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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



Sammanfattning

Allt fler foretag borjar engagera sig i viktiga miljofragor till foljd av den allvarliga
klimatkrisen och pandemin har varit en bidragande faktor till detta uppvaknande. Det hir &r
ndgot som dr synbart i foretags olika marknadsforingskampanjer. Samtidigt véxer
antikonsumtionsrorelsen och vi borjar se ett bredare intresse for ekovénliga initiativ runt om 1
varlden. Studiens syfte vaxte fram utifrdn bada dessa fragor parallellt. Detta har lett oss till att
upptéicka ett gap inom detta félt ddr vi lagt méarke till att tidigare studier huvudsakligen har
fokuserat pa att forsta varfor individer véljer att motstd konsumtion, medan ett fokus péd hur
antikonsumenter uppfattar marknadsforing, saknas. Syftet med denna kvalitativa studie dr att
sprida ljus Over antikonsumtion och virva en djupare forstdelse for antikonsumenters
perception av, och association till, olika marknadsforingsstrategier.

I denna studie har vi anvént oss av attributionsteori som en guide for vér analys av resultatet.
Vi har dartill anvédnt oss av en innehallsanalys for att analysera transkriberingen av de
semistrukturerade intervjuerna som vi genomforde med antikonsumenter. Resultatet av denna
studie visar pad att antikonsumenter i sin helhet dr skeptiska till alla olika initiativ av
marknadsforing. Antikonsumenter tillskriver motiv till foretags marknadsféring och
associerar 1 stort sett grona initiativ till greenwashing. Daremot tenderar antikonsumenter till
att ha en mer positiv instdllning till green demarketing. Sex olika nyckelkategorier har
identifierats och verkar ha en stor betydelse for hur marknadsforing percipieras. Dessa
kategorier dr — “Kvalitet — viktigare dn reklam”, “Marknadsforing skapar onddiga behov”,
“Referensgrupper starkare &n marknadsforing”, “Transparens - fundamentalt i
marknadsforing”, “Skepticism inom CSR-initiativ’ och “Cirkuldr marknadsféring
uppskattas”. Denna uppsats dr skriven pa svenska.

Nyckelord: Green marketing, Green demarketing, CSR, Motiv, Konsumtion,
Antikonsumtion, Perception, Association, Cirkularitet, Skepticism
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1. Inledning

Det forsta kapitlet problematiserar miljoforstoring till foljd av bland annat 6verkonsumtion,
och uppmdrksammar fenomenet antikonsumtion — ndgot som vdxt fram som ett resultat av
klimatkrisen. Kapitlet tar vidare upp syftet med studien och avslutar med att presentera
forskningsfrdgorna for undersokningen.

1.1 Problembakgrund

Miljoforstoringen fortsétter att ske i en alarmerande takt och pa senare tid har detta borjat
uppmadrksammas 1 allt storre utstrdckning. En gigantisk digitalklocka i Manhattan, New York
som tidigare fyllt syftet att informera om tiden, forvandlades sent ar 2020 till en
“klimatklocka” som istillet rdknar ned (The Independent 2020). I skrivande stund visar
klockan att ménskligheten har lite mindre dn sju ar pa sig att uppné nollutsldpp innan det ar
forsent att tackla klimatkrisen (Climate Clock 2021). Samtidigt fortsitter foretag att
kontinuerligt forleda ménniskor till att konsumera med hjilp av marknadsforing, vilket bidrar
till 6verkonsumtion. Statista (2021) har estimerat att det ar 2019 spenderades $325 miljarder
pa digital marknadsforing globalt men med en négorlunda ldgre siffra &r 2020, pa grund av
COVID-19 pandemin. Det uppskattas dock att siffran kommer att hojas aterigen, till $389
miljarder, &r 2021. Det blir foljaktligen allt svdrare att ignorera dverkonsumtionens negativa
paverkan pa miljon. Trots detta, simultant med pandemin, visar statistik pa att kopintresset
under Black Friday 2020 6kade med 11 procent och pandemin har skenbarligen inte kunnat
tygla konsumenter fran att konsumera (Aftonbladet 2020).

I motsats till aktiva konsumenter sd finns det ett talrikt antal som véljer att nedbringa sin
konsumtion for att klimatkompensera. Detta mairks framst 1 att rorelser, sasom
antikonsumtion, har fatt en storre betydelse pa senare tid (Oral & Thurner 2019). Vidare ér
héllbar konsumtion numera en utmaning for foretag och dven for konsumenter som vill
konsumera mer hallbart. Varldsnaturfonden, WWF, har under 2021 inlett ett samarbete med
fintech bolaget, Doconomy, for att vigleda manniskor till en mer hallbar konsumtion (WWF
u.d.). Med miljomedvetna konsumenter forblir héllbarhetsarbetet en viktig aspekt att belysa i
foretagens marknadsforing. Den 6kande miljdmedvetenheten har i sin tur emellertid skapat
ytterligare ett problem dir foretag anvidnder sig av vaga hallbarhetspastdenden 1
marknadsforing for att locka miljomedvetna konsumenter till sig. En EU-rapport har granskat
344 klimatpdstdenden pé olika e-handelsbolags hemsidor. Rapporten visar att det finns skil
till att tro att 42 procent av dessa 344 péstdenden ér falska, dverdrivna eller vilseledande
(Dagens industri 2021).



1.2 Problemdiskussion

Forskning inom &mnet antikonsumtion pavisar att vissa personer avsiktligt motstar
konsumtion eftersom att de anser att det stirker deras sjdlvbild och individualitet pd ett
positivt sétt. Det 6kade avstdndet frdn konsumtion kan &ven handla om en objektiv oro for
miljo och héllbarhetsfragor (Cherrier, Black & Lee 2011). Detta styrks dven av Iyer och
Muncy (2009) som tar upp olika typer av antikonsumenter. Forskarna betonar att
antikonsumenter kan delas in i tva distinkta grupper. Det finns de som motstar konsumtion
for att motverka det globala problemet av Gverkonsumtion och de som é&r kritiska till
konsumtionssamhéllet och vill fa ett enklare liv. Vi har ddrmed valt att anvénda oss av
bendmningen “antikonsument” genom studiens gang. Lee och Ahn (2016) menar att det finns
en positiv relation mellan antikonsumtion och consumer well-being. Motivationen till
antikonsumtion anses hoja vélfirden hos antikonsumenter dd somliga upplever att deras
kinsla av konsumtionsmotstind, medfor fordelar for miljon (Lee & Ahn 2016). Vidare kan
antikonsumenter ha olika motiv bakom deras beteende. McGouran och Prothero (2016)
ifrdgasdtter motiven bakom antikonsumtion och menar att en individ kan antingen dras till
antikonsumtion eller s& kan det finnas andra faktorer som tvingar individen till att inte
konsumera. Dessemellan podngterar McGouran och Prothero (2016) att en minskning i
konsumtion &r svar att genomféra om andra aspekter i individens liv inte forédndras och forblir
statiska.

Likaledes kan dven foretag ha olika motiv bakom sin marknadsforing och dessa percipieras
pa olika sétt av konsumenter (Armstrong Soule & Reich 2015). Forskarna forklarar att
konsumenter skapar motivattributioner/attributioner kring ett varumirke, utifrdn den
information som finns tillgénglig for dem. Av den orsaken &r det av vikt att informationen i
marknadsforingen dr ldmplig for att undvika att associeras med egoistiska och
intressentdrivna motiv, som &r ndgra exempel pé olika attributioner. Reich och Armstrong
Soule (2016) menar att green marketing fokuserar pa att askadliggéra produktens
miljovanlighet for kunden medan green demarketing uppmuntrar kunderna till att minska sin
generella konsumtion, som en forebyggande 16sning till miljoproblemet.

Konsekvensen av grona initiativ ar greenwashing (pa svenska; grontvittning) som ar ett stort
problem inom hallbarhetsrelaterad marknadsforing idag. Delmas och Burbano (2011) menar
att greenwashing &r en taktik av nigot slag, som allt fler foretag anvédnder sig av 1 sin
marknadsforingsstrategi. Foretagen &dmnar, med hjdlp av detta, att skapa fortroende hos
konsumenter for att vinna marknadsandelar. I sjdlva verket lever foretagen emellertid inte upp
till de grona sidrdrag som pastds 1 reklamen (Delmas & Burbano 2011). Den véxande
héllbarhetstrend som rader &r pd sd sitt paradoxal for foretag som vill besitta storre
marknadsandelar och vinster samtidigt som skapandet av ett hallbart och miljovénligt rykte ér
efterstravansviart. Naturskyddsforening (u.d.) aterkopplar och konstaterar att det kridvs en
forandring i konsumtionsmonstren, for att uppna hallbar konsumtion. Sedermera betonar
Naturskyddsforeningen (u.d.) att det inte enbart &r konsumentens ansvar att minska pa sin



konsumtion. Det maste ske en samhéllsomstéllning till en cirkuldr ekonomi, dér producenter
tar sitt ansvar likasd. Cirkuldr ekonomi betecknas som motsatsen till den traditionella linjdra
ekonomi dér processen gar ut pa att tillverka, kopa, anvinda och sedan sldnga. I cirkulér
ekonomi handlar det istillet om ett kretslopp. Produkterna forbrukas, ateranvinds och
atervinns 1 sé stor man som mojligt. Detta med syfte att utnyttja allt som ar redan tillverkat
for att minska avfallet och forbruka mindre pa jordens resurser (Naturskyddsforeningen u.4.).

Tidigare forskning har frimst kretsat kring varfor antikonsumenter véljer att avstd fran
konsumtion och effekten av detta pa sjilva individen, men alltfor fa studier har fokuserat pa
att utvirdera vad antikonsumenter tycker om reklamen som marknadsfors. Har har vi
upptéckt en lucka 1 forskningen dér mer forskning om antikonsumenters perception av, och
associationer  till, marknadsféring behovs. Genom att studera fenomenet ur
antikonsumenternas perspektiv pa verksamheters marknadsforing, kan studien bidra till den
teoretiska utvecklingen inom féltet av antikonsumtion.



1.3 Syfte

Syftet med denna kvalitativa studie &r att sprida ljus Over antikonsumtion 1 relation till
marknadsforing. Vi vill pa ett fOrutsdttningslost sitt fa en djupare forstelse for
antikonsumenters perception av, och association till, olika hallbarhetsrelaterade

marknadsforingsstrategier.

1.4 Forskningsfragor

e Med utgangspunkt i attributionsteori, hur ser antikonsumenter pa green marketing och
green demarketing?
e Hur anser antikonsumenter att marknadsforing av produkter och tjénster bor hanteras?



2. Litteraturdiskussion och teoretisk referensram

I detta kapitel ges forst en oversikt av tidigare forskning om antikonsumtion, green
marketing, green demarketing, perception och CSR. Ddrefter foljer en beskrivning av de olika
teoretiska utgdangspunkter och teoretiska begrepp som kommer att anvindas for att analysera
resultatet.

2.1 Forskningsoversikt

Mainniskan dr pa ett konstant sdkande efter sjalvuppfyllelse och status ar ett sitt att
tillfredsstdlla just detta behov pa. Konsumtion har lange setts som en statusmarkdr da det en
individ konsumerar manga ganger speglar vem denne dr och vad individen star for (Oral &
Thurner 2019). Antikonsumtion dr ett fenomen som gor det, bland annat, mgjligt for individer
att uttrycka sin identitet och sina virderingar i vid mening. Vidare poédngterar forskare att
antikonsumtion inte nddvédndigtvis innebédr att en individ enbart motstdr konsumtion av
fysiska produkter utan det kan dven innebéra att personen motstir konsumtion av tjinster
sasom hérklippning, konsertbesok och resor (Sekhon & Armstrong Soule 2020). Bade
konsumtion, liksom antikonsumtion, har ett stort inflytande pé en persons vilfard (Lee &
Ahn 2016). Darmed anknyts consumer well-being till en konsuments vilbefinnande som
initialt syftar pé tillstdndet hos en person utifrdn psykologiska, fysiska, ekonomiska och
sociala aspekter (Oral & Thurner 2019). Forutséttningarna for en individs vilbefinnande

utmanas saledes vanligtvis beroende pa om denne dr en konsument eller antikonsument (Lee
& Ahn 2016).

Cherrier, Black och Lee (2011) bekréftar att identitet dr angeldget och att det kan anses som
en anledning till att avsiktligt avstd fran att konsumera. Detta styrks dven av McGouran och
Prothero (2016) som argumenterar for att faktorer som driver konsumenter mot
antikonsumtion kan vara antingen push- eller pull faktorer. Den forstndmnda faktorn kan
forklaras som en viktig bestdndsdel som néstan ansitter konsumenten till att avstd fran
konsumtion. Ett exempel pé detta kan vara ekonomiska skl eller andra otillgéngligheter. Den
andra faktorn & andra sidan dr en faktor som istdllet motiverar konsumenten till att avstd fran
konsumtion. Fragor om héllbarhet kan ses som en pull faktor i och med att de ger sakligt skél
for konsumenten att uppge konsumtion. McGouran och Prothero (2016) betonar att det krdvs
att konsumenten drivs av pull faktorer for att livsstilen for individen skall bli mer effektiv for
konsumenten pa lang sikt. Lee och Ahn (2016) pdvisar, med hjdlp av en kvalitativ
undersdkning, att antikonsumtion &r positivt relaterat till en dkad vilfird for individen. A
andra sidan menar McGouran och Prothero (2016), i kontrast till detta, pd raka motsatsen
genom att pasta att vissa antikonsumenter som avsiktligen minskat sin konsumtion istéllet
kan uppleva hogre nivéer av stress och dngest. Dessa resultat berodde enligt McGouran och
Prothero (2016) pa att deltagarna 1 deras studie upplevde att deras sjdlvkoncept och
kroppsbild komprometterades som konsekvens av att avsiktligt avsta fran konsumtion. Enligt
Cherrier, Black och Lee (2011) anser antikonsumenter inte att foretag, organisationer eller
varumérken dr deras motstdndare. Istdllet anser de att andra faktiska konsumenter dr de
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egentliga motstindarna till antikonsumenter. Detta aterkopplas till angeligenheten om
sjilvkoncept och individualitet i och med att antikonsumenter inte identifierar sig med
faktiska konsumenter. I sjdlva verket kretsar foljaktligen antikonsumenters identitet kring
deras motstand till konsumtion. Sekhon och Armstrong Soule (2020) betonar att
antikonsumenter avsiktligen viljer att motsta konsumtion for att vinna symboliska fordelar.

Sekhon och Armstrong Soule (2020) pdvisar i sin forskning att det dr fordelaktigt for ett
foretag att utifrin sitt varumirke utbjuda en visuell signal. Dessa symboliska fordelar agerar
som statusmarkdrer for antikonsumenter och bidrar till att fortydliga att de avsiktligen véljer
att motstd konsumtion for miljons skull, och inte pa grund av ekonomiska skl eller dylikt.
Sekhon och Armstrong Soule (2020) betraktar att signaler — som 1 detta avseende innebar
synliga tecken pé individens héllbarhetsengagemang — &r viktiga och kan ha positiva fordelar
for bade antikonsumenter och varumairket, simultant. Samtidigt podngterar Sekhon och
Armstrong Soules (2020) att information kring varumérkets initiativ dr betydelsefullt for
konsumenterna och kan péaverka deras perception av, och attityd till, varumérket. Perception
och perceptuellt beslutsfattande underldttas starkt genom forkunskaper om det som
percipieras, enligt studier (de Lange, Heilbron & Kok 2018). Det finns forskare som menar
att anledningen till att konsumenter inte agerar héllbart beror pa bristande kunskap. I en
studie gjord av Hill och Lee (2012) menar forfattaren att konsumenter uttrycker positiva
kénslor till hallbarhet men att konsumenterna sjélva erkénner att de har bristande kunskap om
hallbarhet. Informationens viktiga roll och paverkan understryks likaledes av Reich och
Armstrong Soule (2016) dir det betonas att information som bekraftar konsumentens
forvantningar av foretaget kan minska skepticism kring varumérket. Forskare 4r eniga om att
information om varumidrkens initiativ, gédllande hallbarhet, har stor péverkan pa
konsumenternas uppfattning och attityd till varumérket (Armstrong Soule & Reich 2015;
Reich & Armstrong Soule 2016; Sekhon & Armstrong Soule 2020). Hirefter betonar
Armstrong Soule och Reich (2015) att green demarketing passar bittre i de sammanhang som
det anvénds institutionell reklam, d.v.s reklam som inte marknadsfor en specifik produkt utan
istdllet ett varumarket i avskildhet.

Sekhon och Armstrong Soule (2020) argumenterar for att marknadsforing foljaktligen kan
anviandas som en 16sning till att adressera kravet pd en mer effektiv och omedelbar atgird
mot miljokrisen. Trots att konsumtion av miljovénliga produkter &r positivt for
hallbarhetsarbetet, forblir green demarketing mer effektivt pd grund av sin forebyggande kraft
mot overkonsumtion. Foretag kan forbli ekonomiskt I6nsamma samtidigt som de uppmuntrar
sina konsumenter att minska péd sin konsumtion. Daremot ar det ldttare for konsumenter att
skifta fran icke-miljovanliga produkter till miljovinliga sadana, dn att minska pa sin
konsumtion. Det hédr grundar sig i det faktum att minskad konsumtion drastiskt tvingar
konsumenter till ett foridndrat beteende och en fordndrad livsstil samtidigt som att en
minskning av konsumtion innebdr att konsumenter forlorar bdde de funktionella och
symboliska fordelarna av att konsumera (Sekhon & Armstrong Soule 2020). Dérfor péstér
Sekhon och Armstrong Soule (2020) att foretags vidjan till konsumenter att konsumera
mindre 1 egentlig mening inte nddvéndigtvis dr det optimala alternativet. Tidigare forskning
visar att det dr Ionsamt for foretag att inkludera en amplifier, med andra ord ett meddelande
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som uppmuntrar till en reducerad konsumtion i reklamen. Det argumenteras for att
information i1 reklam om hur §verkonsumtion skadar miljon kan fOrbattra attityderna om
varumirket. Dessutom &r information mest effektivt nir det kombineras med en green
demarketing institutionell reklam (Reich & Armstrong Soule 2016). Tidigare forskning har
undersokt motiven och perceptionerna av vanliga konsumenter i relation till reklam
(Armstrong Soule & Reich 2015; Reich & Armstrong Soule 2016).

CSR “Corporate Social Responsibility” (pa svenska; foretagens samhéllsansvar) beskriver
foretags ansvar for hur de paverkar samhéllet utifran ett ekonomiskt, miljoméssigt och socialt
perspektiv. Sarkar och Searcy (2016) foreslar ett samforstand kring definitionen av CSR som
innebdr att foretag forst och frimst maste ta sitt ekonomiska ansvar och att de tar hiansyn till
effekterna av deras handlingar pa intressenternas samhille, samtidigt som de bidrar till en
global hallbarhet. Begreppet upplevs saledes, av forfattarna, som omfattande och tar upp flera
perspektiv pa hur foretag ska bedriva sin verksamhet. Inte minst & CSR strategier oftast
méngfacetterade och grinserna mellan olika typer av CSR ir ofta luddiga (Lee, Zhang,
Abitbol 2019). Enligt van Marrewijk (2003) har olika ledningsdiscipliner insett att CSR
passar deras syften i relation till foretaget, vilket kan handla om kvalitetsledning,
marknadsforing, kommunikation, ekonomi och rapportering. Var och en av dem presenterar
synpunkter pA CSR som anpassas till specifika situationer och utmaningar. Siledes fér
begreppet och definitionen av CSR ofta en bias gentemot specifika intressen. Det finns inget
standardbegrepp - “foretagens samhéllsansvar ar en skrdddarsydd process”. Varje foretag bor
vélja, bland de manga mdjligheterna, vilket koncept och definition som dr det bésta
alternativet i relation till foretagets mél och avsikter - dessa ska anpassas till foretagets
strategi (van Marrewijk 2003). I frdgan om att engagera allménheten och konsumenter menar
Lee, Zhang och Abitbol (2019) att utdvare bor dverviaga hur deras foretag skall dstadkomma
hogre trovardighet. Att engagera allmédnheten i CSR-aktiviteter 4r mer utmanande for ett
foretag dn for ideella organisationer eller myndigheter pa grund av allménhetens skepsis och
konkurrens bland foretag. For att forsdkra allménheten att ett foretag ar péalitligt och har
CSR-expertis maste foretaget, sedan tidigare, lett framgingsrika CSR-kampanjer eller
aktiviteter over tid. Trovirdigheten 1 CSR arbetet ldgger dessutom mycket vikt vid att foretag
bedriver en effektiv kommunikation, sd att allmidnheten kan uppfatta foretaget som dkta och
behorig (Lee, Zhang & Abitbol 2019).

2.2 Teoretiska begrepp
2.2.1 Antikonsumtion

Antikonsumtion &r ett fenomen som innebér att en individ avsiktligen och av en meningsfull
drivkraft utesluter varor och, till viss del, tjdnster fran sin rutin av konsumtion. En
antikonsument drivs till att motsta konsumtion d& denne saknar motivation till att konsumera.
Intentionen bakom motstdndet av konsumtionen skall vara genuin och av uppriktigt
engagemang, antingen for miljofragor eller dylikt, for att raknas in i definitionen. I de fall dér
konsumtionsminskning inte ar avsiktlig eller frivillig, betraktas detta inte som
antikonsumtion. Dartill faller oavsiktlig och ofrivillig motstdnd av konsumtion, pa grund av
andra skél sasom otillgédnglighet, ekonomiska skél eller intolerans for produkter, inte heller
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inom ramen av antikonsumtion. Avsiktlighet och meningsfullhet &r de karaktirsdrag som
skiljer verkliga antikonsumenter frdn de som motstdr konsumtion pa grund av andra skal.
Begreppet antikonsumtion dr dirmed mer dn bara motsatsen av konsumtion, da fler kriterier
behover uppfyllas for att det skall ingd 1 konceptet antikonsumtion (Makri, Schlegelmilch,
Mai & Dinhof 2020).

2.2.2 Green marketing

Green marketing (pd svenska; gron marknadsforing) dr en vilkidnd global term som kom
sldende till samhillet intill slutet av 1980-talet, i samband med att konsumenter begynt att
uppmirksamma grona produkter och tjdnster (Naidoo & Verma 2020). Att begreppet hdllbar
utveckling definierades simultant med detta av WCED (World Commission on Environment
and Development) kan ha varit en bidragande faktor till den 6kade medvetenheten kring gron
konsumentpdverkan. Héallbar utveckling handlar sdledes om att moéta “nutidens behov utan att
dventyra kommande generationers formaga att tillgodose sina behov” och detta uttrycks som
ett av de globala klimatmélen. Detta gar hand i hand med det som konceptet om green
marketing dmnar till att upplysa om (Naidoo & Verma 2020; WCED 1987).

Till £6ljd av att vikten av gron konsumerism har okat idag, far premisser som green marketing
foljaktligen en storre betydelse 1 samhéllet. Dessa utgangspunkter ses som en positiv drivkraft
for hallbart foretagande (Naidoo & Verma 2020). Termen anvinds som en beteckning for
marknadsforing som sker ur ett hallbart syfte och dir foretagen dr transparenta med det
avtryck som gors pd miljon. Green marketing ses av den orsaken dirfor ofta som en
forestillningsram vid forankring av hallbarhet i marknadsforing i allménhet (Dangelico &
Vocalelli 2017). Green marketings centrala drivkraft 4r ddrmed att marknadsfora varor och
tjianster som miljovanliga, hallbara, och med 1&g péaverkan pa miljon. Grona produkter
hinvisar salunda till produkter som har mindre eller ingen inverkan alls pa klimatet, som
hjdlper till att bevara miljon och som kan atervinnas eller sparas (Naidoo & Verma 2020).
Green marketing avser, dvs. att marknadsfora och sélja produkter/tjdnster baserat pa deras
miljofordelar. Dessa miljofordelar innehaller ett stort urval av aktiviteter, daribland
inkluderas exempelvis modifiering av produkter/tjanster, hallbara férpackningar, féréndring i
produktionsprocessen samt modifiering av reklam (ibid.).

2.2.3 Green demarketing

Green demarketing (pa svenska; gron avmarknadsforing) har & andra sidan en lite mer diffus
utgdngspunkt och utmanar inneborden av green marketing i viss omfattning. Premissen for
green demarketing dr 1 motséttning till green marketing, att det inte ricker med att enbart
marknadsfora en produkt pad ett gront sétt. Det krdvs ett vidtagande av mer essentiella
atgdrder ddr marknadsforingen dértill behdver uppmuntra konsumenter till reducerad
konsumtion (Reich & Armstrong Soule 2016). Green demarketing definieras enligt
Armstrong Soule och Reich (2015) som “ett varumirkes strategiska forsok att minska
konsumtion pa kategorinivd genom att uppmuntra inkép av varumdrken, skenbarligen av
miljohdnsyn”. Har poidngteras betydelsen av att forsoka motverka marknadsforing av
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overkonsumtion och istéllet styra en 6kad koncentration till frimjandet av varumérke.
Utgédngsldget dr med andra ord att green demarketing skall avhandla skapande av
varumirkeskédnnedom och inte vara siljdrivande. Dessutom kan en green demarketing
strategi erbjuda potentialen for marknadsforingschefer att bidra till hdllbarhetsrorelsen genom
att dimpa den ekologiska skada som orsakats av en s.k traditionell efterfrdga, som &ar verksam
i samhallet, samtidigt som I6nsamheten bibehalls (ibid.).

2.3 Attributionsteori

Begreppet attributioner har studerats vitt inom socialpsykologi och forklaras enligt Smith och
Hunt (1978) som informationsbearbetningstekniker som individer anvinder sig av under
kausala samband. Attributionsteorin syftar till att forstd hur individer percipierar och
interpreterar dessa orsaksbundna hédndelser bakom, bade sina egna och andra individers,
handlingar (Smith & Hunt 1978). Den centrala utgangspunkten i teorin dr att anledningar
bakom hindelser &r viktigare och mer intressanta &n vad sjdlva hédndelsen &r.
Orsaksforklaringar spelar siledes en viktig roll da dessa agerar som en drivkraft till handling
(Kelley 1973). Vidare beror teorin dven frdgor om sjdlvuppfattning, dvs. individens
perception om sig sjdlv, sina formégor, sina kinslor och sin attraktionskraft. Attributioner ar
viktiga och har en stor betydelse for den grund som en individs kausala tolkningar ger for
dennes egna beslutsfattande (Kelley 1973). Med hjilp av attributioner kan individen agera
och fatta beslut béttre 4n vad hen hade gjort i avsaknad av kausalanalysen.

En gren av attributionsteori ar korrespondensteori som &r en ndgot mer specifik
attributionsmodell. Teorin beskriver situationer didr en individ associerar antingen interna
eller externa skdl till en hdndelse. Interna skél reflekterar en aktors sanna tendenser bakom
handlingen, med andra ord vad de faktiskt vill formedla. Externa skél reflekterar istéllet
faktorer som tvingar aktoren till handlingen. Didrmed, ndr en individ tillskriver en aktors
faktiska beteende till sanna dispositioner eller tendenser, har individen da gjort en
korrespondent attribution. A andra sidan nir en individ tillskriver hiindelsen till faktorer som
beror pd omstdndigheterna, har dd individen gjort en icke-korrespondent attribution. Detta da
det uppfattas som att det inte finns ndgon lank mellan aktorens sanna tendenser/initiativ och
beteende (Smith & Hunt 1978). Vidare skiftar forskarna uppmairksamheten till
marknadsforing i relation till korrespondensteorin. Forskarna artikulerar att marknadsforare
kan dra fordel av att inbegripa annorlunda produktansprik, i och med att de uppfattas vara
varierande fran tidigare ansprak, och dirmed mojliggéra for konsumenten att tillskriva
korrespondenta attributioner till dem. Konsumentattributioner till reklamansprék bor vara mer
korrespondenta. Den reklam som associeras med korrespondens uppfattas som mer
tillforlitlig och arlig, enligt Smith & Hunt (1978).

Pé ett liknande sétt som Smith och Hunt (1978) argumenterar for att annorlunda ansprak i
reklambudskap kan vara fordelaktig for foretaget, gar det med stod av Settle och Golden
(1974), att finna likartad argumentation. Settle och Golden (1974) forklarar att
attributionsteorin kan anvandas for att béttre forsta vilka motiv som individer tillskriver nagot
de upplever eller ser. Under tillfidllen som handlar om reklam sd menar Settle och Golden
(1974) att nér foretag Overdriver produktattribut, kan detta resultera i att trovardigheten av
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reklambudskapet sjunker tillsammans med kredibiliteten. I det hir fallet kan konsumenter
fornimma det som att marknadsforaren antingen vill 6ka forsdljning, eller att denne vill
framhidva karaktirsdrag hos en produkt eller ett varumérke. I det fall som reklamen associeras
till att foretaget endast vill driva forsédljning, kommer kopintentionen hos konsumenten att
minska. Ddremot nidr konsumenten associerar reklamen till att foretaget vill framhiva
faktiska karaktdrsdrag kommer detta minska skepticism hos konsumenten och dirmed hdja
kopintentionen. Settle och Golden (1974) pastér att marknadsforare dirmed bor avsta frén att
uppvisa samtliga produktattribut 1 jimforelse med andra varumirken, da detta minskar
fortroendet for varumaérket eller produkten.

Individer tar enligt Armstrong Soule och Reich (2015) foljaktligen hjdlp av varumaérkens
hallbarhetsrykte for att associera motiven bakom olika initiativ. Detta kallas for att en individ
gor motivattributioner. Ellen, Webb och Mohr (2006) har kommit fram till ett konceptuellt
ramverk for konsumenters attributioner till foretags motiv. Det finns fyra olika motiv som
anvinds for att kartligga hur konsumenter percipierar varumérkens reklam. Dessa fyra olika
attributioner bendmns som fo6ljande; viardedrivna, intressentdrivna, egoistiska och strategiska.
Virdedrivna och intressentdrivna motiv dr de motiv som har fokus pd andra &n foretaget
medan egoistiska och strategiska motiv dr sjdlvcentrerade motiv. Vardedrivna och strategiska
motiv har mer positiva responser dn egoistiska och intressentdrivna motiv. Konsumenter
varderar hogt de initiativ som drivs av fOretagets virderingar. Dessutom accepterar
konsumenter att fOretag dr sociala aktorer och ddrmed accepterar de attributioner som
relateras till typiska strategiska mal. Dock uppfattas de initiativ som upplevs vara egoistiska
som negativa. Pd liknande sitt tillskriver konsumenterna negativa associationer till de
initiativ som drivs av krav, satta av foretagets intressenter (Ellen et al. 2006). Detta styrks
dven av Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos och Avramidis (2009) som understryker att
konsumenter accepterar virdedrivna motiv for att de uppfattar att foretaget agerar med
uppriktiga och vilvilliga avsikter. A andra sida ser konsumenter negativt pa intressentdrivna
motiv, eftersom att de tror att foretaget agerar pd det viset for att undvika problem med sina
intressenter. Vidare artikulerar forskarna (Vlachos et. al 2009) utifran korrespondensteorin att
virdedrivna motiv dr mer korrespondenta dn intressentdrivna.
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3. Metodkapitel

I det hdir kapitlet beskrivs vilken forskningsdesign vi har anvdnt oss utav, tillsammans med en
redogorelse for de metodval vi har gjort. Vi forklarar bland annat hur datainsamlingen
tillsammans med urvalsmetoden har gatt till och slutligen inkluderar vi tva avskilda avsnitt
om kvalitetskriterier och etiska overvdiganden.

3.1 Forskningsdesign

For att uppfylla syftet med var studie genomforde vi en studie av kvalitativ ansats dir den
analytiska nivin holls pa en konsumentniva. Eftersom att syftet och vdr ambition med studien
var att utforska antikonsumenters instillning till olika marknadsforingsstrategier ansag vi att
en kvalitativ metod ldmpade sig bittre dn en kvantitativ saddan. Med hjélp av en kvalitativ
metod blir det mojligt att generera rik kunskap om ett &mne som &r svart att betrakta, som 1
det hér fallet — antikonsumtion. Fenomenet &r relativt nytt och av den orsaken anses denna
forskningsdesign ha sina fordelar, i och med att den mojliggér for djupare kunskap och ett
mer specificerat fokus pd dmnet. Dessutom dr kvalitativa studier mer subjektiva eftersom att
forskare anvinder sig av dessa metoder fOr att se pa hdndelser och den sociala virlden utifrdn
ogonen av de minniskor de studerar (Bell, Bryman & Harley 2019). I kvantitativa metoder
laggs fokus pa generaliserbarhet medan fokuset i kvalitativa metoder skiftar till detaljer och
kontext (Bell, Bryman & Harley 2019). Da vért &andamél med studien inte var att undersoka
samband och relationer, valde vi saledes darfor att utesluta den kvantitativa metoden. Vart
syfte dr dessutom av explorativ karaktdr dar det vi vill uppna &r att forsta vilken synpunkt en
antikonsument har gentemot marknadsforing. Darmed kunde vi med hjélp av kvalitativa
metoder dgna mer fokus at antikonsumenters beskrivningar och perspektiv av @mnet. Syftet
med studien &r inte att specificera hur antikonsumenter anser att marknadsforing av produkter
och tjénster bor hanteras, istdllet vill vi pd en ideologisk nivéd fa en bild av problemet. Det
handlar saledes om att, som ndmns i syftet av studien, vi pa ett forutsittningslost sitt vill
undersoka hur antikonsumenter ser pd marknadsforing.

3.2 Urval

Urvalet av intervjupersoner har skett utifran ett icke-sannolikhetsurval dé& studien har en
explorativ ansats. De intervjupersoner som vi intervjuade valdes ddrmed utifrén ett strategiskt
urval for att specifikt komma &t antikonsumenter. Ett strategiskt urval anvinds for att nd
malet med studien d& den tillater att relevanta enheter av analys undersoks vilket i sin tur
mojliggor att forskningsfrdgorna besvaras (Bell, Bryman & Harley 2019). I och med att var
studie fokuserar pa antikonsumenter utgick vi frén att strategiskt soka efter antikonsumenter
pa sociala medier. Vi anvidnde oss av en sndv variation av sokord, sasom ‘“nonconsumer”,
“minimalist”, “minimalism” och “anticonsumption” som ir olika begrepp som associeras till
ménniskor som medvetet reducerar sin konsumtion. Vissa intervjupersoner patriffade vi dven
genom att soka efter bloggar vars engagemang lag i frigor om antikonsumtion. I nésta steg

sokte vi kontakt med dessa potentiella antikonsumenter via e-mail. I mailet introducerade vi
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oss sjilva och berdttade om syftet med var studie. Innan vi bjod in den potentiella
intervjupersonen till intervju, sdg vi till att denne uppfyllde kraven for att intervjuas till vér
studie. Till kraven utgick vi utifrén vér definition av en antikonsument som beskrivs utforligt
i teorikapitlet. Darmed valdes de som avsiktligen och meningsfullt véljer att minska sin
konsumtion, eller helt motstar konsumtion.

Ytterligare valde vi att inte begrénsa oss till enbart svenska antikonsumenter. Detta i och med
att sjélva fenomenet &r globalt och inte exklusivt for endast ett specifikt land. Samtliga
deltagare i undersokningen kommer frdn olika delar runt om i vérlden sdsom, Sverige,
Kanada, Storbritannien, Forenade Arabemiraterna och Egypten och uppfyller kravet som
antikonsument (se Bilaga 2). For att identifiera antikonsumenter granskade vi deras bloggar
och profiler, innan vi kontaktade dem, for att finna information om dem som é&r relevant till
studien. For att vara ytterligare stringenta har vi dven frigat de potentiella intervjupersonerna
ifall de personligen anser att de platsar in 1 vir beskrivning av en antikonsument. S6korden
som anvédndes hjdlpte oss att avgrinsa sokresultaten till relevanta individer. Storleken pa
urvalet bestimdes av forfattarna under processens gang. Vid uppnadda 12 intervjuer insag vi
att ny data inte langre stimulerade nya teoretiska forstaelser eller nya dimensioner for vara
viktigaste kategorier/teman. Darmed var inga ytterligare intervjuer nodvindiga for studien da
vi ansag att vi uppnatt en teoretisk méttnad (Bell, Bryman & Harley 2019).

3.3 Datainsamling och tillvdgagangssatt

Studien genomfordes med hjilp utav kvalitativa semistrukturerade telefonintervjuer da vi
ansag att det gav oss goda mojligheter att fylla de informationsluckor som vi mgjligtvis hade
gatt miste om ifall vi istdllet hade valt en kvantitativ metod. Vid genomforandet av de
kvalitativa intervjuerna valde vi 1 forsta hand att utga fran en intervjuguide. Det var av vikt
for oss att intervjuerna var strukturerade, till viss del, for att inte komma ifrdn syftet med
dessa. Samtidigt ansdg vi att det fanns ett vérde 1 att stélla en foljdfraga ifall vi skulle soka
komplettering till responsen, och inneha mdjligheten att anpassa oss till eventuella
omsténdigheter. Intervjuguiden inneholl olika frageblock och var indelade i fragor som
berorde kopbeteende och informationssokning (se Bilaga 1). Déarmed formerades
intervjufrdgorna ytterligare for att dven berora det centrala med studien. Samtliga intervjuer
blev med samtycke inspelade. Varenda intervju transkriberades i samband med att intervjun
holls da transkribering underlédttar for en noggrannare analys av vad som sades under
intervjun och tillater att svaren kan studeras upprepade ganger (Bell, Bryman & Harley
2019). I efterhand lyssnade vi uppmérksamt pé ljudinspelningen for att sékerstélla att allt som
sades hade transkriberats pa ett regelritt vis. Totalt genomfOrdes 12 intervjuer dér
medelldngden for intervjuerna var 29 minuter. Den ldngsta intervjun pdgick i 41 minuter och
35 sekunder medan den kortaste pagick i 22 minuter och 20 sekunder.

Vi valde att anvdnda oss av en konventionell innehéllsanalys for att sdka efter teman och
monster som finns i1 samtliga intervjuer. Enligt Hsieh och Shannon (2005) anvinds
konventionell innehdllsanalys for att beskriva ett fenomen. Det fOrsta steget i en
innehallsanalys dr att bli bekant med den data som skall analyseras. Detta kan goras genom
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upprepad genomlésning. Nista steg dr att 14sa data ord for ord for att finna potentiella koder
dir de meningsbdrande stycken markeras (Hsieh & Shannon 2005). Kodningen anvinds for
att identifiera viktiga koncept samt for att reducera och sammanfatta de meningar som é&r
mest relevanta for studiens syfte (Drisko & Maschi 2016). Efter att koderna har identifierats
sorteras de in i olika kategorier baserat pa hur koderna skiljer sig, eller hur lika de &r. Ett sitt
att forbereda for resultatrapportering, ar att identifiera relevanta exempel, exempelvis citat ur
transkribering for varje kategori (Hsieh & Shannon 2005). Drivkraften bakom valet av
konventionell innehallsanalys begrundas 1 det faktum att vér studie har en explorativ ansats.
P& sa sitt blir belysningen av fenomenet antikonsumtion mer begriplig. Enligt Hsieh och
Shannon (2005) dr fordelen med en konventionell innehéllsanalys att den mojliggdr for
direkta beskrivningar och formuleringar frdn deltagarna utan att infora forutbestimda
kategorier. Detta anser vi mdjliggér for en forhdjd kredibilitet i vir studie da
intervjupersonernas originala beskrivningar anvinds. Vi borjade analysprocessen med att ldsa
fardigstdlld transkribering Oversiktligt for att fa en helhetsbild Gver kontexten.
Fortsittningsvis ldste vi transkribering med stor noggrannhet. I den sistndmnda fasen
markerade vi relevanta meningsbirande stycken som ansdgs vara relevanta och viktiga,
samtidigt som vi noterade nyckelord eller fraser. Efter att vi péborjade analysen
uppmirksammade vi, efter 3-4 transkriberingar, ett monster. Dirmed forsokte vi att finna
motsvarande monster och koder dven 1 resterande data. Nya koder identifierades och
adderades allteftersom, under processens ging. I nistfoljande steg sorterade vi koderna till 6
stycken relevanta kategorier. For att forbereda och underlitta for resultatrapporteringen
sammanstéllde vi dessa kategorier i ett separat dokument och dirifran handplockades
relevanta exempel, ndmligen citeringar, fran transkriberingarna for varje kategori. Slutligen,
anviande vi oss av narrativ format som enligt Drisko och Maschi (2016) mdjliggor att
nyckelkategorier eller teman identifieras for att sedan anvidndas som rubriker 1 resultatet.
Varje kategori tolkas dérefter och sammanstélls med hjélp av citeringar som visar deltagarnas
ursprungliga beskrivningar och perspektiv. Direfter kunde vi med hjéilp av det koppla
samman empiriinsamling med teori och tidigare forskning (se Figur 1).
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Figur 1: Tillvdgagangssdtt for analys av resultat
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3.4 Metodreflektion

Vid val av metod sé fanns det flera olika potentiella tillvigagangssitt att vélja emellan. Tva
andra potentiella metodval var gruppintervju i form av fokusgrupp och onlineintervju via
e-mail. En fordel med gruppintervjuer &r att intervjupersonerna ar en del av en grupp, nagot
som mojliggor for analys av respons i en social omgivning. Deltagarnas perspektiv hade
ddrmed kunnat vara mer framtridande med hjilp av fokusgrupper. Fokusgrupper inskrianker
dessutom inte deltagarnas rittframhet, istdllet styrs riktningen av de sjélva direkt (Bell,
Bryman & Harley 2019). Det andra metodvalet som vi dvervdgde var att intervjua via e-mail.
Fordelen med det hade varit att intervjupersonen hade haft en storre flexibilitet och frihet att
svara. Trots att det kréver en storre motivation till att delta i en sddan intervju kommer svaren
formodligen att vara mer detaljerade och strukturerade (Bell, Bryman & Harley 2019).
Déremot ansdg vi dnda att enskilda telefonintervjuer passade bittre for var studie eftersom att
var studie syftar mer till att belysa pa antikonsumenters associationer och perceptioner i
relation till marknadsforing. Med andra ord sokte vi ett specifikt fokus pd d&mnet i1 friga.
Dirmed valdes enskilda intervjuer istéllet for fokusgrupper och onlineintervju, eftersom att
det pa ett forndmligt och lampligt sdtt mojliggjorde for oss att styra riktningen i diskussionen,
och adressera vara forskningsfragor. Fordelen med telefonintervjuer ar att dem kan vara
lattare, och planeringen av dessa &r mindre tidskrdvande (Bell, Bryman & Harley 2019).
Andra fordelar med att intervjua via telefon &r att det innebér farre kostnader (Bell, Bryman
& Harley 2019). Med den radande pandemin kan ett face-to-face mote dessutom kédnnas
riskfyllt pd grund av risk for smittspridning. En nackdel med telefonintervju &r att
samtalsledaren inte har mojligheten till att observera intervjupersonens kroppssprik (Bell,
Bryman & Harley 2019).

Nér det géiller datainsamling och analys finns det ett problem som tematisering medfor.
Problemet &r att data kan fragmenteras och forlora sitt narrativa flode (Bell, Bryman &
Harley 2019). Detta tog vi hédnsyn till genom att behdlla 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 dr bosatta i olika delar
runt om i vérlden, ddrmed bor det podngteras att relevansen av antikonsumtionsrorelserna
bland de olika ldnderna kan vara skiftande. Ett land kan ha kommit ldngre 1 utvecklingen av
miljofragor, medan ett annat kan ha en ldngsammare utveckling. Det hdr kan mojligtvis
komma att paverka den externa reliabiliteten for var studie da de olika linderna som
intervjupersonerna kommer ifran kan spela en roll i vad som &ar prioriterat bland hallbara
fragor. Vidare kan den externa reliabiliteten, men dven den interna validiteten, spela en roll
beroende pd hur stort engagemanget dr bland intervjupersonerna. Individerna som vi har
intervjuat dr insatta i &mnet i olika stor grad. Négra av intervjupersonerna har varit experter
inom antikonsumtion medan andra bara var konventionella individer som har ambitionen att
minska pa sin konsumtion. Diaremot ansdg vi dndock att det var av intresse att inkludera
denna variation av antikonsumenter dé det skapar diversitet 1 bemdtandet av intervjufragorna.
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3.5 Kvalitetskriterier

For kvalitativa studier finns det alternativa kriterier foreslagna for kvalitetsbeddmning, dessa
ar tillforlitlighet och autenticitet. Ett forslag for att oka tillforlitlighet ar att hoja studiens
kredibilitet. Detta kan dstadkommas genom att anvidnda sig av member checking (pa svenska;
respondentvalidering). Member checking medfor att skicka teman/kategorier som
identifierats till intervjupersoner fOr att verifiera att data har analyserats pé ritt sitt (Cope
2014). Efter att datainsamlingen och analysen var klar kontaktade vi intervjupersonerna igen
for att dela vért resultat med dem och se om det Overensstimmer med deras egna
perceptioner. 6 av 12 intervjupersoner svarade att resultatet dr relevant for dem som
antikonsumenter. Resterande intervjupersoner har inte svarat pa en aterkoppling. I syfte att
hoja kredibiliteten har vi valt att diskutera och presentera all relevant resultat, inklusive de
svar som var ovintade eller som inte stimmer med vad majoriteten har svarat. Det anser vi
kan, till och med, hoja autenciteten i resultatet. Vidare har vi valt att anvénda oss av engelska
begrepp pd grund av anseendet att dess betydelse forsvagas vid Overséttning till svenska.
Under studiens ging har vi dven valt att inte dversétta engelska citat till svenska, med syftet
att behalla autenciteten i ursprungliga formuleringar och beskrivningar.

3.6 Etiska dvervaganden

Relationen mellan forskare och deltagare kan se olika ut beroende pa hur involverad
forskaren ar 1 aktivitet och datainsamling. I det fall dir forskaren inte dr en aktiv deltagare,
utan en passiv observator, 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
ar en annan viktig aspekt gillande etiskt 6vervigande. Potentiella deltagare bor inte paverkas
till att tro att de maste deltaga i studien. Aterigen dr det viktigt att inneha intervjupersonens
samtycke och informera om studien, varfor den gors, vilka roller de olika deltagare i intervjun
har, forskarnas identitet, hur data kommer att anvéndas och pa vilken grund intervjupersonen
valdes. Individernas mdjlighet till anonymitet bor vara en prioritet, dir intervjupersonernas
identitet och insamlade data bor forvaras pa ett sétt for att forebygga obehdrig access
(Eriksson & Kovalainen 2008).

Vi valde, for 6vrigt, att genomfora en telefonintervju pd grund av de rddande omsténdigheter
med COVID-19 pandemin, som forsvirade mojligheterna for fysiska intervjuer.
Intervjupersonerna erbjods anonymitet och sekretess. I forsta meddelandet som skickades till
varje intervjuperson beskrev vi utforligt vem vi ér, varfor vi soker kontakt med just dem och
vad syftet med vér uppsats dr. I borjan av varje intervju forklarade vi aterigen méalet med
studien och varfor studien gors och avslutade med att begédra samtycke att fa spela in
intervjun. Intervjupersoner gavs grundldggande information om studien for att skapa en
kénsla av trygghet. Samtidigt, i borjan och slutet av varje intervju, gav vi varje intervjuperson
mdjligheten att stdlla frigor om studien till oss. Transkribering och intervjuinspelningar
forvarades i sdkra hdander och har inte tilldelats obehdriga.
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4. Resultat

1 detta kapitel presenterar vi vdart insamlade empiriska material, gdillande antikonsumenters
perception av marknadsforing och deras allmdnna asikter kring hur det bor hanteras.

[ kapitlet introduceras en en kodning/kategorisering av det insamlade materialet i form av
fem teman. Till det tog vi hjdlp av en sammanstdllning for resultatrapportering (se Bilaga 3).

4.1 Kvalitet — viktigare an reklam

Flera intervjupersoner podngterar att de inte lockas av marknadsforing och att de till och med
ar negativt instillda till det pa grund av att det kan upplevas som patringande. Vidare betonar
intervjupersonerna att de inte tilltalas av marknadsforing som portrétterar produkter som
trendiga. De tar dirmed inte mycket hidnsyn till trender, istillet foredrar dem att en produkt
marknadsfors pa ett sitt som framhaller dess goda kvalité. En intervjuperson beskrev att hen
inte vill ha en produkt som marknadsfors som trendig eftersom att allt som ger sken av
aktualitet, haver troligen inte tidloshet. Majoriteten av intervjupersonerna uttrycker att
kvalitet dr en viktig faktor, som till och med &r avgorande, vid inkép av produkter. Det
intressanta for dem é&r att finna en produkt som har en ansenlig livstid. Vidare bekriftar
majoriteten av intervjupersonerna att de i synnerhet inte har minskat pa deras konsumtion pa
grund av ekonomiska skal. Istdllet har de reducerat pa konsumtionen f6r miljons skull och for
att astadkomma mer lycka och for att fad livstillfredsstillelse. Med det sagt, har flera
poéngterat att de inte &dr priskdnsliga och att de dr villiga att acceptera ett hogre pris, till f6ljd
av deras omfattande engagemang for produkter av god kvalité. Utifrdn detta resonemang
betonar de att de foredrar reklam som framstéller en produkts goda kvalité, snarare dn dess
prisniva. Intervjupersonerna utvérderar flera aspekter som de forknippar 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

21



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

Fortséttningsvis tilldgger intervjupersonerna att de anstrdnger sig for att undvika att behova
kopa en likadan produkt ett repetitivt antal ganger. En intervjuperson exemplifierade att hen
kan ténka sig kopa en produkt som har hdgre miljopaverkan men som, till skillnad fran andra
produkter, har en hallbar design som dessutom gér att reparera flertalet gdnger. Produkters
livscykel spelar saledes en viktig roll for antikonsumenterna dér en ldng produktlivscykel
relateras direkt till battre kvalité. De anser dessutom att det ar viktigt att produkter kan
ateranvindas, dven av andra personer, i de fall produkten inte lingre &r av behov for
intervjupersonen sjilv. En annan intervjuperson papekar att hen koper second hand for att
gamla produkter upplevs ha bittre kvalitet. Intervjupersonen upplever att foretag nu for tiden
avsiktligen tillverkar produkter med sdmre kvalité i syfte att sédlja fler produkter. Vidare
forklarar intervjupersonen att marknadsforing forr i tiden upplevdes som mer dkta, genom
foljande resonemang:

“..Sen gick jag och kopte en begagnad (symaskin) frdn 50-talet och pratade med en bekant
om det, som nadmnde “‘de hdir kom med livstidsgaranti forr”. Du képte en symaskin i hela ditt
liv och det var liksom tanken, nu har du kopt en. Det dr den du har, det dr den dina barn
kommer att drva, och den hdr dr ju sa 70 ar gammal. Den marknadsforingen kdnns ju dkta.
“Vi star for den hdr produkten under hela din livstid.” - Intervjuperson 3

Kvalitet spelar dirmed skenbarligen en viktig roll hos majoriteten av intervjupersonerna. 11
av 12 intervjupersoner ndmnde kvalitet eller aspekter av kvalitet under intervjuernas gang.
Dessutom har flera intervjupersoner forknippat kvalitet med marknadsforing. I ovanstdende
citat papekas det hur foretag forr i tiden brukade marknadsfora hog kvalitet hos produkter,
genom att hdvda att foretaget 1 friga kommer att std bakom produkten under hela dess livstid.
Intervjupersonen beskriver att den marknadsforingen, till skillnad frén annan, upplevs som
genuin. Detta har dven poéngterats av andra intervjupersoner som berdttade att ett foretag
kidnns mer tillforlitligt i de fall dér produkterna dr av god kvalitet och nér foretaget
marknadsfor kvaliteten pa ett drligt sétt dar 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 Marknadsforing skapar onddiga behov

Det finns ett tydligt monster bland vara intervjupersoner diar manga upplever att
marknadsforing anvinds i ett forsok att uppmuntra konsumenter, liksom antikonsumenter, att
konsumera produkter och tjdnster som dem 1 sjdlva fallet inte behover. I samband med att
grona rorelser vixer sig stora, utnyttjas marknadsforingen dérfor 1 fel syfte, enligt
intervjupersonernas mening. Intervjupersonerna visar siledes pa en gemensam instéllning till
att marknadsforing anvinds som en taktik for att leda potentiella konsumenter till att
konsumera varor och fabricera behov som nodvindigtvis inte finns till en borjan (se Figur 3).
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Detta gors med ambitionen att skapa en kénsla hos individen att denne behdver just den varan
eller tjdnsten. En del av intervjupersonerna forklarar att anledningen till varfor de initialt valt
att minska pa sin konsumtion #r just pa grund av att de insett att de har alldeles for mycket
prylar hemma, som inte kommer till anvindning. Med detta sagt, upplever de negativa
associationer till reklam eftersom att den manga ganger handlar om att, inte bara uppmuntra,
utan dven forsoka Overtyga, en potentiell konsument att konsumera en viss produkt. Detta
genom att understryka att produkten #r behovlig och nddvindig for individen i fraga. I sjdlva
verket har reklamen enbart sokt till att tillskriva produkten ett onodigt syfte. Marknadsforing
tvingar som resultat av detta, i manga fall, en antikonsument att konstant reflektera kring och
att aktivt strava efter att motsta erbjudandet.

Figur 3: Perception av hdllbarhet i marknadsforing

“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 dr vidare Overens om att marknadsforare dr duktiga pa att skriddarsy
annonser vid ritt tillfillen. Ibland faller dven antikonsumenterna fér annonser och blir
frestade. Detta dr nagot som upplevs som mindre trivsamt och att det tvingar de att aterigen
stdlla sig fragan ifall de faktiskt behover inforskaffa sig produkten i friga. Pa grund av detta
foredrar intervjupersonerna i synnerhet att inte exponeras for marknadsforing. Realisationer
och utforsiljningar uppmuntrar ocksa till 6verkonsumtion dir antikonsumenterna upplever att
det paverkar tankegangarna hos de, men inser efter noggrann reflektion att det dr bortom
deras behov.

“Vi trodde ju inte att vi ville ha, eller att vi behovde, en robotdammsugare for 5 dar sedan,
men nu tycker vi att vi behover en sddan for att fa ihop vara liv, fastdn vi har dammsugit med
en vanlig dammsugare som fungerar jdttebra... Behov dr ju alltid svart, vad dr ett upplevt
behov egentligen? Vi har inte sa mdanga verkliga behov egentligen.” - Intervjuperson 9

Intervjupersonen forklarade utifrdn ovanstaende citat att marknadsforing kan bidra till att
gora skillnaden mellan ett verkligt behov, och ett upplevt behov, oskarpt. Det enda verkliga

behovet for minniskan, i intervjupersonens mening, dr mat pa bordet och skyddstak over
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huvudet. For antikonsumenter dr majoriteten av allt annat ett forsok till att driva en monetér
verksamhet pa bekostnad av jordens resurser, genom att dven bidra till 6verkonsumtion.
Manga ganger kan reklam dérfor ha en omvind effekt for en antikonsument. Nar syftet
egentligen ar att stimulera ett behov hos en antikonsument kan det istdllet géra denne
aggressivt instélld ifall det marknadsfors pa ett osmakligt sitt for antikonsumenten. Reklam
upplevs saledes som patringande i de fall reklamen inte har en tillrackligt god grund for
marknadsforing av produkten och dér produkten uppmuntrar till konsumtion som grundar sig
pa vilja, snarare dn behov. Nir ett foretag inriktar sig pa att silja en produkt blir det manga
ganger en skonhetsmalning av denne dir foretagen forsoker att skapa associationer eller
tillskriva produkten nodvindiga attribut. Det hédr upplever intervjupersonerna leder till att
méanniskor vilseleds av marknadsforing till viss man. Det paradoxala dilemmat som foretag
bir, fortydligas nir varor framstélls 1 en forskonad och forbryllande reklam. Foretagens
forhoppning dr séaledes att allminheten skall tycka positivt om deras vara, sa 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

Nirmast samtliga av intervjupersonerna menar pa att de dr antikonsumenter pa grund av en
genuin oro for miljon, och reklam som motiverar till obefogad konsumtion kan, onekligen
inte, vara hallbart for jorden. Médnga av intervjupersonerna forstar att det dr svart for foretag
att skapa reklam som tilltalar pa ett sétt som inte driver 6verkonsumtion. Marknadsforing &r
uppskattat i de fall som det kan gora goda produkter framtridande. Daremot uppskattas det
inte ndr marknadsforingen spelar pa individens sjidlvkinsla och osidkerhet. Reklam kan minst
sagt vara missledande nér det presenteras i ett optimalt ljus nir motivet &r att fa individer att
konsumera. Generellt dr reklam foljaktligen inte sérskilt uppskattat men marknadsforing dr
enligt intervjupersonerna viktigt for att ge foretag en chans att exponera sitt virdeerbjudande
och allt vad det innebér. De menar att dven om marknadsforing inte nddvindigtvis dvertygar
en antikonsument, da denne ser konsumtion ur ett holistiskt perspektiv till skillnad fran en
konsument, sa anser manga intervjupersoner att marknadsforing kan belysa viktiga
héllbarhetsaspekter till de mindre kunniga.

4.3 Referensgrupper starkare an marknadsforing

Ett 6vergripande beteende hos intervjupersonerna tydliggdrs 1 hur dem soker information om
vissa foretag och produkter fore ett kop. Oftast handlar det om att titta pa recensioner. Kraven
pa recensionerna &r tudelade utifran vilken stdllning antikonsumenten har och vilka
individuella viarderingar som denne har. Det giller framst fragor kring miljo,
arbetsforhallanden och djurrdtt. 1 vissa fall soker intervjupersonerna dessutom upp
information om vad andra tycker om foretag som séljer sddana produkter. Recensioner om
foretag &dr oftast en viktig aspekt och anvinds som en del i besluttagandet hos
intervjupersoner. Om recensionerna inte stimmer dverens med vad intervjupersonen soker,
utesluts ett kop i majoriteten av fallen. En av intervjupersonerna papekar en skiftning i sitt
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beteende kring att sdka fakta om produkter eller foretag. Tidigare, uttrycker intervjupersonen,
har denna handlat produkter spontant utan att tinka en extra gang. Numera finns ett behov av
att 1dsa recensioner mer noggrant innan ett kop. Flera av intervjupersonerna uttrycker
dessutom att de planerar sina kop mer utforligt. Det finns dock en del av intervjupersoner
som &ar &terhallsamma och som inte fOrlitar sig pd enbart recensioner, men detta dr 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 anvinder recensioner som ett verktyg for att kontrollera
sina kop, som tidigare nimnt, men dven for att se vilka andra personer som anvéinder dessa
produkter. Majoriteten av intervjupersonerna bygger sitt fortroende fran sitt “community” och
de personer som har liknande virderingar. Det finns ett behov att ta del av marknadsforing pa
diverse plattformar. Influencers (pa svenska; paverkare), som intervjupersonerna véljer att
kalla dessa personer, ger en fortroendeingivande kdnsla och forlitar sig i manga fall pa dessa
ménniskor. Antikonsumenterna har en snédv publik som de foljer pd sociala medier och darfor
blir anvdndningen av influencers ett sorts verktyg for att recensera olika produkter/foretag.
Vissa intervjupersoner uttrycker dven mer tillforlitlighet hos individen snarare &n foretagens
egna marknadsforing.

“Jag tror att vi har ldttare att lyssna pd individer - vi kan relatera till ansikten och
mdnniskor.” - 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

Négon intervjuperson menar dock att kdndisar och influencers oftast anvinds som en
marknadsforingsstrategi. Motivet bakom detta, uttrycks av intervjupersonen, som enbart en
sdljteknik for att fa kunder att kopa produkter. Det finns ingen genuin marknadsforing i detta.
Aterigen uttrycks en misstinksamhet samt forsiktighet kring recensioner och marknadsforing
av sd kallade influencers. Dock é&r detta, som tidigare ndmnt, en minoritet bland
intervjupersonerna.

4.4 Transparens — fundamentalt i marknadsforing

Det finns en gemensam bild hos intervjupersonerna i hur dom ser pd marknadsforing av
foretag och hur detta anvinds for att gynna foretagen sjdlva — detta pa bekostnad av miljon.
Manga av intervjupersonerna uttrycker en oro kring anviandningen av hallbarhets- och
miljoperspektiv i marknadsforing, sidrskilt en oro kring hur genuint det pastds vara.

Intervjupersonerna upplever att fler foretag pastir sig vara hallbara och producerar
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miljovinliga produkter samtidigt som detta inte genomsyrar alla delar av foretaget. Det ér inte
tillrdckligt att anvinda sig av hallbart material i en liten del av processen eller dylikt. En
intervjuperson menar att det maste finnas i foretagets DNA om det pa nagot sitt ska finnas
trovirdighet 1 marknadsforingen. Vidare dr trovirdighet ett gemensamt och ytterst viktigt
tema for intervjupersonerna. Enligt flertalet finns det en vilja fran foretag att marknadsfora
“det goda” som produceras, tillfors eller arbetas med, medan foretagen parallellt gar emot
sina “goda” initiativ. Manga intervjupersoner menar att foretag dr duktiga pa att marknadsfora
sig sjdlva som “grona” men 1 sjdlva verket utgor foretagen 1 praktiken en vildigt liten del som
pastas vara hallbar. Den minimala aspekten marknadsfors istdllet som en stor gest for miljon.
Samtidigt utfors det insatser som hdmmar miljon och pa sa sitt blir denna typen av
marknadsforing motsédgelsefull for intervjupersonerna. I sjdlva verket handlar det om att
marknadsfora en produkt som har ett neutralt klimatavtryck eller som till och med kan vara
positiv for klimatet. Annars, menar intervjupersonerna, dr marknadsforingen inte transparent
och trovirdig. Dessutom maste vissa begrepp marknadsforas med en mer akademisk
noggrannhet, samt en gemensam forstaelse for vad dessa innebidr och inte bara pa en ytniva,
uttrycker en intervjuperson. Enligt intervjupersonernas uppfattning portritterar foretag
medvetet en storre bild av hallbarhet i sin marknadsforing @n vad fallet faktiskt dr. Oftast med
ord i marknadsforing dér avsikten dr att vilseleda konsumenter som inte har samma férmaga
att forsta.

Vissa intervjupersoner menar dven pa att hogre insatser maste tillhandahallas och att det
borde finnas restriktioner som kontrollerar och sitter grianser for hur foretag anvinder sig av
marknadsforing. Det kan innebdra att en utomstaende organisation eller en tredje parts
organisation kontrollerar implementerandet av hallbarhetsrelaterad marknadsforing. Detta i
sig, menar intervjupersonerna, ger mer fortroende och tillit till marknadsforingen. Bland
intervjupersonerna tas #dven synliga mérkningar upp som é&dnnu ett exempel pa
fortroendeingivande. Fairtrade 1 marknadsforing till exempel, dr ett mirke som
intervjupersonerna i stor utstrickning uttrycker att de kan lita pa och &r i sin tur en indikation
pa att det inte handlar om greenwashing. En tydlig grins maste finnas i hur foretag
marknadsfor 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 marknadsfora sig som ett
héllbart foretag anser manga intervjupersoner samtidigt att detta kan vara ett bra steg mot en
mer hallbar framtid, och i forlangningen kan liknande marknadsforingsatgérder uppmuntra
andra till likartade initiativ fran fler foretag. Med detta sagt, finns vid forsta anblick en viss
skepsis till héllbarhetsrelaterad reklam hos intervjupersonerna. Generellt sett ser
intervjupersonerna en efterkonstruktion hos manga foretag och darfor upplevs reklamen och i
forlangningen, motiven som icke-genuina. I manga fall dr det tydligt och patagligt att utmérka
vilka foretag som anvinder marknadsforing med en hallbar infallsvinkel av fel orsaker. Dock
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har vi funnit att uppmirksammandet av hallbarhetsrelaterade fragor &r i sin tur ett steg mot
ritt riktning, enligt intervjupersonernas mening. De foretag som ir genuina ska kunna
marknadsfora sig som hallbara och ska inte hindras fran andra foretag som anvinder 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 fran foretagets hall.
Oppenhet och irlighet dr nigot foretagen bor striva mot. Detta innefattar att ligga sig platt
och erkidnna sina brister, nagot som intervjupersonerna uttrycker att de uppskattar i
marknadsforing. Det finns en vinning i att marknadsfora alla diverse dtaganden foretag
arbetar med, & andra sidan hénvisar flertalet av intervjupersoner till foretag som tydligt visar
sina brister och vilka kompromisser de tvingats till. Vissa intervjupersonerna menar pa att,
trots att foretag tidigare haft affirsmodeller som himmar miljon finns det alltid tillfédlle att
forbittras. Tkea och Patagonia ar tva foretag som tas upp som exempel.

4.5 Skepticism inom CSR-initiativ

Det har inte undgatt att foretagens samhéllsansvar har en stor betydelse for antikonsumenter.
Detta gir hand i hand med de vérderingar som en antikonsument har och dr dven nagot som
de anser saknas och vill se mer av i marknadsforingen. Vart en produkt kommer ifran, hur den
har tillverkats och pa vilka villkor, ar givna utgdngspunkter for en antikonsument, men just
den héllbara infallsvinkeln dr inte den enda som behover bli mer framtrddande i reklam. Det
ar av minst lika stor vikt att fOretag tar sitt ansvar och ser till att, exempelvis barnarbete eller
andra daliga arbetsforhéllanden, inte ligger bakom tillverkningsprocessen.

’

“Jag vill inte kopa en ekologisk vara pd bekostnad av nagon annan mdnniskas livsvillkor.’
- Intervjuperson 8

Vidare anser intervjupersonerna att foretag behover bli béttre pa att formedla vad de gor at
miljoproblemen som uppstédr 1 relation av deras produktionsprocess, snarare dn att enbart
framhdva dessa. Med andra ord &r det av vikt for foretag att vara transparenta med vad som
hinder bakom stdngda dorrar. Det hidr dr nagot som antikonsumenter upplever att foretag
forsoker att undgd. Mycket av de negativa aspekterna hamnar i skymundan nér négot enstaka
positivt initiativ lyfts fram i marknadsforing. Manga menar dérfor pd att det &r omdjligt att
helt sdkert veta vart produkten som konsumeras kommer ifrdn och pa vilka villkor den har
producerats, liksom transporterats. Intervjupersonerna ir sdledes dverens om att hallbarhet
synnerligen dr mer &n bara klimat och miljo, det finns dven en social dimension. Etik och
moral bor genomsyra i1 marknadsforing dir sociala initiativ dr viktiga for att forstdrka
foretagens genuiniteten bakom héllbara incitament. Dessa fragor har dirfor en stor betydelse,
och spelar en avgorande roll, for hur en antikonsument percipierar héllbara initiativ 1 reklam.
Engagemang 1 viktiga samhéllsfrdgor kan enligt intervjupersonerna hjdlpa till att oka
fortroendet och forstdrka motiven bakom den héllbara handlingskraften som ligger bakom
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marknadsforingen av varan. Foretag kan fOrslagsvis stidrka sin saliens for viktiga fragor
genom att arbeta med vélgorenhetsorganisationer. Manga intervjupersoner menar saledes att
initiativen bor stracka sig sd langt in 1 foretagets anda som mojligt.

Vidare si betraktar antikonsumenter varumérket som helhet och inte enbart den enskilda
produkten. Foretaget jamfors 1 manga fall till andra foretag. En intervjuperson utvecklade att
nystartade foretag har ett forsprang i att formedla samhéllsansvar fran borjan, medan redan
véletablerade behover stélla om sin foretagsidé fran grunden for att kunna implementera
dessa viktiga aspekter. Marknadsforing i relation till samhéllsansvar dr ndgot som forsvarar
en antikonsuments urvalsprocess pa grund av det faktum att synlighet av viktiga
samhiéllsfragor 1 reklam, har blivit en populdr marknadsforingsstrategi. Ndgot som betonas
bland samtliga intervjupersoner ar att, &ven om produkters paverkan pa miljo &r av stor vikt,
s& dr manniskors livsforhdllanden viktigare. Antikonsumenter erfarar foljaktligen positiva
associationer 1 de fall som de upplever att deras kop hjélper mer 4n bara foretaget. Helst ska
det dven hjélpa natur och ménniskor. En gemensam asikt ar att foretag bor agera pa ett sitt
som gynnar alla och inte enbart dem sjélva.

4.6 Cirkular marknadsforing uppskattas

Det visar sig att det finns enighet bland intervjupersonerna om att cirkularitet ar viktigt.
Samtliga intervjupersoner uttrycker att det dr viktigt for de att produkterna kan forbrukas,
tervinnas och/eller &teranviindas. Overkonsumtion har #ven tagits upp av flera
intervjupersoner dir de beréttar att manga saker nu for tiden behandlas som engéngsbruk.
Intervjupersonerna dr generellt sett negativ instéillda till marknadsforing i och med att den
upplevs driva dverkonsumtion genom att den fabricerar behov. A andra sidan har flera
uttryckt att de lockas av foretag som marknadsfor cirkularitet och har en cirkulér
affirsmodell. Majoriteten av intervjupersonerna tar upp klddindustrin nar de diskuterar att
produkterna behandlas som engangsbruk. Flera tar upp begreppet fast fashion dir de ser
negativt pd det pad grund av att det ar linjart, frimjar 6verkonsumtion och kénns inte héllbart.

“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 pa konsumenterna att gora mer
medvetna val. Intervjupersoner har valt avsiktligen att minska pé deras konsumtion pa grund
av varierande anledningar dock verkar overgdngen ha samma monster for intervjupersoner.
De har valt att minimera konsumtionen genom att goéra medvetna val nér det giller deras
inkdp. Dessa medvetna val framtridder genom att undersoka om de faktiskt behdver produkten
och sedan om det finns alternativa atgarder att tillfredsstélla deras behov. Flera refererar till
att det som behovs édr en fordndring i konsumenternas vanor. Trots den skepsisen som
cirkulerar kring initiativen bakom de olika marknadsforingsstrategier uttrycker
intervjupersoner positiva perceptioner till marknadsforingsinitiativ som &mnar att utbilda
konsumenterna om dverkonsumtionens negativa paverkan pa miljon.
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“Och for mig dr det vdildigt tydligt att ska det bli skillnad sd dr det vi som mdste bérja dndra
pd vdr konsumtion, det dr vi som behéver dndra pd vara vanor. Storre delen mdnniskor av
vdrlden kdmpar for sin 6verlevnad och har inte mojligheter att kanske gora medvetna val,

men det har jag.”- Intervjuperson 8

Cirkularitet dr darmed ett begrepp som har diskuterats av flera intervjupersoner under
intervjuernas gang. Intervjupersonerna uttrycker att nir de behdver inforskaffa en produkt,
betraktar de forst om det finns alternativa 16sningar istdllet for att kopa en ny produkt. De
alternativa l6sningar som ndmnts av majoriteten dr secondhand och hyrtjanster. Ett exempel
pa detta dr ndr en intervjuperson berittade att hen hyr klader for sina barn istéllet for att kopa
nya klader at dem. Flera intervjupersoner berittar att de uppmuntras av foretag som forsoker
frimja cirkularitet. Cirkularitet har tagits upp framst nér intervjupersonerna blev tillfragade
om deras asikter om grona initiativ som dmnar till att motivera till reducerad konsumtion.
Majoriteten av intervjupersonerna har ddrmed forknippat cirkularitet med dessa initiativ och
ddrmed uttrycker mer positiva associationer till dem. De flesta har svarat p4 att de inte kénner
tillit for foretag som marknadsfor deras produktionsprocesser och produkter som héllbara.
Det dr flera av intervjupersonerna som har ndmnt cirkularitet som ett béttre och mer
tillforlitligt alternativ till grona initiativ. Intervjupersonerna har uttryckt positiva asikter till
cirkularitet samt har flera uttryckt att det behdvs en fordndring 1 det ekonomiska systemet dér
det behovs en omstillning eller ett omstart till ett mer cirkulér 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 lkea 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

[ detta kapitel sammanstiller vi vad som har sagts i resultatdelen och sdtter det i forbindelse
till teorierna som anvdnts. Teorierna dr verksamma i form av stéd for att stdrka syftet med
studien.

5.1 Diskussion

Utifrdn Makri, Schlegelmilch, Mai och Dinhofs (2020) definition av antikonsumtion kan alla
intervjupersoner, som har intervjuats for vér studie, anses vara antikonsumenter. Vidare ar
faktorerna som drivit antikonsumenterna till antikonsumtion, pull-faktorer. Detta har sin
grund 1 att de minskade pa konsumtionen 1 klimatsyfte och for att fa ett enklare liv, vilket &r 1
linje med det resonemang som McGouran och Protheros (2016) framfor om pullfaktorer. Det
iar flera intervjupersoner som belyst att deras val att konsumera mindre dr for miljons skull
och inte pd grund av ekonomiska skil. P4 s& sitt dr deras konsumtionsminskning en
statusmarkoér som ger de symboliska fordelar, vilket tidigare pépekats av Sekhon och
Armstrong Soule (2020). Faktum att antikonsumenter varderar kvalitet hogt kan 14nkas till att
de vill ha sévil funktionella, som symboliska fordelar. Kvalitet dr en aspekt som verkar vara
hogre prioriterad och mer uppskattad &n green marketing 1 avskildhet. Produkter med god
kvalit¢ och som héller linge dr viktigare dn trendiga produkter, med kort livslingd, som
portritteras 1 marknadsforing. Av den anledningen forsoker antikonsumenter att undvika att
exponera sig sjdlva for marknadsforing och reklam da detta har utvecklat en negativ
instéllning till green marketing hos majoriteten av dem. Enligt korrespondensteorin och i
enlighet med ramverket for motivattributioner (Ellen et al. 2006) associerar majoriteten av
antikonsumenter externa skél och egoistiska motiv till marknadsforing, dar den beskrivs som
patringande och siljdrivande. A andra sidan associerar en minoritet av antikonsumenter
interna skdl och strategiska motiv till marknadsforingen som beskrivs kunna vara ett
strategiskt verktyg for att erbjuda konsumenterna visibilitet av drliga produktattribut. Detta
kan kopplas till att antikonsumenter vill ha annorlunda produktansprék (Smith & Hunt 1978),
dir de inte vill ha den trendigaste produkten. Istillet vill de ha en produkt som &r av bra
kvalité som kommer att halla l&inge och som dr tagen pa ett hallbart sétt.

Antikonsumenter dr stindigt skeptiska till foretagens ansprak utifran olika
marknadsforingsstrategier. Overdrift, trendiga produkter och reklam som uppmuntrar till
overkonsumtion pa basis av fabricerade behov dr inte ansldende. Saledes upplevs det som att
den falska lusten som de olika marknadsforingsstrategierna ger sken av dr motarbetande for
viljan att konsumera, hos antikonsumenterna. Det hir dr ndra associerat till hivdan om att en
antikonsument motstar konsumtion om det finns en motivation till det (Makri et al. 2020).
Den falska lusten har dirmed en negativ effekt pd motivationen till konsumtion. Emellertid
reflekterade nigra antikonsumenter kring vikten av att foretag méste fa ett gynnsamt tillfélle
att adressera viktiga fragor. Det hir dr nagot som star i nidra anslutning till Sekhon och
Armstrong Soules (2020) argumentation for att marknadsforing kan vara ett positivt verktyg
for att belysa miljofragor.
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I linje med det som Hill och Lee (2012) beskriver i sin studie uttrycker majoriteten av
antikonsumenter positiva kinslor till hallbarhet. Detta synliggors utifran det faktum att de ar
noggranna med sin informationssokning innan ett kop av produkt. Informationssokningen dr
en lang process och handlar i mestadels av fallen om att garantera att produkterna eller
foretagen star i linje med antikonsumenternas individuella virderingar. Oftast handlar detta
om fragor gillande miljo, héllbarhet, behandling av djur och att samtidigt efterstriva
antikonsumtion. Om virderingarna och idealen, som intervjupersonerna forsoker att uppna,
inte stimmer Overens med recensionerna avstar antikonsumenterna oftast fran kop. Det hir
kan kopplas till de Lange, Heilbron och Koks (2018) resonemang om perception dir
antikonsumenternas perceptuella beslutfattande underlittas starkt tack vare de forkunskaper
de innehar. Vidare kan detta sittas 1 forbindelse till Reich och Armstrong Soule (2016) som
fann att information, som bekriftar konsumentens forvintningar av foretaget, kan minska
skepticism. Detta stimmer 6verens med var uppfattning av de antikonsumenter som viljer att
uppge kop 1 de fall dar egna virderingar och ideal inte uppfylls. Hir éar
informationssokningen en viktig del i processen. Dédrav upplever vi att det kan det vara av
ytterst angeldgenhet for foretag att inkludera ett forum didr konsumenter har utrymme att yttra
sina asikter kring olika produkter. Det kan finnas en vinning med detta for bada parterna.
Vidare gar det dessutom att utveckla ett resonemang kring hur viktigt det &r for
antikonsumenter att ta del av andra personers asikter gidllande produkter och foretagen som
sdljer dessa. Intervjupersonerna refererar i manga fall till “etiska” influencers, eller
influencers med liknande bakgrund till antikonsumtion. Det finns ett stort fortroende for
marknadsforing fran sadana personer. Cherrie, Black och Lee (2011) menar att en sjalvbild
och individualitet hos antikonsumenter orsakar att dem inte identifierar sig med faktiska
konsumenter. Detta i sin tur starker var bild av en mer fortroendegivande relation till “etiska”
influencers 1 marknadsforingen. Green marketing av produkter kan vidare stirka
trovirdigheten om den marknadsfors av personer med liknande bakgrund och virderingar,

som antikonsumenterna sjilva.

Utifran resultatet finns det dven ett monster som pekar mot en skiftning i beteende hos
antikonsumenter. Tidigare har intervjupersonerna konsumerat utan att tdnka over sina kop.
Numera, som tidigare ndmnt, dr dessa personer mer noggranna i sin informationssékning men
dartill finns en mer avgrinsad marknadsforing pa deras sociala medier i och med att
antikonsumenterna oftast foljer ett noggrant urval av personer. Sekhon och Armstrong Soule
(2020) menar att i och med en minskad konsumtion tvingas konsumenten till ett drastiskt
forandrat beteende och en fordndring i livsstil, niagot som kan vara orsaken till
antikonsumenternas konsumtionsbeteende. Reich och Armstrong Soule (2016) hivdar
dessutom att en amplifier i reklam kan vara gynnsam for foretagen att anvinda sig av i sin
marknadsforing. Samtidigt kan vi utifran var undersokning finna att det finns en
underforstadd mening i att “‘etiska” influencers, som intervjupersonerna viljer att bendmna de
som, dr tydliga med att informera sina foljare om Gverkonsumtionens paverkan pa miljon.
Dirfor finns sannolika skl till att tro att antikonsumenter dras till sddan marknadsforing — i
detta fall green demarketing. Antikonsumenterna tillskriver pd sa sitt korrespondenta
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attributioner till green demarketing, 1 och med att det kidnns mer tillforlitligt &n green
marketing. Som tidigare poédngterats av Smith och Hunt (1978) med icke-korrespondenta
attributioner menas det att en aktors beteende inte speglar sina sanna tendenser.
Greenwashing &r, enligt intervjupersonerna, ett exploaterande sitt for foretag att forfina sin
vardag och det har flera gdnger forknippats med green marketing. Av den orsaken tillskriver
antikonsumenter icke-korrespondenta attributioner till greenwashing och till green marketing.
Detta for att foretag nu for tiden vill deltaga i den grona vagen pa ett forflackat sitt.
Foljaktligen vill antikonsumenterna att foretagen ska vara mer 6ppna och visa hela processen.
Det kan éterigen kopplas till att antikonsumenter tillskriver korrespondenta attributioner till
sddana fOretag, ddr fOretagens sanna tendenser speglas tydligt 1 deras beteende och
marknadsforing, vilket dr varfor de ville ha mer transparens 1 marknadsforingen.

Fortsittningsvis upplever vi att orsaken till att antikonsumenter &dr skeptiska till
marknadsforing idag beror framst pa att manniskor dr mer vilinformerade dn nagonsin.
Marknadsforingsstrategier kan synnerligen anvidndas pa olika sdtt diar utfallen varierar
inbordes (se Figur 4). Manga ganger dr det lattfattligt att se igenom genuiniteten bakom
handlingarna och andra ganger dr det mindre transparent. Pa grund av detta upplevs CSR
efterlikna green marketing eftersom att foretag utifran denna strategi framhéver att de jobbar
med viktiga fragor. Detta i kontrast till green demarketing som snarare motiverar
konsumenter till att konsumera mindre, istéllet for att bara visa pa ett socialt samhillsansvar
utit (Armstrong Soule & Reich 2015). Nagot paradoxalt &r att de foretag som anvinder sig av
en marknadsforingsstrategi som CSR, fortfarande bidrar till att kasta ljus Over viktiga
angeldgenheter, dven om det kan vara genomskadligt att detta gors pa grund av externa skil.
Detta stimmer dverens med Van Marrewijks (2003) antagande om att CSR kan anpassas till
specifika syften och kan sdledes skapa en bias gentemot specifika intressen for foretagen.
Med detta sagt, dr insatsen fortfarande en positiv sadan men paverkar givetvis foretagets
trovardighet till viss man. For det vilinformerade 6gat kan detta dock forsvara ett kop, eller
forsvaga en vidare trovirdighet for foretaget 1 helhet, och ddrmed leda till en perception av
greenwashing. Detta kopplar vi till det faktum att den falska lust som skapas genom att
marknadsfora behovliga attribut star i nira association till greenwashing (Delmas & Burbano
2011). Vidare gar det att undersoka motiven bakom anvindningen av dessa strategier
ytterligare. I de fall dér socialt samhillsansvar anvinds med anledningen av att det &r trendigt
sa gar det att koppla dessa initiativ till egoistiska motiv och/eller intressent-drivna motiv. De
fall som kopplas till sidana motiv ar de situationer didr de sociala dimensionerna inte
genomsyrar foretagets arbete ur ett helhetsperspektiv. Detta 1 sin tur kan anknytas till att
motiven inte dr korrespondenta i och med att initiativen inte speglar fOretagets sanna
tendenser (Smith & Hunt 1978). Foretag som alternativt i grund och botten synliggor det
sociala samhillsansvar som de arbetar med gor istéllet en korrespondent virdedriven insats
vilket tycks Overensstimma med resonemanget som Vlachos, Tsamakos, Vrechopoulos och
Avramidis (2009) lagt fram.
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Figur 4: lllustration av marknadsforingens handlingskraft

Majoriteten av antikonsumenterna argumenterar for att de vill att foretag ska vara mer 6ppna
och transparenta med deras marknadsforing, detta for att 6ka trovédrdigheten kring motiven
bakom olika initiativ och for att minska skepticism. De vill inte att foretagen skall chargera 1
deras reklam, for da forloras trovirdigheten av foretagen och detta &r dven i linje med vad
Settle och Golden (1974) hade kommit fram till om 6verdrift i marknadsforing. Istillet vill
antikonsumenter ha annorlunda produktansprdk i marknadsforing samtidigt som de inte vill
att foretag skall trycka pd overldgsenhet av deras produkter. Ett alternativ som majoriteten av
antikonsumenter tar upp ér cirkuldra affarsmodell. Som tidigare ndmnts argumenteras det att
virdedrivna motiv har fokus pd andra dn foretaget och att konsumenter vérderar hogt de
initiativ som drivs av foretagets virderingar (Ellen et al. 2006). Antikonsumenter associerar
ddarmed positiva virdedrivna motiv till foretag som framjar cirkularitet i sin marknadsforing.
Trots skepticism forknippas green demarketing till cirkularitet samtidigt som positiva
strategiska motiv associeras till det. Flera uttrycker att de forstér att foretag maste silja for att
kunna fortsitta bedriva sin verksamhet . Daremot onskar de att foretag inte uppmuntrade sa
mycket till 6verkonsumtion, vilket &terigen relateras direkt till definitionen av green
demarketing (Armstrong Soule & Reich 2015). Flera av intervjupersonerna associerar till och
med virdedrivna motiv till green demarketing for att de anser att den @mnar att utbilda
konsumenter om Overkonsumtionens negativa paverkan, vilket de anser stimmer Overens
med deras egna varderingar.
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6. Slutsats och framtida forskning

I det avslutande kapitlet presenterar vi var slutsats utifrdn vart insamlade empiriska material
och avslutar med forslag pad framtida forskning.

6.1 Slutsats

Var studie har resulterat i att &ven om green marketing ar viktigt for att frimja medvetenhet
om hallbarhetsfragor, s& dr antikonsumenter inte helt positivt instéllda till det, dd de
forknippar det med greenwashing. Skepticism dr en stor bidragande faktor till detta da resan
till att bli antikonsument har fatt dem att ifragasétta och tinka om i, mer eller mindre, alla
beslut som ror konsumtion i sin helhet. Det ér allaredan svart for antikonsumenter att fa en
autentisk uppfattning nér foretag i skuggan av klimatkrisen marknadsfor sina produkter som
hallbara. Darfor upplever antikonsumenter med stdd av sitt perceptuella beslutsfattande att en
belysning av aspekter, sasom kvalitet och transparens, &r viktigare att framhalla i
marknadsforing dn ett enformigt fokus pad héllbara attribut. Vidare dr antikonsumenter mer
positiva till green demarketing eftersom att det ligger 1 ndra anslutning till deras vérderingar
som handlar om att konsumera mindre, snarare dn att enbart konsumera hallbart.

Antikonsumenter anser att marknadsforing av produkter och tjénster bor hanteras pa sd sitt
att foretag dr genomskinliga med hela produktionsprocessen, tillsammans med problemen
som uppstar pd viagen. Det gar inte att agera fullodigt korrekt utifran en hallbarhetsaspekt
eftersom att all form av konsumtion har en negativ paverkan pa miljon av ndgot slag. Detta
bor inte undanhéllas, for att mojliggora for ett okat fortroende for foretaget 1 fraga. Som
tidigare ndmnts i resultatet dr det efterstrivansvirt att foretag dr drliga och erkédnner sina
brister. Att se hur produktionsprocessen gar till fran borjan till slut och att den sociala
dimensionen dr inkluderad, virderas hogt. Det dr saledes fordelaktigt om foretagen
portritterar vilka svarigheter det finns med att arbeta hallbart, och vad de gor for att
astadkomma en hallbar och etisk verksamhet. Avslutningsvis star definitionen av hallbar
konsumtion i nira anslutning till det som givits sken av under studiens gang, tillsammans
med den positiva associationen till green demarketing. Det hir menar vi stimmer vil Gverens
med Onskan om en mer cirkuldr ekonomi hos foretag.

6.2 Forslag pa framtida forskning

Vi har undersokt antikonsumenters perception av marknadsforing utifrdn ett holistisk
perspektiv. Det hidr har gett oss en generell bild av deltagarnas associationer till
hallbarhetsrelaterade marknadsforingsstrategier. Darmed foreslr vi vidare forskning som
fokuserar pd att jamfora olika lander eller vérldsdelar. Vi upplever att det dr av intresse att
titta ndrmare pa om kulturella skillnader har en paverkan pd hur hallbarhetsrelaterad
marknadsforing percipieras och associeras, eftersom att kunskapsnivan i hallbar utveckling
lander emellan, kan skilja sig 4t. Vidare kan det dven vara intressant att undersdka om
traditioner och trender &r av betydelse for antikonsumenters perception av grona initiativ.
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Ett andra forslag kan vara att anvdnda sig av nya unika metoder for att kasta ljus Over
antikonsumtion. I denna studie har vi anvdnt oss av enskilda intervjuer men for framtida
forskning foresldr vi en utgédngspunkt i projektiv teknik som metodval, ddr antikonsumenter
kan uttrycka sig kring olika varumédrken med olika marknadsforingsstrategier. Detta med
syfte att fanga antikonsumenternas direkta attityder till olika strategier.
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Bilagor

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

Intervjufragor

Teori & Forskningsfragor

Beritta lite kort om dig sjilv och anledningen till
varfor du har valt att minska pa din konsumtion idag.
(allmén fraga for att fora diskussionen)

(Bakgrundsfragor for att fa mer information om
varfor de inte konsumerar och
kopbeteende).

McGouran & Prothero (2016): pull faktorer eller
push faktorer.

om deras

Vad tycker du om konsumtion av tjanster? Har du
sjdlv minskat pa det? (harklippning, resor)

Lee & Ahn (2016): experiential spending

Vad tycker du om marknadsforing i allménhet?

Vad finns det for brister/nackdelar med
marknadsforing enligt dig?

Bakgrundsfraga som kan kopplas till motiv
attribution for att kartlagga vilka motiv
antikonsumenter associerar med marknadsforingen i
allménhet.

Formodar att besvara ifall antikonsumenten anser att
nackdelar med marknadsforing kan atgérdas via
antingen green marketing eller green demarketing,
alternativt om det &r bra som det ir.

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

Vad éar viktig for dig nér du ska kopa en viss
produkt?

Finns det ndgot i marknadsféringen som kan
Overtyga dig, alternativt motsta, att kopa fran ett visst
foretag?

Foredrar konsumenten en green marketing eller
green demarketings strategi?

Relateras till forskningsfraga 2.

Soker du information om foretaget nér du ska
konsumera en produkt/tjdnst du har behov av?

Féljdfraga: Finns det ndgon information som enligt
dig dr viktigt att kdnna till vid inkop? Vilken
information dr relevant och av storst betydelse for
dig?

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

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

Relateras till forskningsfraga 2.

Vad tycker du om foretag som marknadsfor deras
produktionsprocesser och produkter som hallbara?
Varfor tycker du sa?

Naidoo & Verma (2020): Green marketing

Relateras till forskningsfrdga 1 och 2.

Féljdfraga
Ar dessa typer av foretag tillforlitliga enligt dig?

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

Féljdfraga
Vad tror du dr motiven bakom dessa initiativ?

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

Vad ar din uppfattning om foretag som erbjuder

Armstrong Soule & Reich (2015): Green
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lagning for ateranvandning av produkt, med syfte att
motverka dverkonsumtion? Varfor tycker du sa?

demarketing
Relateras till forskningsfraga 1.

Vad tycker du om foretag som tar upp
dverkonsumtionens negativa paverkan i sin
marknadsf6ring? Vad har det for betydelse for dig?
Varfor tycker du sa?

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

Féljdfraga
Ar dessa typer av foretag tillforlitliga enligt dig?

Armstrong Soule & Reich (2015): Green
demarketing

Relateras till forskningsfraga 1.

Ellen, Webb & Mohr (2006): Attributionsteori

Foljdfraga
Vad tror du dr motiven bakom dessa initiativ?

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

Hur kan ett foretag bli mer transparenta och
tillforlitliga genom sin marknadsforing enligt dig?

Armstrong Soule & Reich (2015): Tidigare
forsknings forslag till framtida forskning:

Hur kan ett foretag undvika att associeras med
exploaterande/egoistiska motiv.

Relateras till forskningsfraga 2.

Finns det ndgot utdver marknadsféringen som
foretag, enligt dig, behdver tinka pa?

Lucka/bidrag till framtida forskning
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Bilaga 2. Tabell 6ver intervjupersonerna

Intervjuperson Var Under hur ling | Anledning till minskad konsumtion
intervjupersonerna | tid har
befinner sig intervjupersone
rna aktivt
minskat pd sin
konsumtion
Intervjuperson 1 | Sverige (Egypten) | Flera ar Ville ha mer frid. Leva pé egna virderingar.
(Pull faktor)
Intervjuperson 2 | UAE Flera ar Ville forandra sitt liv, ha mer frid. (Pull
faktor)
Intervjuperson 3 | Sverige Flera ar Miljointresse + ekonomiska omsténdigheter
(Pull + Push faktor)
Intervjuperson 4 | Sverige Mindre 4n ett &r | Klimat syfte (pull faktor)
Intervjuperson 5 | Sverige (UK) Flera ar Klimat syfte + 6kad medvetenhet (Pull faktor)
Intervjuperson 6 | Sverige Flera ar Okad medvetenhet (Pull faktor)
Intervjuperson 7 | Egypten Ett ar Miljbintresse + 6kad medvetenhet (Pull
faktor)
Intervjuperson 8 | Sverige Flera ar Klimat syfte + Okad medvetenhet (Pull
faktor)
Intervjuperson 9 | Sverige Flera ér Klimat syfte (Pull faktor)
Intervjuperson Canada Flera ar Ekonomiska omsténdigheter + Kénslan av
10 minskad angest/stress (Push + Pull faktor)
Intervjuperson 11 | USA Flera &r Klimat syfte + Okad medvetenhet (Pull
faktor)
Intervjuperson Sverige Flera ar Klimat syfte + Okad medvetenhet (Pull
12 faktor)
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Bilaga 3. Sammanstdllning av resultat frdn intervjuerna med antikonsumenter

Asikter Marknadsforing Green marketing Green demarketing Hur ett foretag
om: kan bli mer
tillforlitligt
1PI 1. Kan visa relevant 1. Skeptisk 1. Skeptisk 1. Sociala
information (positivt) 2. Negativ instéllning 2. Virdedriven initiativ/ansvar
2. Driver dverkonsumtion | 3. Ingen kredibilitet / Inte 3. Positiv instéllning (CSR)
(negativt) tillforlitlig 4. Cirkularitet
3. Greenwashing
4. Manipulerande
P2 1. Strategisk verktyg 1. Strategisk 1. Skeptisk 1. Bra produkter
2. Neutral instéllning verktyg/Targeting 2. Positiv instéllning som matchar
2. Neutral instéllning 3. Séljdriven (neutral) deskriptionen i
marknadsforingen
2. Kundservice
1P3 1. Negativ instéllning 1. Negativ instéllning 1. Positivt instéllning 1. Arlig
2. Fabricerar behov 2. Skeptisk 2. Skeptisk kommunikation
3. Patrangande 3. Inte tillforlitlig 3. Séljdriven 2. Transparens
4. Manipulerande 3. Gora produkter
5. Greenwashing som héller linge
6. Vill spela pa och som gar att
miljomedvetna kunder reparera
1P4 1. Negativ instdllning 1. Skeptisk 1. Skeptisk 1. Vara mer
2. Endast gynnar dgarna 2. Ytlig/vill se bra ut 2. Positiv instillning transparent
3. Patrangande 3. Greenwashing 3. Framjar 2. CSR initiativ
4. Negativ instéllning cirkularitet/ateranviandni | 3. Uppmuntra inte
5. Inte tillforlitliga ng att sélja produkter
sa mycket
IP5 1. Negativ instéllning 1. Skeptisk 1. Positiv instédllning 1. Arlig &
2. Fabricerar behov 2. Greenwashing 2. Hallbar affarsmodell transparent
3. Bidrar till mindre 3. Endast gynnar dgarna 3. Mer tillforlitliga dn marknadsforing
reflektion 4. Séljdriven (negativ) green marketings 2. Visa foretagets
initiativ fallgropar men
ocksa deras
16sning
3. CSR initiativ
1P6 1. Kan visa relevant 1. Negativ instéllning 1. Skeptisk 1. Arlig &
information (positivt) 2. Inte tillforlitlig 2. Positiv instéllning Transparent
2. Negativ instédllning 3. Dalig sjélvfortroende som marknadsforing
3. Pengar-driven motiv/vill forfina sin vardag 2. Oppen & visar
4. Patrdngande hela processen for
allménheten
1pr7 1. Negativ instdllning 1. Skeptisk 1. Positiv instdllning 1. Hoja kvaliteten
2. Patrangande 2. Positiv instdllning (om de 2. Tillforlitliga pa produkterna
3. Fabricerar behov ar drliga) 3. Strategisk motiv 2. Arlig
3. Greenwashing kommunikation
4. Strategisk motiv/ Targeting
P8 1. Skeptisk 1. Skeptisk 1. Skeptisk 1. Vara mer 6ppen
2. Greenwashing 2. Greenwashing 2. Positiv instdllning 2. Ha tredje parts
3. Overdrift i 3. Inte tillforlitligt 3. Inte tillforlitlig kontroll
marknadsforing 4. Séljdriven (netural) 3. CSR initiativ
4. Patrangande
P9 1. Negativ instdllning 1. Negativ instdllning 1. Positiv instdllning 1. Anvinda sig
2. Fabricerar behov 2. Greenwashing 2. Framjar cirkularitet hallbara
3. Overdrift/sexism i 3. Inte tillforlitlig 3. Vinstmaximering + influencers
marknadsforing 4. Séljdriven/ dolja/ bidra till hallbart 2. Fokusera inte pa
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vinstmaximering
5. Targetings verktyg

samhille (positivt)

kortsiktiga vinster
3. Vara konsekvent

IP10 1. Negativ instéllning 1. Skeptisk 1. Skeptisk 1. Ha mer
2. Fabricerar behov 2. Ytlig 2. Positiv instéllning information
3. Greenwashing 3. Cirkularitet tillgdnglig
4. Saljdriven/ 4. Bidrar till att utbilda 2. Mer érlighet,
vinstmaximering (negativ) konsumenter Oppenhet &
5. Séljdriven (neutral) transparens
6. Mer tillforlitlig 4n 3. CSR initiativ
green marketing
1P11 1. Negativ instéllning 1. Skeptisk 1. Positiv instéllning 1. Oppen,
2. Vilseledande 2. Negativ instéllning 2. Inte tillrdcklig transparent &
3. Overdrift 3. Greenwashing transparent arlig
4. Séljdriven/ manipulerande | 2. Mer tillforlitlig &n marknadsforing
(negativ) green marketing 2. Tredje parts
5. Inte tillforlitlig 3. Vill skapa kontroll
medvetenhet 3. Lyssna pé vad
konsumenterna
sdger
1P]2 1. Neutral instéllning 1. Skeptisk 1. Skeptisk 1. Foretag som

2. Strategiskt verktyg

2. Negativ instdlld

3. Motivet ér for att hallbarhet
ar modernt & aktuellt / vill
erbjuda det som konsumenter
efterfragar

2. Konflikt med dubbla
budskap (negativ
instéllning)

3. Vinstmaximering
(neutral)

visar deras
fallgropar men
ocksa deras
16sning

2. Erbjuda mer
information

3. Utbilda
konsumenterna
4. CSR initiativ
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