatta i olika delar
runt om i världen, därmed bör det poängteras att relevansen av antikonsumtionsrörelserna
bland de olika länderna kan vara skiftande. Ett land kan ha kommit längre i utvecklingen av
miljöfrågor, medan ett annat kan ha en långsammare utveckling. Det här kan möjligtvis
komma att påverka den externa reliabiliteten för vår studie då de olika länderna som
intervjupersonerna kommer ifrån kan spela en roll i vad som är prioriterat bland hållbara
frågor. Vidare kan den externa reliabiliteten, men även den interna validiteten, spela en roll
beroende på hur stort engagemanget är bland intervjupersonerna. Individerna som vi har
intervjuat är insatta i ämnet i olika stor grad. Några av intervjupersonerna har varit experter
inom antikonsumtion medan andra bara var konventionella individer som har ambitionen att
minska på sin konsumtion. Däremot ansåg vi ändock att det var av intresse att inkludera
denna variation av antikonsumenter då det skapar diversitet i bemötandet av intervjufrågorna.
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3.5 Kvalitetskriterier

För kvalitativa studier finns det alternativa kriterier föreslagna för kvalitetsbedömning, dessa
är tillförlitlighet och autenticitet. Ett förslag för att öka tillförlitlighet är att höja studiens
kredibilitet. Detta kan åstadkommas genom att använda sig av member checking (på svenska;
respondentvalidering). Member checking medför att skicka teman/kategorier som
identifierats till intervjupersoner för att verifiera att data har analyserats på rätt sätt (Cope
2014). Efter att datainsamlingen och analysen var klar kontaktade vi intervjupersonerna igen
för att dela vårt resultat med dem och se om det överensstämmer med deras egna
perceptioner. 6 av 12 intervjupersoner svarade att resultatet är relevant för dem som
antikonsumenter. Resterande intervjupersoner har inte svarat på en återkoppling. I syfte att
höja kredibiliteten har vi valt att diskutera och presentera all relevant resultat, inklusive de
svar som var oväntade eller som inte stämmer med vad majoriteten har svarat. Det anser vi
kan, till och med, höja autenciteten i resultatet. Vidare har vi valt att använda oss av engelska
begrepp på grund av anseendet att dess betydelse försvagas vid översättning till svenska.
Under studiens gång har vi även valt att inte översätta engelska citat till svenska, med syftet
att behålla autenciteten i ursprungliga formuleringar och beskrivningar.

3.6 Etiska överväganden

Relationen mellan forskare och deltagare kan se olika ut beroende på hur involverad
forskaren är i aktivitet och datainsamling. I det fall där forskaren inte är en aktiv deltagare,
utan en passiv observatör, anses de etiska obligationer av forskningen som skrivna avtal. I
dessa objektiva kontrakt eller avtal anges syftet med studien, graden av involvering,
information om studien, samt information om anonymitet och sekretess. Frivilligt deltagande
är en annan viktig aspekt gällande etiskt övervägande. Potentiella deltagare bör inte påverkas
till att tro att de måste deltaga i studien. Återigen är det viktigt att inneha intervjupersonens
samtycke och informera om studien, varför den görs, vilka roller de olika deltagare i intervjun
har, forskarnas identitet, hur data kommer att användas och på vilken grund intervjupersonen
valdes. Individernas möjlighet till anonymitet bör vara en prioritet, där intervjupersonernas
identitet och insamlade data bör förvaras på ett sätt för att förebygga obehörig access
(Eriksson & Kovalainen 2008).

Vi valde, för övrigt, att genomföra en telefonintervju på grund av de rådande omständigheter
med COVID-19 pandemin, som försvårade möjligheterna för fysiska intervjuer.
Intervjupersonerna erbjöds anonymitet och sekretess. I första meddelandet som skickades till
varje intervjuperson beskrev vi utförligt vem vi är, varför vi söker kontakt med just dem och
vad syftet med vår uppsats är. I början av varje intervju förklarade vi återigen målet med
studien och varför studien görs och avslutade med att begära samtycke att få spela in
intervjun. Intervjupersoner gavs grundläggande information om studien för att skapa en
känsla av trygghet. Samtidigt, i början och slutet av varje intervju, gav vi varje intervjuperson
möjligheten att ställa frågor om studien till oss. Transkribering och intervjuinspelningar
förvarades i säkra händer och har inte tilldelats obehöriga.
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4. Resultat
I detta kapitel presenterar vi vårt insamlade empiriska material, gällande antikonsumenters
perception av marknadsföring och deras allmänna åsikter kring hur det bör hanteras.
I kapitlet introduceras en en kodning/kategorisering av det insamlade materialet i form av
fem teman. Till det tog vi hjälp av en sammanställning för resultatrapportering (se Bilaga 3).

4.1 Kvalitet – viktigare än reklam

Flera intervjupersoner poängterar att de inte lockas av marknadsföring och att de till och med
är negativt inställda till det på grund av att det kan upplevas som påträngande. Vidare betonar
intervjupersonerna att de inte tilltalas av marknadsföring som porträtterar produkter som
trendiga. De tar därmed inte mycket hänsyn till trender, istället föredrar dem att en produkt
marknadsförs på ett sätt som framhåller dess goda kvalité. En intervjuperson beskrev att hen
inte vill ha en produkt som marknadsförs som trendig eftersom att allt som ger sken av
aktualitet, haver troligen inte tidlöshet. Majoriteten av intervjupersonerna uttrycker att
kvalitet är en viktig faktor, som till och med är avgörande, vid inköp av produkter. Det
intressanta för dem är att finna en produkt som har en ansenlig livstid. Vidare bekräftar
majoriteten av intervjupersonerna att de i synnerhet inte har minskat på deras konsumtion på
grund av ekonomiska skäl. Istället har de reducerat på konsumtionen för miljöns skull och för
att åstadkomma mer lycka och för att få livstillfredsställelse. Med det sagt, har flera
poängterat att de inte är priskänsliga och att de är villiga att acceptera ett högre pris, till följd
av deras omfattande engagemang för produkter av god kvalité. Utifrån detta resonemang
betonar de att de föredrar reklam som framställer en produkts goda kvalité, snarare än dess
prisnivå. Intervjupersonerna utvärderar flera aspekter som de förknippar med kvalitet. Dessa
aspekter illustreras i figuren nedan (se Figur 2).

Figur 2: De fyra subkategorierna av kvalitet som huvudkategori

“When I go to the store and I'm looking at these different products I want to make sure that it
is something that is good quality and it's going to last me a long time because I don't want to
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be constantly purchasing another item to replace this item just because it was cheaper or it
wasn't as well built. So, I think quality is the first thing that I look for.” – Intervjuperson 11

Fortsättningsvis tillägger intervjupersonerna att de anstränger sig för att undvika att behöva
köpa en likadan produkt ett repetitivt antal gånger. En intervjuperson exemplifierade att hen
kan tänka sig köpa en produkt som har högre miljöpåverkan men som, till skillnad från andra
produkter, har en hållbar design som dessutom går att reparera flertalet gånger. Produkters
livscykel spelar således en viktig roll för antikonsumenterna där en lång produktlivscykel
relateras direkt till bättre kvalité. De anser dessutom att det är viktigt att produkter kan
återanvändas, även av andra personer, i de fall produkten inte längre är av behov för
intervjupersonen själv. En annan intervjuperson påpekar att hen köper second hand för att
gamla produkter upplevs ha bättre kvalitet. Intervjupersonen upplever att företag nu för tiden
avsiktligen tillverkar produkter med sämre kvalité i syfte att sälja fler produkter. Vidare
förklarar intervjupersonen att marknadsföring förr i tiden upplevdes som mer äkta, genom
följande resonemang:

“...Sen gick jag och köpte en begagnad (symaskin) från 50-talet och pratade med en bekant
om det, som nämnde “de här kom med livstidsgaranti förr”. Du köpte en symaskin i hela ditt

liv och det var liksom tanken, nu har du köpt en. Det är den du har, det är den dina barn
kommer att ärva, och den här är ju så 70 år gammal. Den marknadsföringen känns ju äkta.

“Vi står för den här produkten under hela din livstid.” - Intervjuperson 3

Kvalitet spelar därmed skenbarligen en viktig roll hos majoriteten av intervjupersonerna. 11
av 12 intervjupersoner nämnde kvalitet eller aspekter av kvalitet under intervjuernas gång.
Dessutom har flera intervjupersoner förknippat kvalitet med marknadsföring. I ovanstående
citat påpekas det hur företag förr i tiden brukade marknadsföra hög kvalitet hos produkter,
genom att hävda att företaget i fråga kommer att stå bakom produkten under hela dess livstid.
Intervjupersonen beskriver att den marknadsföringen, till skillnad från annan, upplevs som
genuin. Detta har även poängterats av andra intervjupersoner som berättade att ett företag
känns mer tillförlitligt i de fall där produkterna är av god kvalitet och när företaget
marknadsför kvaliteten på ett ärligt sätt där produkterna matchar beskrivningen i reklamen.

“If they actually have good products that match what they describe or whatever they’re
marketing, they actually make good things. They’re being honest.” - Intervjuperson 2

4.2 Marknadsföring skapar onödiga behov

Det finns ett tydligt mönster bland våra intervjupersoner där många upplever att

marknadsföring används i ett försök att uppmuntra konsumenter, liksom antikonsumenter, att
konsumera produkter och tjänster som dem i själva fallet inte behöver. I samband med att
gröna rörelser växer sig stora, utnyttjas marknadsföringen därför i fel syfte, enligt

intervjupersonernas mening. Intervjupersonerna visar således på en gemensam inställning till
att marknadsföring används som en taktik för att leda potentiella konsumenter till att
konsumera varor och fabricera behov som nödvändigtvis inte finns till en början (se Figur 3).
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Detta görs med ambitionen att skapa en känsla hos individen att denne behöver just den varan

eller tjänsten. En del av intervjupersonerna förklarar att anledningen till varför de initialt valt
att minska på sin konsumtion är just på grund av att de insett att de har alldeles för mycket
prylar hemma, som inte kommer till användning. Med detta sagt, upplever de negativa
associationer till reklam eftersom att den många gånger handlar om att, inte bara uppmuntra,
utan även försöka övertyga, en potentiell konsument att konsumera en viss produkt. Detta
genom att understryka att produkten är behövlig och nödvändig för individen i fråga. I själva
verket har reklamen enbart sökt till att tillskriva produkten ett onödigt syfte. Marknadsföring

tvingar som resultat av detta, i många fall, en antikonsument att konstant reflektera kring och
att aktivt sträva efter att motstå erbjudandet.

Figur 3: Perception av hållbarhet i marknadsföring

“I think that the purpose of marketing is to create desire. Temporary desire for things that we
often don’t need or don’t even really want.” - Intervjuperson 5

Intervjupersonerna är vidare överens om att marknadsförare är duktiga på att skräddarsy

annonser vid rätt tillfällen. Ibland faller även antikonsumenterna för annonser och blir
frestade. Detta är något som upplevs som mindre trivsamt och att det tvingar de att återigen
ställa sig frågan ifall de faktiskt behöver införskaffa sig produkten i fråga. På grund av detta
föredrar intervjupersonerna i synnerhet att inte exponeras för marknadsföring. Realisationer

och utförsäljningar uppmuntrar också till överkonsumtion där antikonsumenterna upplever att
det påverkar tankegångarna hos de, men inser efter noggrann reflektion att det är bortom
deras behov.

“Vi trodde ju inte att vi ville ha, eller att vi behövde, en robotdammsugare för 5 år sedan,
men nu tycker vi att vi behöver en sådan för att få ihop våra liv, fastän vi har dammsugit med

en vanlig dammsugare som fungerar jättebra… Behov är ju alltid svårt, vad är ett upplevt
behov egentligen? Vi har inte så många verkliga behov egentligen.” - Intervjuperson 9

Intervjupersonen förklarade utifrån ovanstående citat att marknadsföring kan bidra till att
göra skillnaden mellan ett verkligt behov, och ett upplevt behov, oskarpt. Det enda verkliga

behovet för människan, i intervjupersonens mening, är mat på bordet och skyddstak över
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huvudet. För antikonsumenter är majoriteten av allt annat ett försök till att driva en monetär
verksamhet på bekostnad av jordens resurser, genom att även bidra till överkonsumtion.

Många gånger kan reklam därför ha en omvänd effekt för en antikonsument. När syftet

egentligen är att stimulera ett behov hos en antikonsument kan det istället göra denne
aggressivt inställd ifall det marknadsförs på ett osmakligt sätt för antikonsumenten. Reklam
upplevs således som påträngande i de fall reklamen inte har en tillräckligt god grund för
marknadsföring av produkten och där produkten uppmuntrar till konsumtion som grundar sig
på vilja, snarare än behov. När ett företag inriktar sig på att sälja en produkt blir det många
gånger en skönhetsmålning av denne där företagen försöker att skapa associationer eller

tillskriva produkten nödvändiga attribut. Det här upplever intervjupersonerna leder till att
människor vilseleds av marknadsföring till viss mån. Det paradoxala dilemmat som företag
bär, förtydligas när varor framställs i en förskönad och förbryllande reklam. Företagens
förhoppning är således att allmänheten skall tycka positivt om deras vara, så att det
konsumeras mer av den.

“I don't think you can create an absolute desire where nothing exists, unless over time there's
really a vigorous campaign to change people's psychology.” - Intervjuperson 10

Närmast samtliga av intervjupersonerna menar på att de är antikonsumenter på grund av en
genuin oro för miljön, och reklam som motiverar till obefogad konsumtion kan, onekligen

inte, vara hållbart för jorden. Många av intervjupersonerna förstår att det är svårt för företag
att skapa reklam som tilltalar på ett sätt som inte driver överkonsumtion. Marknadsföring är
uppskattat i de fall som det kan göra goda produkter framträdande. Däremot uppskattas det
inte när marknadsföringen spelar på individens självkänsla och osäkerhet. Reklam kan minst
sagt vara missledande när det presenteras i ett optimalt ljus när motivet är att få individer att
konsumera. Generellt är reklam följaktligen inte särskilt uppskattat men marknadsföring är

enligt intervjupersonerna viktigt för att ge företag en chans att exponera sitt värdeerbjudande
och allt vad det innebär. De menar att även om marknadsföring inte nödvändigtvis övertygar

en antikonsument, då denne ser konsumtion ur ett holistiskt perspektiv till skillnad från en

konsument, så anser många intervjupersoner att marknadsföring kan belysa viktiga
hållbarhetsaspekter till de mindre kunniga.

4.3 Referensgrupper starkare än marknadsföring

Ett övergripande beteende hos intervjupersonerna tydliggörs i hur dem söker information om
vissa företag och produkter före ett köp. Oftast handlar det om att titta på recensioner. Kraven
på recensionerna är tudelade utifrån vilken ställning antikonsumenten har och vilka
individuella värderingar som denne har. Det gäller främst frågor kring miljö,
arbetsförhållanden och djurrätt. I vissa fall söker intervjupersonerna dessutom upp
information om vad andra tycker om företag som säljer sådana produkter. Recensioner om
företag är oftast en viktig aspekt och används som en del i besluttagandet hos
intervjupersoner. Om recensionerna inte stämmer överens med vad intervjupersonen söker,
utesluts ett köp i majoriteten av fallen. En av intervjupersonerna påpekar en skiftning i sitt
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beteende kring att söka fakta om produkter eller företag. Tidigare, uttrycker intervjupersonen,
har denna handlat produkter spontant utan att tänka en extra gång. Numera finns ett behov av
att läsa recensioner mer noggrant innan ett köp. Flera av intervjupersonerna uttrycker
dessutom att de planerar sina köp mer utförligt. Det finns dock en del av intervjupersoner
som är återhållsamma och som inte förlitar sig på enbart recensioner, men detta är en
minoritet.

“Before minimalism I would just buy something the first time I think about it and now I will
research and research and read reviews.” - Intervjuperson 2

“(...) so I definitely research what other consumers are saying about their product, so I look
at reviews about what I'm planning to purchase and making sure that it's mostly positive

reviews.” - Intervjuperson 11

En majoritet av intervjupersonerna använder recensioner som ett verktyg för att kontrollera
sina köp, som tidigare nämnt, men även för att se vilka andra personer som använder dessa
produkter. Majoriteten av intervjupersonerna bygger sitt förtroende från sitt “community” och
de personer som har liknande värderingar. Det finns ett behov att ta del av marknadsföring på
diverse plattformar. Influencers (på svenska; påverkare), som intervjupersonerna väljer att
kalla dessa personer, ger en förtroendeingivande känsla och förlitar sig i många fall på dessa
människor. Antikonsumenterna har en snäv publik som de följer på sociala medier och därför
blir användningen av influencers ett sorts verktyg för att recensera olika produkter/företag.
Vissa intervjupersoner uttrycker även mer tillförlitlighet hos individen snarare än företagens
egna marknadsföring.

“Jag tror att vi har lättare att lyssna på individer - vi kan relatera till ansikten och
människor.” - Intervjuperson 9

“When I see those ethical influencers (...) when I see them also talking about this product or
brand, then I start to feel like, okay then they’re not just saying that. They gain more

credibility for me.” - Intervjuperson 1

Någon intervjuperson menar dock att kändisar och influencers oftast används som en
marknadsföringsstrategi. Motivet bakom detta, uttrycks av intervjupersonen, som enbart en
säljteknik för att få kunder att köpa produkter. Det finns ingen genuin marknadsföring i detta.
Återigen uttrycks en misstänksamhet samt försiktighet kring recensioner och marknadsföring
av så kallade influencers. Dock är detta, som tidigare nämnt, en minoritet bland
intervjupersonerna.

4.4 Transparens – fundamentalt i marknadsföring
Det finns en gemensam bild hos intervjupersonerna i hur dom ser på marknadsföring av
företag och hur detta används för att gynna företagen själva – detta på bekostnad av miljön.

Många av intervjupersonerna uttrycker en oro kring användningen av hållbarhets- och
miljöperspektiv i marknadsföring, särskilt en oro kring hur genuint det påstås vara.

Intervjupersonerna upplever att fler företag påstår sig vara hållbara och producerar
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miljövänliga produkter samtidigt som detta inte genomsyrar alla delar av företaget. Det är inte
tillräckligt att använda sig av hållbart material i en liten del av processen eller dylikt. En

intervjuperson menar att det måste finnas i företagets DNA om det på något sätt ska finnas
trovärdighet i marknadsföringen. Vidare är trovärdighet ett gemensamt och ytterst viktigt

tema för intervjupersonerna. Enligt flertalet finns det en vilja från företag att marknadsföra
“det goda” som produceras, tillförs eller arbetas med, medan företagen parallellt går emot

sina “goda” initiativ. Många intervjupersoner menar att företag är duktiga på att marknadsföra
sig själva som “gröna” men i själva verket utgör företagen i praktiken en väldigt liten del som
påstås vara hållbar. Den minimala aspekten marknadsförs istället som en stor gest för miljön.
Samtidigt utförs det insatser som hämmar miljön och på så sätt blir denna typen av

marknadsföring motsägelsefull för intervjupersonerna. I själva verket handlar det om att
marknadsföra en produkt som har ett neutralt klimatavtryck eller som till och med kan vara

positiv för klimatet. Annars, menar intervjupersonerna, är marknadsföringen inte transparent
och trovärdig. Dessutom måste vissa begrepp marknadsföras med en mer akademisk
noggrannhet, samt en gemensam förståelse för vad dessa innebär och inte bara på en ytnivå,

uttrycker en intervjuperson. Enligt intervjupersonernas uppfattning porträtterar företag
medvetet en större bild av hållbarhet i sin marknadsföring än vad fallet faktiskt är. Oftast med
ord i marknadsföring där avsikten är att vilseleda konsumenter som inte har samma förmåga
att förstå.

Vissa intervjupersoner menar även på att högre insatser måste tillhandahållas och att det
borde finnas restriktioner som kontrollerar och sätter gränser för hur företag använder sig av
marknadsföring. Det kan innebära att en utomstående organisation eller en tredje parts
organisation kontrollerar implementerandet av hållbarhetsrelaterad marknadsföring. Detta i

sig, menar intervjupersonerna, ger mer förtroende och tillit till marknadsföringen. Bland

intervjupersonerna tas även synliga märkningar upp som ännu ett exempel på
förtroendeingivande. Fairtrade i marknadsföring till exempel, är ett märke som

intervjupersonerna i stor utsträckning uttrycker att de kan lita på och är i sin tur en indikation
på att det inte handlar om greenwashing. En tydlig gräns måste finnas i hur företag
marknadsför produkter.

“So I think if we want them (the companies) to do good and do right, you have to have the
state, the government to intervene and make laws and to say this is not okay” -

Intervjuperson 5

Trots att det upplevs, bland intervjupersonerna, som en trend att marknadsföra sig som ett

hållbart företag anser många intervjupersoner samtidigt att detta kan vara ett bra steg mot en
mer hållbar framtid, och i förlängningen kan liknande marknadsföringsåtgärder uppmuntra
andra till likartade initiativ från fler företag. Med detta sagt, finns vid första anblick en viss

skepsis till hållbarhetsrelaterad reklam hos intervjupersonerna. Generellt sett ser

intervjupersonerna en efterkonstruktion hos många företag och därför upplevs reklamen och i
förlängningen, motiven som icke-genuina. I många fall är det tydligt och påtagligt att utmärka
vilka företag som använder marknadsföring med en hållbar infallsvinkel av fel orsaker. Dock
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har vi funnit att uppmärksammandet av hållbarhetsrelaterade frågor är i sin tur ett steg mot

rätt riktning, enligt intervjupersonernas mening. De företag som är genuina ska kunna
marknadsföra sig som hållbara och ska inte hindras från andra företag som använder sig av

greenwashing, menar en intervjuperson.

“I think that the best way a company can be transparent is to show where they're at and what
efforts they have made. But also talk about how they still need improvement.”

- Intervjuperson 11

Vidare uttrycker ett flertal intervjupersoner en vilja att se mer transparens från företagets håll.
Öppenhet och ärlighet är något företagen bör sträva mot. Detta innefattar att lägga sig platt

och erkänna sina brister, något som intervjupersonerna uttrycker att de uppskattar i
marknadsföring. Det finns en vinning i att marknadsföra alla diverse åtaganden företag

arbetar med, å andra sidan hänvisar flertalet av intervjupersoner till företag som tydligt visar

sina brister och vilka kompromisser de tvingats till. Vissa intervjupersonerna menar på att,
trots att företag tidigare haft affärsmodeller som hämmar miljön finns det alltid tillfälle att
förbättras. Ikea och Patagonia är två företag som tas upp som exempel.

4.5 Skepticism inom CSR-initiativ

Det har inte undgått att företagens samhällsansvar har en stor betydelse för antikonsumenter.
Detta går hand i hand med de värderingar som en antikonsument har och är även något som
de anser saknas och vill se mer av i marknadsföringen. Vart en produkt kommer ifrån, hur den
har tillverkats och på vilka villkor, är givna utgångspunkter för en antikonsument, men just
den hållbara infallsvinkeln är inte den enda som behöver bli mer framträdande i reklam. Det
är av minst lika stor vikt att företag tar sitt ansvar och ser till att, exempelvis barnarbete eller
andra dåliga arbetsförhållanden, inte ligger bakom tillverkningsprocessen.

“Jag vill inte köpa en ekologisk vara på bekostnad av någon annan människas livsvillkor.”
- Intervjuperson 8

Vidare anser intervjupersonerna att företag behöver bli bättre på att förmedla vad de gör åt
miljöproblemen som uppstår i relation av deras produktionsprocess, snarare än att enbart
framhäva dessa. Med andra ord är det av vikt för företag att vara transparenta med vad som
händer bakom stängda dörrar. Det här är något som antikonsumenter upplever att företag
försöker att undgå. Mycket av de negativa aspekterna hamnar i skymundan när något enstaka
positivt initiativ lyfts fram i marknadsföring. Många menar därför på att det är omöjligt att
helt säkert veta vart produkten som konsumeras kommer ifrån och på vilka villkor den har
producerats, liksom transporterats. Intervjupersonerna är således överens om att hållbarhet
synnerligen är mer än bara klimat och miljö, det finns även en social dimension. Etik och
moral bör genomsyra i marknadsföring där sociala initiativ är viktiga för att förstärka
företagens genuiniteten bakom hållbara incitament. Dessa frågor har därför en stor betydelse,
och spelar en avgörande roll, för hur en antikonsument percipierar hållbara initiativ i reklam.
Engagemang i viktiga samhällsfrågor kan enligt intervjupersonerna hjälpa till att öka
förtroendet och förstärka motiven bakom den hållbara handlingskraften som ligger bakom
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marknadsföringen av varan. Företag kan förslagsvis stärka sin saliens för viktiga frågor
genom att arbeta med välgörenhetsorganisationer. Många intervjupersoner menar således att
initiativen bör sträcka sig så långt in i företagets anda som möjligt.

Vidare så betraktar antikonsumenter varumärket som helhet och inte enbart den enskilda
produkten. Företaget jämförs i många fall till andra företag. En intervjuperson utvecklade att
nystartade företag har ett försprång i att förmedla samhällsansvar från början, medan redan
väletablerade behöver ställa om sin företagsidé från grunden för att kunna implementera
dessa viktiga aspekter. Marknadsföring i relation till samhällsansvar är något som försvårar
en antikonsuments urvalsprocess på grund av det faktum att synlighet av viktiga
samhällsfrågor i reklam, har blivit en populär marknadsföringsstrategi. Något som betonas
bland samtliga intervjupersoner är att, även om produkters påverkan på miljö är av stor vikt,
så är människors livsförhållanden viktigare. Antikonsumenter erfarar följaktligen positiva
associationer i de fall som de upplever att deras köp hjälper mer än bara företaget. Helst ska
det även hjälpa natur och människor. En gemensam åsikt är att företag bör agera på ett sätt
som gynnar alla och inte enbart dem själva.

4.6 Cirkulär marknadsföring uppskattas
Det visar sig att det finns enighet bland intervjupersonerna om att cirkularitet är viktigt.
Samtliga intervjupersoner uttrycker att det är viktigt för de att produkterna kan förbrukas,
återvinnas och/eller återanvändas. Överkonsumtion har även tagits upp av flera
intervjupersoner där de berättar att många saker nu för tiden behandlas som engångsbruk.
Intervjupersonerna är generellt sett negativ inställda till marknadsföring i och med att den
upplevs driva överkonsumtion genom att den fabricerar behov. Å andra sidan har flera
uttryckt att de lockas av företag som marknadsför cirkularitet och har en cirkulär
affärsmodell. Majoriteten av intervjupersonerna tar upp klädindustrin när de diskuterar att
produkterna behandlas som engångsbruk. Flera tar upp begreppet fast fashion där de ser
negativt på det på grund av att det är linjärt, främjar överkonsumtion och känns inte hållbart.

“I think oftentimes we buy things, we tend to have a pretty short relationship with them. Fast
fashion or books, or you know cheap kinda plastic things and toys that we buy for children.

They tend to be pretty indisposable. So that means they create more waste.”
- Intervjuperson 5

Vidare betonar flera intervjupersoner att det ligger ett ansvar på konsumenterna att göra mer
medvetna val. Intervjupersoner har valt avsiktligen att minska på deras konsumtion på grund
av varierande anledningar dock verkar övergången ha samma mönster för intervjupersoner.
De har valt att minimera konsumtionen genom att göra medvetna val när det gäller deras
inköp. Dessa medvetna val framträder genom att undersöka om de faktiskt behöver produkten
och sedan om det finns alternativa åtgärder att tillfredsställa deras behov. Flera refererar till
att det som behövs är en förändring i konsumenternas vanor. Trots den skepsisen som
cirkulerar kring initiativen bakom de olika marknadsföringsstrategier uttrycker
intervjupersoner positiva perceptioner till marknadsföringsinitiativ som ämnar att utbilda
konsumenterna om överkonsumtionens negativa påverkan på miljön.
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“Och för mig är det väldigt tydligt att ska det bli skillnad så är det vi som måste börja ändra
på vår konsumtion, det är vi som behöver ändra på våra vanor. Större delen människor av
världen kämpar för sin överlevnad och har inte möjligheter att kanske göra medvetna val,

men det har jag.”- Intervjuperson 8

Cirkularitet är därmed ett begrepp som har diskuterats av flera intervjupersoner under
intervjuernas gång. Intervjupersonerna uttrycker att när de behöver införskaffa en produkt,
betraktar de först om det finns alternativa lösningar istället för att köpa en ny produkt. De
alternativa lösningar som nämnts av majoriteten är secondhand och hyrtjänster. Ett exempel
på detta är när en intervjuperson berättade att hen hyr kläder för sina barn istället för att köpa
nya kläder åt dem. Flera intervjupersoner berättar att de uppmuntras av företag som försöker
främja cirkularitet. Cirkularitet har tagits upp främst när intervjupersonerna blev tillfrågade
om deras åsikter om gröna initiativ som ämnar till att motivera till reducerad konsumtion.
Majoriteten av intervjupersonerna har därmed förknippat cirkularitet med dessa initiativ och
därmed uttrycker mer positiva associationer till dem. De flesta har svarat på att de inte känner
tillit för företag som marknadsför deras produktionsprocesser och produkter som hållbara.
Det är flera av intervjupersonerna som har nämnt cirkularitet som ett bättre och mer
tillförlitligt alternativ till gröna initiativ. Intervjupersonerna har uttryckt positiva åsikter till
cirkularitet samt har flera uttryckt att det behövs en förändring i det ekonomiska systemet där
det behövs en omställning eller ett omstart till ett mer cirkulär system.

“(...) I would tend to be more convinced by a company that is trying to, having kind of a
circular business model. That is looking at reusing, repairing, and upcycling things that are

already in it’s system, and reselling them or perhaps, like Ikea has started to do, they’re
selling second hand furniture. That’s the kind of thing that would, probably, attract me much

more than some company that says like yeah, sustainable cotton or sustainable bla bla.”
- Intervjuperson 5
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5. Diskussionskapitel
I detta kapitel sammanställer vi vad som har sagts i resultatdelen och sätter det i förbindelse
till teorierna som använts. Teorierna är verksamma i form av stöd för att stärka syftet med
studien.

5.1 Diskussion

Utifrån Makri, Schlegelmilch, Mai och Dinhofs (2020) definition av antikonsumtion kan alla
intervjupersoner, som har intervjuats för vår studie, anses vara antikonsumenter. Vidare är
faktorerna som drivit antikonsumenterna till antikonsumtion, pull-faktorer. Detta har sin
grund i att de minskade på konsumtionen i klimatsyfte och för att få ett enklare liv, vilket är i
linje med det resonemang som McGouran och Protheros (2016) framför om pullfaktorer. Det
är flera intervjupersoner som belyst att deras val att konsumera mindre är för miljöns skull
och inte på grund av ekonomiska skäl. På så sätt är deras konsumtionsminskning en
statusmarkör som ger de symboliska fördelar, vilket tidigare påpekats av Sekhon och
Armstrong Soule (2020). Faktum att antikonsumenter värderar kvalitet högt kan länkas till att
de vill ha såväl funktionella, som symboliska fördelar. Kvalitet är en aspekt som verkar vara
högre prioriterad och mer uppskattad än green marketing i avskildhet. Produkter med god
kvalité och som håller länge är viktigare än trendiga produkter, med kort livslängd, som
porträtteras i marknadsföring. Av den anledningen försöker antikonsumenter att undvika att
exponera sig själva för marknadsföring och reklam då detta har utvecklat en negativ
inställning till green marketing hos majoriteten av dem. Enligt korrespondensteorin och i
enlighet med ramverket för motivattributioner (Ellen et al. 2006) associerar majoriteten av
antikonsumenter externa skäl och egoistiska motiv till marknadsföring, där den beskrivs som
påträngande och säljdrivande. Å andra sidan associerar en minoritet av antikonsumenter
interna skäl och strategiska motiv till marknadsföringen som beskrivs kunna vara ett
strategiskt verktyg för att erbjuda konsumenterna visibilitet av ärliga produktattribut. Detta
kan kopplas till att antikonsumenter vill ha annorlunda produktanspråk (Smith & Hunt 1978),
där de inte vill ha den trendigaste produkten. Istället vill de ha en produkt som är av bra
kvalité som kommer att hålla länge och som är tagen på ett hållbart sätt.

Antikonsumenter är ständigt skeptiska till företagens anspråk utifrån olika
marknadsföringsstrategier. Överdrift, trendiga produkter och reklam som uppmuntrar till
överkonsumtion på basis av fabricerade behov är inte anslående. Således upplevs det som att
den falska lusten som de olika marknadsföringsstrategierna ger sken av är motarbetande för
viljan att konsumera, hos antikonsumenterna. Det här är nära associerat till hävdan om att en
antikonsument motstår konsumtion om det finns en motivation till det (Makri et al. 2020).
Den falska lusten har därmed en negativ effekt på motivationen till konsumtion. Emellertid
reflekterade några antikonsumenter kring vikten av att företag måste få ett gynnsamt tillfälle
att adressera viktiga frågor. Det här är något som står i nära anslutning till Sekhon och
Armstrong Soules (2020) argumentation för att marknadsföring kan vara ett positivt verktyg
för att belysa miljöfrågor.
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I linje med det som Hill och Lee (2012) beskriver i sin studie uttrycker majoriteten av

antikonsumenter positiva känslor till hållbarhet. Detta synliggörs utifrån det faktum att de är
noggranna med sin informationssökning innan ett köp av produkt. Informationssökningen är
en lång process och handlar i mestadels av fallen om att garantera att produkterna eller

företagen står i linje med antikonsumenternas individuella värderingar. Oftast handlar detta
om frågor gällande miljö, hållbarhet, behandling av djur och att samtidigt eftersträva

antikonsumtion. Om värderingarna och idealen, som intervjupersonerna försöker att uppnå,

inte stämmer överens med recensionerna avstår antikonsumenterna oftast från köp. Det här
kan kopplas till de Lange, Heilbron och Koks (2018) resonemang om perception där

antikonsumenternas perceptuella beslutfattande underlättas starkt tack vare de förkunskaper
de innehar. Vidare kan detta sättas i förbindelse till Reich och Armstrong Soule (2016) som
fann att information, som bekräftar konsumentens förväntningar av företaget, kan minska

skepticism. Detta stämmer överens med vår uppfattning av de antikonsumenter som väljer att
uppge köp i de fall där egna värderingar och ideal inte uppfylls. Här är
informationssökningen en viktig del i processen. Därav upplever vi att det kan det vara av
ytterst angelägenhet för företag att inkludera ett forum där konsumenter har utrymme att yttra
sina åsikter kring olika produkter. Det kan finnas en vinning med detta för båda parterna.
Vidare går det dessutom att utveckla ett resonemang kring hur viktigt det är för

antikonsumenter att ta del av andra personers åsikter gällande produkter och företagen som

säljer dessa. Intervjupersonerna refererar i många fall till “etiska” influencers, eller
influencers med liknande bakgrund till antikonsumtion. Det finns ett stort förtroende för
marknadsföring från sådana personer. Cherrie, Black och Lee (2011) menar att en självbild

och individualitet hos antikonsumenter orsakar att dem inte identifierar sig med faktiska
konsumenter. Detta i sin tur stärker vår bild av en mer förtroendegivande relation till “etiska”
influencers i marknadsföringen. Green marketing av produkter kan vidare stärka
trovärdigheten om den marknadsförs av personer med liknande bakgrund och värderingar,

som antikonsumenterna själva.

Utifrån resultatet finns det även ett mönster som pekar mot en skiftning i beteende hos

antikonsumenter. Tidigare har intervjupersonerna konsumerat utan att tänka över sina köp.
Numera, som tidigare nämnt, är dessa personer mer noggranna i sin informationssökning men
därtill finns en mer avgränsad marknadsföring på deras sociala medier i och med att

antikonsumenterna oftast följer ett noggrant urval av personer. Sekhon och Armstrong Soule
(2020) menar att i och med en minskad konsumtion tvingas konsumenten till ett drastiskt
förändrat beteende och en förändring i livsstil, något som kan vara orsaken till

antikonsumenternas konsumtionsbeteende. Reich och Armstrong Soule (2016) hävdar
dessutom att en amplifier i reklam kan vara gynnsam för företagen att använda sig av i sin
marknadsföring. Samtidigt kan vi utifrån vår undersökning finna att det finns en

underförstådd mening i att “etiska” influencers, som intervjupersonerna väljer att benämna de
som, är tydliga med att informera sina följare om överkonsumtionens påverkan på miljön.

Därför finns sannolika skäl till att tro att antikonsumenter dras till sådan marknadsföring – i

detta fall green demarketing. Antikonsumenterna tillskriver på så sätt korrespondenta
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attributioner till green demarketing, i och med att det känns mer tillförlitligt än green
marketing. Som tidigare poängterats av Smith och Hunt (1978) med icke-korrespondenta
attributioner menas det att en aktörs beteende inte speglar sina sanna tendenser.
Greenwashing är, enligt intervjupersonerna, ett exploaterande sätt för företag att förfina sin
vardag och det har flera gånger förknippats med green marketing. Av den orsaken tillskriver
antikonsumenter icke-korrespondenta attributioner till greenwashing och till green marketing.
Detta för att företag nu för tiden vill deltaga i den gröna vågen på ett förflackat sätt.
Följaktligen vill antikonsumenterna att företagen ska vara mer öppna och visa hela processen.
Det kan återigen kopplas till att antikonsumenter tillskriver korrespondenta attributioner till
sådana företag, där företagens sanna tendenser speglas tydligt i deras beteende och
marknadsföring, vilket är varför de ville ha mer transparens i marknadsföringen.

Fortsättningsvis upplever vi att orsaken till att antikonsumenter är skeptiska till
marknadsföring idag beror främst på att människor är mer välinformerade än någonsin.
Marknadsföringsstrategier kan synnerligen användas på olika sätt där utfallen varierar
inbördes (se Figur 4). Många gånger är det lättfattligt att se igenom genuiniteten bakom
handlingarna och andra gånger är det mindre transparent. På grund av detta upplevs CSR
efterlikna green marketing eftersom att företag utifrån denna strategi framhäver att de jobbar
med viktiga frågor. Detta i kontrast till green demarketing som snarare motiverar
konsumenter till att konsumera mindre, istället för att bara visa på ett socialt samhällsansvar

utåt (Armstrong Soule & Reich 2015). Något paradoxalt är att de företag som använder sig av
en marknadsföringsstrategi som CSR, fortfarande bidrar till att kasta ljus över viktiga
angelägenheter, även om det kan vara genomskådligt att detta görs på grund av externa skäl.
Detta stämmer överens med Van Marrewijks (2003) antagande om att CSR kan anpassas till
specifika syften och kan således skapa en bias gentemot specifika intressen för företagen.
Med detta sagt, är insatsen fortfarande en positiv sådan men påverkar givetvis företagets
trovärdighet till viss mån. För det välinformerade ögat kan detta dock försvåra ett köp, eller
försvaga en vidare trovärdighet för företaget i helhet, och därmed leda till en perception av
greenwashing. Detta kopplar vi till det faktum att den falska lust som skapas genom att

marknadsföra behövliga attribut står i nära association till greenwashing (Delmas & Burbano
2011). Vidare går det att undersöka motiven bakom användningen av dessa strategier
ytterligare. I de fall där socialt samhällsansvar används med anledningen av att det är trendigt
så går det att koppla dessa initiativ till egoistiska motiv och/eller intressent-drivna motiv. De
fall som kopplas till sådana motiv är de situationer där de sociala dimensionerna inte
genomsyrar företagets arbete ur ett helhetsperspektiv. Detta i sin tur kan anknytas till att
motiven inte är korrespondenta i och med att initiativen inte speglar företagets sanna

tendenser (Smith & Hunt 1978). Företag som alternativt i grund och botten synliggör det
sociala samhällsansvar som de arbetar med gör istället en korrespondent värdedriven insats

vilket tycks överensstämma med resonemanget som Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos och
Avramidis (2009) lagt fram.
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Figur 4: Illustration av marknadsföringens handlingskraft

Majoriteten av antikonsumenterna argumenterar för att de vill att företag ska vara mer öppna
och transparenta med deras marknadsföring, detta för att öka trovärdigheten kring motiven
bakom olika initiativ och för att minska skepticism. De vill inte att företagen skall chargera i
deras reklam, för då förloras trovärdigheten av företagen och detta är även i linje med vad
Settle och Golden (1974) hade kommit fram till om överdrift i marknadsföring. Istället vill
antikonsumenter ha annorlunda produktanspråk i marknadsföring samtidigt som de inte vill
att företag skall trycka på överlägsenhet av deras produkter. Ett alternativ som majoriteten av
antikonsumenter tar upp är cirkulära affärsmodell. Som tidigare nämnts argumenteras det att
värdedrivna motiv har fokus på andra än företaget och att konsumenter värderar högt de
initiativ som drivs av företagets värderingar (Ellen et al. 2006). Antikonsumenter associerar
därmed positiva värdedrivna motiv till företag som främjar cirkularitet i sin marknadsföring.
Trots skepticism förknippas green demarketing till cirkularitet samtidigt som positiva
strategiska motiv associeras till det. Flera uttrycker att de förstår att företag måste sälja för att
kunna fortsätta bedriva sin verksamhet . Däremot önskar de att företag inte uppmuntrade så
mycket till överkonsumtion, vilket återigen relateras direkt till definitionen av green
demarketing (Armstrong Soule & Reich 2015). Flera av intervjupersonerna associerar till och
med värdedrivna motiv till green demarketing för att de anser att den ämnar att utbilda
konsumenter om överkonsumtionens negativa påverkan, vilket de anser stämmer överens
med deras egna värderingar.
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6. Slutsats och framtida forskning
I det avslutande kapitlet presenterar vi vår slutsats utifrån vårt insamlade empiriska material
och avslutar med förslag på framtida forskning.

6.1 Slutsats

Vår studie har resulterat i att även om green marketing är viktigt för att främja medvetenhet
om hållbarhetsfrågor, så är antikonsumenter inte helt positivt inställda till det, då de
förknippar det med greenwashing. Skepticism är en stor bidragande faktor till detta då resan
till att bli antikonsument har fått dem att ifrågasätta och tänka om i, mer eller mindre, alla
beslut som rör konsumtion i sin helhet. Det är allaredan svårt för antikonsumenter att få en
autentisk uppfattning när företag i skuggan av klimatkrisen marknadsför sina produkter som
hållbara. Därför upplever antikonsumenter med stöd av sitt perceptuella beslutsfattande att en
belysning av aspekter, såsom kvalitet och transparens, är viktigare att framhålla i
marknadsföring än ett enformigt fokus på hållbara attribut. Vidare är antikonsumenter mer
positiva till green demarketing eftersom att det ligger i nära anslutning till deras värderingar
som handlar om att konsumera mindre, snarare än att enbart konsumera hållbart.

Antikonsumenter anser att marknadsföring av produkter och tjänster bör hanteras på så sätt
att företag är genomskinliga med hela produktionsprocessen, tillsammans med problemen
som uppstår på vägen. Det går inte att agera fullödigt korrekt utifrån en hållbarhetsaspekt
eftersom att all form av konsumtion har en negativ påverkan på miljön av något slag. Detta
bör inte undanhållas, för att möjliggöra för ett ökat förtroende för företaget i fråga. Som
tidigare nämnts i resultatet är det eftersträvansvärt att företag är ärliga och erkänner sina
brister. Att se hur produktionsprocessen går till från början till slut och att den sociala
dimensionen är inkluderad, värderas högt. Det är således fördelaktigt om företagen
porträtterar vilka svårigheter det finns med att arbeta hållbart, och vad de gör för att
åstadkomma en hållbar och etisk verksamhet. Avslutningsvis står definitionen av hållbar
konsumtion i nära anslutning till det som givits sken av under studiens gång, tillsammans
med den positiva associationen till green demarketing. Det här menar vi stämmer väl överens
med önskan om en mer cirkulär ekonomi hos företag.

6.2 Förslag på framtida forskning

Vi har undersökt antikonsumenters perception av marknadsföring utifrån ett holistisk
perspektiv. Det här har gett oss en generell bild av deltagarnas associationer till
hållbarhetsrelaterade marknadsföringsstrategier. Därmed föreslår vi vidare forskning som
fokuserar på att jämföra olika länder eller världsdelar. Vi upplever att det är av intresse att
titta närmare på om kulturella skillnader har en påverkan på hur hållbarhetsrelaterad
marknadsföring percipieras och associeras, eftersom att kunskapsnivån i hållbar utveckling
länder emellan, kan skilja sig åt. Vidare kan det även vara intressant att undersöka om
traditioner och trender är av betydelse för antikonsumenters perception av gröna initiativ.
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Ett andra förslag kan vara att använda sig av nya unika metoder för att kasta ljus över
antikonsumtion. I denna studie har vi använt oss av enskilda intervjuer men för framtida
forskning föreslår vi en utgångspunkt i projektiv teknik som metodval, där antikonsumenter
kan uttrycka sig kring olika varumärken med olika marknadsföringsstrategier. Detta med
syfte att fånga antikonsumenternas direkta attityder till olika strategier.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguide i relation till teori/tidigare forskning och studiens forskningsfrågor

Intervjufrågor Teori & Forskningsfrågor

Berätta lite kort om dig själv och anledningen till
varför du har valt att minska på din konsumtion idag.
(allmän fråga för att föra diskussionen)

(Bakgrundsfrågor för att få mer information om
varför de inte konsumerar och om deras
köpbeteende).
McGouran & Prothero (2016): pull faktorer eller
push faktorer.

Vad tycker du om konsumtion av tjänster? Har du
själv minskat på det? (hårklippning, resor)

Lee & Ahn (2016): experiential spending

Vad tycker du om marknadsföring i allmänhet?

Vad finns det för brister/nackdelar med
marknadsföring enligt dig?

Bakgrundsfråga som kan kopplas till motiv
attribution för att kartlägga vilka motiv
antikonsumenter associerar med marknadsföringen i
allmänhet.

Förmodar att besvara ifall antikonsumenten anser att
nackdelar med marknadsföring kan åtgärdas via
antingen green marketing eller green demarketing,
alternativt om det är bra som det är.

Ellen, Webb & Mohr (2006): konceptuella ramverk
för motivattributioner

Vad är viktig för dig när du ska köpa en viss
produkt?

Finns det något i marknadsföringen som kan
övertyga dig, alternativt motstå, att köpa från ett visst
företag?

Föredrar konsumenten en green marketing eller
green demarketings strategi?

Relateras till forskningsfråga 2.

Söker du information om företaget när du ska
konsumera en produkt/tjänst du har behov av?

Följdfråga: Finns det någon information som enligt
dig är viktigt att känna till vid inköp? Vilken
information är relevant och av störst betydelse för
dig?

Reich & Armstrong Soule (2016); Armstrong Soule
& Reich (2015); Sekhon & Armstrong Soule (2020):
Informations betydelse för
konsumenter/antikonsumenter .

de Lange, Heilbron & Kok (2018): Perception och
förkunskaper.

Relateras till forskningsfråga 2.

Vad tycker du om företag som marknadsför deras
produktionsprocesser och produkter som hållbara?
Varför tycker du så?

Naidoo & Verma (2020): Green marketing

Relateras till forskningsfråga 1 och 2.

Följdfråga
Är dessa typer av företag tillförlitliga enligt dig?

Ellen, Webb & Mohr (2006): Attributionsteori
Relateras till forskningsfråga 1.

Följdfråga
Vad tror du är motiven bakom dessa initiativ?

Ellen, Webb & Mohr (2006): Attributionsteori
Relateras till forskningsfråga 1.

Vad är din uppfattning om företag som erbjuder Armstrong Soule & Reich (2015): Green

39



lagning för återanvändning av produkt, med syfte att
motverka överkonsumtion? Varför tycker du så?

demarketing
Relateras till forskningsfråga 1.

Vad tycker du om företag som tar upp
överkonsumtionens negativa påverkan i sin
marknadsföring? Vad har det för betydelse för dig?
Varför tycker du så?

Armstrong Soule & Reich (2015): Green
demarketing
Relateras till forskningsfråga 1.

Följdfråga
Är dessa typer av företag tillförlitliga enligt dig?

Armstrong Soule & Reich (2015): Green
demarketing
Relateras till forskningsfråga 1.
Ellen, Webb & Mohr (2006): Attributionsteori

Följdfråga
Vad tror du är motiven bakom dessa initiativ?

Relateras till forskningsfråga 1.
Ellen, Webb & Mohr (2006): Attributionsteori

Hur kan ett företag bli mer transparenta och
tillförlitliga genom sin marknadsföring enligt dig?

Armstrong Soule & Reich (2015): Tidigare
forsknings förslag till framtida forskning:
Hur kan ett företag undvika att associeras med
exploaterande/egoistiska motiv.

Relateras till forskningsfråga 2.

Finns det något utöver marknadsföringen som
företag, enligt dig, behöver tänka på?

Lucka/bidrag till framtida forskning
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Bilaga 2. Tabell över intervjupersonerna

Intervjuperson Var
intervjupersonerna
befinner sig

Under hur lång
tid har
intervjupersone
rna aktivt
minskat på sin
konsumtion

Anledning till minskad konsumtion

Intervjuperson 1 Sverige (Egypten) Flera år Ville ha mer frid. Leva på egna värderingar.
(Pull faktor)

Intervjuperson 2 UAE Flera år Ville förändra sitt liv, ha mer frid. (Pull
faktor)

Intervjuperson 3 Sverige Flera år Miljöintresse + ekonomiska omständigheter
(Pull + Push faktor)

Intervjuperson 4 Sverige Mindre än ett år Klimat syfte (pull faktor)

Intervjuperson 5 Sverige (UK) Flera år Klimat syfte + ökad medvetenhet (Pull faktor)

Intervjuperson 6 Sverige Flera år Ökad medvetenhet (Pull faktor)

Intervjuperson 7 Egypten Ett år Miljöintresse + ökad medvetenhet (Pull
faktor)

Intervjuperson 8 Sverige Flera år Klimat syfte + Ökad medvetenhet (Pull
faktor)

Intervjuperson 9 Sverige Flera år Klimat syfte (Pull faktor)

Intervjuperson
10

Canada Flera år Ekonomiska omständigheter + Känslan av
minskad ångest/stress (Push + Pull faktor)

Intervjuperson 11 USA Flera år Klimat syfte + Ökad medvetenhet (Pull
faktor)

Intervjuperson
12

Sverige Flera år Klimat syfte + Ökad medvetenhet (Pull
faktor)
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Bilaga 3. Sammanställning av resultat från intervjuerna med antikonsumenter

Åsikter
om:

Marknadsföring Green marketing Green demarketing Hur ett företag
kan bli mer
tillförlitligt

IP1 1. Kan visa relevant
information (positivt)
2. Driver överkonsumtion
(negativt)
3. Greenwashing
4. Manipulerande

1. Skeptisk
2. Negativ inställning
3. Ingen kredibilitet / Inte
tillförlitlig

1. Skeptisk
2. Värdedriven
3. Positiv inställning
4. Cirkularitet

1. Sociala
initiativ/ansvar
(CSR)

IP2 1. Strategisk verktyg
2. Neutral inställning

1. Strategisk
verktyg/Targeting
2. Neutral inställning

1. Skeptisk
2. Positiv inställning
3. Säljdriven (neutral)

1. Bra produkter
som matchar
deskriptionen i
marknadsföringen
2. Kundservice

IP3 1. Negativ inställning
2. Fabricerar behov
3. Påträngande

1. Negativ inställning
2. Skeptisk
3. Inte tillförlitlig
4. Manipulerande
5. Greenwashing
6. Vill spela på
miljömedvetna kunder

1. Positivt inställning
2. Skeptisk
3. Säljdriven

1. Ärlig
kommunikation
2. Transparens
3. Göra produkter
som håller länge
och som går att
reparera

IP4 1. Negativ inställning
2. Endast gynnar ägarna
3. Påträngande

1. Skeptisk
2. Ytlig/vill se bra ut
3. Greenwashing
4. Negativ inställning
5. Inte tillförlitliga

1. Skeptisk
2. Positiv inställning
3. Främjar
cirkularitet/återanvändni
ng

1. Vara mer
transparent
2. CSR initiativ
3. Uppmuntra inte
att sälja produkter
så mycket

IP5 1. Negativ inställning
2. Fabricerar behov
3. Bidrar till mindre
reflektion

1. Skeptisk
2. Greenwashing
3. Endast gynnar ägarna
4. Säljdriven (negativ)

1. Positiv inställning
2. Hållbar affärsmodell
3. Mer tillförlitliga än
green marketings
initiativ

1. Ärlig &
transparent
marknadsföring
2. Visa företagets
fallgropar men
också deras
lösning
3. CSR initiativ

IP6 1. Kan visa relevant
information (positivt)
2. Negativ inställning
3. Pengar-driven
4. Påträngande

1. Negativ inställning
2. Inte tillförlitlig
3. Dålig självförtroende som
motiv/vill förfina sin vardag

1. Skeptisk
2. Positiv inställning

1. Ärlig &
Transparent
marknadsföring
2. Öppen & visar
hela processen för
allmänheten

IP7 1. Negativ inställning
2. Påträngande
3. Fabricerar behov

1. Skeptisk
2. Positiv inställning (om de
är ärliga)
3. Greenwashing
4. Strategisk motiv/ Targeting

1. Positiv inställning
2. Tillförlitliga
3. Strategisk motiv

1. Höja kvaliteten
på produkterna
2. Ärlig
kommunikation

IP8 1. Skeptisk
2. Greenwashing
3. Överdrift i
marknadsföring
4. Påträngande

1. Skeptisk
2. Greenwashing
3. Inte tillförlitligt
4. Säljdriven (netural)

1. Skeptisk
2. Positiv inställning
3. Inte tillförlitlig

1. Vara mer öppen
2. Ha tredje parts
kontroll
3. CSR initiativ

IP9 1. Negativ inställning
2. Fabricerar behov
3. Överdrift/sexism i
marknadsföring

1. Negativ inställning
2. Greenwashing
3. Inte tillförlitlig
4. Säljdriven/ dölja/

1. Positiv inställning
2.  Främjar cirkularitet
3. Vinstmaximering +
bidra till hållbart

1. Använda sig
hållbara
influencers
2. Fokusera inte på
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vinstmaximering
5. Targetings verktyg

samhälle (positivt) kortsiktiga vinster
3. Vara konsekvent

IP10 1. Negativ inställning
2. Fabricerar behov

1. Skeptisk
2. Ytlig
3. Greenwashing
4. Säljdriven/
vinstmaximering (negativ)

1. Skeptisk
2. Positiv inställning
3. Cirkularitet
4. Bidrar till att utbilda
konsumenter
5. Säljdriven (neutral)
6. Mer tillförlitlig än
green marketing

1. Ha mer
information
tillgänglig
2. Mer ärlighet,
öppenhet &
transparens
3. CSR initiativ

IP11 1. Negativ inställning
2. Vilseledande
3. Överdrift

1. Skeptisk
2. Negativ inställning
3. Greenwashing
4. Säljdriven/ manipulerande
(negativ)
5. Inte tillförlitlig

1. Positiv inställning
2. Inte tillräcklig
transparent
2. Mer tillförlitlig än
green marketing
3. Vill skapa
medvetenhet

1. Öppen,
transparent  &
ärlig
marknadsföring
2. Tredje parts
kontroll
3. Lyssna på vad
konsumenterna
säger

IP12 1. Neutral inställning
2. Strategiskt verktyg

1. Skeptisk
2.  Negativ inställd
3. Motivet är för att hållbarhet
är modernt & aktuellt / vill
erbjuda det som konsumenter
efterfrågar

1. Skeptisk
2. Konflikt med dubbla
budskap (negativ
inställning)
3. Vinstmaximering
(neutral)

1. Företag som
visar deras
fallgropar men
också deras
lösning
2. Erbjuda mer
information
3. Utbilda
konsumenterna
4. CSR initiativ
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