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Abstrakt:

Hallbar utveckling dr ett av nutidens mest aktuella &mnen. Konsumenter uppmanas
att konsumera mera héllbara och miljovinliga produkter. Foretag anvéinder sig allt
mera av sd kallad gron marknadsforing for att kommunicera deras grona produkter
eller virderingar till konsumenterna. Generation Z har vuxit upp under en tid da
héllbar utveckling och att vara miljomedveten har varit ett konstant samtalsédmne.
Detta har péverkat att personer i generation Z har en mer miljomedveten attityd och
forstaelse for hur deras konsumtion inverkar pa klimatet. Under generation X:s
uppvéxt talades det inte om héllbarhet i samma utstrickning som nu. Detta kan
paverka hurdana attityder de har gentemot hallbar utveckling och miljovinliga
produkter. Pro-gradu avhandlingen har som syfte att skapa forstielse for skillnader
och likheter i attityder dessa tva olika generationer har om gron marknadsforing.
Genom att skapa forstdelse kring attityderna de olika generationerna har om denna typ
av marknadsforing kan foretag anvidnda sig av informationen for att skapa gron
marknadsforing som har mojlighet att paverka den tilltinka mélgruppens kopbeslut.

Den teoretiska delen av avhandlingen diskuterar gron marknadsféring och hur det
kan anvindas 1 praktiken. Fenomenet greenwashing diskuteras dven for att lyfta fram
hur det kan se ut nér foretag anvander sig av gron marknadsforing pé fel grunder. For
att kunna skapa forstéelse for vad som paverkar konsumenters kopbeslut och vad for
roll attityder har diskuteras dven konsumentbeteenden och k&pbeslutsprocessen.
Avhandlingens empiriska del bestar av en kvalitativ unders6kning av attityder och
konsumentbeteenden. Metoden som har valts dr fokusgrupp och det har genomforts
fyra olika fokusgrupper. Tva fokusgrupper bestod av deltagare fran generation X och
tva fokusgrupper bestod av deltagare fran generation Z. Tre av fyra fokusgrupper
genomfordes fysiskt pd plats och en grupp var tvungen att delta dver ett videomote.
Deltagarna stélldes frdgor om gron marknadsforing och hur de tinker kring kopbeslut
som de skulle diskutera med varandra. Detta material transkriberades for att sedan
analyseras.

Genom den teoretiska referensramen och analysen av fokusgrupperna kunde flera
slutsatser dras. Resultaten visade att majoriteten av personer fran generation X och
generation Z inte litar pd gron marknadsforing men alla deltagare anser att gron
marknadsforing dr nddvindigt. For generation Z visade resultaten att de framst
paverkas av priset nir de ska fatta ett kopbeslut medan generation X paverkas mera
av att produkten ska vara inhemsk. Majoriteten av deltagarna vill konsumera mera




héllbart och miljovanligt och de anser att gron marknadsforing &r ett bra sétt att sprida
information och upplysa konsumenter.
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1. Inledning

Haéllbarhet och miljovénlighet dr begrepp som nistan dagligen skrivs och talas om i
dagens samhélle. Den som foljer med nyheter kan oftast varje dag lisa om hur
klimatkrisen visar sig pa olika sitt runt om 1 virlden: glacidrer smailter, det &r stora
skogsbrander och kraftiga stormar blir allt vanligare. World Economic Forum (2022)
pavisade i en rapport att klimatkrisen dr den stdrsta och farligaste rddande krisen pa
planeten. Pa hosten 2021 ordande Forenta nationerna i Glasgow den 26:e
klimatkonferensen. Representanter frdn 200 ldnder samlades for att diskutera
16sningar och ta beslut som ska gynna den hallbara utvecklingen och bromsa den

pagaende klimatkrisen. (Sundholm, 2021)

Ammenberg (2012) papekar att &ven om lénders styrande organ och politiker har stor
makt nir det kommer till att arbeta med hallbar utveckling ska man inte glomma bort
det inflytande fOretag har. Forfattaren skriver att allt fler stora foretag och
organisationer jobbar aktivt for att pdverka samhéillet och miljon positivt. Foretagens
héllbarhetsarbete syns for konsumenter pé flera sétt: till exempel i butikshyllor har
miljovinliga produkter blivit vanligare och plastprodukter forsvinner frén restauranger
och barer. For att kommunicera sina héllbarhetsatgérder till konsumenter, speciellt
atgirder som har med miljon att gora, har foretag borjat anvidnda sig alltmer av gron
marknadsforing (Ansar, 2013). Denna typ av marknadsforing lyfter framst fram
foretagets atgdarder for miljon och produktens eller tjanstens miljopdverkan och nar
konsumenter genom bland annat reklam och sociala medier. Ansar (2013) skriver att
konsumenter dr oroade dver planetens framtid och detta aterspeglas dven till en viss
del i konsumentbeteendet. Intresset for hur man atervinner produkter och hur
miljovénlig en produkt dr har dkat bland konsumenter. Detta tyder pd att det 16nar sig

for foretag att marknadsfora sitt miljoténk och satsa pa miljovinliga produkter.

Aven om konsumenters intresse for hallbara alternativ har 6kat kan man friga sig hur
mycket eller om den grona marknadsforingen paverkar kopbeslutet. Hur paverkar
konsumenters attityder om gronmarknadsforing kopbeslutet? Eftersom attityder
uppstdr genom erfarenheter och livssituationer kan man fraga sig om det finns

skillnader mellan hur olika generationer uppfattar och péverkas av



gronmarknadsforing. Genom att ta reda pad hur gron marknadsforing paverkar
kopbeslutet och attityderna olika generationer har mot denna typ av marknadsforing
kan fOretag ta fram marknadsféringsmaterial som har en positiv inverkan pa

malgruppen.

1.1 Problemomradet

Manga av oss dr medvetna om hur véra val vi gor i vardagen kan paverka miljon. I en
studie fran 2007 har det pavisats att redan dé var 87% av konsumenter oroliga éver hur
de produkter som de konsumerar paverkar miljon. Det intressanta &r att &ven om
konsumenter har blivit mera medvetna om hur deras konsumtionsvanor péaverkar
miljon betyder det inte att man véljer att konsumera mera hallbart. (Abdulrazak &
Quoquab, 2018) De yngre generationerna kan tdnkas vara mera Oppna for gron
marknadsforing eftersom de har vuxit upp i ett samhille dir hallbar utveckling ar ett

mycket aktuellt &mne.

Begreppet generation har tolkats pa flera sétt. En vanlig tolkning dr att det &r en grupp
med ménniskor som har vuxit upp under en viss tid och har upplevt samma kulturella
och historiska miljoer. Personer tillhdrande en viss generation har dven varit med och
format den radande kulturen. Hur ldng tid en generation &r finns det inte ett entydigt
svar pa, vissa anser att en generation kan récka allt mellan 17-20 ar. (Campbell,
Twenge & Campbell, 2017) De generationer som dr mest aktuella i dagens lage ar
”Baby Boomers, generation X, generation Y (mera kdnda som millenials) och
generation Z. Dessa generationer dr de som &r inne pa arbetsmarknaden och kan fatta

egna kopbeslut.

Den sé kallade ”Baby Boomers™ generationen borjar ndrma sig pensionsalder eller ar
pensionerade och de yngre generationer tar en storre plats i arbetslivet. De yngre
generationerna blir nu de som péverkar och tar beslut inom organisationer, vilket
paverkar den hallbara utvecklingen 1 hela véarlden. P4 grund av detta ar det nyttigt att
forsta skillnader mellan de olika generationerna samt vad som paverkar deras beslut
och vad de har for attityder gentemot gron marknadsforing. Denna pro-gradu
avhandling kommer frimst att fokusera pd tvd generationer och deras attityder
gentemot gron marknadsforing. De generationerna dr generation X (1965-1980) och

generation Z (1995-2010).



Begreppet hallbar utveckling etablerades ar 1987 under FN:s sd kallade Brundtland
kommissionen och fick definitionen “En hdllbar utveckling dr en utveckling som
tillfredsstiller dagens behov utan att dventyra kommande generationers mojligheter
att tillfredsstdlla sina behov” (Forenta nationerna, u.a.). Generation X har vuxit upp
innan uttrycket héllbarutveckling existerade. Det betyder inte att det tidigare inte har

forskats inom omraden som vi idag skulle kategorisera inom héllbarhet.

Generation Z har vuxit upp under en tid dar det forts mycket diskussioner kring hallbar
utveckling och att tinka pé planetens framtid. Hallbar utveckling diskuteras bade inom
politiken och pa sociala medier. Detta har paverkat hur denna generation forhaller sig
gentemot héllbarhet och det har visat sig att flera i de yngre generationerna lider av sa
kallad klimaténgest. Med detta menas att individen kédnner dngest 6ver klimatet och
planetens framtid. (Wu, Snell & Samji, 2020) En forskning utford av Zalega (2019) i
Polen kom fram till att generation Z dr mycket medvetna om deras inverkan pa miljon
och att de vill géra miljévinliga val. Forskningen visa smé skillnader mellan kon och
alder men framst var det den ekonomiska situationen som inverkade pé kdpbeslutet.
Det finns minga konsumenter som séger att de vill géra miljévéanligare val men detta

syns inte i sjdlva kopbeteendet (White, Hardisty, & Habib, 2019).
1.2 Syfte och forskningsfragor

Syftet med pro-gradu avhandlingen &r att skapa forstdelse for vilka skillnader och
likheter som kan ses 1 generation X och generation Z attityder om gron
marknadsforing. Avhandlingen syfte dr dven att ta reda pa till vilken utstrackning gron
marknadsforing paverkar de tva generationernas kopbeslut. Undersokningen tar reda
pa om gron marknadsforing dr en avgdrande faktor 1 kopbeslutet samt vad for attityder
de olika generationerna har om gron marknadsforing. Genom denna undersékning och
dess resultat kan man dra slutsatser om gron marknadsforing &r nadgot som tilltalar de

olika generationerna och hur foretag kan anvinda sig av denna typ av marknadsforing.

Jag kommer dven ta reda pd om generation X:s syner pd gron marknadsforing har
fordndrats genom tiderna eller om den &r och forblir den samma som den alltid har
varit. Detta kan pavisa att varderingar och attityder gentemot gron marknadsféring kan
forandras. Om konsumenten vérderar denna typ av marknadsforing kan det leda till att

den paverkar konsumentens kopbeslut.



Forskningsfragorna som besvaras i detta arbete &r:

e Vilka faktorer har en stor paverkan pa konsumenters kopbeslut och vad for roll har
attityder?

e Hurdana attityder har finlindska konsumenter fran generation X och Z géllande
gron marknadsforing?

e Hur kan foretag anvianda sig av gron marknadsforing for att na ut till och paverka

de finldndska konsumenterna fran generation X och Z?
1.3 Avgrinsningar

Gron marknadsforing ar ett brett begrepp och gar under manga olika namn som till
exempel héllbar marknadsforing, miljomarknadsforing och ekologisk marknadsforing.
Hallbar marknadsforing behdver inte tangera enbart miljofragor utan det kan dven
betona sociala- och ekonomiska fragor men dven dndra pa marknadsforingsprocesser
till mera hallbara alternativ. I denna avhandling kommer enbart miljoaspekten att
fokuseras pa och begreppet gron marknadsforing anvéndas. Marknadsforing &r 1 sig
ocksé ett brett omrade. Marknadsforing dr allt fran processer till forsdljningsstrategier
och reklam samt mycket mera. I denna avhandling syftar marknadsforing framst pa
det som kommuniceras direkt &t konsumenterna s& som reklam, forpackningar och
skyltningar. Dessa avgransningar valdes eftersom det dr oftast miljdhandlingar och
grona egenskaper som foretag och organisationer viljer att lyfta fram inom sin

marknadsforing at konsumenter.

En avgransning har dven gjorts for vilka generationer som arbetet fokuserar pa. Det ér
tvd generationer som undersoks och de dr generation X (fodda 1965-1980) och
generation Z (fodda 1995-2010). Arbetet skulle bli for stort om flera generationer
skulle undersokas. Motiveringen till valet av dessa tvd generationer &r att
generationerna X och Z har vuxit upp under helt olika tider nér det giller hur det har
talats om hallbar utveckling. Det kan péverka attityder de har om gron marknadsforing

och hur denna typ av marknadsforing paverkar dessa konsumenters képbeslut.



1.4 Begrepp och definitioner

Manga termer och begrepp kan ha flera definitioner som kan tolkas pa olika sitt.
Déarfor presenters under detta avsnitt de mest védsentliga termerna som anvénds i

avhandlingen samt hur de anvinds.

Gron marknadsforing ir ett begrepp som har flera definitioner och tolkningar.
Eftersom gron marknadsforing ar ett brett begrepp som innefattar manga delar anvinds
en enklare definition 1 avhandlingen. I denna avhandling syftar gron marknadsforing
pa den marknadsforing som lyfter fram miljovénlighetsaspekten i produkten, tjansten

eller foretaget och som kommuniceras direkt till konsumenten.

Greenwashing rakt oversatt till svenska blir grontvittning. Detta syftar pa att foretag
forsoker ge en gronare bild av sig sjdlva dn vad de egentligen dr (Khandelwal, Sharma
& Jain, 2019). I avhandlingen kommer den engelska bendmningen greenwashing att
anvindas eftersom det dr den bendmningen som anvinds generellt ndr man talar om

detta fenomen.

Generation ménniskor som dr fédda inom ett visst drsspann som har upplevt samma
saker 1 historien. Genom dessa gemensamma upplevelser sd formas och skapas nagot

som dr unikt och gemensamt for dessa personer. (Van Hyatt, 2021)

Generation X kallas ibland f6r den bortglomda generationen 1 och med att det under
denna generation foddes forre barn jimfort med den tidigare generationen och gloms
latt bort 1 diskussioner ddr man talar om olika generationer (Katz, 2017). I denna
avhandling definieras generation X som de personer som dr fodda under aren 1965—

1980.

Generation Z &r de som foddes under mitten av 90-talet och som véxte upp under
2000-talet (Wood, 2013), i denna avhandling definieras denna generation mera

specifikt de som dr fodda mellan 1995 — 2010.



1.5 Metod och disposition

Avhandlingen inleds med en introduktion till problemomradet genom att diskutera
tidigare forskningar for att sedan gi in pd den teoretiska delen. I den diskuteras
begreppet gron marknadsforing och hur man ska anvidnda sig av denna typ av
marknadsforing. Hallbar utveckling ar ocksa ett begrepp som forklaras och diskuteras
eftersom det dr frdn det som gron marknadsforing har vuxit fram. For att kunna skapa
en forstaelse for vad som paverkar konsumenters kdpbeslut och vad for roll attityder
har diskuteras dven konsumentbeteenden i den teoretiska referensramen i kapitel tre.
Kopbeslutsprocessen och vad for faktorer som har en inverkan pa kopbeslut diskuteras
dven. For att fi en fOrstdelse for hur generation X och Z agerar och ténker som

konsumenter diskuteras dven detta under kapitel tre.

Den empiriska delen av avhandlingen &r uppbyggd pa foljande sétt: forst forklaras och
motiveras den valda metoden for undersokningen for att sedan redovisa data fran den
gjorda undersokningen. Efter detta gors en analys av det empiriska materialet genom
att kombinera det med den teoretiska referensramen. For avhandlingens undersokning
har metoden fokusgrupp anvénts. Fyra olika fokusgrupper genomfordes, tvd med
deltagare for generation X och tva med deltagare frin generation Z. Fragorna som
stilldes baserade sig pa information fran teoridelen samt avhandlingens syfte och

forskningsfragor.

Avslutningsvis gors en sammanfattande diskussion i form av att forskningsfragorna
besvaras och en aterkoppling syfte diskuteras. Det ges dven forslag pa hur foretag bor
utveckla och anvinda sig av gron marknadsforing for att battre na ut till och paverka
konsumenter. En kritiskgranskning av arbetet gors dven och till sist diskuteras forslag

om vidare forskning inom avhandlingens dmne.

1.6 Sammandrag

I detta kapitel har en introduktion till avhandlingen presenterats i samband med
tidigare forskningar som har gjorts inom dmnet. Avhandlingens syfte, som ér att skapa
forstéelse 1 skillnader och likheter 1 attityder generation X och Z kan ha om gron

marknadsforing, har dven diskuterats.



Vilka avgriansningar som har gjorts samt vilka begrepp och hur de ska tolkas i denna
avhandling &r en viésentlig del. Till sist diskuterades avhandlingens metod och

disposition for att skapa forstaelse for hur arbetet dr uppbyggt.



2 Gron marknadsforing

Gron marknadsforing uppstod som en foljd av att den hallbara utvecklingen har gétt
framat 1 samhéllet och konsumenter har blivit mera uppmirksamma pé hur de
konsumerar. Den teoretiska delen av avhandlingen borjar med att diskutera hallbar
utveckling for att sedan géa in pa gron marknadsforing och hur det kan anvindas i
praktiken. Greenwashing &r ett fenomen som uppstod till f6ljd av gron marknadsforing

och dirfor kommer dven det att diskuteras i detta kapitel.
2.1 Héllbar utveckling

Hallbar utveckling ar ett begrepp som manga har hort och har en uppfattning om vad
det innebdr men har svért att forklara vad det egentligen betyder. Blewitt (2012)
forklarar hallbar utveckling pa foljande sétt: hillbar utveckling betyder att framtiden
ska vara en béttre och ”sundare” plats dn vad den dr idag. Vi manniskor behdver {forsta
att vara liv och det vi gor pa det vi gor pa var planet ingér i nagot som &r storre dn vi
sjdlva. Blewitts definition av hallbar utveckling ger en enkel introduktion av detta

breda och komplexa omrade.

Hallbar utveckling &r relativt nytt som begrepp och som ndmndes uppstod och spreds
begreppet Over virlden i och med rapporten Our Common Future. Rapporten
publicerades i samband med Brundtland kommissionen av Forenta nationerna 1987.
(Belz & Peattie, 2012) Det var i denna rapport som hallbar utveckling fick foljande
definition: “Hadllbar utveckling dr utveckling som moter dagens behov utan att
kompromissa framtida generationers formdga att méta deras behov” (Forenta
nationerna, u.a.). Det som dven togs upp i denna rapport var sambandet mellan miljon,
den ménskliga vélfarden samt den ekonomiska utvecklingen. Dessa tre element ar
beroende av varandra och man behover tillgodose alla tre for att kunna uppnd hallbar

utveckling. (Belz & Peattie, 2012)

Aven om FN:s definition av hallbar utveckling 4r den mest anviinda och erkiinda har
den fétt utstd kritik. En del av kritiken riktar sig mot att det &r en for bred definition.
Detta har lett till att definitionen pa héllbar utveckling har tolkats pé flera sitt, vilket
kan skapa forvirring. Enligt Belz & Peattie (2012) hade FN:s definition av hallbar
utveckling gett upphov till cirka 70 olika tolkningar av héllbar utveckling ar 1992. 1



och med att hallbar utveckling har blivit ett allt mera aktuellt &mne sedan 1992 kan det
antas att det har uppstétt flera tolkningar. Hedenus, Persson och Sprei (2018) menar
att gemensamt for tolkningarna dr att de betonar de tre elementen socialt ansvar,
ekonomiskt ansvar och miljon pa olika sétt. Till exempel fokuserar en del foretag mera
pa miljo- och ekonomiaspekten och detta kan leda till att det sociala ansvaret gloms
bort. Detta blir problematiskt eftersom det enligt FN:s definition ska finnas ett

samband mellan dessa tre element.

En vanlig modell som anvinds for att forklara hur de tre elementen, det sociala och
ekonomiska ansvaret liksom miljéansvaret gar in i och paverkar varandra for att skapa
héllbar utveckling, &r den cirkuldra modellen (se Figur /
Modell 6ver hallbar utveckling. (Ashley, 2015).). Modellen hér dven ithop med
foretagsansvar, Corporate Social Responsibility (CSR), som innebér att foretagen ska
ta sitt ansvar for att arbeta i riktning mot en héllbar utveckling (Grafstrom, Gothberg

& Windell, 2015).

Modellen visar for att hdllbar utveckling ska uppnés behdver de tre olika cirklarna gi
in pa varandra och betonas lika mycket. Malet med hallbar utveckling ar att mota och
uppfylla behoven vi har idag utan att ta bort frin kommande generationer. Da kan inte
fokuset enbart ligga pa miljoaspekten utan behover dven ta in det ekonomiska och
sociala ansvaret. (KTH, u.d.) Det gir inte att ha en héllbar utveckling om det pa
bekostnad av till exempel miljéon uppnds ett ekonomiskt ansvar, det krdvs en

balansgang och forstaelse for hur dessa tre omraden gar in pa och péaverkar varandra.

Economy Environment

SUSTAINABLE
DEVELOPMENT

Social
Community

Figur 1 Modell 6ver hallbar utveckling. (Ashley, 2015).



For att béttre forstd denna modell och vad den formedlar behdvs det forstaelse for vad
de tre olika cirklarna representerar. I den blaa cirkeln finns det sociala ansvaret och
vad det gar ut pa har inget entydigt svar utan dr en mera komplex fraga. Enligt
Grafstrom, m.fl. (2015) definierade EU-kommissionen 2011 socialt ansvar som att
varje foretag har ett ansvar och &r skyldiga att ta ansvaret over hur de péverkar
samhillet. Kommissionen lyfte dven fram att det inte finns en modell eller process som
fungerar for varje foretag utan varje foretags sociala ansvar bygger pa frivilligt arbete
och att skapa egna processer med det sociala ansvaret i beaktande. Denna forklaring
pa socialt ansvar ger inte svar pa vad foretag ska gora i praktiken men ett exempel pa
att ta socialt ansvar dr att se dver de anstilldas arbetsforhdllanden och se till att de ar

behandlas rattvist.

Anstélldas arbetsforhdllanden kan paverkas av foretagets ekonomi och hur de tar sitt
ekonomiska ansvar, detta syns i modellen dér den blda och gula cirkeln korsar
varandra. I den gula cirkeln ser vi det ekonomiska ansvaret och Emas (2015) havdar
att genom att gora badde kort- och ladngsiktiga investeringar som fridmjar ekonomisk
tillvéxt utan att skada samhéllet och miljon uppnés ett ekonomiskt ansvar. Porter och
van der Lindes (1999) syn pa ekonomiskt ansvarstagande syftar pa att gora
forbéttringar som minskar pa fororeningar som uppstar under produktionsprocessen.
Genom att gora detta kan foretag skapa “win-win” mojligheter for bdde ekonomin och
miljon. Bada definitionerna syftar pd att gora héllbara investeringar som inte &r
skadliga for miljon och som pa langsikt ger ekonomisk tillvixt. Dock tar dessa
definitioner inte fasta pa det sociala ansvaret. Trots det dr det viktigt att komma ihag
att den ekonomiska tillvixten och miljoaspekten inte far ske pa bekostnad av till
exempel de anstélldas arbetsforhdllanden. Da arbetar foretaget inte for en hallbar

utveckling.

Miljoaspekten ér det vi ser i den grona cirkeln och miljon dr en viktig friga att behandla
ndr det kommer till hallbar utveckling. Prasad, Mishra & Bapat (2019) betonar att ta
ansvar for miljon betyder att till exempel foretag behover se 6ver deras processer. Hur
de anvénder sina resurser och hur deras produkt eller service belastar miljon. Det ar
viktigt eftersom hallbar utvecklingen bygger pa att det ska finnas resurser for
kommande generationer och dirfor behdver vi idag se 6ver hur vi kan jobba for att det

ska finnas kvar resurser. Foretag kan dven jobba for miljoméssigt ansvar genom att
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kompensera for den negativa inverkan de har pd miljon, samt se over produktens
livslangd och hur man ska kunna atervinna den efter anvindning (Harmaala &
Jallinoja, 2012). Genom att se over hur och vad vi konsumerar kan den enskilda

individen ta ansvar for miljon och péaverka.

Grona kopbeslut har ett mindre koldioxidfotavtryck och signalerar till foretag att
konsumenter &r intresserade av miljovénliga och héllbara produkter. Det kan péverka
foretag att satsa pa och géra mera hallbara investeringar. Detta leder oss till mitten av
modellen dér de tre cirklarna méts, héllbar utveckling. Genom att forsta hur dessa tre
omriden samverkar med varandra och vad de innebér kan bdde foretag och enskilda

individer paverka och arbeta mot en héllbar utveckling.
2.2 Ml for héllbar utveckling

Nér man talar om héllbar utveckling ar det viktigt att ndmna Forenta nationernas
globala mal for héllbar utveckling (se Figur 2). Dessa mél togs fram ar 2015 som en
agenda for att frimja hela virldens hallbara utveckling. Alla lander, sdvil rika som
fattiga nationer ska jobba for dessa mal. Planen bestar av 17 stycken mél som beror
allt frdn att utrota fattigdom, stoppa klimatfordndringen till att alla i vdrlden ska
garanteras tillgang till rent vatten. Syftet och mélet med denna plan &r att hela vérlden
har uppnétt alla mal ar 2030, darfor kallas dven denna plan for agenda 2030. (FN-
forbundet, 2015) Pa grund av den rddande coronapandemin och kriget i Ukraina finns
det en risk att dessa mal kommer att paverkas i och med att fokuset kommer att ligga

pa dessa tva pagaende kriser.

Barbier och Burgess (2017) lyfter fram att dessa 17 mal gar dven att kategorisera in i
den cirkuldra modellen som forklarades i1 forra kapitlet (se Figur
). Det betyder att ett enskilt mal fokuserar frimst antingen pd den sociala, ekonomiska
eller miljdaspekten av hallbarhet. Dock pdpekar forfattarna att det ar vért att notera att
flera av hallbarhets mélen skulle kunna passa in i flera kategorier, som till exempel
mal 4. Just det mélet handlar om att alla ska fa tillgdng till en bra utbildning, detta
skulle kunna placeras bade in i det sociala ansvaret men dven i det ekonomiska.
Eftersom med en bra utbildning kan man pdverka den ekonomiska tillvixten pd

langsikt.
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Denna plan dr mycket ambitids och kréver att hela vérldens ldnder engagerar sig for
att kunna uppné alla mal. Eftersom varje land forvéntas att arbeta for dessa héllbarhets
mal och har sina egna utmaningar finns det inte ett enda ratt sétt for att uppnd dem.
Flera av malen kriver dven att linder samarbetar for att de ska kunna uppnas, till
exempel mél 14 som handlar om att anvénda havets och andra marina resurser pé ett
héllbart sdtt. Genom att dessa mal har tagits fram kan de motivera foretag men dven

individer att arbeta mot en mera hallbar framtid
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Figur 2 Globala mdlen for hdllbar utveckling (kestavakehitys, u.d.)
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2.3 Definitioner och utveckling av gron marknadsforing

Gron marknadsforing ér ett brett begrepp som har tolkats pa flera olika sétt och har
dirmed fatt manga definitioner genom tiderna. An idag finns det inte en ensam
godkind definition pd vad gron marknadsforing dr. Det 4r pd grund av att flera
forskare, foretag och akademiker har tagit fram egna definitioner av vad gron
marknadsforing innebdr och vad som ingar inom detta omrade. Polonsky (1994)
skriver att gron marknadsforing gar under flera olika namn sa som ekologisk
marknadsforing, miljomarknadsforing och héllbar marknadsforing. Polonsky har sjélv
definierat gron marknadsforing som att det dr ndr foretag designar, marknadsfor,
prissétter och distribuerar produkter pa ett sitt som ska ha sa lite negativ inverkan pa

miljon som mojligt (se Cherian & Jacob, 2012).
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Gron marknadsforing blev aktuellt och borjade fi en framtrddande plats inom
marknadsforing i slutet av 80-talet och i borjan av 90-talet, men det har varit ett &mne
som har diskuterats tidigare dn det. (Polonsky, 1994) American Marketing
Association, AMA, holl 1975 for forsta gangen en workshop om dmnet ekologisk
marknadsforing, och denna tillstdllning gav upphov till en av de forsta bockerna som
behandlade dmnet gron marknadsforing. Mélet med denna workshop var att samla
akademiker, utdvare och beslutsfattare och ta reda pd hur marknadsforing paverkar
miljon. Under detta tillfille fick ekologisk marknadsforing definitionen att det &r
studien pa de positiva och negativa aspekterna marknadsforing har pa fororeningar

samt dvriga naturresurser. (Polonsky, 1994)

Idag har AMA definierat gron marknadsforing som utvecklingen och
marknadsforingen av produkter som anses vara sdkra for miljon, till exempel
designade for att minimera de negativa effekterna de har pd den fysiska miljon eller
att forbattra dess kvalité. Gron marknadsforing kan ocksd syfta pa att producera,
marknadsfora och att atervinna produkter pa ett sddant sétt som har miljon i1 atanke.
(AMA, u.4.) AMA:s och Polonskys definitioner liknar varandra och lyfter fram att
gron marknadsforing har flera dimensioner. Det syftar inte enbart pa att marknadsfora
produkten som hallbar utan det 4dr ménga faktorer som ingar i denna

marknadsforingsprocess.

Belz och Peattie (2012) skriver frimst om hallbar marknadsfoéring och att gron
marknadsforing dr en del av héllbar marknadsforing. Hallbar marknadsforing har vuxit
fram som en reaktion pa att under 1900-talet gick virlden igenom stora forandringar i
och med virldskrig, rymdfirder och att virlden bdrja bli alltmer globaliserad. Aven
marknadsforingen gick under denna tid igenom en foridndring. Belz och Peattie (2012)
skriver att det var nu som marknadsforingen borjade fokusera pa att ha kunden i fokus
och inte enbart pa att sélja produkter. Forfattarna skriver dven att det var under de sista

30 dren under 1900-talet som miljoproblem borjade visa sig allt mera.

Under 80-90-talet borjade miljoproblemen sprida sig fran att enbart vara ndgot som
talades om inom politiken, foretag sdg nu ocksa en utnyttjande potential. (Belz &
Peattie, 2012) Forfattarna ndmner att miljoproblemen bidrog till en marknadsfordel
eftersom det nu borjade vixa fram grona konsumenter. Denna typ av konsumenter &r

villiga att betala mera for miljovénliga produkter. Detta ledde till att foretag satsade
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mera pa att producera miljovénliga produkter och forpackningar (Belz & Peattie,
2012). Dock under senare 90-tal fick gron marknadsforing ett bakslag. Det visade sig
att dessa grona konsumenter som &r villiga att betala nédstan vad som helst fér en gron

produkt inte dr sa vanliga som de hade estimerat. (Belz & Peattie, 2012)

Aven om miljdmedvetenheten hade okat s& var folk inte villiga att géra miljovinliga
konsumtionsval. Belz och Peattie (2012) skriver att gron marknadsforing och grona
produkter stotte d&ven pa det problemet att det dr svart att tivla mot konkurrenter genom
att enbart hiavda att ens produkt &r ett gronare alternativ. Eftersom det dr svart att pavisa
att den egna produkten dr gronare dn nadgon annans pa grund av att det gér att tolka och
debattera om en produkts gronhet. Det ar ldttare att bevisa att foretagets produkt ar
den snabbaste eller billigaste produkten pa marknaden jaimfort med vilken som ar den
gronaste. ”Vanliga” produkter har dven lattare for att sdnka priser utan att det blir
olonsamt, eftersom grona produkter dr oftast dyrare att producera. (Belz & Peattie,

2012)

Attityderna gentemot gron marknadsforing, grona produkter och konsumtion har dock
dndrats under arens gang 1 och med att miljoproblemen har blivit allt tydligare. Att vi
som samhaille och som enskilda individer blir mer miljdmedvetna har brett viagen for
gron marknadsforing och ger den mdjlighet att vixa. (Shabbir, Sulaiman, Al-Kumaim,
Mahmood & Abbas, 2020) Den grona marknadsforingen dr ocksé en viktig del for
marknadsforing som ett holistiskt koncept. Speciellt industrier som har direkt koppling
med miljon och dr beroende av den, sd som fiske och turistindustrin, behover se
mojligheterna och det positiva med denna typ av marknadsforing. Detta eftersom om
miljon forstors forsvinner dven deras mojlighet till att fortsitta driva deras verksamhet.

(Mishra & Sharman, 2014)
2.4 Gron marknadsforing i praktiken

Gron marknadsforing uppfattas oftast som marknadsforingen av miljovénliga
produkter men det & mycket mera @n det. Polonsky (1994) skriver att gron
marknadsforing har flera anvindningsomrédden och stricker sig lingre &n enbart
marknadsforing av produkter som dr miljovéinliga. Gron marknadsforing ar en bred
process som innefattar att modifiera produkter och produktionsprocesser, designa

forpackningar och anpassa sin marknadsforing utgéende frin det (Polonsky, 1994).
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Enligt Choudhary och Gokarn (2013) handlar gron marknadsforing om tva
grundelement, dessa dr forbdttra miljokvalitén och att mdta kundernas behov.
Forfattarna skriver dven att ndr man arbetar med detta synsdtt ska man vara
uppmirksam med att man inte rakar ut for nérsynthet med den grona
marknadsforingen. Med detta menas att foretaget blir for produkt fokuserat och
glommer bort konsumenten. Om det ldggs for mycket eller allt fokus pa produktens
miljovanlighet dr det manga andra egenskaper som gloms bort. Som marknadsforare
behdver du komma ihag att produkten ska uppfylla ett behov hos kunden utdver att
den dar miljovénlig. Ottoman (se Choudhary & Gokarn, 2013) har kommit fram med
tre principer for hur foretag kan undvika ndrsynthet inom gréon marknadsforing:
producera miljovanliga produkter, utbildning av konsumenten och slutligen trovérdiga

pastaenden.

Ottoman (se Choudhary & Gokarn, 2013) skriver att producera miljovénliga produkter
syftar pa att designa och producera miljovinliga produkter som é&r lika bra eller battre
an de “vanliga” alternativen pd marknaden. Det handlar ocksa om att marknadsfora
och leverera en produkt som har de miljovénliga egenskaperna som konsumenterna
forvéntar sig. Forfattaren lyfter &ven fram att 1 detta skede 4r det ocksa viktigt att vélja

de ratta marknadssegmenten for produkten.

Utbildning av konsumenten syftar pé att marknadsforaren har som uppgift att utbilda
konsumenter genom marknadsforing som kopplar samman produktens grona
egenskaper med konsumenternas behov och vérderingar. Till exempel att
bekdmpningsmedelsfria produkter dr hilsosammare for dig. (se Choudhary & Gokarn,
2013) Detta exempel lyfter fram att produkten dr ett gronare alternativ eftersom den
inte dr besprutad med bekdmpningsmedel samtidigt som den belyser att den ir ett
hilsosammare alternativ for konsumenten. Bdde den miljovénliga egenskapen och

nagot som konsumenter virderar syns 1 denna marknadsforing.

Med trovérdiga péstdenden skriver Ottoman (se Choudhary & Gokarn, 2013) att
marknadsforare ska anvédnda sig av pastdenden om produkten som ir specifika,
kvalificerade och inte dverdrivna. Man kan gora detta genom att ansdka om olika
certifieringar och mérkningar till sin produkt eller tjanst som Okar trovirdigheten pa
pastdendena. Det ar ocksa viktigt om man har nagon certifiering att man kan beritta at

kunden vad de innebir, till exempel genom foretagets hemsida.
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Eftersom gron marknadsforing ar ett s brett omradde och kan anvéndas pa flera olika
satt har Mishra och Sharman (2014) tagit fram sju gyllene regler for anvindningen av
gron marknadsforing. Den forsta regeln gar ut pa att kdnna sina kunder. Med detta
menas att foretag behdver ta reda pa om deras kunder forstar varfor deras produkt ar
miljovinlig och vad det innebdr. Om kunder inte forstar vad det betyder nér en produkt
till exempel inte innehéller CFC, som &r ett &mne som skadar miljon, dr de inte beredda
att betala extra for en sddan produkt. Regel nummer tva gar ut pa att undervisa dina
kunder. Genom att kommunicera till kunder vad foretaget gor for miljon och varfor

det har betydelse kan vara avgorande for hur din grona marknadsforing uppfattas.

Den tredje regeln dr att foretagen bor vara genuina och transparenta (Mishra &
Sharman, 2014). Forfattarna skriver att 1 stora drag betyder detta att foretagen ér édrliga
och agerar pé de sitten som de kommunicerar 1 sin marknadsforing. Till exempel om
ett foretag i sin marknadsforing nimner att de enbart anvinder sig av ateranvint
material i sin produkt men de kommer fram att det inte &r sant kan det skada
varumdrket. Mishra och Sharman (2014) lyfter fram att det dr viktigt att foretagen ar
konsekventa genom hela sin verksamhet géllande sina héllbarhets pédstdenden. Om

detta inte f6ljs kan den grona marknadsforingen forlora sin trovérdighet.

Den fjérde regeln géller att komma ihdg att forsdkra kunden om att din produkt gor det
den ska, att den uppfyller kundens behov. Om produkten inte gor detta kommer kunden
inte att kopa produkten dven om den dr miljovénlig. (Mishra & Sharman, 2014) Att
enbart lyfta fram de grona egenskaperna kan gora konsumenter férvirrade eftersom de
enbart far information som inte paverkar deras kdpbeslut. Genom att enbart nimna om
miljovinlighets aspekten av en produkt gloms de dvriga egenskaperna bort. Detta kan
1 sin tur leda till att konsumenterna blir skeptiska gentemot produkten och foretaget.
Dirfor ar det viktigt att komma ihdg att &ven om konsumenter blir mera miljomedvetna
och vill gora grona val ska man inte enbart fokusera pad miljovéanlighets aspekten av

produkten 1 marknadsforingen. (Font & Villarino, 2015)

Regel nummer fem betonar vikten av prissittning, eftersom miljovinliga produkter
oftast dr dyrare &n “vanliga” produkter, pd grund av produktionskostnaderna, behdver
foretaget se till att deras kundsegment har rdd med produkterna och att priset kianns
rimligt med vad de far. Den sjétte regeln lyfter fram vikten av att kunden kédnner sig

delaktig. Med detta menas att genom sitt kop ska kunden kénna att hen har gjort ett val
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som bidrar mot en miljovénligare livsstil. Den sista regeln bygger pa foregaende regel
och betonar att foretag behdver inse att konsumenters forvantningar har fordndrats. Nu
kraver konsumenterna mer dn grona produkter utan de ska dven vara formanliga och
ska bidra till att de gor en tjanst for miljon i sitt vardagliga liv. (Mishra & Sharman,

2014)

Gron marknadsforing &r hir for att stanna och blir allt viktigare i och med att
konsumenter blir allt mera medvetna om miljon och vill ta sitt ansvar. Hiar behdver
foretagen se sitt ansvar med att kunna hjidlpa konsumenterna att géra dessa grona val
genom att producera och marknadsfora grona produkter. (Mishra & Sharman, 2014)
Det som dr viktigt att komma ihag ar att det 4r genom trovardiga pastdenden som man
kan uppnd lyckad gron marknadsforing. (Choudhary & Gokarn, 2013) Om
konsumenterna inte tror pa dig som foretag eller om du har spritt falsk marknadsforing,
kan det skada ditt varumérke. Vilket gor att 1 framtiden blir det svérare for foretaget
att fi konsumenterna att lita pa det som kommuniceras utdt och det kan skada

forséljningen.
2.5 Greenwashing

For att skapa trovardiga hallbarhetspastaenden i sin marknadsforing ér det viktigt for
foretag att komma ihag att det behover finnas ett tydligt samband mellan vad som
formedlas utdt och vad som faktiskt gors. Om foretaget pastar att de dr miljovanliga
men verkligheten dr annorlunda kan det hiinda att foretaget anklagas for greenwashing.
Belz och Peattie (2012) skriver att greenwashing ar en term som myntades under 80-
talet av Jay Westerveld da han vistades pa ett hotell dir hotellgédsterna uppmuntrades
att ateranvinda sina handdukar med hénvisning till miljon. Problemet var att hotellet
inte pa andra sitt visade att de hade ett intresse for eller vidtagit atgérder for att skydda
miljon. Detta ledde till att onskan om att gisterna skulle dteranvéinda handdukarna for

miljons skull var inte trovérdig och berodde framst pa att hotellet ville spara pengar.

Khandelwal, Sharma och Jain, (2019) beskriver greenwashing som Overdriven eller
felaktig information i kommunikationen om foretags miljoatgérder i syfte att ge en bild
av sig som ett foretag som arbetar for miljon. Forfattarna ndmner dven att fallen av
greenwashing har 6kat 1 och med att allt fler foretag har borjat anvénda sig av gron

marknadsforing och eftersom greenwashing har blivit vanligare har dven skepticismen
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bland konsumenter gentemot gron marknadsforing 6kat. Som ett forsok att belysa den
hir problematiken skriver forfattarna Belz och Peattie (2012) att det delas ut ”pris” till
foretag som gor sig skyldiga till greenwashing. De hdr ”prisen” dr inte for att belona
foretagen utan de ar till for att uppmarksamma konsumenter om foretagets felaktiga
marknadsforing som har skett. Ar 2017 fick organisationen WWF ett si kallat
greenwashingpris av Survival International, som &r en organisation som jobbar for
ursprungsbefolkningars réttigheter. Motivering till att Survival International (2017)
ger WWF priset ar att organisationen pastod sig jobba med hallbar skogsavverkning i
Afrika. Det visade sig dock att WWF samarbetade med avverkningsforetag som inte
var miljovianliga. Detta ledde till att WWF péaskyndade nedhuggningen av Afrikas

regnskog vilket inte dr bra for den hallbara utvecklingen.

Ar 2010 undersdkte marknadsforingsfirman TerraChoice flera tusen produkter i USA
och Kanada som pastod sig vara grona eller ekologiska. Allt som allt hade det gjorts
over 12 000 pastaenden som talade for att produkterna dr miljovanliga. Men det visade
sig att enbart 4,5% av dessa pdstdenden var sanna. I samband med denna undersékning
identifierade TerraChoice sju metoder, eller synder, konsumenter kan vara
uppmérksamma efter for att uppticka greenwashing (Belz & Peattie, 2012). Genom
att diskutera dessa olika metoder far man en béttre bild av vad greenwashing gér ut pa
och hur det syns 1 marknadsforingen. Den forsta metoden dr selektiv information,
vilket dr att pasta att en produkt dr miljovanlig baserat pé véldigt lite information eller
lamna bort information som strider mot pastdendet (Belz & Peattie, 2012; Tinne,
2013). Ett exempel pé detta &r att pasta att ett klddesplagg &ar gront eller miljovanligt
eftersom den &r gjord pd atervunnet material men sjilva produktionen och hanteringen
av att producera plagget dr skadligt for miljon och den informationen nér inte

konsumenten.

Brist pa bevis dr en annan metod for greenwashing som anvénds av foretag. Detta visar
sig genom att en produkt pdstds vara miljovéinlig men det finns inte ndgra bevis eller
trovdrdiga bevis pa att den faktiskt &r det (Belz & Peattie, 2012). Tinne (2013) skriver
att denna metod av greenwashing dr vanligt forekommande i produkter sd som
ndsdukar och WC-papper. Forfattaren pastar att det dr vanligt att dessa produkter
anvinder sig av pastdenden som antyder att produkten bestdr av en viss procent

atervunnet material utan att ge ytterligare ndgon forklaring eller bevis pa hur.
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Att anvédnda sig av vaga péstdenden dr dven en vanlig greenwashing metod. Foretag
anvinder sig av vaga pastdenden som inte sdger nigot i sig sjdlv men som later
naturvénligt. Till exempel att séga att en produkt &r naturlig. Att en produkt &r naturlig
betyder inte att den &dr bra for miljon, eftersom det finns flera naturliga &mnen som
bland annat arsenik som dr mycket skadligt bdde for den enskilda individen och miljon.

(Belz & Peattie, 2012)

Khandelwal, mf.l, (2019) beskriver att irrelevanta pastdenden dr en greenwashing
metod som dr vanlig bland foretag. Péastdendet kan vara sant men blir irrelevant for
konsumenten som letar efter miljovianliga produkter. Ett exempel pé detta dr nédr en
produkt péstér att den inte innehéller &mnet CFC som &r skadligt for miljon. Trots att
pastaendet troligtvis dr sant, blir det irrelevant i1 detta fall eftersom &mnet har férbjudits
att anvindas for flera ar sedan. Denna greenwashing metod baserar sig pd sanning men
det finns dven de fall dir foretag har ljugit om sin miljovinlighet. Belz och Peattie
(2012) hénvisar till att det finns foretag som rakt ut har ljugit om att deras produkter
har en viss miljocertifiering d&ven om detta inte stimmer. Detta blir problematiskt for
konsumenter som aktivt vill gora miljovénliga val, eftersom om konsumenten véljer
att kdpa en miljocertifierad produkt kan det visa sig att hen dndé har gjort ett val som

skadar miljon.

En greenwashing metod som liknar den foregaende ar att foretag aktivt forsoker ge en
falsk miljovénlig bild av sin produkt. Belz och Peattie (2017) kallar detta {or att ”dyrka
falska miarkningar”. Denna metod gar ut pa att foretag genom bilder och ord péa
produktens forpackningar forsoker ge produkten ett miljovénligt utseende eller
forsoker fi det att se ut som att en tredje objektiv part har gett en miljocertifiering.
Detta kan synas genom att produktens forpackning dr gron och har mycket blommor
och viéxter pa sig som vicker associationer till miljon. Inom denna metod ar det vanligt
att anvédnda sig av ord som miljévinlig eller ekologisk men det forklaras inte varfor
produkten dr bra for miljon (Belz & Peattie, 2012). Enligt Tinne (2013) kan det ocksa
forekomma flaska och pdhittade certifieringar pd forpackningar enbart for att fa

produkten att ge ett mera miljovénligt utseende.

Ytterligare en vanlig greenwashing metod baserar sig pé att foretag anvinder sig av
miljovinliga pdstdenden. Belz och Peattie (2012) skriver att denna metod gér ut pd att

foretag anvinder pastdenden som baserar sig pd miljovanlighet men problemet ir att
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sjdlva produkten dr skadlig for miljon. I marknadsforingen pastas det att det &r en
miljovinlig produkt ndr det i sjdlva verket handlar om ett miljovénligare alternativ
jamfort med den vanliga produkten. Ett exempel pa detta som forfattarna lyfter fram
ar att kopa organiska cigaretter, de hér cigaretterna ar battre for miljon én de vanliga
men produkten har 4ndd en negativ inverkan pd miljon. Genom att kopa det
miljovinligare alternativet far konsumenten en falsk bild 6ver att produkten inte skadar

miljon dven om den gor det.

Trots att foretag kan kdnna sig lockade att anvénda sig av 6verdrivna miljopéastaenden
1 sin marknadsforing for att héllas relevanta pa marknaden, &r det viktigt att komma
ihag att bli fast for greenwashing kan skada varumirket. Khandelwal, m.fl. (2019)
betonar en negativ effekt i och med att greenwashing har blivit allt vanligare ar att
investerare bli allt mer skeptiska till att investera i foretag som séger att de jobbar for
miljon. Detta kan leda till att utvecklingen mot en mera héllbar framtid avtar eller i
vérsta fall helt stannar av. Genom att vara medveten om vad greenwashing ar och dess
kinnetecken har bade konsumenter och foretag mojlighet att uppticka och stoppa
greenwashing. Genom att minska fallen av greenwashing gynnas den hallbara
utvecklingen genom att ta bort de falska miljovénliga aktorerna fran marknaden och

ge plats for de som verkligen vill jobba for héllbar utveckling.

2.6 Sammandrag

Gron marknadsforing har uppstatt i och med att héllbar utveckling har varit och
fortfarande &r ett aktuellt &mne som diskuteras i samhéllet. Hallbar utveckling syftar
inte enbart pé att ta ansvar for miljon utan det finns tvd andra element som ockséa
behover beaktas. For att uppnd hallbar utveckling behdver d&ven ekonomiskt och socialt
ansvar tas 1 beaktande. Det gér inte att uppna hallbar utveckling genom att ett eller tva
av dessa tre element ldmnas bort. Det dr inte enbart foretag som behover arbeta mot en
hallbar utveckling, alla individer och ldnder behover ta sitt ansvar. Forenta nationerna
har tagit fram 17 stycken mal for hallbar utveckling som planen &r att hela vérldens
lander ska uppna &r 2030. Dessa mal ar till for att uppmuntra och konkretisera vad som
behdver goras for att virlden ska bli en béttre plats och sékerstélla att det finns resurser

kvar for kommande generationer.

Det har blivit allt vanligare att foretag anvander sig av gron marknadsforing for att

kommunicera till konsumenter vad foretaget har gjort for miljon eller hur gron en
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produkt eller tjanst dr. Gron marknadsforing fick sin borjan redan pa 70-talet och da
hade denna typ av marknadsféring namnet ekologisk marknadsforing. Gron
marknadsforing gér under flera olika namn, s& som miljomarknadsforing, ekologisk
marknadsforing och hallbar marknadsforing. Nér foretag anvinder sig av gron
marknadsforing finns det flera saker som behdver tas i beaktande. En gron produkts
Ovriga egenskaper far inte glommas bort for did kan konsumenter uppfatta att
produktens enda egenskap dr att den ar gron och da uppfyller kanske den inte uppfyller
behovet som konsumenten har. Pastdenden som anvédnds inom den grona
marknadsforingen behover ocksd vara trovédrdiga och specifika annars kan

konsumenter bli skeptiska.

Den gréna marknadsforingen méste ocksé vara sann annars kan foretaget anklagas for
greenwashing. Greenwashing dr nir foretag forsoker ge en bild av att verksamheten
eller att en produkt dr mera gron &n vad den egentligen dr. Fallen av greenwashing har
oOkat 1 och med att gron marknadsforing har blivit vanligare. Detta har en negativ effekt
pa marknaden eftersom investerare blir mer skeptiska att investera 1 féretag som pastar

sig att vara grona vilket leder till att grona produkter minskar pd marknaden.
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3. Konsumentattityder och generationsbeteende

Hur konsumenter tanker kring konsumtion kan paverka hur de agerar vid inkop. Infor
varje inkOp gar konsumenter igenom en beslutsprocess, och den hdr processen ser
annorlunda ut beroende pa vilken typ av inkép som gors. I detta kapitel diskuteras
konsumtionsprocessen och kdpbeslut och vad som paverkar dem lyfts fram. For den
hér avhandlingen &r det dven relevant att gé in pd dmnet konsumentattityder och hur
de inverkar pa konsumentbeteendet. Aven gront konsumtionsbeteende och grona
konsumenter dr begrepp som diskuteras i detta kapitel. Slutligen presenteras hur

generation X och Z dr som konsumenter och deras generella konsumtionsbeteenden.
3.1 Konsumentbeteende

Dagens samhélle dr ett konsumtionssamhille; mycket i vardagen kretsar kring
konsumtion och hur man boér tdnka kring det. Ekstrom, Ottosson & Parment (2017)
lyfter fram att vérlden har blivit mera globaliserad och tack vare internet har det blivit
lattare att na ut till konsumenter. I och med mdjligheten att handla pa néitet har det
blivit &nnu ldttare for konsumenter att konsumera. Forfattarna skriver dven att
konsumentbeteende ir ett forskningsomrdde inom marknadsforing som inte enbart
handlar om beteenden dven om namnet antyder detta. Detta begrepp inbegriper dven
sadant som paverkar konsumenter bade fore och efter att ett kop har gjorts, som till

exempel attityder och vérderingar.

Kotler och Keller (2016) definierar konsumentbeteende som hur individer, grupper
och organisationer viljer, kdper, anvinder och gor sig av med produkter, tjénster, idéer
och upplevelser for att uppfylla sina behov. Enligt Solomon, Russell-Bennett & Previte
(2012) fokuserade man forr for mycket inom detta omradde pa interaktionen nir
konsumenten och forsiljaren méts vid inkdp av en tjénst eller produkt. Det viktigaste
momentet var nér foretaget far pengarna frdn kunden. Numera har marknadsforare
forstatt att konsumentbeteende dr en stindigt pagdende process och 1 och med detta

ligger inte fokus enbart pa inkGpsmomentet.

Ekstrom, m.fl., (2017) skriver att nar konsumentbeteende och konsumtion vixte fram
som forskningsomrade efter andra vérldskriget sdgs konsumenten som ett objekt. Detta

betyder att foretaget och vad det kan erbjuda star i centrum och konsumenter ses som
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ndgot som kan manipuleras och péverkas av marknadsforing. Forfattarna lyfter fram
att den hédr synen pa konsumentbeteende kallas for marketing management-
perspektivet, vilket direkt Gversatt betyder marknadsforingsledning. I avhandlingen
kommer det engelska bendmningen marketing management-perspektivet anvéndas
eftersom det ar det mest forekommande i litteratur. Forfattarna menar att inom det hir
perspektivet &r marknadsforarens huvudsakliga uppgift att identifiera kundens behov
och att reagera pa dem. Och det &r fran detta perspektivbegrepp som “kunden har alltid
ritt” och “kunden i forsta rummet” har vuxit fram. Aven om det hir synsittet antyder
att kunden star i fokus &r det frimsta malet att foretaget ska g pa vinst, att tjina pengar

ar det viktigaste.

Marketing managementperspektivet saknar en djupare forstielse av kundens situation,
men dnda forekommer det hér synsittet fortfarande bland marknadsforare och foretag.
Synsittet att ha foretaget i centrum och se pd konsumenten som négot som kan
manipuleras blir allt mera ifragasatt dven om det &nnu forekommer (Ekstrom, m.fl.,
2017). Kotler och Keller (2016) har skrivit en bok om marketing management och hur
det fungerar. Kotler och Keller &r kinds namn inom forskningsomradet
marknadsforing och att de har skrivit en bok om det hidr synsittet pa
konsumentbeteende kan vara en forklaring till varfor det dnnu forekommer ute pa

marknaden.

Motsatsen till att se konsumenten som objekt nir man talar om konsumentbeteende ar
att se dem som ett subjekt. Med detta menas att konsumenten &r i centrum och att
foretag vill ta reda pé vad de tycker och tinker samt vad de forvantar sig av foretaget.
Genom detta perspektiv ser man konsumenten som aktiv och inte som ndgon som ska
manipuleras. Mycket av detta perspektiv handlar om att det behdvs rétt attityd och
handlingar som visar att konsumenten &r viktig. Det &r inte tillrdckligt att foretaget
sdger att konsumenten dr viktig men inte tar reda pa vad de verkligen vill ha och visar

det. (Ekstrom, m.fl., 2017)

Att undersoka och ta reda pa vad konsumenter vill ha ar inte alltid 14tt, och det beror
pé att konsumenter inte alltid vet vad de vill ha. Marknadsundersdkningar dir man
frdgar konsumenter vad de vill ha visar det artikulerade behovet, men det finns dven
behov som konsumenter inte artikulerar (Ekstrom, m.fl., 2017). Det svéra ar att ta reda

pé de outtalade behoven, men det dr inte omojligt. Ekstrom, m.fl., (2017) lyfter fram
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foretag som har lyckats med detta, till exempel Google, Tesla och Apple. De tog fram
produkter och tjédnster som konsumenter inte visste att de behovde och hade behov av.
Det dr inte fel att uppfylla behoven som konsumenter artikulerar men samtidigt
behdver de oartikulerade behoven identifieras. Foretag som utgar frdn konsumenternas
artikulerade behov sigs ha ett marknadsdrivet forhéllningssatt. Ett forhallningsatt som
fokuserar péd de oartikulerade behoven kallas marknadsdrivande, att driva marknaden
framét genom att hitta 16sningar pa@ problem konsumenter inte vet om att de har.

(Ekstrom, m.fl., 2017)

Konsumentbeteendet ska ses om en dynamisk och stindigt forandrande process, och
darfor ar det viktigt for organisationer och foretag att undersoka och overvaka hur
beteenden dndras (Ekstrom, m.fl., 2017). Genom att kontinuerligt f6lja med hur
konsumenters beteenden fordndras kan trender identifieras och nya behov upptéckas.
Som konstaterats i tidigare kapitel d4r dagens konsumenter mera medvetna om hur de
konsumerar och hur det paverkar miljon, och déarfor behover foretag forstd sig pa hur

de bist ska tilltala denna konsumentgrupp som blir allt vanligare.
3.2 Konsumentattityder

Attityder dr nagot som vi alla médnniskor har och formar om allting omkring oss, allt
fran vardagliga oviktiga saker till allvarliga betydelsefulla angeldgenheter. Attityder
har dven en inverkan ndr det kommer till att konsumera och att fatta kopbeslut.
Marknadsforingens uppgift ér att informera och paverka konsumentens attityder sé att

de styrs mot att konsumera produkter och tjanster fran onskat foretag.

Att forsté sig pa och veta hurdana attityder konsumenter och malgruppen har gentemot
foretagets produkter kan marknadsforare analysera malgruppens péverkningsbarhet
(Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Detta motiverar forfattarna med att
konsumenternas attitydmaéssiga instillning kan pévisa vad de tycker om féretaget men
aven konkurrenterna. Genom att analysera den attitydméssiga relationen
konsumenterna har till foretaget kan man ta reda pa vilken typ av
marknadskommunikation som bést passar for malgruppen samt hur mycket resurser

som kravs for att kommunikationen ska vara effektiv.

Solomon, Bamossy, Askegaard och Hogg (2016) skriver att attityder bestar av tre

delar, affekt, beteende och kognition. Affekt syftar pd hur konsumenten kinner infér
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till exempel en produkt, beteende delen syftar pa konsumentens avsikt med produkten,
och kognition beror vad for forestéllningar konsumenten har om produkten. Dessa tre
delar bildar en konsumentattityd och enligt Solomon, m.fl. (2016) kan man komma

ihag denna modell som ABC modellen for attityder.

Nér man vet vad en attityd byggs upp av ér det bra for marknadsforare att veta hur man
kan paverka attityder och mojligtvis dven dndra negativa attityder till positiva. Att
Overtyga dr en central roll i marknadsforing och att vertyga dr ett aktivt sitt att forsoka
andra nagons attityd och asikt gentemot nagot (Solomon, m.fl., 2016). Detta betyder
att en av marknadsforingens huvuduppgifter ar att styra och paverka konsumenters
attityder. I reklam och marknadsforing som nas direkt av konsumenter kan man
anvinda sig av olika medel for att forsoka paverka attityder. Dock dr det virt att
komma ihag att dndra pé attityder &r inte ndgot som sker létt alla gdnger. Dahlén, m.fl.
(2017) pavisar detta genom att skriva att manniskor har svart for och ér ovilliga att
dndra sina attityder nir de vél har formats. Forfattarna beskriver att manniskor ar
bekvidma och orkar inte alla gdnger gora den anstringningen som kréivs for att dndra

pa sina attityder.

Detta &r en utmaning for marknadsforare men det finns olika faktorer att tdnka pa nér
man kommunicerar 4t konsumenter med avsikten att paverka attityder. I reklamer och
annat marknadsforingsmaterial dr trovardigheten viktig, om det inte kénns trovardigt
kan konsumentens attityd gentemot varumérket pdverkas negativt. Solomon, m.fl.
(2016) skriver att genom att anvinda sig av kéndisar 1 sin marknadsforing kan
trovardigheten till produkten Oka. Forfattarna papekar dven att anvindningen av
kéndisar kan péverka attityder hos konsumenter positivt om kéndisen uppfattas som
attraktiv. Anvindningen av kéndisar, dven om det &r kostsamt, fungerar som
attitydpéverkare eftersom de anses vara trovirdiga eller attraktiva personer och 1 vissa

fall bade och beroende av vad de har blivit kéinda f6r (Solomon, m.fl. 2016).

Att tdnka pad vem som syns i marknadsforingen ar viktigt men det dr ocksa viktigt att
tinka pd hur kommunikationen formedlas. Genom att spela pa och forsoka vicka
kénslor hos konsumenter kan det paverka hur de kénner infor produkten eller
varumdrket vilket kan paverka attityden. (Solomon, m.fl. 2016). Belz och Peattie
(2012) lyfter fram att marknadsforing som tangerar héllbarhet kan anvinda sig av

denna typ av attitydpaverkare i reklamer. Forfattarna menar att genom att skapa en
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emotionell kontakt med konsumenterna genom att visa bilder pa till exempel svéltande
isbjornar kan konsumenter attityd &ndras till att vilja goéra mera hallbara och

miljévanliga inkop.

Det finns dock ett dilemma nir det kommer till konsument attityder. Som Dahlén, m.fl.
(2017) papekar att dven om du skulle lyckas dndra konsumenter attityder betyder det
inte att det har skett en beteendeforidndring. Med detta menas att konsumenters
attityder inte alltid syns eller speglas i deras kopbeteende. De kan till och med agera
tvartemot vad attityderna pavisar. Det hir beteende kallas for attityd-beteende-gap,
och pavisar komplexiteten med konsument attityder och det verkliga kdpbeteendet
(Ekstrom, m.fl., 2017). Bade Dahlén, m.fl. (2017) och Solomon, m.fl. (2016) skriver
att detta fenomen ar vanligt ndr man ser pa hallbarhets attityder och vad konsumenter
verkligen koper. Forfattarna lyfter fram att manga konsumenter bryr sig om miljén och
vill konsumera hallbart, dock syns inte detta i deras kopbeteende utan de fortsitter att
kopa de produkter de alltid gjort. Det &r inte givet att personer som anser sig bry sig
om miljon och vill bekdmpa klimatférdndringen kommer att konsumera hallbara och

grona produkter.

Aven om attityder #r komplexa och inte alltid behdver piverka det verkliga
kopbeteendet dr det viktigt for marknadsforare och foretag att forsta sig pd konsument
attityder. Detta eftersom om konsumenter har en positiv attityd av din produkt eller
varumirke kan det betyda att de kommer att i majoriteten av kdpbesluten vélja din
produkt. Om flera foretag tar sitt ansvar och producerar grona produkter kan det
minska pa fallen av miljoattityd-beteende-gap eftersom det skulle finnas flera

miljovénliga produkter ute pd marknaden.
3.3 Gront konsumtionsbeteende och grona konsumenter

Konsumenter gér att dela in i olika grupper, en av dessa konsumentgrupper ar si
kallade grona konsumenter. Man kénner igen denna typ konsumenter genom att de
undviker produkter och tjanster som skadar miljon eller levande varelser (Cherian &
Jacob, 2012). Till exempel smink som har testats pd djur &r ndgot som grona

konsumenter inte skulle kopa.

Flera studier har visat att allt flera skulle vilja vara grona konsumenter eller iallafall

till en viss del. I en studie kom det fram att 65% vill kdpa frdn varumérken som é&r
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hallbara. Men @ndé &r det enbart 26% av svarandena som faktiskt gor det. (White,
Hardisty, & Habib, 2019) Idag finns det flera olika miljovénliga och hallbara produkter
for konsumenter att vélja emellan. Men dnda aterspeglar inte forsdljningen vad
kunderna uttrycker att de skulle vilja konsumera. Detta dr pa grund av beteende-
attityd-gapet. Som bade Dahlén, m.fl. (2017) och Solomon, m.fl. (2016) skriver sa ar
detta véldigt vanligt beteende hos folk som uttrycker att de vill konsumera hallbart.
Det kan vara flera faktorer som paverkar varfor konsumenter som vill konsumera
miljovanliga produkter inte gor det. Till exempel tillgang till produkter, priset eller att

konsumenten inte litar pa foretagets miljovianlighet.

For de som dr grona konsumenter har det visat sig att de inte enbart drivs av att gora
miljovénliga val for planetens bista. Aagerup och Nilsson (2016) skriver att grona
konsumenter inte enbart drivs av att gora gott for miljon utan de vill dven visa utat att
de dr méanniskor som gor aktiva val for miljon. Det ger en bild utat som kan visa en
viss status for andra ménniskor att se upp till. Forfattarna menar ocksé att eftersom
minniskor influeras av varandra kan det motivera flera att konsumera miljovanligt om

det syns utit vem som gor det. Det blir en social status att vara en gron konsument.

Genom att gora det tydligt ndr nadgon dr en gron konsument kan det undermedvetet
paverka andra gora miljovinliga kopbeslut om det intrycket kommer fran flera
minniskor och det finns en viss status kring det. White, m.fl. (2019) héller med att
man kan influera hur folk agerar eftersom vi tar efter varandra. De skriver ocksé att vi
minniskor inte heller vill sticka ut fran mingden, vi vill passa in. Darfor kan man enligt
forfattarna fa ménniskor att bli grona konsumenter om tillrackligt ménga ar det och da

borjar andra ta efter det beteendet.

Utmaningen foretag har for att f4 konsumenter att vilja de hallbara och miljovanliga
produkterna &r att forsoka stiinga attityd-beteende gapet. Produkterna finns ute pa
marknaden men hur ska man locka de konsumenter som vill vara grona konsumenter
men inte gor de valen i praktiken. White, m.fl. (2019) skriver att fortag kan genom sin
grona marknadsforing koppla konsumenter till foretagets syfte och lyfta fram varfor
den miljovénliga produkten &r bittre &n den vanliga”. Forsoka gora de héllbara
alternativen oemotstdndliga. Forfattarna lyfter ocksa fram att desto mera foretag som
lyckas med detta kommer leda till att hdllbar- och miljévénlig affarsverksamhet blir

det nya normala.
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3.4 Kopbeslutsprocessen

Nar konsumenter gar i en butik for att handla fattar de ménga och kontinuerliga
kopbeslut, utat ser det ut som nagot som sker automatiskt men det finns en process
bakom kopbeslutet som tas. Denna femstegsprocess kallas for kopbeslutsprocessen (se
Figur 3) och enligt Dahlén, m.fl. (2017) togs den mest kinda modellen fram av Engel,
Blackwell och Miniard ar 1995. Processen anvénds for att visualisera hur det gar till
ndr en konsument kommer till ett kopbeslut och hur képet paverkar konsumenten efter

inkopet.

Upptacker Soker Jamfar Genomfar Efterkips-
behov information alternativ kop beteende

Figur 3 Bild av kopbeslutsprocessen (Tekniken.nu, 2012)

Det som &r viktigt att komma ihdg angaende kopprocessen, som bade Ekstrom, m.fl.,
(2017) och Dahlén, m.fl., (2017) lyfter fram, 4r att &ven om denna process alltid sker
kan komplexiteten variera beroende av inkdpet. Det finns sd kallade lag- och
hégengagemangskop, och beroende pé vilket kop det handlar om paverkar det hur
engagerad konsumenten &r i processen. Vid lagengagemangskdp behover inte
konsumenten ldgga lika mycket tid pd informationssdkning jamfort med vid
hogengagemangs, da mera information behdvs for att kunna fatta ett kopbeslut
(Dahlén, m.fl., 2017). Vid hogengagemangskdp har marknadsforare storst mojlighet
att pdverka konsumentens kopbeslut. Enligt Ekstrom, m.fl., (2017) &r det vid dessa kop
som konsumenten soker mera information och dd kan konsumenter pdverkas av

marknadsforingen som nar dem.

Kopprocessen inleds med att ett behov uppstar hos en individ. Ekstrom, m.fl., (2017)
skriver att nir detta behov blir for stort motiverar det individen att skrida till handling
for att stilla behovet genom ett kop. Behoven som uppstér kan komma inifran en sjalv
sdsom hunger och torst, sd kallade interna stimuli, eller genom externa stimuli som
kan triggas genom reklamer eller diskussioner (Ekstrom, m.fl., 2017). Dahlén, m.fl.
(2017) lyfter fram att behovet uppstar nér individen kénner en stor skillnad mellan var

man vill vara jamfort med det nuvarande tillstdndet, och detta leder till ett kop.
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Forfattarna belyser vidare att behoven kan delas in i tva kategorier, psykologiska

(ndjen) eller fysiologiska (hunger) behov.

Nar behovet har blivit tillrdckligt stort hos konsumenten gar hen vidare till nésta fas 1
processen som dr informationssokning. Enligt Kotler har informationssokningsfasen
tva steg (se Comegys, Hannula och Viisdnen, 2006). Det forsta steget &r att
konsumentens uppmérksamhet dkar och hen borjar iaktta vad det finns for produkter
och tjanster som kan stilla behovet. I detta skede dr konsumentens frimsta kélla for
information reklamer och samtal om olika alternativ som &r lampliga for det nuvarande
behovet. I det andra steget enligt Kotler (se Comegys, m.fl, 2006) tar konsumenten en

mera aktiv roll och tar reda pa mera information om olika modeller och mirken.

Dahlén, m.fl. (2017) beskriver att informationss6kningsfasen kan se olika ut beroende
pd om det dr ett hog- eller lagengagemangskép som ska goras. Vid ett
lagengagemangskop, till exempel matvaror, kan denna fas vara mycket kort. Det beror
pa att det ricker for konsumenten att gora en intern informationssdkning for att
identifiera en produkt eller tjanst som kan uppfylla behovet. Dahlén, m.fl. (2017)
skriver att intern informationssokning innebér att konsumenten soker i sitt minne och
tidigare erfarenheter efter losningen pa det nuvarande Dbehovet. Vid
hogengagemangskop behover konsumenten soka efter information externt utdver den
interna informationssdkningen. Extern information kan konsumenten fa frén reklamer,
internetsidor, frdn vénner och familj. Enligt Ekstrom, m.fl. (2017) 4r det vid detta
tillfille som konsumenten kan paverkas av marknadsforing. Forfattarna pavisar detta
genom att lyfta fram att i informationssokningsfasen far konsumenten en stor del av
informationen fran kéllor som har utformats av marknadsforare, men paverkan av den

sociala omgivningen ska inte underskattas.

Ett exempel pd hur informationssdkning vid hogengagemangskdp kan se ut ar vid
inkdp av en ny bil. Nédr konsumenten ska kdpa en ny bil racker det inte med att se pa
egna erfarenheter och minnen, konsumenten vill oftast ta reda pd mera information om
bilmodellen hen dvervager att kdpa. For att ta reda pa information sdker konsumenten
upp vad som skrivs om bilen och alla dess funktioner. Det dr vid detta tillfdlle
marknadsforing kan paverka vad for information konsumenten far. Konsumenten kan
aven fraga vianner och familj om deras erfarenheter av bilmodellen, vilket kan komma

att paverka beslutet. Sammanfattningsvis kan informationssokningsfasen vara mycket
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kort och ga pa négra sekunder eller sa kan den dra ut till och med ménader, det beror

pa vad som ska kdpas.

Nar konsumenten har sokt reda pa information gar hen vidare till nésta fas 1 processen
Denna fas gar ut pa att utviardera de olika alternativen. Alternativen baserar sig pa och
har identifierats genom informationen som kommit fram i foregédende fas. Dahlén,
m.fl. (2017) skriver att de tva faserna kan gi in i varandra men visas som skilda delar
1 processen eftersom de har olika funktioner for konsumenten. Olika konsumenter har
egna utvarderingsprocesser som kan se ut pa olika sétt beroende pa inkdpet. Ibland kan
alternativen utvérderas noga och ibland handlar det om ett impulskop som enbart sker
pa intuition. Beroende pé situation och inkdp kan konsumenter helt forlita sig pa
forséljare, medan de i andra fall enbart vinder sig till vdnner och familj. (Ekstrom,

m.fl.,, 2017)

Huber och Klein (1991) skriver att det finns tva faktorer som paverkar utvéirderingen
av de olika alternativen i denna fas. Den forsta faktorn &r tillforlitlighet. Med detta
menar fOrfattarna att om informationen om ett produktalternativ kommer frdn en
palitligkélla okar det sjdlva produktens tillforlitlighet. Den andra faktorn bygger pa en
positiv korrelation. Huber och Klein (1991) skriver att detta betyder att det finns ett
positivt samband mellan egenskaper en produkt eller tjanst har. Till exempel om en
produkt uppfattas vara av bra kvalité och ha ett 14gt pris blir det ett positivt samband

som paverkar utvdrderingen av produkten.

Nér konsumenten har 6vervégt alla sina alternativ landar det 1 ett kpbeslut. Denna fas
ar rakt pa sak eftersom konsumenten gor nu sitt inkop antingen i en fysisk butik eller
over nitet. Dahlén, m.fl. (2017) papekar att en fordel med att en konsument gor inkdpet
1 en fysisk butik &r att marknadsforare och forsdljare dér kan pdverka konsumenten
och vicka ett nytt behov. Genom att vicka ett nytt behov hos konsumenten finns
chansen att hen koper négot 1 butiken for att tillfredsstélla det nya behovet. Sjdlva
kopbeslutet kan pdverkas av flera faktorer, de kommer att lyftas fram 1 f6ljande kapitel.
Ekstrom, m.fl. (2017) skriver att allt som oftast véljer konsumenten det alternativ som
har rangordnats hogst 1 utvirderingen men det finns fall dér attityder frén andra har en
paverkan, vilket kan leda till att man véljer ett annat alternativ. Forfattarna menar att
om en person i konsumentens nédrhet argumenterar for att kopa ett dyrare alternativ

okar chansen att konsumenten kommer gora det. Detta visar hur viktiga attityder ar nér
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det kommer till att pdverka kopbeslut. Det behdver inte enbart vara de egna attityderna
som paverkar, dven andras attityder dr en faktor som behdver beaktas. Comegys, m.fl,
(2006) skriver att dven ovintade faktorer kan paverka kopbeslutet. En ovintad faktor

kan till exempel vara att det har skett en prissdnkning eller 6kning pa en produkt.

Efter att ett kop har genomforts gar konsumenten till den sista fasen i processen. Denna
fas gar ut pa att konsumenten gor en utvédrdering av kopbeslutet och inkdpet som har
gjorts. Bdde Ekstrom, m.fl. (2017) och Dahlén, m.fl. (2017) lyfter fram vikten av denna
fas eftersom upplevelsen av inkdpet kan komma att paverka kommande képbeslut. Om
kunden &r missndjd kan det paverka attityden negativt gentemot varumirket,
produkten eller tjdnsten i sig (Comegys, m.fl, 2006). Detta kan leda till att
konsumenten inte kommer att gora ett nytt inkdp fran samma foretag igen. Dérfor ar
det viktigt for foretag att folja upp konsumenten efter kopet gjorts for att forhindra att

eventuella negativa upplevelser sprider sig till den stora massan (Ekstrom, m.fl., 2017).

Det ar viktigt for marknadsforare att forstd hur denna process ser ut och fungerar for
att pd ett effektivt sétt kunna na ut till konsumenter och styra dem mot att fatta ett
kopbeslut som gynnar foretaget. Genom att identifiera var 1 kdpbeslutsprocessen
marknadsforingen har storst inverkan pa kopbeslutet kan marknadsforare

kommunicera ritt information vid rétt tillfalle.
3.5 Faktorer som paverkar kopbeslutet

For att kunna nd ut till konsumenter behdver foretag forstd hur kopbeslut fattas och
vilka faktorer som péverkar kopbeslut. 1 forra avsnittet diskuterades
kopbeslutsprocessen och de olika stegen, fran behovsupptickt till efterkopsbeteende.
I detta avsnitt kommer olika faktorer som paverkar sjilva kopbeslutet diskuteras.
Enligt Kotler och Keller (2016) paverkas kopbeslutet av flera faktorer: kulturella,
sociala och personliga. Ekstrom, m.fl. (2017) hdvdar att utéver ovanndmnda faktorer

finns det dven psykologiska faktorer som péverkar kopbeslutet.

Den kulturella faktorn &r en stor del av kdpbeslutet, och den bygger grunden for en
konsuments begér och beteende. I detta sammanhang syftar kultur p4 samband med
vilket land man har vuxit upp 1, en forening man dr medlem 1, en ideologi eller en viss
folkgrupp. Allt detta pdverkar véra grundldggande vérderingar och vad vi vill

konsumera. (Kotler & Keller, 2016) Kulturella férdndringar kan ske inom samhéllen
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och darfor behdver marknadsforare vara uppmirksamma pa dessa fordndringar och

vartét de dr pd vig (Ekstrom, m.fl., 2017).

Den sociala faktorn syftar pa sociala klasser, familj och referensgrupper. Detta betyder
att beroende pé vilken samhéllsklass du tillhér har du olika behov och vérderingar,
detta fenomen kan vara tydligare i 1ander med tydliga samhéillsklasser. I Norden syns
inte detta lika tydligt for pa grund av att dér inte finns tydliga samhaéllsklasser sa som
1 till exempel Indien. (Ekstrom, m.fl., 2017) Kotler och Keller (2016) skriver att
referensgrupper syftar pa den grupp som konsumenten vill kopplas med. Detta leder
till att begéret att konsumera produkter som referensgruppen anvénder sig av paverkar
kopbeslutet. Familjen som man vuxit upp med och den familjen man sjilv har bildat

paverkar dven kopbeslutet.

Den tredje faktorn, som &r den personliga, syftar pa konsumentens alder, livsskede,
personlighet, yrke och ekonomiska situation. Allt detta paverkar hur konsumenter
tanker kring kopbeslut och vad de vill konsumera. Beroende pa alder andrar begiren
och vad man dr i behov av, samt vad man har rad att konsumera. (Ekstrom, m.fl., 2017)
En studerande som flyttar hemifran har inte rdd att spendera lika mycket pengar som
ett dldre par som inte har barn hemma. Aven hur vi ser pi och uppfattar oss sjilva
paverkar kopbeslutet eftersom konsumenter tenderar att kopa produkter som gér ihop

med sjélvbilden (Kotler & Keller, 2016).

Kopbeslutet samt konsumentbeteendet pdverkas dven av psykologiska faktorer, vilka
ar motivation, ldrande, 6vertygelser och attityder. Ett behov som ar tillrackligt stark,
till exempel hunger eller torst, skapar motivation for att stilla detta behov. En del anser
att vissa behov finns sa djupt inom oss att vi inte alltid kan motivera varfor vi beter oss
eller gor de val som vi gor, det dr ett undermedvetet kopmotiv. Larandet syftar pa att
nér en individ fir ny kunskap kan det paverka kopbeslutet. Attityder och personliga
overtygelser dr ndgot som paverkar kopbeslutet. (Ekstrom, m.fl., 2017) Konsumenters
attityder gentemot varumaérket eller sjdlva produkten eller tjansten 1 sig kan styra hur
de tinker kring kopbeslutet och hur villiga de &r att spendera sina pengar. En positiv
attityd gentemot en produkt okar chansen for att konsumenten kommer kdpa den

framover en produkt konsumenten har en negativ attityd gentemot.
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Sammanfattningsvis kan det konstateras att det finns flera faktorer som péverkar
kopbeslutet. Beroende pé livssituation, behov och personliga attityder samt vad for
slag inkop det dr fragan om varierar det vilken faktor som har storts paverkan. Genom
att veta malgruppen och vad for livssituation de har kan foretag och marknadsforing
rikta sig in pa sddana faktorer som de kan anta att har en hog paverkan pa just den

malgruppen.

3.6 Generation X som konsumenter

Genom att undersoka och bilda en forstaelse kring hur olika aldersgrupper tanker kring
konsumtion kan beteendemonster identifieras. Dessa beteendemonster kan foretag
anvinda for att skrdddarsy marknadsforingen s& att den paverkar den aktuella
aldersgruppen. Eftersom olika generationer har vuxit upp under unika omsténdigheter
har det identifierats beteende monster och utmirkande drag som de olika
generationerna har som konsumenter. Generation X dr de som &r fodda 1965-1980
(Katz, 2017) och har varit aktiva konsumenter ldnge redan, 1 detta kapitel kommer

kinnetecknen for denna generations konsumentbeteende lyftas fram.

For att fa en béttre forstaelse for vem generation X dr och hur de tdnker ges forst en
kort genomgéng av vad som i allménhet kdnnetecknar denna generation. Generation
X hénvisas ofta 1 litteratur som “the Lost Generation”, vilket betyder den bortglomda
generationen. Chaney, Touzani och Slimane (2017) skriver att generation X &ven
kallas for “’the fear genereation” som betyder den rddda generationen, detta syftar pa
att de vixte upp under en tid som priglades av stindiga hot om ett kdrnvapenkrig.
Kraus (2017) lyfter fram att personer fodda inom denna generation har i allmanhet en
mera individualistisk syn pd vérlden dn en kollektivistisk. Forfattaren menar att det hér
beror pd att denna generation véxte upp under en tid som var préaglad av en osékerhet

nér det géllde ekonomi, familj och sociala forhallanden.

Dessa osékra forhdllanden inom bade familjen och samhéllet har lett till att personer
som hor till generation X betonar den enskilda individens behov 6ver gruppens. Inom
litteratur lyfts den hir generationen generellt fram i ett negativ ljus, en orsak till det ar
att personer inom generation X anses vara sjilviska, skeptiska och mindre lojala

(Kraus, 2017). Forfattaren vill dndd pépeka att sjdlviskheten kan ses som
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sjalvstandighet, vilket ocksd &r ett av kdnnetecknen for personer inom den hir

generationen.

Kraus (2017) och Usmani, Mahmood, Khan, & Burhan (2019) lyfter fram att
generation X vill ha balans mellan deras privata och professionella liv, de dr inte villiga
att offra sin lediga tid for jobbets skull och vérderar tid med familjen hogre én att vara
pa jobb. I och med att personer inom denna generation virderar balans mellan jobb-
och privatlivet 4r mojligheten att jobba flexibelt nagot som tilltalar (Kian & Yusoff,
2012; Kraus, 2017). Generation X &r relativt bra pé att hantera teknologi, &ven om de
inte véxte upp under en tid dir man hade tillgang till teknik pa samma sétt som vi har
idag. Denna generations fardigheter med teknologi dr avsevirt béttre i jamforelse med

den tidigare generationen, de s kallade Baby Boomers. (Kian & Yusoff, 2012)

Lissitsa och Kol (2016) skriver att generation X virderar andras asikter hogt nir det
kommer till att konsumera. Detta visar sig genom att de viander sig till vAnner och
familj men letar &ven upp recensioner pé nitet for att ta reda pd vad andra har tyckt
om en produkt eller tjdnst. Forfattarna lyfter fram att nédr personer inom denna
generation tar reda pd information om en produkt vill de veta vad for egenskaper
produkten har men de vill ocksa veta varfor egenskaperna behdvs. For generation X ar
detta viktigt eftersom de har en tendens att undvika att ta risker (Lissitsa & Kol, 2016).
Aven om personer frdn generation X undviker risker nir det kommer till att konsumera
papekar Chaney m.fl. (2017) att generation X &r aktiva pa att spendera sina pengar.
Speciellt klader, underhallning, mat och att dta ute pa restaurang ar nagot som denna

generation girna lagger sina pengar pa (Chaney m.fl., 2017).

Négot som kan ses som ett problem for marknadsforare dr att generation X forhéller
sig skeptisk gentemot marknadsforing (Lissitsa & Kol, 2016; Chaney m.fl., 2017).
Detta betyder att denna generations attityder kan vara svdra att padverka genom
traditionell marknadsforing. Lissitsa och Kol (2016) Ilyfter &dven fram att
marknadsforing som ar direkt riktad till dem tenderar personer frén denna generation
att ignorera eller rentav avvisa. Aven den typen av marknadsféring som ger mottagaren
enbart en passiv roll har generation X identifierats att ta avstand frén, de vill kunna
engagera sig och kunna ta mera en aktiv roll 1 det som marknadsfors till dem. Den
passiva rollen ger generation X kéinslan att de hamnar utstd marknadsforingen, vilket

inte dr ndgot man vill att mottagaren ska kdnna. (Chaney m.fl., 2017) Genom att ge
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denna konsumentgrupp en mera aktiv roll nér det kommer till marknadsforing kan det
Oka chansen att de 4r mera mottaglig for det foretaget vill kommunicera. Detta kan kan

leda till fordndrade attityder hos dessa konsumenter.

Aven om man genom marknadsforingen skulle lyckas paverka generations X attityder
finns det ett till hinder som gor detta till en komplicerad konsumentgrupp. Det ér att
denna generation tenderar att inte vara lojala mot varuméirken (Lissitsa & Kol, 2016).
Detta innebér att de inte alltid automtiskt kdper av ett visst varumérke utan de byter
mellan varumaérken enligt vad som bést passar in pa deras nuvarande behov. Lissitsa
och Kol (2016) ndmner dven att generation X dr ména om att kopa fran stillen som
erbjuder bekvamlighet for kunderna och mgjligheten att bli delaktig i ndgon slags

gemenskap.

Nér det kommer till hallbar konsumtion och generation X skriver Bulut, Kdkalan och
Dogan (2017) att denna generation var den som rapporterade minst att de anvénder
miljovinliga produkter sda som tvittmedel och produkter med lite
forpackningsmaterial. Dock visade en internationell studie att personer fran generation
X hor till dem som é&r villiga att betala for héllbara produkter som kommer fran
jordbruk (Sanchez-Bravo, Chambers, Noguera-Artiaga, Sendra, Chambers IV, &
Carbonell-Barrachina, 2021). Att denna generation &r villig att betala for hallbara
produkter kan bero pa att manga fran denna generation har varit i1 arbetslivet i nagra
ar. D4 kanske man tjdnar s mycket pengar att man har rad att ligga pengar pa dyrare
varor. Yngre generationer som inte &nnu kommit ut 1 arbetslivet har mojligtvis inte de

extra pengar som behdvs for att kunna konsumera de mer héllbara produkterna.

Sammanfattningsvis dr generation X en generation som &r svar att paverka genom
traditionell marknadsforing och de vill kunna engagera sig med det som kommuniceras
at dem. De spenderar gédrna pengar mat och kldder, och pd familjen eftersom det
privatlivet dr viktigt for dem. Enligt Bulut, m.fl. (2017) var det frdn denna generation
det rapporterades minst att de konsumerar miljovénliga produkter och yngre
generationer tenderar att ateranvidnda mera dn denna generation. Men enligt studien
frdn Sanchez-Bravo, m.fl., (2021) 4r generation X villiga att betala for hallbara
matprodukter. Det dr bra att de &dr villiga att spendera pengar, det svéra dr att

marknadsfora till dem varfor de ska spendera pengar pa just det som foretaget siljer.
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3.7 Generation Z som konsumenter

Generation Z ar de som foddes under mitten eller slutet av 90-talet och som véxte upp
under 2000-talet (Wood, 2013). Generation Z hor till de som senast kommit in pa
arbetsmarknaden och det &r viktigt for foretag och organisationer att forstd hur denna
generation resonerar och agerar. Genom att skapa en forstéelse kring generation Z kan
foretag skapa arbetsmiljoer som tilltalar de unga. Att forsta hur generation Z tianker
kring konsumtion och héllbarhet skapar en bild for foretag hur de kan na ut till och

tilltala denna konsumentgrupp.

Generation Z véxte upp i en vérld dér teknologi har konstant varit tillgéngligt och en
vanlig del av vardagen. Dérfor kallas dven den hir generationen for ”Gen Tech”, vilket
betyder teknologigenerationen (Singh & Dangmei, 2016). Eftersom denna generation
har vuxit upp under en tid dér internet har varit tillgdngligt for sa gott om alla har det
lett till att generation Z har haft tillgdng till mer information dn nagon tidigare
generation (Chaney m.fl., 2017). Generation Z har latt f6r att hantera och navigera sig
kring teknologi, Singh och Dangmei (2016) menar att detta beror pé att teknologi har

varit och dr en stor del av generation Z:s vardag.

Andra kénnetecknande karaktirsdrag for den hér generationen ar att de ar pélitliga, &r
for entreprendrskap och toleranta (Singh & Dangmei, 2016). Generations Z tolerans
pavisas dven 1 en annan undersokning som utfordes i Brasilien 2018 dir man
undersokte denna generations allménna attityder och hur de tinker kring konsumtion.
I den undersokningen visade sig att 60% av deltagarna fran generation Z anser att
samkonade par ska fa adoptera barn, det ar hela 10% mera 4n vad tidigare generationer
har svarat (Francis & Hoefel, 2018). Generation Z dr ocksa mera intresserade &n
tidigare generationer nir det kommer till att engagera sig 1 ménskliga réttigheter och
samhéllsfragor (Francis & Hoefel, 2018). Chaney m.fl. (2017) lyfter d4ven fram att
personer som hor till generation Z tenderar att ha hogt sjélvfortroende och vara
innovativa. Ndar man ser pa karaktirsdrag som kan anses vara mera negativa skriver
Singh och Dangmei (2016) att generation z dr otaliga, har mindre ambition 4n tidigare

generationer, beroende av teknologi, individualistiska och krdvande.

Ute 1 arbetslivet och pa arbetsplatsen foredrar personer som hor till denna generation

att ha konversationer ansikte mot ansikte i stdllet for att konversera dver telefon (Singh
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& Dangmei, 2016). Det ar dverraskande med tanke pd att generation Z dr mycket
beroende av teknologi och anvéinder det dagligen. Forfattarna skriver ocksa att
personer fran generation Z vill bli tagna pa allvar pé jobbet och att deras unga éalder
inte ska paverka hur de behandlas. Generation Z anser inte att aldern ska spela nagon
roll pa jobbet utan vad du bidrar med och dina idéer dr det som rdknas och virdesitts

(Singh & Dangmei, 2016).

Enligt Francis och Hoefel (2018) ser generation Z pa konsumtion som att ha tillgdng
och inte enbart som att dga. Det betyder att konsumtion for generation Z ar att ha
tillgang till olika tjanster och produkter. De behdver inte dga eller kopa produkterna
for att det ska ridknas som konsumtion. Att fa uttrycka sin individualitet 4r ndgot som
den hér generationen vérderar mera 4n att kopa av vissa mérken for att passa in 1 den
stora massan (Francis & Hoefel, 2018). Forfattarna ndmner dven att personer fran
generation Z ar villiga att betala for produkter som &r personliga och som later dem
uttrycka sin individualitet. Priporas, Stylos och Fotiadis (2017) lyfter fram att
generation Z som konsumenter dr mindre lojala mot varumérken. Det betyder att de
inte automatiskt koper fran ett varumirke utan har enkelt for att byta mellan olika
varumérken. Det som styr vad de konsumerar och av vem &r det nuvarande behovet de

kénner. Detta beteende dr nagot som generation Z har gemensamt med generation X.

Som tidigare nimnt dr generation Z intresserade av att engagera sig i1 samhéllsfragor
och 1 frdgor som behandlar ménskliga rattigheter. De hir védrderingarna syns dven i
deras forvantningar pa foretag. De forvéntar sig att foretag ska ha ett etiskt tinkande,
ta sitt ansvar och agera etiskt. Francis och Hoefel (2018) skriver att 70% av de som
svara de pa undersokningen, som gjordes i Brasilien, forsoker handla fran etiska
foretag. Om ett foretag kommunicerar utat att de har ett etiskt tinkande och agerar
utgdende frdn det men det visar sig att de inte gor det tar generation Z fasta pé det.
(Francis & Hoefel, 2018). Forfattarna ndmner dven att generation Z dr 4nda forltande
och har fGrstéelse for att foretag kan gora fel. Det betyder att foretag kan gora rétt for
sig och fa tillbaka fortroendet. Dock ar personer fran generation Z mindre toleranta
mot storre foretag och organisationer. De stora foretagen behdver jobba hirdare dn
mindre foretag fOr att visa att de vet att de gjort fel och réttat till sitt misstag. (Francis

& Hoefel, 2018)
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Sammanfattningsvis kan man séga att generation Z dr en generations som bryr sig om
samhiéllsfragor och engagerar sig i dem. De forvintar sig att foretag ska ta sitt ansvar
och agera pé ett hallbart sitt. Det dr en generation som har ett individualistiskt
tdnkande och de vill girna uttrycka sin individualitet genom att képa produkter som &r
personliga och unika (Francis & Hoefel, 2018). Bhavana och Thiruchanuru (2018)
ndmner att generation Z uppskattar och virderar produkter som &r bra fér miljon och
som inte dr testade pa djur. Forfattarna nimner dven att denna generation ar villig att

betala for miljévanliga produkter.
3.8 Sammanfattning av den teoretiska referensramen

Hallbar utveckling och hallbar konsumtion har lagt grunden for gron marknadsforing.
Hallbar utveckling och att konsumera mera héllbart har blivit alltmer aktuella &mnen
med aren. Konsumenter uppmanas att se over sina konsumtionsvanor och uppmuntras
att konsumera mera miljovanliga produkter. For att kunna férmedla at konsumenterna
vad for miljodtgarder eller miljovénliga produkter ett foretag har anvénds gron

marknadsforing.

Gron marknadsforing dr en idé som redan uppstod pd 1970-talet och gér under flera
olika namn s& som miljomarknadsforing, ekologisk marknadsforing och &ven hallbar
marknadsforing. Polonsky (1994) beskriver gron marknadsforing som en bred process
som innefattar att andra pa foretags processer, forpackningar och marknadsforing. Han
menar att gron marknadsforing dr mera &n att i sin marknadsforing at konsumenterna
lyfta fram en produkt eller tjanst miljévinliga sidor. Choudhary och Gokarn (2013)
menar att gron marknadsforing bygger pa tva grundelement och de é&r: forbéttra
miljokvalitén och mdta kundens behov. Kort kan man definiera gron marknadsforing
som att det dr en stor process som gér ut pa att foretag ska se over sina processer sé att
de blir sa miljovanliga som mojligt och att kommunicera detta till konsumenterna samt

tillfredsstilla konsumenternas behov.

Gron marknadsforing anvdnds mycket av foretag i dagens samhaille. Detta dr positivt
eftersom det betyder att det har blivit en konkurrensfordel att ha miljovanliga och
ekologiska produkter. Detta framjar den hallbara utvecklingen. Men att gron
marknadsforing har blivit allt vanligare himtar ocksa med sig negativa sidor. Det finns

foretag som utnyttjar den sd kallade ’grona trenden” och anvénder sig av falsk gron
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marknadsforing, sa kallad greenwashing. Greenwashing gar ut pé att foretag forsoker
ge en gronare bild av foretaget dn vad de egentligen dr. Khandelwal, m.fl. (2019)
skriver att fallen av greenwashing har okat i och med att anvindning av gron
marknadsforing har blivit vanligare. Detta bidrar till att konsumenter som forsoker

vara miljovéanliga i sitt konsumentbeteende blir lurade.

Konsumentbeteenden &r en process som stiandigt éndras och péverkas enligt Ekstrom,
m.fl., (2017) och déarfor behdver foretag folja med och identifiera trender. Det finns
mycket som kan paverka kopbeslut och en faktor som paverkar dr konsumentens
attityder. Attityder formar hur en konsument kénner for en produkt eller ett varumarke.
Genom marknadsforing kan foretag forsoka paverka konsumentattityder men det ar
ingen latt uppgift. Dahlén, m.fl. (2017) skriver att manniskor &r oftast ovilliga att &ndra
sina attityder och att de har svart for att dndra attityderna. Det krdvs en viss
anstrangning av konsumenten och det ir oftast nagot som de flesta inte orkar gora. Det

ar darfor konsumenter oftast dras till och kdper de produkter de 4r vana vid.

Ett problem som finns med konsumentattityder &r att kopbeteende inte alltid motsvarar
attityden. I flera studier har det kommit fram till att manga vill konsumera av hallbara
varumérken. Men nédr man ser pa det verkliga kpbeteendet hos dessa konsumenter &r
det vildigt fa som konsumerar av dessa varumarken. (White, m.fl., 2019) Detta kallas
for beteende-attityd-gapet, det dr nér attityden inte motsvarar det verkliga beteendet.
Detta fenomen dr vanlig bland konsumenter som vill konsumera héllbart och
miljovinligt. (Dahlén, m.fl., 2017; Solomon, m.f1.,2016). Detta pavisar att det dr mera
an attityder som péaverkar kdpbeslut. Vad som paverkar ett kopbeslut och till vilken

grad kan variera beroende pa livssituation och behovet.

Négot annat som kan paverka kopbeslut dr varderingar. Vad for virderingar en person
har kan formas av vilken generation de hor till. Olika generationer har olika
karakteristiska drag och vérderingar och de kan paverka hurdan konsument de ér.
Generation X dr en generation som vardesétter andras dsikter ndr de kommer till att ta
kopbeslut och att konsumera (Lissitsa & Kol,2016). Denna generation har en tendens
att forhalla sig skeptisk gentemot marknadsforing. Denna attityd kan ocksé visa sig i
attityden mot gron marknadsforing. Men enligt (Sénchez-Bravo, mfl.,, 2021) éar
personer fran generation X villiga att spendera pengar pa miljovénliga produkter om

de kommer frén jordbruk.
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Generation Z:s konsumtionsbeteende har det dnnu inte gjorts mycket forskning kring.
Men det dr en generation som girna uttrycker sin individualitet genom personliga och
unika produkter (Francis & Hoefel, 2018). En forskning visar dven att personer fran
denna generation dr villiga att betala for produkter som ar miljovénliga (Bhavana &
Thiruchanuru, 2018). Zalega (2019) skriver ocksa att generation Z vill gora
miljovénliga val ndr de konsumerar men att det dr den ekonomiska situationen som

paverkar vilka val som gors.

I figuren nedanfor (se Figur 4) sammanfattas de tva generationernas i attityder och
virderingar som har identifierats genom den teoretiska referensramen. Denna
information anvéinds i den empiriska delen av avhandlingen for att hjélpa till med av

analysen av den insamlade kvalitativa data.

Generation X GenerationZ
Individualistiska Individualistiska
Skeptiska gentemot Skeptiska gentemot stora
marknadsforing foretag
Andras asikter paverkar Vill uttrycka sin individualitet
képbeslut genom vad de konsumerar
Inte lojal mot varumarken Inte lojal mot varumarken
Villiga att spendera pengar Vill konsumera etiskt
pa miljovanliga produkter
fran jordbruk Varderar produkter som ar

miljovanliga

Figur 4 Sammanfattning av de tvd generationernas vdrderingar och attityder
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4. Metod

I foljande kapitel kommer metoden som har anvénts for denna avhandling presenteras
och hur den har anvénts. Begreppet och innebdrden av kvalitativa forskningsmetoder
kommer &dven forklaras, detta for att diskutera kring metoden som wvalts for
avhandlingen. Kapitlet fortsédtter med att beskriva den valda forskningsmetoden samt
sjilva undersokningen och dess tillviigagingssitt. Aven begrinsningar och risker samt

trovirdigheten med den valda metoden kommer att diskuteras.
4.1 Forskningsmetod

Forskningsmetoder gér att dela in i tva kategorier, kvalitativa och kvantitativa. Det gér
att kombinera dessa tva forskningsmetoder for en forskning. Att vdlja den ena metoden
utesluter inte den andra. Man kan till exempel komplettera anvdndningen av enkét med
att dven anvénda sig av intervjuer for att f4 djupare svar. For denna avhandling har en
kvalitativ  forskningsmetod valts framdver en kvantitativ. En kvalitativ
forskningsmetod ar lamplig for denna typ av undersdkning. Detta eftersom att ta reda
pa attityder som konsumenter har &r ett komplext &mne som ir svart att tyda genom
enbart numeriska data som kvantitativa metoder medfor. Kvalitativa
forskningsmetoder fokuserar fridmst pd ord och uttryck medan kvantitativa
forskningsmetoder dr bra om man vill f& numeriska data (Bell, Bryman & Harley,

2018).

Négot som kénnetecknar kvalitativa forskningsmetoder &r att de &r mindre
strukturerade dn kvantitativa forskningsmetoder och att det ar deltagarnas synpunkter
som analyseras (Williams, 2007). I och med att det ar deltagares attityder och asikter
om gron marknadsforing som ska analyseras har en kvalitativ forskningsmetod valts

for denna avhandling.

For att fi fram deltagarnas asikter och attityder finns det flera olika kvalitativa
forskningsmetoder man kan anvénda sig av. Intervjuer dr en av de vanligaste
kvalitativa metoderna, en intervju kan genomforas pa flera olika sétt och ha olika
strukturer. En intervju kan vara strukturerad, semi strukturerad eller ostrukturerad,

forskaren kan &dven vélja att halla enskilda intervjuer eller gruppintervjuer.
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Fokusgrupper ér en typ av semi-strukturerad gruppintervju (Guthrie, 2010), och det &r

den forskningsmetod som anvénds i denna avhandling.
4.2 Fokusgrupp

Fokusgrupper ér en forskningsmetod som &r vanlig att anvéinda inom marknadsforings
sammanhang. Maélet med att halla en fokusgrupp &r att f4 fram kvalitativt empiriskt
material genom en gruppdiskussion eller gruppintervju som leds av forskaren.
(Justesen & Mik-Meyer, 2013) Metoden gar ut pa att deltagarna i fokusgruppen
diskuterar fragor som tangerar ett &mne som forskaren pa forhand valt ut. Med
individuella intervjuer kan forskaren ga djupare in pa de enskilda svaren men det ar
inte det som dr podngen med fokusgrupper. Nar man anvinder sig av fokusgrupper
menar Justesen och Mik-Meyer (2013) att det vésentliga dr dialogen och hur de olika
deltagarna interagerar med varandra. Déarfor ndr man anvénder sig av och ska analysera
fokusgrupper ingar det dven observationsstudier, for det inte enbart det som sdgs som
ska analyseras utan ocksa hur saker sigs och diskuteras. Vilka kénslor och kroppssprak

som forekommer under en diskussion kan bidra till analysen utdver det som sags.

Fokusgrupper liknar gruppintervjuer i och med att det dr flera deltagare som blir
intervjuade pa samma géng. Skillnaden mellan gruppintervju och fokusgrupp ér att
med fokusgrupper vill man ta reda pé &sikter och hur deltagarna tinker genom hur de
reagerar och talar med varandra. Genom fokusgrupper far man fram hur en deltagare
tycker och tinker kring ett visst &mne som en medlem i en viss grupp i stéllet for en
enskild individ. (Bryman & Bell, 2011) Eftersom avhandlingens syfte &r att ta reda pa
hur de tva olika generationerna, X och Z, tinker kring och vad for attityder de har om

gron marknadsforing har denna forskningsmetod valts.

Fokusgrupper gér ut pa att deltagarna samlas och det finns en moderator, oftast
forskaren, som stiller fragor &t gruppen som deltagarna sedan far diskutera fritt
(Guthrie, 2010). Moderatorn kan ha med sig en assistent som kan ta anteckningar
under diskussionen, i denna avhandling spelades diskussionen in for att sedan kunna
transkriberas. I och med att diskussionen mellan deltagarna har analyserats och
resultaten publiceras dr det viktigt for forskaren att meddela deltagarna innan

diskussionen borjar att de kommer vara anonyma och att alla asikter dr vilkomna.
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Bryman och Bell (2011) menar att fokusgrupper ger forskaren en chans att forsta
varfor deltagarna tidnker som de gor kring ett visst &mne samt se hur en grupp
diskuterar kring amnet for att fi en kollektiv uppfattning. Detta betyder att
avhandlingen har genom flertal fokusgrupper tagit reda pa hur generation X och Z
tanker kring gron marknadsforing och hur de paverkar deras kopbeslut. Resultaten fran
fokusgrupperna har sedan jamforts med varandra for att identifiera skillnader och
likheter i hur generation X och Z paverkas och attityder de har om grén

marknadsforing.
4.3 Val av deltagare

Eftersom fokusgrupper gér ut pa att deltagare diskuterar det utvalda dmnet med
varandra dr det viktigt att vélja ritt personer och ritt méingd deltagare for
fokusgruppen. Inom forskningslitteratur finns det inte en konsensus om hur stora
fokusgrupper bor vara. Antalet deltagare kan variera fran allt mellan fyra och tolv
deltagare. Det &r upp till forskaren att bestdimma vad som é&r ett lampligt antal personer
for fokusgruppen, dmnet som ska diskuteras styr dven vad som é&r ett lampligt antal
deltager. Enligt Dahlin-Ivanoff och Holmgren (2017) dr mindre grupper att foredra om
det ska diskuteras kénsliga &mnen och om det 4r mera neutrala &mnen som diskuteras

ar det lampligare med flera gruppdeltagare.

Stora och sma grupper har bada sina for- och nackdelar. Med stora grupper far du ett
bredare sampel och kan fi fram mera asikter kring &mnet som diskuteras. Risken med
att vélja att anvinda sig av en stor grupp 4r att alla inte far plats att sdga sin asikt eller
om du forsoker fa fram allas &sikt kan du inte gé in pa djupet pé fragorna eftersom det
skulle dra ut pa tiden. (Dahlin-Ivanoff & Holmgren, 2017) Genom att anvidnda sig av
en fokusgrupp med férre deltagare kan deltagarna ga djupare in pé fragorna och alla
far plats att séga sin asikt. Guthrie (2010) lyfter fram att en grupp med farre deltagare
ger alla en chans att sdga sin dsikt utan att de forsvinner i méngden och blir bortglomda.
Men som Dahlin-Ivanoff och Holmgren (2017) och Justesen och Mik-Meyer (2013)
sdger sd med farre deltagare far du inte fram ett lika brett perspektiv och &sikter av

dmnet som nir man har flera deltagare.

Niér forskaren soker efter deltager till fokusgrupper behdver hen utga fran att gruppen

behover vara homogen pd nagot siatt. Med det menas att gruppdeltagarna behdver ha
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liknande eller gemensamma erfarenheter, det leder till att deltagarna har léttare att
diskutera med varandra. Det dr ocksa viktigt att komma ihag att en viss heterogenitet
behdver ocksa finnas mellan deltagarna. Med heterogenitet menas att det behover
finnas vissa skillnader mellan deltagarna. Genom dessa skillnader far man fram en
bredare diskussion med olika synvinklar och asikter. (Dahlin-Ivanoff & Holmgren,

2017)

For att fa fram deltagarnas asikter och se till att diskussionen hélls till &mnet har
moderatorn en stor roll i fokusgrupper. Det 4r moderatorns uppgift att se till att alla far
en chans att svara och ar delaktiga i diskussionen. Det hér &r viktigt inte enbart for
gruppdynamiken men dven for resultatet. For om enbart ett fatal personer har
diskuterat inom gruppen minskar det pa trovérdigheten av resultatet. Fokusgruppens
resultat och diskussion kan dven paverkas av dynamiken i gruppen. Det finns alltid en
risk att det finns dominanta personer i gruppen som tar over diskussioner och kan styra
de ovriga deltagarnas asikter. Det dr dven litt hént att &ven om en deltagare har andra
asikter dn de Ovriga deltagarna uttrycker hen inte dem i rédsla for att gd mot gruppens
asikter. (Bryman & Bell, 2011) For att undvika detta problem menar Guthrie (2010)
att det hjilper om deltagarna inte kdnner varandra, da blir det léttare att siga som man
tycker om det inte dr infor vanner eller familj. Alla haller inte med Guthrie inom
forskningslitteraturen och menar att det kan vara en fordel om deltagarna kénner
varandra. Justesen och Mik-Meyer (2013) lyfter fram att genom att deltagarna kinner
varandra blir det en naturlig grupp 1 stéllet for en tillfallig sammansittning av personer.
Forfattarna menar att 1 en naturlig grupp kan deltagarna kénna sig mera bekvéima att

diskutera 1 och med att de kénner varandra frin tidigare.

For denna avhandling har fyra olika fokusgrupper analyserats och det strdvades efter
att vara fem deltagare i varje fokusgrupp. I tre av fyra lyckades detta men i den fjirde
fokusgruppen pd grund av brist av intresserade blev det enbart fyra deltagare i1 den
gruppen. Tva av fokusgrupperna bestod av deltagare som tillhor generation X och 1 de
tvd andra fokusgrupperna tillhdrde deltagarna generation Z. Antalet deltagare per
grupp valdes 1 och med att det inte dr ett kénsligt &mne dér en mindre grupp &r att
foredra och genom att anvinda sig av fem och fyra deltagare per grupp gav det
utrymme foOr alla att séga sin asikt och kunna gé djupare in i diskussionerna. Deltagarna

kontaktades per mejl och SMS for fragan om intresse och om de ville anmila sig till
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att vara med. I samband med forfragningen fick de en kort beskrivning om vad som
skulle diskuteras. Nér tillrackligt manga deltagare hade anmélt sig planerades det in
med de olika grupperna ett passligt datum for att triaffas. For att f4 en sa bred bild av
de olika generationernas attityder om gron marknadsforing valdes det sd langt som
mojligt deltagare med olika yrkes- och utbildningsbakgrunder. Samt for att minska pa
risken att deltagare inte vigar uttrycka sig valdes det sa langt som mojligt deltagare

som inte kdnner varandra fran tidigare
4.4 Genomforande av fokusgrupper

Fokusgrupperna inleddes med en kort forklaring hur tillféllet gar till och deltagarna
intygades om att de kommer att vara anonyma. Det informerades dven om att det inte
finns rétt eller fel svar och att deltagarna ska respektera och lyssna pé varandra. I alla
fyra fokusgrupper visade deltagarna respekt for varandra och diskussionerna gick
lugnt till. Det uppstod inget behov att avbryta ndgon diskussion pa grund av att det
skulle ha varit en opassande och hetsig diskussion pa gang. For varje fokusgrupp hade
det reserverats ungefar en timme for diskussionstillféllet. Tre av fyra fokusgrupper var

kring en timme. Det var endast fokusgrupp nummer ett som gick dver en timme.

Den forsta fokusgruppen ordnades 14.9.2022 och det var en grupp pa fem deltagare
fran generation Z (Tabell 1), den andra fokusgruppen ordandes 15.9.2022 och &ven det
var det fem deltagare frdn generation Z (Tabell 2). Den tredje fokusgruppen var
17.9.2022 och bestod av fem deltagare fran generation X (Tabell 3) och den fjdrde och
sista fokusgruppen med deltagare fran generation X ordandes 26.9.2022 och i den
kunde endast fyra deltagare delta (Tabell 4). Fokusgrupperna ett, tvd och tre kunde
ordnas s att alla deltagare var fysiskt plats i samma rum. Men den fjdrde fokusgruppen
var tvungen att héllas 6ver videosamtal genom programmet Teams pd grund av att det
var omdjligt att hitta en tid diir deltagarna kunde samlas fysiskt i en lokal. Aven om
fokusgrupp fyra var 6ver videosamtal gick diskussionerna bra och det mérktes inte en

betydande skillnad i1 hur de olika diskussionerna framgick.
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Tabell 1 Statistik over fokusgrupp 1

Deltagare Kon Fodelsear
Za Kvinna 2000
Zb Kvinna 1997
Zc Man 1996
Zd Man 1996
Ze Man 1998
Tabell 2 Statistik éver fokusgrupp 2
Deltagare Koén Fodelsear
7t Kvinna 1997
Zg Kvinna 1996
Zh Man 1999
Zi Man 2001
Zj Kvinna 1996
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Tabell 3 Statistik over fokusgrupp 3

Deltagare Kon Fodelsear
Xa Kvinna 1967
Xb Kvinna 1967
Xc Kvinna 1967
Xd Kvinna 1973
Xe Man 1975

Tabell 4 Statistik over fokusgrupp 4

Deltagare Kon Fodelsear
Xf Man 1967
Xg Man 1968
Xh Kvinna 1968
Xi Kvinna 1967

Om flera fokusgrupper ordnas kan man enligt Justesen och Mik-Meyer (2013) ta fram
frdgorna som ska stillas pa tvé olika sétt. Antingen kan man stilla samma fragor till
alla grupper eller sa kan man modifiera frdgorna efter de olika grupperna och vara
mera flexibel. I denna avhandling har det valts att stilla samma fragor till alla
fokusgrupper. Det motiveras med att det blir littare att jimfora och analysera
diskussionerna och fragorna hade testats pa tvd andra personer innan de stélldes for
fokusgrupperna. Efter de tvd testen modifierades fragorna enligt feedback av

testpersonerna och de nya fragorna var de som anvindes for alla fokusgrupper.
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4.5. Transkribering och analys av data

Forskningslitteraturen dr Gverens om att transkribering dr en viasentlig del av att
paborja analysen av fokusgrupperna. Hur forskaren viljer att transkribera samtalen
paverkas av hurdan typ av analys hen vill gora. Enligt Dahlin-Ivanoff och Holmgren
(2017) sker transkriberingen genom att forskaren lyssnar flera ginger igenom
materialet och som sedan ordagrant skrivs ner. Det hér &r ett sitt att transkribera, att
noggrant skriva ner allt, inkluderande skratt och pauser som sker i diskussioner. Men
Justesen och Mik-Meyer (2013) skriver att om inte analysen kraver att allting skrivs
ner behdver inte transkriberingen vara detaljerad. Det racker med att transkribera vad
som sdgs av vem. Detta blir rddata som sedan ska brytas ner till mindre helheter och

teman som sedan kan analyseras.

Det som ér viktigt att komma ihdg angdende analysarbetet ar att forskaren ska ha en
uttinkt plan innan analysarbetet kan paborjas. Nar fokusgruppernas samtal har
transkriberats mots oftast forskaren av en stor méngd radata framfor sig som ska
analyseras. Det kan vara svért att fa en dverblick 6ver materialet och vad som &r virt
att ta fasta pd. Darfor dr det viktigt att komma ihag syftet med forskningen och vad for
forskningsfragor som ska besvaras. Genom att lata dessa styra nidr man pabdrjar
analysen kan forskaren kategorisera vad som &r vésentligt for forskningen. (Dahlin-
Ivanoff & Holmgren, 2017) Att anvénda sig av kodning och teman nér man bearbetar
det transkriberade materialet underlittar dven analysarbetet. Justesen och Mik-Meyer
(2013) lyfter fram att kodningen kan se olika ut beroende pa problemstillning och vad
som forskaren vill ha reda pd. Genom att anvinda sig av teman kan forskaren
kategorisera det transkriberade materialet under ldmpligt tema. Detta gér materialet

mera hanterbart och irrelevant data faller bort. (Dahlin-Ivanoff & Holmgren, 2017).

For denna avhandling skedde transkriberingen direkt efter att fokusgrupperna hade
hallits. Det eftersom inom fokusgruppmetoden ingar dven observationer och genom
att transkribera sd snabbt som mdjligt efter att fokusgruppen har hallits kommer
forskaren bittre ihdg detaljer kring diskussionerna. Efter transkriberingen léstes
materialet igenom och delar som var relevanta for syftet och forskningsfrigorna
markerades. Efter att materialet hade lésts igenom flera gdnger och markerats delades
markeringarna in i olika teman som &r relevanta for undersdkningen. Det anvédndes

fargkodning for markeringarna i texten for att snabbt kunna identifiera vilket tema

48



markeringen géllde. Dessa teman blev sedan analyserade pd basen av diskussionerna

frén fokusgrupperna och den teoretiska referensramen.
4.6 Begrinsningar och risker med fokusgrupper

Ingen forskningsmetod ar perfekt och utan brister, dven fokusgrupper. Ett problem
med fokusgrupper &r att de kan vara svara att organisera. Att hitta lampliga deltagare
och en tidpunkt for alla &r inte l4tt och forskaren behover rdkna med att det kan ta tid
att fa ithop en grupp. (Bryman & Bell, 2011). Fokusgrupper dr dven en metod som
skapar mycket material som analyseras. Det betyder att det r en forskningsmetod som
ar tidskrdvande, speciellt om man héller fler 4n en fokusgrupp. Om man jamfor
fokusgrupper med individuella intervjuer ar fokusgrupper svarare att organisera och
se over. Enligt Bryman och Bell (2011) kan det vara svart for moderatorn att veta nér
hen ska avbryta diskussionen sa att inte samtalen behandlar fel sak och nir hen ska
lata diskussionen flyta pa. Det &r viktigt for en moderator att kunna vaga sléppa
kontrollen, for om moderatorn dr for mycket med i diskussionen tar det bort fran att
deltagarna diskuterar med varandra som &r hela podngen med fokusgrupper. Enligt
Dahlin-Ivanoff och Holmgren (2017) ska moderatorn fokusera pad att skapa

interaktioner mellan deltagarna och inte mellan moderatorn och deltagarna.

En ytterligare risk med metoden ar att nir en forskare sammanséitter grupper som inte
ar “naturliga” kan det leda till att dynamiken inte fungerar. Om dynamiken i gruppen
ar délig kan det paverka diskussionen vilket i sig paverkar resultaten. Bdide Bryman
och Bell (2011) samt Guthrie (2010) betonar att en av de storsta begrdnsningarna och
riskerna med fokusgrupper dr just gruppdynamiken. Forfattarna belyser att om det
finns en deltagare som &r dominant och styr dver gruppen och dess ésikter blir resultat
mindre trovirdigt. Darfor har moderatorn av fokusgruppen en viktig roll att se till att
alla &r med 1 diskussionen och kan &ven stilla fragor som “det dir dr en synvinkel,
finns det ndgon annan som ser pd saken annorlunda?”. Genom att stilla den har frdgan
uppmuntrar moderatorn andra asikter att ta plats. Men som ndmnt tidigare finns det

dnda en risk att en enskild deltagare inte vagar g emot gruppens asikter.

I denna avhandling uppstod inte problem med gruppdynamiken i ndgon av de fyra

fokusgrupperna. Deltagarna visade respekt for varandra och gav varandra utrymme att
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sdga sin asikt. Moderatorn gav bra utrymme for diskussion och endast ett fa tal gdnger

behovde diskussionerna avbrytas fOr att styras in pa mer relevanta diskussionsdmnen.
4.7 Trovirdighet

Under denna rubrik kommer trovérdigheten och hur det har uppnatts med den valda
metoden diskuteras. I sammanfattnings kapitel kommer tillforlitligheten pa hela

arbetet diskuteras och analyseras.

Nar man talar om undersokningars trovéardighet ndmns oftast begreppen validitet och
reliabilitet. En del forskare anser att dessa tva begrepp inte gér att anvinda inom
kvalitativ forskning. Med detta menar forfattarna att det inte dr relevant att maéta
validiteten 1 kvalitativa undersokningar eftersom validiteten fokuserar pad métningar
vilket inte &r relevant for kvalitativa studier. (Bryman & Bell, 2011). Kvaliteten ar det
som dr viktigare att faststélla for kvalitativa forskningsmetoder. Lincoln och Guba tog
1985 fram teorin att man bor utgd fran vissa kriterier for att faststélla kvaliteten pa
kvalitativa undersdkningar som da motsvarar validitet och reliabilitet (Dahlin-Ivanoff
& Holmgren, 2017). Guba och Lincoln lyfter fram tva kriterier som &r viktiga for att
kunna faststélla kvaliteten: tillforlitlighet och autenticitet. Inom kriteriet tillforlitlighet
ingar fyra delar: trovardighet, 6verforingsbarhet, palitlighet och bekréftelse. (Bryman
& Bell, 2011)

Trovérdighet syftar pd hur trolig den sociala verkligheten som lyfts fram och
presenteras i studien dr (Dahlin-Ivanoff & Holmgren, 2017). Dérfor ar det viktigt for
forskaren att noga funder och planera vilka som &r malgruppen for studien. Dahlin-
Ivanoff och Holmgren (2017) papekar att i fokusgrupper kan trovardigheten 6ka om
man ordnar flera fokusgrupper. I denna avhandling har fyra fokusgrupper ordnats, tva
for varje generation, vilket bidrar till troviardigheten for resultaten i avhandlingen. I
slutet av fokusgrupperna gavs dven en kort summering av det som har diskuterats
vilket gav en chans for deltagarna att dementera eller ytterligare forklara vad som
menats om det hade blivit ndgot missforstand. Detta &r dven en metod for att 6ka pa

trovirdigheten.

Med overforbarhet syftar det pd om resultaten kan overforas frén ett sammanhang till
ett annat. For att uppnd god Overforbarhet bor man gora tydliga och fylliga

presentationer av resultaten, detta gér genom att redogora teman och kategorier som
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kan forstdarkas med citat frdn diskussionerna. (Bryman & Bell, 2011; Dahlin-Ivanoff
& Holmgren, 2017) I denna av handling har god &verforbarhet uppnatts genom att
noggrant presenterat resultaten fran fokusgruppernas diskussioner. Aven genom att ha

redogjort deltagarnas alder och kon har det 6kat 6verforingsbarheten.

Pélitligheten i en kvalitativunders6kning dkar om alla faser och material i processen
finns noggrant dokumenterade som andra utomstdende personer kan kontrollera.
(Bryman & Bell, 2011; Dahlin-Ivanoff & Holmgren, 2017). I denna avhandling har
flera seminarier hallits under forskningsprocessens ging dér andra personer har
kommenterat materialet och kommit med forslag for hur processen kan fortsitta.
Genom att gora materialet och processen tillginglig for andra att kommentera och

granska okar pélitligheten av forskningen.

Bekriftelse dr en mycket viktig del av tillforlitligheten. Med det hiar menas att dven
om det dr omojligt for en forskning att vara hundra procent objektiv sé ska forskaren
kunna visa att hen inte har 14tit forskningen och resultaten paverkats av egna fordomar
och asikter. (Bryman & Bell, 2011) Fokusgrupper bygger pd att deltagarna interagerar
och diskuterar med varandra, detta gor att forskaren har naturligt en mindre paverkan
pa diskussionerna én vid enskilda intervjuer (Dahlin-Ivanoff & Holmgren, 2017). Det
betyder att forskaren har mindre mdjlighet att paverka vad som diskuteras vilket gor
resultaten mera tillforlitliga. I den hédr avhandlingen har ocksa dvriga studeranden
kommenterat och haft tillgang till materialet genom seminarier vilket har hjilp till att

inte lata forskningen paverkats av skribentens egna dsikter och attityder.

Det sista kriteriet som ska uppfyllas for en god kvalitativ undersokning ar
autenticiteten, det vill sdga hur dkta den dr. Bryman och Bell (2011) beskriver det som
att forskningen ska ge en autentisk bild av vad som har forskats i. Innan
fokusgrupperna paborjades gavs deltagarna en introduktion till &mnet och forskningen
som gors. Efter att fokusgruppernas diskussioner hade transkriberats fick deltagarna
tillgéng till materialet fran den grupp de var med 1 for att kunna fraga fragor eller

kommentera om ndgot kéndes felaktigt.
4.8 Sammandrag

I detta kapitel har den valda forskningsmetoden for avhandlingen diskuterats och

motiverats. Fokusgrupp dr en ldmplig forskningsmetod att anvdnda sig av nér
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forskaren ska ta reda pé attityder om ett visst &mne. For att 6ka pa trovirdigheten i
undersokningen har det valts att ordnas sammanlagt fyra fokusgrupper, tvd med

deltagare fran generation X och tva med deltagare fran generation Z.

Att ha en plan for hur analysen for det insamlade materialet ska ga till &r en visentlig
del av en forskning dérfor presenterades planen for analysen av fokusgrupperna under
detta kapitel. Alla forskningsmetoder kommer med sina egna risker och dérfor har
risker med fokusgrupper diskuterats. En stor risk med fokusgrupper éar att deltagarna
paverkar varandras asikter vilket paverkar resultatet, men det finns sétt som
moderatorn kn anvénda sig av for att minska pd denna risk. Till sist diskuterades det
hur trovérdigheten for den valda metoden kan garanteras genom att uppfylla vissa

kriterier.
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5. Redovisning av empiriska data

I det hér kapitlet redovisas den insamlade data frdn avhandlingens empiriska
undersokning. Syftet &r att lyfta fram teman som visade sig under fokusgrupperna.
Rubrikerna 1 kapitlet har tagits fram genom att identifiera fyra huvudteman som
baserar sig pa forskningens syfte och forskningsfragor. I slutet av kapitlet gors en
sammanfattning och i f6ljande kapitel analyseras det som presenterats i detta kapitel

utgdende frin den teoretiska referensramen och forskningsfragorna.

For att gora tydlig skillnad pa vad som har sagts i de fyra olika fokusgrupperna kommer
fokusgrupp ett med deltagare frén generation Z hinvisas till som FG1 (se Tabell 1 for
nirmare beskrivning av deltagarna), fokusgrupp tva med deltagare fran generation Z
hinvisas till som FG2 (se Tabell 2). Fokusgrupp tre som bestod av deltagare fran
generation X hinvisas till som FG3 (se Tabell 3) och den fjirde fokusgruppen som
bestod av deltagare frdn generation X hénvisas till som FG4 (se Tabell 4).

5.1 Hur gron marknadsforing uppfattas

For att komma in pa dmnet om gron marknadsforing startade alla fokusgrupper med
frdgan om vad deltagarna tdnker pd nir de hor ordet gron marknadsforing. I FG1 tankte
majoriteten pa reklam som lyfter fram miljovénliga produkter eller en produkt med
miljovinliga egenskaper. En deltagare ndimnde att han tdnker pa marknadsforing som
betonar koldioxidavtryck och att det ar nagot som kénns typiskt for gron
marknadsforing. Han nimnde &ven att han forhéller sig en aning skeptisk mot just den
typen av marknadsforing. Han var inte ensam om att fOrsta tanken om gron
marknadsforing ar mera negativt betonad eftersom tvé deltagare i FG2 och tva
deltagare i FG4 hade samma reaktion. Utdver dessa negativa reaktioner hade de dvriga
deltagarna neutrala eller positiva tankar om ordet gron marknadsforing. De som
uttryckte sig mera neutralt kommenterade att de inte har nagra direkta tankar, asikter
eller attityder nédr de hor ordet gron marknadsforing. De som hade en positiv reaktion
kommenterade att de anser att de far bra associationer till gron marknadsforing och att

de tanker pé foretag som genuint forsoker vara miljovanliga.

Diskussionerna kom sedan in pa hur deltagarna reagerar pa marknadsforing som lyfter

fram miljovénlighet. I FGI var det tre som sa att de inte langre reagerar pa gron

53



marknadsforing eftersom det har blivit s vanligt, det var en deltagare som sa att hon
reagerar mera om det &r ett foretag som inte anvédnder sig av det. Medan i FG2 var det
tva som sa att de numera har borjat reagera mera pa det an tidigare, for det ar Gverallt.
I FG2 var det tva deltagare och 1 FG1 var det en deltagare som blir skeptiska nér de
stoter pa gron marknadsforing. De motiverar reaktionen med att eftersom den typen
av marknadsforing anvédnds Overallt har de svart att tro att foretagen ar genuina, utan
det dr nagot som de maste gora for att alla andra gor det. Detta ar tre véldigt olika
reaktioner pa att gron marknadsforing har blivit mera vanlig. Det finns de som redan
ar vana och inte léngre tar in budskapen, de som nu har borjat reagera pad dem och till

sist de som har nu blivit skeptiska.

Det var inte enbart deltagare fran generation Z som hade blandade reaktioner mot gron
marknadsforing, detta visade sig ocksd inom generation X. I FG3 var alla deltagare
Overens om att gron marknadsforing ger en positiv kénsla, det var den enda gruppen
som enhetligt hade en positiv reaktion. En kommentar fran deltagare Xb fran gruppen
FG3 var "Nog dr de ju ett foretag som foljer med tiden och forsoker hdlla sig gron da.
No tinker jag sa dtminstone. Att sidubara att dom forsoker gora sitt bdsta.” Medan 1
FG4 var det enbart en deltagare som hade en positiv reaktion, en forhdll sig neutralt
och tva hade mera skeptiska reaktioner. Deltagare Xf kommenterade "I dom flesta fall
anser jag att gron marknadsforing inte dr i slutindan sd positivt som det anger sig att
va.” Han tillade dven att det dr s& hir marknadsforing ser ut i dagens vérld, att det ar
gron marknadsforing som géller nér foretag vill sélja sina produkter. Deltagaren som
forholl sig neutralt sa att hon inte har tdnkt pa saken och deltagaren med en positiv

reaktion sa att det dr nog en bra sak.

Att vara specifik och konkret 1 den grona marknadsforingen kom pa tal inom
fokusgrupperna. I alla fyra fokusgrupper nimndes det att de flesta uppfattar gron
marknadsforing som otydlig och att den oftast anvénder sig av begrepp och termer som
blir intetsdgande 1 ssmmanhanget. I FG1 ndmnde en deltagare att da foretag anviander
sig av uttryck som koldioxidneutralt blir det otydligt vad foretaget egentligen har gjort
och han har svért att tro att koldioxidavtrycket faktiskt dr neutralt. I FG3 var en
kommentar att marknadsforing som lyfter fram konsumentens koldioxidavtryck &r
otydlig for hon vet inte vad det egentligen baserar sig pa och hur det rdknas ut. Dessa

kommentarer pdvisar att foretag inte enbart kan anvénda sig av begrepp som later bra
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utan de behdver vara tydliga i vad det egentligen innebér i praktiken for att battre na

ut till konsumenterna.

Ett bra exempel pd konkreta atgérder och hur foretag kan pavisa sitt miljéarbete genom
gron marknadsforing dr forpackningar. I FG1, FG2 och FG3 diskuterades det att
forpackningar som de ser att dr ekologiska och miljovanliga ger en positiv kinsla for
att det dr en konkretatgéird som konsumenterna létt kan ta in. Bade 1 FG1 och FG4
ndmndes det att gron marknadsforing som lyfter fram att ett material har blivit
atervunnet till ndgot annat ger en positiv kénsla eftersom miljoatgérden blir tydlig.
Genom att enbart lyfta fram att en produkt dr klimatkompenserad eller vad
koldioxidavtrycket &r for en konsument leder till att deltagarna blir skeptiska. Det
visade sig genom att detta kom pé tal 1 alla fokusgrupper och 1 FG3 sades kommentaren
av deltagare Xc som syftar pd nér foretag riknar ut koldioxidavtryck "Jag forstdar mig
inte pd det, hur kan man rdkna ut det. Ddr tycker jag att foretag kan bara sdga att joo

de blir mindre avtryck.”

Foretag bor alltsd béttre informera om varfor och hur de ér klimatneutrala och varfor
konsumenter ska bry sig om deras koldioxidavtryck. Det svira dr att gora
informationen ldtt forstdelig och att det inte blir for mycket information som
konsumenten inte orkar ta in. I diskussionen om att vara skeptiskt emot foretags
utrdknande av koldioxidavtryck, nimnde en deltagare i FG2 att det inte far bli for
mycket information. Deltagaren sa att hon skulle vilja att foretagen fortydligar hur de
raknar ut koldioxidavtrycken samtidigt som hon inte vill ha en detaljerad forklaring
for det skulle hon inte orka ldsa igenom. De 6vriga deltagarna 1 fokusgruppen holl med
henne. I de 6vriga fokusgrupperna var deltagarna inne pd samma spar, de vill inte
heller behova ldgga tid pa att granska informationen som ges i samband med gron

marknadsforing.

De fokusgrupper som bestod av deltagare fran generation Z var dverens om att gron
marknadsforing kan anvidndas mera av second hand butiker och inom
kollektivtrafiken. FG1 och FG2 ansdg att eftersom att kdpa 1 andra hand och att ga pa
loppmarknader har blivit populdrt skulle dessa stéllen kunna bli bittre pa att lyfta fram
miljofordelarna som kommer med att képa i andra hand. De ansdg ocksa att
kollektivtrafikforetag inte dr si bra pa att anvinda sig av gron marknadsforing. De

ansag att det mojligtvis skulle kunna dndra pa folks attityder och fa flera att anvénda
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sig av kollektivtrafiken om miljovénlighets aspekten lyftes fram mera. Nar FG3 och
FG4, med deltagare fran generation X, skulle diskutera var de tycker att gron
marknadsforing skulle kunna anvdndas mera eller var det &r bra att gron
marknadsforing anvdnds hade de 1 bada grupperna svart att komma pa nigot. De kom
mera in pd diskussionen om man generellt kan lita pd gron marknadsforing eller
marknadsforing. En kommentar som tangerar detta kom frin deltagare Xg: "Men inte
behover gron marknadsforing vara sann over huvud taget, det dr marknadsforing.”
Denna kommentar antyder att all typ av marknadsforing inte bygger pa sanning och

dérfor kan man forhélla sig skeptisk mot det.

Mot slutet av FG1 och FG2:s diskussioner stélldes fragan om de tror att personer fran
generation X forhéller sig annorlunda gentemot gron marknadsforing dn personer fran
deras generation (generation Z). Till FG3 och FG4 stdlldes samma frdga men de skulle
ta stillning om personer fran generation Z. Detta var fOr att ta reda pa om deltagarna
anser att man kan se attitydmonster i olika generationer eller om det handlar mera om
nagot som dndrar fran individ till individ. Det spidnnande hir var det var enbart en
fokusgrupp som enhetligt anség att generationer paverkar attityden och det var FG3.
De ansag att man mérker tydligt pa unga att de forhaller sig positivt mot allt som har
med héllbarhet och miljomedvetenhet att gora jamfort med personer fran generation
X. De sa att generation Z har vuxit upp med hallbarhets tink och att unga forhaller sig
mera positivt gentemot gron marknadsforing. En deltagare i FG3 ansdg ocksé att
generation X skulle behova en attitydskolning for att fA den generationen att ha ett
mera miljotdnk. De 6vriga deltagarna holl med och sa att det d&nnu dr mojligt att
paverka denna aldersgrupp och @ndra deras uppfattningar om gron marknadsforing.
Deltagarna papekade att det inte &r latt att d&ndra deras attityder men inte omdjligt heller

och hinvisade till att de inte &r sd gamla att de skulle ”gbra som de alltid har gjort”.

I de 6vriga fokusgrupperna var de mera dverens om att det ar en individuell friga om
hur man forhaller sig till gron marknadsforing. I FG1 var det en deltagare som sa att
om man skulle ha frdgat henne for ndgot ar sen sé skulle hon ha svarat att det &r en
generationsfriga men inte nu mera. Hon motiverade svaret med att vilken generation
man hor till kan ha lagt en grund {f6r vad man tycker om gron marknadsféring men att
det sedan dr upp till individen sjélv att hdnga med tiden, visa intresse och dndra sin

attityd dér efter. Denna deltagare verkar tycka att om man dr negativt instilld mot gron
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marknadsforing och miljovénlighet 4r man inte med i tiden, det ska vara en sjdlvklarhet
att tinka pd miljon. Denna attityd kan ha formats genom att hallbarhet och

miljomedvetenhet har varit en sjidlvklar del av generation Z uppvéxt.

I FG4 kom det en kommentar om att de flesta unga mén inte alls bryr sig om gron
marknadsforing utan bara pa bilar och flickor och att vuxna kan vara mera rationella
nir det kommer till gron marknadsforing. Denna kommentar antyder pa att deltagaren
anser att unga mén inte paverkas av att det har talats om héllbarhet under deras
uppvixt, att vilken generation du hor till spelar ingen roll. Medan vuxna vet hur de ska
forhalla sig gentemot marknadsforing och kan battre urskilja niar det som marknadsfors
ar rimligt. Anmarkningsvart ar att papeka att i FG1 var det en deltagare som var en
ung man som var vildigt engagerad i att konsumera miljovinligt och var mycket
positivt instdlld gentemot gron marknadsforing. Detta pavisar till en liten grad att

generaliseringen som gjordes av deltagaren i FG4 inte &r helt sann.
Citat om hur gron marknadsforing uppfattas:
Zd "Jag uppfattar det som positivt, for det dr biittre.”

Zc "Jag blir lite skeptisk ndr nagot marknadsfor som noll koldioxidutsldpp, for vad
raknar ni dit? Men miljévdnliga forpackningar ger en bra upplevelse och bra inverkan

for det dr tydligt och konkret.”

Zh "Jag tycker egentligen om det, att det paminner att det hdr dr kanske onodigt sa

’

jag madste ta och tinka om.’
Xb ”Ni yngre dr mera medvetna och uppvuxna med det (gron marknadsforing) ”

Xt "I dom flesta fall anser jag att gron marknadsforing inte dr i slutindan sa positivt
som det anger sig att va.”

5.2 Miljoméarkningar och certifieringar

Ett &mne som dok upp under alla fokusgrupper som tangerar gron marknadsforing var
miljomérkningar och certifieringar som finns pa forpackningar. Inom alla grupper

diskuterades om olika mirkningar och certifieringar och vad de tycker om dem.
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Alla grupper var 6verens om att de dras till produkter som har mirkningen att
produkten dr inhemsk. Att ha inhemska mérkningar dr ndgot som lonar sig for foretag
eftersom konsumenter i olika aldrar dras till detta. I FG1 kommenterade en deltagare
att da hon ser en inhemskvara som ocksd har en ISO certifiering pa sig paverkar det
henne positivt eftersom da vet hon att produkten &r ren och arbetaren har fitt betalt.

Detta pavisar att inom generation Z tenderar de att engagera sig inom samhéllsfragor.

Det var en deltagare i FG1 som sa att produkter som anvinder sig av olika
miljocertifieringar och markningar far honom att lita pd marknadsforingen. Han
motivera detta med att i Finland finns det sa strikta lagar och kriterier som ska
uppfyllas for att foretag ska fa ldgga pa olika certifieringar pa sin forpackning eller
produkt. Samma deltagare ansdg dven att gron marknadsforing bor atminstone satsa
pa att anvénda sig av certifieringar och miljomérkningar och att de ska vara tydliga
eftersom det gor det lattare for konsumenten att konsumera miljovénliga produkter och
tjdnster. Anvandningen av miljocertifieringar paverkar konsumenter till att kopa just

den produkten.

Ett problem med certifieringar och olika mérkningar som deltagarna kom fram med
var att de dr otydliga. I FG3 var det en deltagare som sa att hon gérna koper produkter
som dr miljocertifierade men inte borjar leta efter mérkningarna. En annan deltagare 1
samma grupp holl med och sa att markningarna dr s& smé och otydliga, de 4r svara att
hitta pd forpackningar. I FG4 var det en deltagare som nimnde att hon anser att det nu
finns for mycket olika mérkningar att halla reda pé vilket leder till att det gor det
svarare for konsumenter att veta vad de konsumerar. Hon ansdg dven att alla dessa
markningar inte hjédlper varandra utan slar ut varandra. Med detta menade hon att det
blir for mycket att halla reda pa vad de olika mérkningarna betyder och att det i
slutindan leder till att konsumenter far svért att veta vilka dr de bra mérkningarna som

man borde kdpa av.

I FG1, FG2 och FG3 var det tydligt att miljomarkningar och certifieringar enbart {f6r
med sig en positiv paverkan. I FG4 hade de ocksa en positiv attityd om dessa men att
vad de olika mérkningarna betyder behdver bli tydligare. Det blev tydligt genom
gruppernas diskussioner att nir deltagarna stoter pa miljomérkningar pa forpackningar
kan det paverka dem att kopa just det alternativet. I FG2 var det en deltagare som

kommenterade att hon har léttare for att konsumera grona och héllbara produkter om
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de har ”gréna lappar” pd sig och dr tydliga. Hon motiverade detta genom att forklara
att genom dessa mérkningar behdver hon inte leta upp mera information om produkten

for enligt mérkningen dr den miljévanlig.

I FG1 summerade en deltagare varfor gron marknadsforing och certifieringar ar viktiga
och behdvs. Hon sade att helt tydligt behovs dessa for om det finns tva produkter som
kostar ungefdr samma, dr lika kvalit¢ och den ena har en miljocertifiering och
marknadsfors som gron sd véljer man den. Hon menade att dr det viktigt att dessa
certifieringar och markningar syns tydligt for det kan fa en konsument att byta till det

miljovinligare alternativet.

Citat om médrkningar och certifieringar:

7d “Mdrkta ska produkterna vara iallafall.”

Zf "Japp man ser en grénlapp och blir paverkad.”

Xc "Jag mdst nog sdga att jag tycker att det dr jdtte bra med svanen men inte
kommer jag ihdg den ndr jag ska fa och kopa. De mdst synas sa tydligt.”

Xh ”Det finns for mdanga mdrkningar. De stoder inte varandra utan slar ut varandra
pd ndgot sdtt.”

5.3 Trovirdighet

Ett tema som tydligt kom fram 1 alla fokusgrupper var hur trovirdig gron
marknadsforing dr och om man kan lita pd det. Som ndmnt tidigare var det flera frdn
de olika generationerna som forholl sig skeptiska gentemot gron marknadsforing. I
FG2 var det tvéa deltagare vars forsta reaktion var att tdnka pa greenwashing nér de
horde ordet gron marknadsforing. Det var endast tre deltagare, deltagare Za, Zd och
Xg, som sa att de litar for det mesta pa gron marknadsforing men att det nog finns fall
dér ocksé de blir skeptiska. Men om man blir skeptisk ansag deltagare Zd att det ar

konsumentens egna ansvar att ta reda p4 mera information.

Som ndmnt var majoriteten av deltagarna i alla fokusgrupper skeptiska och negativt
instdllda mot marknadsforing som ndmner koldioxidutslédpp och koldioxidavtryck. I
FGI1 diskuterade dven deltagarna om gron marknadsforing som anvinder sig av
procenttal och uttrycket ’gronare é@n tidigare” bidrar det till att budskapet blir mindre

trovardigt. Deltagare Zc kommenterade: “Anvdndingen av procenter blir suspekt, for
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en 6kning pd 100% kan betyda att nu anvinds det hdlften mindre olja men produkten
dr dndd plastsandaler. Sa joo det dr ju korrekt men lite spdnnande uttryckt.” Nar
uttryck som 100% gronare anvinds kan konsumenter fi bilden att det nu betyder att
varan dr 100% miljovanlig d&ven om det i1 verkligheten inte 4r sa. Det kan tolkas som
att foretag medvetet forsoker vilseleda konsumenterna. Aven om det de séiger #r sant
men genom hur det &r uttryckt och vilka begrepp som anvinds kan det ge en felaktig
uppfattning hos konsumenter. I FG2, FG3 och FG4 kom deltagarna in pa begreppet
klimatkompensation. Det visade sig véldigt snabbt i diskussionerna att detta inte var
nagot som deltagarna litade pa eller brydde sig om. Zj kommenterade “De gick nog
ocksd att kompensera det pa ndagot sdtt men jag kolla inte ndrmare pa det for jag
brydde mig inte.” Deltagaren brydde sig om detta eftersom uttryck som
koldioxidavtryck och koldioxidfotspér &r otydliga och da blir det inte ndgot man vill

kidmpa emot eller dndra sitt konsumentbeteende for.

Det diskuterades om att det &r otydligt vad det egentligen innebdr nir ndgot
marknadsfors som klimatkompenserat. I FG2 sade en deltagare att det kénns som att
foretag rycker upp trdd med ena handen och planterar med den andra. Detta leder till
att det blir en konflikt i bilden de har av foretaget vilket kan leda till att de inte vet hur
de ska forhalla sig till foretaget och dess produkter. I FG4 nimnde en deltagare att hon
har stott pa en reklam som sa att produkten blir fossilfri om du &r villig att betala en
liten extra summa till. Detta tyckte hon var mycket konstigt eftersom de kidndes som
att du egentligen kunde fortsitta konsumera som normalt men genom att betala lite
kan du bedova ditt samvete. En annan deltagare svarade pa denna kommentar med att
spekulera om det dr sd att gron marknadsforing egentligen &r till for att beddva
konsumenters samvete eller dr det genuina vérderingar som ligger bakom denna typ

av marknadsforing.

I FG2 och FG4 kom det fram att pa grund av att s manga foretag nu satsar pa gron
marknadsforing tar det bort trovédrdigheten. I FG2 var det en deltagare som
kommenterade att eftersom det nu &r trendigt att satsa pd gron marknadsforing och
manga foretag gor det har det tappat autenticiteten for henne. Hon fortsatte med att
pasta att det inte dr ndgra vérderingar eller en vilja att vara gron som driver foretagen
utan att det dr ett sitt att lura konsumenter att kopa deras produkter. De Ovriga

deltagarna holl med henne och de konstaterade att det dr for latt for foretag att pasta at
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de dr grona utan att kunna bevisa det. I FG4 var de ocksa inne pd samma diskussion
och deltagare Xf kommenterade ”Den dr gjord pd ett sant sdtt att det dr uppenbart att
det handlar om affdrsverksamheten bakom, miljoaspekten dr inte en vdrdering. De
spelar pda den for att fa business.” Deltagaren syfta pa att eftersom méanga foretag
satsar pa gron marknadsforing kan det dven fa en negativ effekt eftersom den da inte

langre uppfattas som genuin.

Men alla deltagare holl inte med detta. Det var en deltagare i FG1 som sa att hon litar
for det mesta pé gron marknadsforing och en deltagare i FG4 kommenterade ocksa att
han nog litar pa gron marknadsforing till en viss del iallafall. Samma deltagare fran
gruppen FG4 kommenterade ocksa att han inte upplever att gron marknadsforing
behdver vara mera sann dn ndgon annan typ av marknadsforing, han papekade att
marknadsforingens uppgift ar att lura konsumenter att kopa produkter. Genom den
kommentaren kan man avlisa att denna person inte alls litar pd marknadsforing och
menar att marknadsforing &r bara till for att lura konsumenter till att géra impulskdp.
En spdnnande kommentar om gron marknadsforings trovdrdighet kom fran en
deltagare 1 FG1. Hon ndmnde att hon litar pa gron marknadsforing om det dr mindre
producenter eller foretag som anvénder sig av det. Hon papekade dven att hon litar
dnnu mera pa gron marknadsforing om det ar ett litet finskt foretag som anvinder sig

av det.

I FG2 konstaterades det att det dr synd att det inte kdnns som att man kan lita pa gron
marknadsforing. Detta eftersom man som konsument inte har orken eller tiden att alla
ganger ta reda pa vilka foretag som ar “’pa riktigt” grona och vilka som bara spelar pa
grona viarderingar. I FG3 kom det ocksd pa tal att man inte kan lita pad gron
marknadsforing och att man inte har tid att granska informationen. De diskuterade att
som konsument har du inte alltid tiden eller orken att borja ta reda pd mera fakta &dn
det som kommuniceras direkt 4t en. Aven i FG4 niimndes det av en deltagare att hon
inte har tiden att borja ta reda pa vad som é&r sant eller falskt vilket leder 1 vissa fall till
att hon inte bryr sig om vad som sdgs. Om en konsument inte bryr sig om vad som
kommuniceras at hen kan det bli att marknadsforingen inte nar fram vilket leder till att

den inte tilltalar konsumenten.

Nar frdgan om man kan lite pd gron marknadsforing stilldes svarade alla deltagare i

grupperna FG2 och i1 FG3 att man inte kan lita pa det. [ FG1 var det tre personer och i
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FG4 var ocksa tre personer som svarade att man inte kan lita pa gron marknadsforing.
Det betyder att i ett sampel pd 19 personer var det enbart tre personer som ansag att
man kan lita pa gron marknadsforing. Av dessa tre var det enbart en person som litade
100% pé vad som sdgs och motiverade med att vi i Finland har sé strdnga lagar vilket
gor att det dr svart att anvinda sig av osanningar inom marknadsforing. Majoriteten

litar inte pa gron marknadsforing och dess budskap.

Men det spannande var att nir det fragades 1 alla fokusgrupper om grén
marknadsforing behdvs svarade 100% av deltagarna att det behdvs. De som var mest
skeptiska och inte alls litade pa gron marknadsforing hade alla samma motivering.
Motiveringen var att gron marknadsforing dnda &r bra och att vi alla behdver bli mera
upplysta om att konsumera mera héllbart. Deltagare Zg kommenterade pé foljande sétt
“No gor ju de det for det dr ju ett sdtt att 6ka medvetenhet dven om det i mitt fall dr
att jag dr skeptisk men det dr ju dndd ett sdtt att oka medvetenhet och informera om
saker och ting, och vi har nog inte ndtt ribban att det skulle vara for mycket
information.” Deltagare Xf kommenterade “Joo den behévs men den (grona
marknadsforingen) behéver ocksa forbdttras.” Gron marknadsforing ar dndd nagot
som véirderas att det finns dven av de som dr skeptiska gentemot denna typ av
marknadsforing. Detta antyder pa att gron marknadsforing har en framtid men det finns

tydligt forbéttringar som kan goras.
Citat om gron marknadsforing och trovardighet:

Zb "Och uttrycket nu gronare dn forut och dd kan det handla om bara en 3% okning

)

men far det att ldta som att de dr typ 100% grona.’
Zf " Det dir hemskt, for man vill kunna lita pd de. De anvdnder sd flummiga begrepp.”

Zg "I och med att det (gron marknadsforing) dr en boom om man vill klara sig som
foretag och da kdnns det inte dkta, kan ni backa upp era pastaenden eller dr det bara

’

ett sdtt att lura mig for att kopa era produkter.’
Xt "Joo det var grén marknadsforing och humbug i samma mening.”

Xa "De kan vara sd att det dr sa lite gront att de spelar fan ingen roll men de
marknadsfor de jdtte stort att vi ar grona. Och inte har man nan maojlighet att gd in

och kolla allting inte.
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5.4 Konsumentbeteende och kopbeslut

Ett annat relevant tema for avhandlingen é&r att ta reda pa vad som paverkar deltagarnas
konsumentbeteende och kopbeslut. Genom att fi en insikt i vad som paverkar
deltagarnas kopbeslut far man ut information som kan anvédndas i gron marknadsforing

for att battre nd ut till konsumenterna.

Pé frdgan vad som péaverkar deltagarnas kdpbeslut kom det i varje fokusgrupp fram att
priset dr en av de frimsta faktorerna som paverkar. I FG1 och i FG2 var det priset som
alla deltagare forst kom att tinka pé. En deltagare i FG1 svarade att han nog paverkas
av priset men om det inte dr stor skillnad mellan det miljovinliga och det ”vanliga”
alternativet sd véljer han nog det miljovinliga. I FG3 och FG4 var ocksé priset en
faktor som péverkar men det var inte det forsta de ndmnde. I FG3 var den frimsta
paverkningsfaktorn att det ska vara inhemskt och inte for mycket
forpackningsmaterial. I FG4 var det ocksa inhemskt samt att de gar efter vad de ar

vana att konsumera som framst paverkar.

Inhemskt var ndgot som alla fokusgrupper stridvade efter att konsumera. En deltagare
1 FG1 sa ocksd att hon &r villig att betala lite mera for inhemska produkter men att det
ockséd hiander att hon viljer bort inhemskt pad grund av att priset blir for hogt. Det
kommer en grians emot vad en konsument ar villig att betala for en produkt dven om
det dr nagot de skulle vilja konsumera. Inom FG3 och FG4 mirktes det att
diskussionerna att inhemskt gick hand i hand med miljovénlighet i de flesta fall medan
1 FG1 och FG2 var de medvetna om att inhemskt inte alltid dr det bésta alternativet nir
det kommer till miljovanlighet. Har kan man se att generation X tycker att inhemskt
och miljovinligt oftast &r samma sak medan generation Z forhaller sig mera skeptiska

och anser att man inte kan ta forgivet att miljovéinlighet gdr under inhemska produkter.

I FG1, FG2 och FG4 diskuterade dven deltagarna om att behovet péverkar ocksa
mycket. De papekade att ndr de gar i butiken hinder det ldtt att de plockar med sig
ndgot extra for att de har sett en snygg forpackning eller att varan dr framstélld pa ett
lockande sitt. Deltagare Xf kommenterade detta pd foljande sétt "Nog dr det ju
marknadsforing som styr allt ddr och hur produkterna dr framsatta i butiken.” Vid
hogengagemangs kop var deltagarna i FG1 och FG2 6verens om att vinnerna paverkar

mycket beslutet om vad man koper. De brukar forst hora med vianner vad de har for
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asikt om ndgon produkt och sedan soker de pd ndtet mera information. En del ansdg
att vinnernas asikt paverkar mera eftersom foretag kan styra vad for information du
far pd nétet. Men det var en av generation Z deltagarna som péaverkades mera av vad
som stod pa nitet. Detta visade sig nédr hon skulle kdpa en ny telefon och vénner som
hade en sddan telefon hon ténkte kopa var n6jd med den men det slutade med att hon

kdpte en annan pé grund av negativa recensioner pa nétet.

I FG3 och FG4 ndmndes ocksa att vinnernas asikt kan paverka vid hogengagemangs
kop men att de frimst sokte information pa nétet. Det var endast en deltagare av
generation X som sa att hon nog fragar i butiken efter information. De flesta av
deltagarna fran generation X gar forst in pd internet for att soka information om nagot
de vill kopa. Men det var en deltagare 1 FG4 som sa att nir hon ska kopa teknologi

frdgar hon familj och vénner fOr att hon inte ville gora ett misslyckat kop.

P& frdgan om miljovénlighet dr ndgot som paverkar deltagarnas kopbeslut var det
enbart i FG3 som alla deltagare sa enhetligt att miljovanlighet paverkar mycket. I den
gruppen var deltagarna eniga om att de undviker att kopa produkter gjord pa hérd plast.
De sa ocksa att miljovénlighet paverkar 1 den grad att om de en géng koper till exempel
en tvalpump av gjord av hard plast kan de i framtiden kdpa péfyllningspésar i stéllet
for att kopa en ny pump. I de dvriga grupperna konstaterade de att kvalité paverkar
mera dn miljovanlighet, att deltagarna soker efter produkter som fungerar och da
kommer inte miljovénlighet i forsta hand. Deltagare Zb sa “"Med storre kop sd jag ska
kopa nya skidor till vintern och jag kollar nog inte alls pa hur miljovinliga de dr utan

att de ska fungera och vilka som dr bdst.”

I FGI och i FG2 fanns det deltagare som lyfte fram att miljovénligheten av produkten
1sig inte alla ganger paverkar men om de far hora att ett foretag behandlar sina arbetare
illa eller att de dr inblandade 1 ndgon annan skandal paverkar det. I FG4 fanns det en
deltagare som sa att nog paverkar miljovanligheten lite men dé vill han ocksad ha en
forklaring till varfor och hur miljovanlighetsaspekten paverkar produkten eller

tjénsten.

Alla deltagare blev frdgade ifall de skulle vilja konsumera mera miljovanligt &n vad
de gor just nu. Majoriteten av alla deltagare svarade att de skulle vilja vara mera

medvetna 1 sin konsumtion men att ekonomin styr vad man kan konsumera. Inom alla
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grupper kom det ocksa fram att det 14tt blir s& att man konsumerar det man ir van vid
dven om man skulle ha rdd med det miljovénliga alternativet. I FG1 var det en och i
FG4 var det ocksé en deltagare som ansag att narrativet borde bytas till att konsumera
pa ett smart sitt dn att konsumera miljovénligt. Zc motiverade detta pa foljande sétt
”Du dr inte gron ndr du koper det utan du dr grén ndr du anvinder upp det. Det dr

’

ingen skillnad att du ha kopt ekoyoghurt om du dnda sldnger den.’

I FG2 var det en deltagare som tycker att det dr spdnnande att narrativet i nyheter och
olika medier &r att konsumenter &r de som ska gora de miljovénliga valen och foretagen
behover inte ta ett ansvar. Zg “Jag tycker att det dr jobbigt att det finns det narrativet
att det dr vi konsumenter som ska ta de hdr besluten och inte de som producerar for
lets be real det dr ddr som problemet ligger men jag fattar ju ocksa att konsumenter
styr med sina pengar sd det dr en cirkel. Alla borde ta ansvar men ingen vill.” Hon
ansag att s& som ldget 4r nu tar ingen ndgot ansvar utan alla anser att det dr nagon

annans problem hur man konsumerar.

En spédnnande notering var att i FG4 var den enda gruppen dér majoriteten sa att de
inte vill konsumera mera héllbart. En deltagare i den gruppen sa ocksé att det dr en
trend nu att konsumera ekologiskt men att ménga inte ens vet vad ekologiskt innebér.
I FG3 var en deltagare inne pa att forr kindes det som att miljovanliga produkter var
framst riktade till en viss typ av ménniskor men att nu har det blivit mera tillgéngligt
for alla. Att miljovanliga produkter har blivit mer tillgdngliga for den vanliga
konsumenten sinker troskeln for att kunna konsumera mera hallbara produkter. Detta

kan leda till att attityd-beteende gapet skulle kunna minska.
Citat om konsumentbeteende och kdpbeslut:

7g "Det ska va litt for mig att kunna kopa den, om jag mdste géra en anstrdngning

sd kommer det antagligen inte att hdnda.”

Zb 7 Bytte frdan ett diskmedel for det hade lyfts fram att den inte var bra for miljon sa

dd sluta jag kopa den. Jag blev paverkad.”

Xb "For mindel dr det nog liksom priset, att sku jag ha rad sd sku jag géra de.”
(konsumera mera gront och hallbart)

Xg "Ndr jag handlar sa inhemskt forsoker jag hdlla mig till men sen har priset ocksad
en stor betydelse.”
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5.5 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan man se att det bade fanns likheter och skillnader mellan de
olika grupperna. Diskussionerna paverkades av vad de olika grupperna tog fasta pa
och darfor uppstod det dven olikheter i vad som diskuterades och i vilken utstriackning
inom de olika fokusgrupperna. Inom denna sammanfattning gors dven korta analyser
for att sedan i slutet sammanfatta likheter och skillnader i de tvd generationernas

asikter och attityder i en figur (Figur 5).

Det som kom fram om hur deltagarna reagerar pa gron marknadsforing var nagot som
delar generation Z in i tre olika delar. De som nu reagerar pa de for att de forr inte
brydde sig om det, de som nu har slutat reagera pa det for det dr sa vanligt och till sist
de som har borjat bli skeptiska mot gron marknadsféring. Inom generation X fanns det
tva tydliga sidor de som enbart reagerar positivt och de som forhaller sig skeptiska.
Man kan se genom att gron marknadsforing anvinds i allt storre utstrickning for bade
med sig positiva och negativa sidor. Darfor dr det extra viktigt for foretag att vara

tydliga i sin grona marknadsforing och inte anvinda sig av svirbegripliga uttryck.

Inom alla fokusgrupper ansdg deltagarna att begrepp som klimatkompensation och
koldioxidavtryck som anvdnds inom gron marknadsforing bidrar till att de blir
skeptiska. Dessa begrepp blir for intetsigande hos konsumenterna och de forstér inte
varfor de ska bry sig. Foretag behover vara noggranna med att kommunicera varfor
deras miljoatgarder dr nidgot som konsumenterna ska bry sig om. Annars blir det
tomma ord som konsumenter inte tar at sig vilket i sin tur leder till att det inte kommer

att paverka kopbeslutet positivt.

Mellan grupperna FG3 och FG4 var det en stor skillnad i hur de talade om grén
marknadsforing. I FG3 hade de generellt en mera positiv attityd medan 1 FG4 var det
en mera negativ ton. Hiar kan man fundera om det dr sé att deltagarna har paverkat
varandra eftersom det blev tva tydliga skillnader 1 attityderna mellan grupperna. Men
man kan inte heller utesluta att de inte paverkade varandra och det var deras genuina

attityder som kom fram.

I FG1 och 1 FG2 diskuterades det mycket om att forpackningar som de ser att ar
miljovanliga eller ekologiska dr ndgot de dras till. Denna typ av marknadsforing blir

konkret och nigot som konsumenter direkt forstar. Om miljoatgirder enbart ér ord i
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en reklam dr det svért for konsumenter att greppa vad det dr som pa riktigt gérs. Genom
att ta den grona marknadsforingen pé en mera konkret niva har foretagen en béttre
chans att paverka konsumenterna. Darfor ar certifieringar och andra miljomérkningar
nagot som tilltalar konsumenterna i alla aldrar och bra att anvénda sig av i gron
marknadsforing. Det blir latt for konsumenten att snabbt se vad som é&r ett miljovanligt
alternativ. Detta forutsétter dock att det 4r mérkningar som konsumenter kénner till

och att foretag inte anvédnder sig av falska mérkningar.

Nar det diskuterades om hur trovérdig gron marknadsforing dr fanns det ingen tydlig
skillnad mellan generationerna. Majoriteten av deltagarna forhéller sig skeptiskt. Detta
ar spannande eftersom flera av deltagarna ocksé svarade att gron marknadsforing ger
dem en positiv kinsla men dnda tycker de att de inte kan lita pd den. Detta pévisar
komplexiteten 1 konsumentbeteenden. Om man forsoker analysera vad det dr som gor
att generation Z inte litar pa gron marknadsforing kan man vinda sig till Francis &
Hoefels undersokning som gjordes 2018. De skriver att generation Z &r mer skeptiska
och mindre toleranta mot storre foretag och nir man tinker pd den marknadsforingen
man stoter pd i vardagen dr den oftast fran storre foretag. Det dr ocksa storre fortag
som det oftast skrivs om i nyheter om det kommer fram att de anvint sig av
greenwashing vilket kan ldgga en grund for varfor generation Z inte litar pa gron
marknadsforing. Med generation X kan man hitta en grund for varfor de inte litar pa
gron marknadsforing i och med att denna generation har en tendens att generellt inte
lita pa marknadsforing. Att den &r till for att lura konsumenter. Denna teori stods nir
man ser pa en kommentar fran en deltagare i FG4 som sa att gron marknadsforing inte
behdver vara mer sann dn ndgon annan typ av marknadsforing, for det ar

marknadsforing. Det antyder pa att det inte gar att lita pd ndgon marknadsforing.

En tydlig skillnad i vad som pédverkar kopbeslutet visade sig mellan de tvad olika
generationerna. Av deltagarna ur generation Z var priset det som mest paverkar
kopbeslutet. Detta syntes genom att det var det som de flesta forst kom att tinka pa.
Annat som péverka var kvalitén och behovet. Inom generation X svarade majoriteten
att inhemskt dr det som mest paverkar men ocksa att de kdper det som de &r vana att
konsumera. Det ér svart att bryta konsumtionsvanor och dérfor ar det extra viktigt for
den grona marknadsforingen att vara tydlig och forsoka na ut till konsumenter. I och

med att flera av deltagarna nimnde att de genom marknadsforing kan bli pdverkade i
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butiken och gora impulskop dr mojligt att skapa nya behov hos konsumenter genom

tydliga och lockande budskap som en konsument létt kan forsta.

Den enda saken som alla deltagare var 6verens om var att gron marknadsforing ar
nagot som behovs. Detta dr spdnnande eftersom en overldgsen majoritet ansdg att man
inte kan lita pd gron marknadsforing men &nda anser de att den &r viktig. Detta tyder
pa att det finns en plast for gron marknadsforing att pdverka bara den utformas pa ett
trovéardigt, konkret och genomténkt sitt. Detta &r en utmaning for foretag men nagot

som lonar sig att satsa pa.

I figuren nedanfor (Figur 5) sammanstdlls de mest relevanta attityder och &sikter som
visade sig under fokusgruppernas diskussioner. Aven om alla deltagare inom en

generation inte hade samma asikt visar figuren vad majoriteten anser dr om dmnet.

Generation X
Bide negativa och positiva associationertill
ordet grén marknadsforing
Litar inte pd grén marknadsféring

Begrepp som "koldioxidneutralt” och
"koldioxidavtryck” ar otydliga

Groén marknadsféringbehdvervara mera
konkreti sina pastaenden

Forpackningar med lite forpackningsmaterial
paverkar kdpbeslutet positivt

Miljémarkningar och certifieringar behover bli
tydligare pa férpackningar

Vanor och att produktenarinhemsk paverkar
mest kopbeslutet

Vilken generation en person hértill paverkar
attityden gentemot gron marknadsféring

Gron marknadsféring ar viktigt och behdvs

GenerationZ

Framst positiva associationer till ordet gron
marknadsforing

Litar inte pa grén marknadsféring

Begrepp som “koldioxidneutralt” och
“koldioxidavtryck” arotydliga

Grén marknadsféringbehévervaramera
konkreti sina pastaenden

Ekologiska/miljévanliga férpackningar
paverkar képbeslut positivt

Miljdmarkningar och certifieringar behover
blitydligare pa férpackningar

Priset paverkar mest kpbeslutet

Vilken generation en person hor till paverkar
attityden gentemot gron marknadsforing

Grén marknadsféring ar viktigt och behdvs

Figur 5 Sammanfattning av generation X och Z:s dsikter frdan fokusgrupperna
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6. Empiri moter teori

Under detta kapitel kommer det goras en analys av det empiriska materialet utgdende
frdn den teoretiska referensramen. Analysen bygger dven pa avhandlingens
forskningsfrdgor som kommer besvaras i kapitel 7. Rubrikerna for analysen i detta
kapitel baserar sig pa de tre huvudsakliga teman som kan identifieras i

forskningsfragorna.
6.1 Vad paverkar kopbeslut och hur konsumenter tinker kring kopbeslut

Nar det kommer till att konsumera och fatta kopbeslut finns det flera faktorer som
paverkar. Attityder dr en paverkningsfaktor och attityder kan vara medvetna eller
undermedvetna hos konsumenter. Attityder ligger oftast i bakgrunden nér kopbeslut
ska fattas, men det ar inte det enda som paverkar konsumenterna. Det finns flera
faktorer som har en paverkan och styr konsumenten i hens kdpbeslut. I detta avsnitt
kommer inte alla paverkningsfaktorer lyftas fram eftersom de har diskuterats i kapitel
tre. De mest relevanta och storsta paverkningsfaktorerna presenteras med stod fran den

teoretiska referensramen och materialet fran fokusgrupperna.

En faktor som paverkar kopbeslut som tangerar attityder dr det sa kallade beteende-
attityd-gapet. Detta gap beskriver Dahlén, m.fl. (2017) som nédr en konsuments attityd
inte motsvarar det verkliga konsumtionsbeteendet. Att en konsument inte agerar i
enlighet med den attityd som konsumenten uttrycker att hen har pavisar att det inte
enbart dr attityder som pédverkar konsumtion och kdpbeslut. Beteende-attityd-gapet
syntes dven 1 diskussionerna i fokusgrupperna. Det var flera deltagare som sa att de
gérna skulle konsumera mera héllbart an vad de gor just nu men det fanns flera faktorer
som paverka varfor de inte gor det. Detta stimmer 6verens om vad bade Dahlén, m.fl.
(2017) och Solomon, m.fl. (2016) skriver om att beteende-attityd-gapet ar vanligt
forekommande hos konsumenter som vill konsumera hallbara produkter. Det kom
fram 1 fokusgrupperna att priset var ndgot som har en stor paverkning i1 hur och vad
deltagarna konsumerar, speciellt deltagarna fran generation Z paverkas av priset.
Deltagarna diskuterade dven att miljovénliga produkter oftast &r dyrare dn de vanliga
alternativen och dérfor koper deltagarna inte av de miljovénliga produkterna alla

ganger dven om de skulle vilja gora det.
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Nér priset 4r en stor paverkningsfaktor behdver marknadsforingen tydligt
kommunicera varfor produkten eller tjdnsten dr det bésta alternativet och hur den
kommer att stilla behovet. I och med att hallbara och miljovanliga produkter tenderar
att vara dyrare dr det viktigt for den grona marknadsforingen att inte drabbas av
ndrsynthet som Choudhary och Gokarn (2013) kallar det. Om den grona
marknadsforingen blir enbart for fokuserad pé att kommunicera de grona aspekterna
av en produkt finns det en risk att sjdlva funktionen gloms bort. Det &r viktigt att
komma ihag att en kdpbeslutsprocess inleds med att ett behov uppstar (Ekstrom, m.fl.,
2017) och da soker konsumenten efter ndgot som stillar behovet. Om en produkt enbart
marknadsfors som gron och dr dven dyrare én det vanliga alternativet kan det leda till
att konsumenten inte pdverkas att kopa den produkten for det har i marknadsforingen

glomts bort att produkten dven ska stilla ett behov utdver att vara gron.

Som Ekstrom, m.fl. (2017) skriver kan behov véickas genom marknadsforing i till
exempel butiker. Det betyder att beroende pa hur en produkt dr framstélld, ser ut eller
marknadsfors 1 butiker kan det paverka konsumenter att plocka med sig den produkten
for ett behov har uppstatt nir de sett produkten. I flera av fokusgrupperna visade sig
det hér i praktiken. Deltagarna diskuterade att nédr de géar i butiken hénder det latt att
de plockar med sig nigot extra for att de har sett en snygg forpackning eller att varan
ar framstélld pa ett lockande sitt. Deltagare Xf kommenterade detta pa foljande sétt
“Nog dr det ju marknadsfoéring som styr allt déir och hur produkterna dr framsatta i

butiken.”

Ytterligare en faktor som paverkar kopbeslut dr vanor. Speciellt i lagengagemangskdp
dir konsumenten inte behdver lidgga tid pd informationssokning péverkar vanor
mycket. Dahlén, m.fl. (2017) lyfter fram att 1 ldgengagemangskdp gor konsumenter en
intern sokning som baserar sig pa minnet och tidigare erfarenheter. Har paverkar vanor
for den interna sokningen kan vara mycket kort och enbart ta ndgra sekunder och da
gér konsumenter efter det de ar vana vid och har tidigare anvént. I fokusgrupperna var
det flera deltagare som sa att vid inhandling av matvaror dr vana en avgorande faktor
hos dem, speciellt deltagarna i generation X nd@mnde vana oftare &n de yngre
deltagarna. Matvaror &r ett typiskt lagengagemangskop eftersom det konsumeras
vardagligt, darfor ar det viktigt att forstd sig pa hur konsumenters vanor kan paverka

kopbeslut. Hir spelar dven attityder en roll. Detta eftersom om en konsument gér efter
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vanor kan man anta att hen har en positiv attityd till produkten eller tjinsten och déarfor

har det blivit en vana.

Hur man dr som konsument och hur man ténker kring kopbeslut kan ocksa paverkas
av vilken generation man tillhor. Lissitsa och Kol (2016) skriver att personer som
tillhor generation X vérderar hogt familj och vinners asikter nir de ska ta ett kopbeslut.
I fokusgrupperna ndmnde deltagarna fran generation X att de oftare soker information
fran ndtet dn fragar vanner vilket motsdger Lissitsa och Kols (2016) pastaende. Detta
kan bero pa at Lissitsas och Kols undersokning gjordes 2016 och teknologin har blivit
en storre del av vardagen sedan dess. Som Kian & Yusoff, (2012) skriver sa adr denna
generation relativt bra pa att hantera teknologi och eftersom teknologi har blivit en
storre del av vardagen kan man anta att det ar darfor de nu ocksé péverkas av vad som
skrivs pd ndtet. Det var en deltagare i FG4 som sa att ndr hon ska kdpa teknologi fragar
familj och vénner for att hon inte ville gora ett misslyckat kop. Detta stimmer dverens
om vad Lissitsa och Kol (2016) skriver om att de som tillhdr generation X vildigt

ogédrna tar risker nér det kommer till inkop.

Forvintningar dr dven en faktor som paverkar kopbeslut, speciellt hos personer fran
generation Z. Enligt Francis och Hoefel (2018) konsumerar personer fran generation
Z girna av foretag som har ett etiskt tdnkande och de forvéntar sig att foretag ska ta
sitt ansvar 1 samhillet. Detta bekrédftades dven 1 fokusgrupperna bestdende av deltagare
fran generation Z. I de bada fokusgrupperna kommenterades det att de véljer bort att
kopa fran ett foretag ifall det har kommit fram att foretag har agerat oetiskt och

speciellt om de har behandlat sina arbetare illa.

6.2 Finléindskakonsumenter fran generation X och Z:s tankar kring gron

marknadsforing

Gron marknadsforing anvinds av allt fler foretag for att kommunicera at
konsumenterna hur en produkt dr miljovinlig eller vad foretaget gor for att skydda
miljon. Att denna typ av marknadsforing anvénds flitigt av foretag skulle det kunna
antyda att det &r ndgot som konsumenterna tycker om och dras till, men diskussionerna

frén fokusgrupperna antyder pa nagot annat.

Majoriteten av deltagarna fran generation Z associerade gron marknadsforing med

ndgot positivt men det fanns deltagare som é&r skeptiska mot denna typ av
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marknadsforing. Det fanns dven deltagare ur generation Z som direkt associerade gron
marknadsforing men greenwashing och de hinvisade till att det dr det som talas om i
medier. Detta pavisar att okade fall av greenwashing for med sig negativa effekter
(Khandelwal, m.fl., 2019) och att det paverkar konsumenternas attityd gentemot gron

marknadsforing negativt.

Av deltagarna fran generation X fanns det dven blandade attityder om gron
marknadsforing. Den ena fokusgruppen hade mera positiva uppfattningar och attityder
gentemot gron marknadsforing medan den andra fokusgruppen lutade mer at den
negativa sidan. De som var mer positivt instdllda nér de stoter pa gron marknadsforing
ansag att anviandningen antyder pa att foretaget forsoker ta sitt ansvar och det ger en
positivkdnsla. Medan de mera negativt instdllda ansig att det bara &r lurendrejeri och
att foretaget forsoker lura konsumenterna. I FG4 var det extra tydligt att deltagarna
hade en skeptisk attityd gentemot gron marknadsforing, och marknadsforing generellt.
Detta kan kopplas till att generation X tenderar att forhédlla sig skeptiskt till
marknadsforing (Lissitsa & Kol, 2016; Chaney m.fl., 2017). Att &dndra en attityd som
ar mycket negativ dr inte en latt sak att géra men som Dahlén, m.fl. (2017) skriver si

ar det inte omgjligt men det kraver mycket jobb.

Det fanns en konsensus mellan de tvd generationers dsikt om att gron marknadsforing
anvinder sig ofta av begrepp och péstdenden som ir for otydliga eller otrovérdiga.
Inom alla fyra fokusgrupper diskuterades det att majoriteten av deltagare uppfattar
gron marknadsforing som flummig och att den oftast anvénder sig av begrepp och ord
som blir intetsdgande 1 sammanhanget. Koldioxidneutralt och koldioxidavtryck var
begrepp som deltagarna anser att skulle behdva anvindas pé ett tydligare sitt. Som
Ottoman (se Choudhary & Gokarn, 2013) lyfter fram 4r det viktigt att anvénda sig av
specifika pastdenden inom gron marknadsforing for att 6ka pd trovérdigheten hos
konsumenterna. Det skulle gynna foretag att vara konkreta 1 sina pdstdenden eftersom
da kan konsumenterna enkelt gora en koppling mellan vad som ségs och vad som gors.
Genom att vara mer konkreta och tydliga med sina pastdenden som foretagen anvénder
1 gron marknadsforing skulle det kunna Oka péd trovérdigheten for den grona

marknadsforingen.

Trovardigheten &r ett stort problem med anvidndningen av gron marknadsforing.

Majoriteten av deltagarna frdn bada generationerna var dverens om att det inte gér att
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lita pd gron marknadsforing. Detta pavisar att gron marknadsforing har hos majoriteten
en vildigt stark bild av att vara osann och falsk marknadsforing. Sa starka negativa
attityder kan vara svéra att &ndra pd och det krdvs mycket jobba av foretag for att skapa
ett trovardigt varumirke. Generation Z ansiag att det inte gar att lita pd gron
marknadsforing for att det som ségs dr for bra for att vara sant eller att anvéindningen
inte kénns genuin utan foretag anvéinder sig av gron marknadsforing for det forvintas
av dem. Det betyder att dd manga foretag satsar pa gron marknadsforing kan det dven

fa en negativ effekt eftersom den da inte mera ses som genuin.

Hir igen ser man att det &r viktigt for foretag att vara tydliga niar de anvinder sig av
gron marknadsforing och inte anvinda sig av 6verdrivna pastdenden eftersom det gor
konsumenter skeptiska (se Choudhary & Gokarn, 2013). Foretag behover vara
Overtygande och trovérdiga i sin grona marknadsforing och fa fram sina grona
virderingar si att konsumenten fir en genuin uppfattning av foretaget. Om en
konsument litar pd ett foretag kan det 0ka sannolikheten att hen koper fran det
foretaget. En spidnnande notering var att en deltagare fran FG1 ndmnde att hon litar pa
gron marknadsforing om det dr en liten producent som anvidnder sig av gron
marknadsforing. Detta kan kopplas till att enligt Francis & Hoefel (2018) ar personer
fran generation Z skeptiska mot stora foretag och det kan vara dérfor denna deltagare

litar mera pa mindre foretags grona marknadsforing.

Generation X ansdg framst att gron marknadsforing anvinds enbart for att lura
konsumenter till att tro att produkten dr gron d&ven om det dr en sa liten del av den som
4r miljovinlig att det inte har ndgon riktig inverkan. Aven om de bada generationerna
var gverens om att gron marknadsforing inte dr palitligt fanns det en skillnad mellan
generation Z och X. De fa som uttryckte att de litar pa eller till en viss del litar pa gron
marknadsforing var majoriteten fran generation Z. Det kan bero péd att denna
generation har vuxit upp under en tid da hallbarhet har talats mycket om och dé kan en

forstaelse for vad som framstar som trovardigt undermedvetet ha utvecklats.

Inom bdda generationerna finns det motsdgelsefulla attityder gentemot gron
marknadsforing. De deltagare som sa att de har positiva reaktioner nir de stdter pa
gron marknadsforing uttryckte dven att de inte anser att gron marknadsforing ar
troviardig. Detta pavisar komplexiteten med konsument attityder. En konsuments

reaktion kan vara positiv &ven om hen inte anser att marknadsforingen &r trovérdig.
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Dé kan man se att om konsumenten anser att produkten eller tjdnsten uppfyller det
aktuella behovet dr det som kommuniceras i marknadsforingen inte avgorande alla
ganger. Det som ytterligare bidrar till denna komplexitet ar att personer som &r negativt
instéllda till gron marknadsforing anser dnda att den &r viktig och behdvs. Detta kan
vara en form av ett beteende-attityd-gap (Dahlén, m.f1.,2017) men det blir mera ett
attityd-attityd-gap eftersom den ena attityden inte har en korrelation med den andra
attityden fastdn det handlar om samma sak. Detta pavisar komplexiteten med

konsumentattityder.

Mellan generationerna Z och X konstaterades det mera likheter @n skillnader 1 attityder
gentemot gron marknadsforing. Det kan bero pa att de bada generationerna har som
kinnetecken att ha ett individualistiskt tinkande vilket kan paverka deras attityder
(Singh & Dangmei, 2016; Kraus, 2017). Inom bada generationerna var majoriteten
Overens om att anviandningen av certifieringar och mirkningar ér en bra form av gron
marknadsforing. Dessa markningar behdver dven vara tydligare pa forpackningarna édn
vad de dr nu. Att anvédnda sig av mérkningar pd forpackningar gor sa att konsumenten
kan snabbt fa en Overblick om det dr en miljovénligprodukt vilket kan vara en

avgorande faktor i kpbeslutet for en del konsumenter.

Fran bade generation Z och X fanns det deltagare som péstod att gron marknadsforing
har en positiv inverkan pé deras kopbeslut samma som att det fanns deltagare fran bada
generationerna som uttryckte att det inte dr en viktig paverkningsfaktor. Det som mest
paverkar generation Z:s kopbeslut ar priset och det som mest paverkar generation X:s
kopbeslut ar att produkten ska vara inhemsk samt konsumtionsvanor, &dven
forpackningsmaterial var en paverkande faktor. Det dr viktigt for foretag att veta vad
som péverkar kopbeslutet hos den uttdnkta maélgruppen och kan forma sin

marknadsforing och produkt efter det.

Majoriteten av personer fran de bada generationerna har en positiv attityd om det visar
sig att produkten de har kopt har en positiv miljopaverkan dven om det inte dr det som
huvudsakligen péverkar kopbeslutet. Som tidigare ndmnt har miljomérkningar en
positiv paverkan for bada generationerna. Det ndmndes i FG2 av en deltagare att hon
girna konsumerar produkter med miljomérkningar for det gor det latt for henne att
konsumera mera miljovénligt utan att behdva leta upp mera information. Har pavisas

det att konsumenter inte vill behdva leta upp mycket information sjélva utan de vill fa
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den serverad. Detta forkortar &ven kdpbeslutsprocessen i och med att konsumenter inte
behover ldgga mycket tid i informationssokningsfasen. Ett problem med méarkningar
som dok upp under fokusgruppdiskussionerna och det var att en deltagare fran
generation X ansag att det finns for manga olika markningar och att det blir svart for
konsumenten att veta vilken méirkning hen borde leta efter. Har kan man spekulera om
det blir for svart for konsumenter att veta vad de olika méirkningarna betyder och om
det finns for ménga olika s& kan det leda till att konsumenterna inte bryr sig sen mera
om att kolla upp vad de betyder. Informationssdkningssteget blir for stort for en
vardaglig produkt och som en deltagare i FG2 kommenterade att om hon méste ta reda

pa mera information om en produkt leder det ofta till att den inte blir kopt.

En deltagare 1 generation Z kommenterade att dd hon ser ISO mérkningen reagerar hon
positivt for da vet hon att arbetaren har fatt 16n och att produkten bor vara ren. Detta
pavisar att inom generation Z tenderar de att engagera sig inom samhallsfragor
(Francis & Hoefel, 2018) och att det ger en positiv paverkan nér foretag lever upp till
de forvintade kraven. Genom att kombinera mérkningar, och gora dem tydligare, pa
produkter det paverka kopbeslutet positivt. Om den positiva reaktionen uppstér genast
nir konsumenten ser miljomérkningen pa forpackningen kan det leda till att det blir
den produkten som konsumenten koper i och med den positiva kdnslan som uppstar.
Det édr dock viktigt for foretag att inte falla 1 féllan av att anvinda sig av falska
markningar enbart fOr att lura konsumenter, detta dr en av de vanligaste greenwashing

metoderna enligt Belz och Peattie (2017).
6.3 Anvindningen av gron marknadsforing

Att gron marknadsforing anvénds av flera foretag har de flesta sdkert lagt marke till.
Men som bevisat genom den empiriska delen av avhandlingen uppfattas inte denna typ
av marknadsforing som trovérdig. Att ha en troviardig marknadsforing &r viktigt for

det kan péverka kopbeslutet och konsumenters attityder om foretaget.

Det som bidrog till att gron marknadsforing inte uppfattas som trovirdig var att den
kopplas thop med att vara osann eller till och med att vara greenwashing. Foretag bor
inte anvénda sig av greenwashing for att forsoka na ut till konsumenter, det kan bara
skada varumairket och gora det svérare for legitima grona foretag att lyckas med sin

grona marknadsforing. Om det konstant dyker upp fall av greenwashing paverkar det
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marknaden negativt genom att investerare inte vill investera i grona foretag for de blir
skeptiska Khandelwal, mf.l, (2019). Konsumenter kan ocksé bli mera skeptiska och
kan rentav undvika att kopa produkter som pastér sig vara grona for de inte tror pa det.
Detta leder till att miljovéanliga produkter minskar pa marknaden for det inte &r vért for
foretag att investera i att producera dem och det paverkar den hallbara utvecklingen

negativt.

Nar foretag vill anvinda sig av gron marknadsforing dr det viktigt att forst utveckla
eller ta fram en gron produkt eller tjanst. Nar de sedan ska marknadsfora produkten
bor foretagen minnas att produkten skapades for att fylla ett behov. Det ér viktigt for
foretag att komma ihag Choudharys och Gokarns (2013) grund element nir det
kommer till gron marknadsforing: att forbattra miljokvalitén och att méta kunders
behov. Om behovet gloms bort och enbart miljoaspekten lyfts fram kan det gora att
konsumenter soker sig till andra alternativ dir Ovriga egenskaper lyfts fram i

marknadsforingen.

Baserat pa det som sades i fokusgrupperna och vad Ottoman (se Choudhary & Gokarn,
2013) skrivit dr det viktigt att foretag dr tydliga i sina pastdenden nir de anvinder sig
av gron marknadsforing. Ett aterkommande problem som flera av deltagarna i
fokusgrupperna hade var att det &r for vaga och intet sigande pastaenden som anvinds
inom gron marknadsforing 1 dagsldget. Déarfor behover foretag vara konkreta 1 sina
grona och hallbarhets péstdenden. Konsumenter vill veta hur en produkt ar
klimatkompenserad och hur en produkt kan vara koldioxidneutral. Genom att bara
anvinda sig av dessa uttryck utan att ge en kontext bidrar det till att den grona

marknadsforingen blir opalitlig.

Foretag bor dven vara forsiktig med att anvinda sig av procenttal i gron
marknadsforing. Deltagare frdn generation Z ansag att det latt kan tolkas att foretag
forsoker ge en gronare bild av foretaget eller produkten genom att anvinda procenttal.
Detta for att procenttal kan gora en liten 6kning att framsta storre dn vad den egentligen
ar. Det dr inte ndgot fel med att goéra sma fordndringar, allt arbete mot héllbar
utveckling &r bra men det ska inte anvédndas pd fel sitt. Det dr ocksd vért for foretag
att komma ihag att generation Z tenderar att forhélla sig skeptiska mot stora foretag
(Francis & Hoefel, 2018) och dérfor behover foretagen vara extra tydliga 1 hur de

uttrycker sig 1 sin grona marknadsforing om denna generation dr malgruppen.
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En utmaning for foretag dr att konsumenterna vill ha tydligare information nir det
kommer till gron marknadsforing men det fér inte bli for mycket. Foretagen behover
framstdlla information som kan pé ett kort och effektivt sitt formedla budskap om
varfor deras produkt dr gron. Det behdover ocksa komma fram tydligt varfor
konsumenterna ska bry sig om att en produkt dr gron (Mishra & Sharman, 2014), hur
paverkar konsumentens val mot en hallbarare utveckling. Utover detta ska Gvriga
funktioner hos produkten ocksa kommuniceras i marknadsforingen. Det &r mycket
information som ska framstillas pa ett kort sétt vilket inte dr en latt uppgift men ar

viktigt for att kunna skapa en positiv attityd om produkten eller foretaget.

Ett sétt att anvdnda sig av gron marknadsforing pé ett konkret sitt som tilltalar
konsumenter &r genom forpackningar. I fokusgrupperna kom det fram att
forpackningar som konsumenter direkt ser att dr miljovénliga och ekologiska ger en
positiv kénsla, speciellt hos generation Z. Det kom dven fram att deltagare kan
impulsivt vilja den produkt med forpackningen som ser mest ekologisk ut utover det
vanliga alternativet om det inte &r for stor prisskillnad. Genom anvéndningen av
miljovénliga forpackningar behover inte konsumenten fundera om det ér en ekologisk
produkt eller vad som menas om det finns en stdmpel eller text pa forpackningen dér

2 2.

det stdr ”miljovénlig”. Det dr en konkret handling som konsumenten kan direkt koppla
till pastédendet. En spannande iakttagelse dr att enligt Bulut, m.fl. (2017) &r personer
frin generation X inte villiga att konsumera produkter med mindre
forpackningsmaterial men detta stimmer inte 6verens om vad som diskuterades inom
fokusgrupperna. I FG3 péaverkades deltagarna negativt om en produkt har for mycket

forpackningsmaterial.

Mirkningar och certifieringar som pavisar ett en produkt dr miljovénlig eller hallbar
ar ocksa ndgot som har en positiv padverkan pd konsumenter, som Ottoman (se
Choudhary & Gokarn, 2013) skriver s bidrar certifieringar till en trovirdig gron
marknadsforing. Det som kom fram genom fokusgrupperna dr dock att d&ven om
konsumenters kdpbeslut paverkas positivt av de olika miljomérkningarna dr det inte
ndgot som de letar efter. Flera av deltagarna i fokusgrupperna nidmnde att de gédrna
koper miljovinliga produkter dver vanliga men ifall inte det kommer tydligt fram att

en produkt dr miljovénlig borjar de inte leta efter en markning. Mérkningarna behover
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bli storre eller pa nagot annat sitt tydligare for konsumenter for att det ska paverka

kopbeslutet.
6.4 Sammanfattning av analysen

Sammanfattningsvis gar det att konstatera att det finns flera faktorer som péverkar
kopbeslut och hur konsumenter tanker kring konsumtion. Genom att forsta sig pa vad
som paverkar och folja med trender 1 konsumenters beteenden har foretag mojlighet
att genom marknadsforing paverka kopbeslut. Det viktigaste att komma ihag dr att en
kopbeslutsprocess inleds med att ett behov uppstir, behovet kan antingen uppsta
internt eller triggas genom till exempel reklamer. Att veta sin mélgrupp och vad som
paverkar deras kopbeslut dr véisentligt. Det dr ocksa viktigt att komma ihdg beteende-

attityd-gapet som kan fa konsumenter att verka agera pé ett oforutségbart sétt.

Béde generation Z och generation X har blandade attityder gentemot gron
marknadsforing. Alla deltagare anség att gron marknadsforing behdvs for att informera
konsumenter men s& som den anvénds for tillfdllet finns det forbéttringar som kan
goras. Genom att vara mera konkret, till exempel att forklara hur koldioxidavtrycket
rdknas ut och inte anvdnda sig av vaga pdéstdenden kan fOrbéttra attityden
konsumenterna har om grén marknadsforing. Genom att fa konsumenterna att ha en
positiv attityd gentemot gron marknadsforing kan det bli en storre paverkningsfaktor i
kopbeslutet. Det som ocksa kan konstateras &r att inte nigra storre skillnader mellan
konen noterades 1 analysen. Det var bdde mén och kvinnor representerade i1 de olika
attityderna sd en slutsats att det ena konet skulle ha en mer positiv eller negativ attityd

gentemot gron marknadsforing gick inte att gora.

Foretag som anvinder sig av gron marknadsforing behdver vara tydligare och undvika
vaga pastdenden som konsumenter inte direkt forstar sig pa. Konsumenter &r oftast inte
intresserade av att behova soka mera information om en produkt om de inte méste,
speciellt inte nir det kommer till 1ag engagemangskép sa som matvaror. Genom att
anvinda sig av tydliga miljomérkningar och certifieringar 1 den grona
marknadsforingen kan det péverka konsumenter till att kopa produkten. Gron
marknadsforing behdver kommuniceras pa ett sddant sitt sa att konsumenten ska forsta
varfor hen ska bry sig om varfor en produkt dr miljévéanlig samtidigt som ett behov ska

uppfyllas.
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7. Sammanfattande diskussion

Under detta kapitel kommer forskningsfragorna att besvaras och en aterkoppling till
syfte kommer att goras i samband med en kort sammanfattning av avhandlingen.
Rekommendationer for hur foretag bor utveckla och anvdnda sig av gron
marknadsforing kommer dven att diskuteras i detta kapitel. Avslutningsvis gors dven

en kritisk granskning av avhandlingen och forslag pa fortsatt forskning ges.
Forskningsfragorna som ska besvaras dr foljande:

e Vilka faktorer har en stor paverkan pa konsumenters kdpbeslut och vad for roll har
attityder?

e Hurdana attityder har finlindska konsumenter fran generation X och Z géllande
gron marknadsforing?

e Hur kan foretag anvinda sig av gron marknadsforing for att na ut till och pdverka

de finldndska konsumenterna frdn generation X och Z?

Forskningsfraga nummer ett kan besvaras frimst genom den teoretiska referensramen
samt med stdd fran analysen av fokusgrupperna. Den andra forskningsfragan svaras
framst genom analysen som gjordes 1 den empiriska delen av avhandlingen. Den tredje
och sista forskningsfragan kommer att svaras pa i1 avsnitt 7.4 diar rekommendationer,

som baserar sig pd den empiriska undersokningen och analysen for foretag, diskuteras.
7.1 Forskningsfraga 1

Vilka faktorer har en stor paverkan pa konsumenters kopbeslut och vad for roll

har attityder?

Det finns flera faktorer som péverkar konsumenters kopbeslut. Genom den teoretiska
referensramen och analysen av fokusgrupperna har faktorer som har en stor paverkan
pa kopbeslut identifierats. Beroende pd om det dr ett hog- eller 1agengagemangskop
paverkar det hur ldnge kopbeslutprocessen tar for konsumenten. Vid ett
lagengagemangskop, till exempel matvaror, dr vanor en stor paverkningsfaktor.
Konsumenten dras till och kdper de produkter som hen &r van att konsumera och vet
hur produkten smakar eller fungerar. Nir en konsuments kdpbeslut pdverkas av vanor

har ocksé attityder en inverkan. En vana skapas for konsumenten d4 hen har haft en
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positiv upplevelse av en produkt och da bildas en positiv attityd gentemot produkten.
Detta paverkar att produkten d& uppfattas som en bra produkt som konsumenten dras

till utan att hen behdver soka reda pa mera information.

Priset har en stor inverkan pd kopbeslut, detta syntes genom att det var en faktor som
ndmndes i alla fokusgrupper. Priset pd produkter och tjdnster dr svéra att dndra pa
eftersom foretag behdver tjana pengar for att kunna upprétthalla sin produktion.
Eftersom priset har en stor paverkan behover fortag informera konsumenter varfor
deras produkt eller tjdnst dr vird priset. Om en konsument enbart ser ett hogt pris och
inte far information om varfor produkten har ett hogt pris kan det skapa en negativ
attityd hos konsumenten. Darfor behdver 6vriga paverkningsfaktorer lyftas fram i till
exempel marknadsforingen for att pdverka konsumentens attityd gentemot produkten
positivt. Genom att lyfta fram att en produkt &r av bra kvalité, som ocksé ér en faktor

som paverkar kdpbeslut, kan konsumenten se en korrelation mellan priset och kvalitén.

En av de viktigaste faktorerna som paverkar kopbeslut dr behov. Detta dr for att
kopbeslutsprocessen inleds med att ett behov uppstir hos konsumenter. Attityder har
en stor inverkan pé behov eftersom nér ett behov uppstir gér konsumenten oftast forst
en intern sokning efter ndgot som kan uppfylla behovet. De produkter och tjanster som
konsumenten har en negativ upplevelse av eller attityd gentemot faller bort fran
urvalet. Om en produkt eller tjanst inte uppfyller konsumentens behov kommer hen
antagligen inte kopa produkten eller tjdnsten. Nya behov kan dock skapas genom
reklam eller andra stimuli konsumenter stoter pa i sin vardag, vilket kan leda till

impulskop.
7.2 Forskningsfraga 2

Hurdana attityder har finlindska konsumenter frin generation X och Z gillande

gron marknadsforing?

Som tidigare konstaterats identifierades mera likheter dn skillnader i attityderna
generationerna X och Z har gentemot gron marknadsforing. Den tydligaste attityden
ar att majoriteten frdn bada generationerna inte litar pa gron marknadsforing. Inom de
tva generationerna diskuterades det att gron marknadsforing inte uppfattas som genuin
eller att pastaenden och begrepp som anvédnds dr for otydliga vilket leder till att

trovirdigheten pdverkas negativt. Det fanns personer frdn generation Z som direkt
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associerade gron marknadsforing med greenwashing och syftade pa att eftersom det

talas mycket om greenwashing i olika medier har det paverkat deras attityder negativt.

Inom generation X var det en stérre majoritet som har en negativ attityd gentemot gron
marknadsforing jamfort med generation Z. Det kan bero pa att generation X forhaller
sig generellt mera skeptiska gentemot all typ av marknadsforing. Det finns dndé en
plats pd marknaden for gron marknadsforing for alla deltagare fran fokusgrupperna
anser att gron marknadsforing behovs. Bada generationerna uttryckte attityden att gron
marknadsforing behovs for att upplysa och informera konsumenter om att konsumera
mera miljovanligt. Dessa motsdgelsefulla &sikter pdvisar komplexiteten med

konsument attityder.

En typ av gron marknadsforing som skapar positiva kénslor och attityder hos de tva
generationerna dr anvdndningen av miljomérkningar och certifieringar. Generation Z
uttryckte dven en positiv attityd gentemot ekologiska och miljovianliga forpackningar.
Detta eftersom det dr konkreta atgirder som konsumenter direkt forstar varfor de ar
miljovénliga eller vad som gor en produkt miljovénlig utan att behdva ta reda pa mera

information.
7.3 Forskningsfriga 3

Hur kan foretag anvinda sig av gron marknadsforing for att nd ut till och

paverka de finlindska konsumenterna frian generation X och Z?

Denna frdga kommer att besvaras under foljande avsnitt, 7.4, som tangerar
rekommendationer for foretag om hur de bor utveckla och anvidnda sig av gron
marknadsforing. Detta eftersom denna forskningsfrga tangerar rekommendationer for
hur foretag som anvinder sig av eller vill anvédnda sig av gron marknadsforing bor

utveckla marknadsforingen for att nd ut och paverka konsumenter.

7.4 Rekommendationer for anvindning och wutveckling av gron

marknadsforing

Det som blev tydligt i avhandlingens undersokning dr att konsumenter fran generation
X och Z inte litar pad gron marknadsforing eller uppfattar den som trovirdig. Det

betyder att det finns forbittringar som behdver goras i anvindningen av gron
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marknadsforing for att bdttre kunna na ut till konsumenter tillhdrande dessa tva

generationer.

Det forsta steget for foretag som anvinder sig av gron marknadsforing ér att inte
anvinda sig av pastaenden som dr osanna. Om fOretaget anvdnder sig av osanna
pastaenden gor de sig skyldiga for greenwashing. Det 4r de oOkade fallen av
greenwashing som har bidragit till att iallafall personer frén generation Z inte litar pa

gron marknadsforing.

Foretag bor dven vara tydligare med de grona péstienden de anvdnder sig av i
marknadsforingen. Det blev tydligt genom den empiriska undersdkningen att personer
frén generation X och Z anser att foretag ar for otydliga i sin grona marknadsforing.
Foretag behover forklara pa ett kort och gérna ett konkret sétt hur deras produkt, tjénst
eller foretag dr gront. Att enbart anvénda sig av begrepp som “koldioxidneutralt” och
’koldioxidavtryck” tilltalar inte konsumenterna for det forklarar inte vad som gjorts
konkret eller hur det har ridknats ut. Konsumenter har oftast varken tid eller intresse att
ta reda pd mera information om produkten eller foretaget och hur sanna de olika
pastaenden ér. Déarfor behover den grona marknadsforingen var tydlig och forklara de

grona pastdendena pa en mera konkret niva for att tilltala konsumenter.

Trovardiga, tydliga och konkreta begrepp i1 gron marknadsforing bidrar till att
konsumenterna direkt kan gora en koppling mellan det som ségs och vad som har gjorts
utan att behova ta reda pa mera information. Om konsumenten anser att hen far all
nddvindig information av det som kommuniceras genom marknadsforingen behover

kunden inte forldnga sin informationssokningsfas och kan fatta ett kopbeslut snabbare.

Certifieringar och miljovanliga mirkningar var ndgot som pédverkar bédda
generationerna positivt. Personer fran generation X ndmnde att da de ser en produkt
med en miljocertifiering paverkar det deras kdpbeslut positivt. Men de nimnde dven
att dessa méarkningar oftast &r for sma och svara att hitta. Det skulle vara nodvandigt
for foretag att gora mérkningarna och certifieringarna stérre pa forpackningarna sé
konsumenterna skulle snabbt se dem. Hér kan det dock hénda att det kommer lagar
emot som kan paverka hur stora dessa méarkningar far vara men dé kan foretag genom

ovrig marknadsforing fa fram att produkten har en viss miljdmérkning.
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Personer frén generation Z tenderar att forhélla sig skeptiskt gentemot stora foretag
och det kan vara en bidragande orsak varfor de inte litar p&4 gron marknadsforing. For
det ar oftast stora foretag som har mgjligheten att producera mycket marknadsféring
som nar ut till konsumenter jamfort med mindre foretag. Men deltagarna fran
generation Z péverkades, drogs till och hade en positiv attityd gentemot gron
marknadsforing som visar sig genom ekologiska och miljovénliga forpackningar.
Detta pavisar konkreta grona atgirder tilltalar och paverkar konsumenter positivt i
deras kopbeslut. Om stora foretag anvander sig av miljovanliga forpackningar blir det
en konkret atgird som konsumenten direkt kan forsta jamfort med att i en reklam pésta
att en produkt dr klimatkompenserad. Om foretag vill na ut till generation Z genom sin
grona marknadsforing dr miljovénliga forpackningar ett bra sitt att tilltala denna

generation.

Det som foretag behdver gora dr att inte anvinda sig av greenwashing och inte forsdka
framstd som mera grona dn vad de egentligen 4r genom grén marknadsforing. Foretag
behover ytterligare ge tydligare information om varfér och hur deras produkt eller
tjinst dr gron. Att anvdnda mera konkreta pastdenden &r ndgot som kan paverka
konsumenters kdpbeslut positivt. Miljovénliga forpackningar och certifieringar och
miljomarkningar &r konkreta atgérder som fortag bor anvianda sig av i sin grona
marknadsforing. Eftersom bade generation X och Z anser att gron marknadsforing
behovs och ér viktig finns det en mojlighet for den att piverka konsumenter, da den

anvands pa ratt satt.
7.5 Avslutande diskussion och dterkoppling till syftet

Syftet med avhandlingen dr att skapa forstaelse for vilka skillnader och likheter som
finns i attityderna generation X och Z har gentemot gron marknadsforing. For att kunna
svara pa detta syfte sammanstillde jag fyra fokusgrupper. Tva av fokusgrupperna
bestod av deltagare frdn generation X och de 6vriga tvéd fokusgrupperna av deltagare
frdn generation Z. Analysen som utfordes baserade sig pé& den teoretiska
referensramen, som presenterades i kapitel tva och tre, samt diskussionerna som fordes

inom fokusgrupperna.

Det kan konstateras att generation X och generation Z 1 stor utstrickning har samma

attityder kring gron marknadsforing. Det gar inte att dra nigra stora slutsatser om att
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den ena generationen skulle generellt ha en positivare attityd &n den andra. Inom de
bada generationerna fanns det personer som hade positiva attityder och de som hade
mera negativa attityder gentemot gron marknadsféring. Majoriteten av deltagarna fran
alla fokusgrupper anser att gron marknadsforing inte ar trovardigt och den gar inte att
lita pd. En liten skillnad som gér att identifiera dr att av de f& som ansag att gron
marknadsforing gar att lita pd var majoriteten fran generation Z. Inom en av
fokusgrupperna med deltagare fran generation X var det tydligt att deltagarna generellt
inte litar pa marknadsforing vilken &r ett kdnnetecken for denna generation. Det kan

vara svart for foretag att dndra pd attityder som ar sé starkt negativa.

Inom generation Z diskuterades det om greenwashing och att det har paverkat mycket
deras attityd gentemot gron marknadsforing. De diskuterade att i medier talas det
mycket om olika fall av greenwashing som upptédcks och att det bidrar till att de inte
uppfattar gron marknadsféring som genuin eller ndgot de kan lita pa. Det pavisar att
alla foretag som anvénder sig av gron marknadsforing paverakas av att fallen med
greenwashing Okar. Detta &r ett problem for foretagen som dr genuina i sin grona
marknadsforing, eftersom dven om de inte anvédnder sig av greenwashing paverkas de

av de negativa attityderna gentemot gron marknadsforing.

Aven om grén marknadsforing anses vara ndgot som majoriteten av deltagare inte kan
lita pa anser de dndé att gron marknadsforing behovs. Alla deltagare uttryckte att gron
marknadsforing behovs 1 dagens samhille for att upplysa och informera konsumenter
om grona och miljovénliga produkter och foretag. Men det finns forbattringar som
behover goras. Foretag som anvénder sig av gron marknadsforing behdver vara mera
konkreta i1 sina péstdenden och tydligare ansdg de flesta deltagarna fran bada
generationerna. Certifieringar och olika miljomérkningar dras konsumenterna till och
deltagarna i fokusgrupperna ansdg att de behover bli tydligare pa forpackningarna. I
en fokusgrupp med deltagare frdn generation Z diskuterades det att markningarna gor
att den grona marknadsforingen blir mera trovérdig och att det dr det minsta foretagen

bor anvénda sig av.

Ytterligare ett syfte med avhandlingen dr att ta reda pd om och hur mycket gron
marknadsforing paverkar kopbeslutet. Genom det som diskuterades i fokusgrupperna
med deltagare frin generation Z kan det konstateras att gron marknadsforing ger en

bra kénsla men att det 4r mera priset som dr avgorande i1 kopbeslutet. Det fanns dock
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deltagare frin denna generation som sa att om priset mellan en grén produkt och en
vanlig inte dr for stor sd véljer de den grona produkten. Det fanns ocksé deltagare fran
generation Z som ansag att det dr framst priset och kvalitén som styr kdpbeslutet och

att den grona marknadsforingen inte paverkar.

Hos generation X fanns det ocksd mycket blandade asikter om den gréna
marknadsforingens paverkan i kpbeslutet. Det fanns en grupp som sa att de paverkas
mycket och att de strévar efter att konsumera mera hallbart och da hjdlper den grona
marknadsforingen. Medan 1 den andra gruppen var det andra faktorer som paverkade
och det blev mer som en bonus om produkten dven marknadsfors som miljovanlig. Det
som var tydligt var att generation X:s kdpbeslut paverkas framst av att om produkten
ar inhemsk, speciellt nir det kommer till matvaror. Vanor var ocksd ndgot som
ndmndes som en faktor som péverkar generation X:s kdpbeslut. Vanor kan vara svara
for foretag att bryta. Vanor dr ndgot som har en stor paverkan i en lag engagemangs

kdpbeslutsprocess eftersom konsumenten enbart gor en intern informationssdkning.

Avhandlingen undersoker 4ven om generation X:s attityder om gron marknadsforing
har dndrats med aren. Detta var for att ta reda pd om deras attityder har dndrats 1 och
med att de inte har vixt upp under en tid d& gron marknadsforing var vanligt
forekommande. Det visade sig att flera av deltagarna 1 generation X har &ndrat sina
attityder. En del sa att de 1 dagsliget 4r mera medvetna om den och att forr brydde de
sig inte om den typen av marknadsforing for den gav bilden att framst rikta sig till en
viss typ av konsumenter och det var for dyra produkter. Nu reagerar de positivt pa den
typen av marknadsforing och att miljévénliga produkter har blivit mer tillgédngliga {for
vanliga konsumenter. Det var en deltagare som kommenterade att vi miste inse att det
ar det (gron marknadsforing) som géller nu och att det finns bra produkter som ocksé

ar miljovénliga eller miljovénligare &n det gamla alternativet.

Men det fanns ocksd de inom generation X som ansdg att deras attityd mot gron
marknadsforing har varit ndgot som de inte brytt sig om till att nu vara ndgot de ar
skeptiska mot. De ansag att det handlar om att foretagen forsoker sdlja sina produkter
baserat pd grona virderingar men att de inte dr genuina och vill enbart lura
konsumenter. Detta pavisar att attityder kan dndras genom att bli mera exponerad for

en viss typ av marknadsforing men det blir inte alltid en positiv attitydforindring. Aven
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inom generation Z var det deltagare som sa att de nu har blivit mera skeptiska for att

gron marknadsforing anvéinds Overallt och greenwashing har blivit mera vanligt.

Generation X och Z har langt samma attityder gentemot gron marknadsforing. Den
mest framstaende attityden hos de bada generationerna ar att gron marknadsforing inte
ar palitlig. Men gron marknadsforing kan dven bidra med positiva kénslor, vilket
pavisar komplexiteten med attityder. Gron marknadsforing kan péverka kdpbeslutet
till en viss grad men inom de bada generationerna var det inte den faktorn som paverkar
mest. Generation X paverkas frdmst av vanor och att det dr en inhemsk produkt och
generation Z frimst av priset. Aven om bada generationerna forhaller sig skeptiska
gentemot gron marknadsforing anser de att den behovs for att upplysa konsumenter
om att gora miljovénligare val. Detta tyder pd att det finns en plats for gron
marknadsforing pd marknaden men det finns dndringar som behdver goras i hur den

anvinds.
7.6 Kritisk granskning

Att kritiskt granska sitt eget arbete dr en del av att genomfora en undersokning. Under
detta kapitel kommer olika faktorer som kan ha paverkat undersdkningen och
resultaten att diskuteras. Aven vad som kunde eventuellt ha gjorts for att undvika

faktorer som péaverkat resultaten kommer att lyftas fram.

Att anvinda sig av fokusgrupper som undersokningsmetod har bade sin for- och
nackdelar. Fordelen &r att du far flera personers perspektiv och asikter om ett dmne
genom diskussioner, det dr d4ven mera djupgiende svar jamfort med kvantitativa
metoder. En nackdel ar att du inte far lika manga svar som man kan fa genom att
anvinda sig av en kvalitativ metod som till exempel en enkiit. Aven om tvd
fokusgrupper med cirka fem deltagare per grupp for bada generationerna ordandes ar
det ett relativt litet sampel fOr att kunna dra slutsatser om en hel generations attityder
1 Finland. P4 grund av tidsbrist valdes det att inte gora flera fokusgrupper men
fokusgruppernas material skulle kunna ha kompletterats med till exempel en enkét. D&
skulle det eventuellt ha blivit mera material och ett trovirdigare resultat kunde ha

uppnatts.

En faktor som kan ha péverkat resultatet dr att i en av fokusgrupperna var det en

deltagare farre. Detta var i fokusgrupp nummer fyra, den hade enbart fyra deltagare
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jamfort med de 6vriga grupperna som hade fem. Det betyder att generation X inte hade
lika ménga representanter som generation Z. Aven om det ir frigan om en deltagare
farre kan det 1 ett litet sampel ha en storre inverkan. En svérighet med
fokusgruppmetoden r att hitta frivilliga att stilla upp 1 en diskussion, detta problem
stotte jag dven pa 1 denna undersdkning. Detta visar sig genom att deltagarnas aldrar
inte har en sd stor spridning vilket kan ha péverkat resultaten. Genom att fa flera
intresserade skulle en storre spridning mellan aldrarna inom de tva generationerna ha

blivit storre och mera representativt for en hel generation.

En risk med fokusgrupper ar dven att deltagarna kan paverka varandras ésikter. Detta
ar ndgot som dr svart for moderatorn och forskaren att uppticka men det ar en risk som
maste beaktas. Det gar inte att utesluta att deltagarna paverkat varandras asikter vilket

paverkar resultaten av undersokningen.

Nir det kommer till kvalitativa metoder behover dven risken med att forskaren inte har
forhallit sig objektiv diskuteras. Det finns en risk med kvalitativa metoder eftersom
materialet som ska genomgas behdver tolkas och analyseras att di kan forskarens egna
fordomar och forutfattade meningar péverkar analysen. Jag forsokte vara objektiv i
analysen av materialet och genom seminarier dir utomstdende personer har haft

tillgang till materialet minskade risken med att egna asikter har paverkat resultaten.
7.7 Vidare forskning

Gron marknadsforing dr ett brett &mne som kan omfatta mycket och darfor finns det
manga mojligheter till vidare forskning. Under detta kapitel gar jag ndrmare in pa
amnen som diskuterades inom fokusgrupperna och som jag ser en potential att forska

vidare inom.

Eftersom majoriteten av deltagarna ansdg att gron marknadsforing inte gér att lita pa
skulle det vara en mojlighet att forska vidare om detta. Att forska djupare in pd varfor
konsumenter inte litar pd gron marknadsforing och hurdan typ av gron marknadsforing
litar de pa. Eftersom det for foretag ir ett stort problem om konsumenter generellt har
attityden att gron marknadsforing inte gar att lita p. D4 paverkar den antagligen inte
konsumenters kopbeslut sd positivt som foretagen skulle vilja att den gor. En

undersokning om hur gron marknadsforing bor utformas och kommuniceras 4t den
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uttdnkta malgruppen skulle gynna foretag eftersom det enligt min undersdkning finns

utrymme for forbattringar.

Eftersom gron marknadsforing dr ett brett &mne skulle det vara en mojlighet att gora
det smalare och undersdka hur gron marknadsforing paverkar inom olika branscher.
Det talades mycket inom en fokusgrupp om ett klidforetag som anvénder sig av gron
marknadsforing och att det mest uppfattas som greenwashing eftersom de bidrar till
stora kladberg och anvénder sig av fast fashion som é&r en stor miljobov. En spdnnande
forskning skulle vara att undersdka hurdan inverkan det har att ett foretag eller bransch
som kopplas med att vara miljobovar anvéander sig av gron marknadsforing. Skadar

det varumarket eller gor det att konsumenters attityder paverkas positivt?

Undersokningen som gjordes 1 denna avhandling skulle kunna utdkas och utforas igen
med ett storre sampel fran bada generationerna. Anvindningen av fokusgrupper ar ett
bra alternativ for denna undersokning eftersom syftet dr att undersoka attityder och
asikter. D4 ar en kvalitativ metod att foredra. Flera fokusgrupper skulle kunna ordnas,
vilket blir mycket material att analysera men ger ett storre sampel. Men det skulle dven
vara en mojlighet att kombinera en kvalitativ metod med en kvantitativ metod. Jag tror
att kombinera fokusgrupper med en enkét skulle kunna gynna en fortsittning av denna

undersokning.

88



Killor

Aagerup, U., & Nilsson, J. (2016). Green consumer behavior: being good or seeming
good?. Journal of Product & Brand Management, 25(3), 274-284.

Abdulrazak, S., & Quoquab, F. (2018). Exploring consumers' motivations for
sustainable consumption: a self-deterministic approach. Journal of International
Consumer Marketing, 30(1), 14-28.

AMA. (u.d.) Definitions of marketing. Hamtat fran https:// www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/ den 12.12.2022

Ammenberg, J. (2012). Miljomanagement: Miljé-och hallbarhetsarbete i foretag och
andra organisationer. Studentlitteratur.

Ansar, N. (2013). Impact of green marketing on consumer purchase

intention. Mediterranean Journal of Social Sciences, 4(11), 650-650.

Barbier, E. B., & Burgess, J. C. (2017). The Sustainable Development Goals and the

systems approach to sustainability. Economics, 11(1).

Bell, E., Bryman, A., & Harley, B. (2018). Business research methods. Oxford

university press.

Belz, F. M., & Peattie, K. (2012). Sustainability marketing. Glasgow; Hoboken, NJ:
Wiley & Sons.

Bhavana, A., & Thiruchanuru, S. (2018). Green marketing: Gap analysis in the
decision making process of a green consumer. Journal of Business Management &

Social Sciences Research, 7(3), 50-57.
Blewitt, J. (2012). Understanding sustainable development. Routledge.
Bryman, A. & Bell, E. (2011) Business research methods. Oxford university press.

Bulut, Z. A., Koékalan Cimrin, F., & Dogan, O. (2017). Gender, generation and
sustainable consumption: Exploring the behaviour of consumers from Izmir,

Turkey. International Journal of Consumer Studies, 41(6), 597-604.

Campbell, S. M., Twenge, J. M., & Campbell, W. K. (2017). Fuzzy but useful
constructs: Making sense of the differences between generations. Work, Aging and
Retirement, 3(2), 130-139.

89


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

Chaney, D., Touzani, M., & Ben Slimane, K. (2017). Marketing to the (new)
generations: summary and perspectives. Journal of Strategic Marketing, 25(3), 179-
189.

Cherian, J., & Jacob, J. (2012). Green marketing: A study of consumers' attitude
towards environment friendly products. 4sian social science, §(12), 117.

Choudhary, A., & Gokarn, S. (2013). Green Marketing: A means for sustainable
development. Journal of Arts, Science & Commerce, 4(3), 3.

Comegys, C., Hannula, M., & Viisinen, J. (2006). Longitudinal comparison of
Finnish and US online shopping behaviour among university students: The five-stage
buying decision process. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, 14(4), 336-356.

Dahlén, M., Lange, F., & Rosengren, S. (2017). Optimal marknadskommunikation
(Vol. 3). Malmo: Liber AB.

Dahlin-Ivanoff, S., & Holmgren, K. (2017). Fokusgrupper. Lund: Studentlitteratur AB

Ekstrom, K., Ottosson, M., & Parment, A. (2017) Konsumentbeteende: Klassiska &
samtida perpsektiv. Lund: Studentlitteratur AB.

Emas, R. (2015). The concept of sustainable development: definition and defining

principles. Brief for GSDR, 2015.

FN-forbundet. (2015) Globala mdalen for hdllbar utveckling. Héamtat frdn FN-
forbundet: https://fh.se/globala-malen-for-hallbar-utveckling/ den 20.01.2022

Font, X., & Villarino, J. (2015). Sustainability marketing myopia: The lack of

sustainability communication persuasiveness. Journal of Vacation Marketing.

Francis, T., & Hoefel, F. (2018). True Gen’: Generation Z and its implications for
companies. McKinsey & Company, 12.

Forenta Nationerna. (u.d). Omstdllning till hallbar virld bradskar. Hamtat fran FN
forbundet:https://fh.se/wp-content/uploads/2016/08/Faktablad-2-12-H%C3%AS511bar-
utveckling.pdf'den 10.01 2022

Grafstrom, M., Gothberg, P., & Windell, K. (2015). CSR: Foretagsansvar i
fordndring. Liber.

90


https://fn.se/globala-malen-for-hallbar-utveckling/
https://fn.se/wp-content/uploads/2016/08/Faktablad-2-12-H%C3%A5llbar-utveckling.pdf
https://fn.se/wp-content/uploads/2016/08/Faktablad-2-12-H%C3%A5llbar-utveckling.pdf

Guthrie, G. (2010). Basic research methods: An entry to social science research.

SAGE Publications India.

Harmaala, M.-M., & Jallinoja, N. (2012). Yritysvastuu ja menestyva liiketoiminta.

Helsingfors: Sanoma Pro Oy.

Hedenus, F., Persson, M., & Sprei, F. (2018). Hallbar utveckling. Lund:
Studentlitteratur AB.

Huber, J., & Klein, N. M. (1991). Adapting cutoffs to the choice environment: the
effects of attribute correlation and reliability. Journal of Consumer Research, 18(3),

346-357.

Justesen, L., & Mik-Meyer, N. (2013) Kvalitativa metoder: Fran vetenskapsteori till
praktik. Lund: Studentlitteratur AB

Katz, S. (2017). Generation X: A critical sociological perspective. Generations, 41(3),
12-19.

Khandelwal, M., Sharma, A. & Jain, V. (2019) GREENWASHING: A Study on the
Effects of Greenwashing on Consumer Perception and Trust Build-Up. Research

Review Journals, 4(1)

Kian, T. S., & Yusoff, W. F. W. (2012, December). Generation x and y and their work
motivation. In Proceedings International Conference of Technology Management,

Business and Entrepreneurship (pp. 396-408).

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). 4 framework for marketing management (p. 352).

Boston, MA: Pearson.

Kraus, M. (2017). Comparing Generation X and Generation Y on their preferred
emotional leadership style. Journal of applied leadership and management, 5, 62-75.

KTH. (u.d). Hallbar utveckling. Himtat fran KTH: https://www.kth.se/om/miljo-
hallbar-utveckling/utbildning-miljo-hallbar-utveckling/verktygslada/sustainable-

development/hallbar-utveckling-1.350579 den 19.01.2022

91


https://www.kth.se/om/miljo-hallbar-utveckling/utbildning-miljo-hallbar-utveckling/verktygslada/sustainable-development/hallbar-utveckling-1.350579%20den%2019.01.2022
https://www.kth.se/om/miljo-hallbar-utveckling/utbildning-miljo-hallbar-utveckling/verktygslada/sustainable-development/hallbar-utveckling-1.350579%20den%2019.01.2022
https://www.kth.se/om/miljo-hallbar-utveckling/utbildning-miljo-hallbar-utveckling/verktygslada/sustainable-development/hallbar-utveckling-1.350579%20den%2019.01.2022

Lissitsa, S., & Kol, O. (2016). Generation X vs. Generation Y—A decade of online

shopping. Journal of retailing and consumer services, 31, 304-312.

Mishra, P., & Sharma, P. (2014). Green marketing: Challenges and opportunities for
business. BVIMR Management Edge, 7(1).

Peattie, K., & Charter, M. (1992). Green marketing. The marketing book, 726.

Polonsky, Michael Jay. "An introduction to green marketing." Electronic green

journal 1.2 (1994).

Porter, M. E., & van der Linde, C. (1999). Green and competitive: Ending the

stalemate. Journal of Business Administration and Politics, 215-230.

Prasad, M., Mishra, T., & Bapat, V. (2019). Corporate social responsibility and
environmental sustainability: Evidence from India using energy intensity as an

indicator of environmental sustainability. /IMB Management Review, 31(4), 374-384.

Priporas, C. V., Stylos, N., & Fotiadis, A. K. (2017). Generation Z consumers'
expectations of interactions in smart retailing: A future agenda. Computers in Human

Behavior, 77, 374-381

Sanchez-Bravo, P., Chambers, E., Noguera-Artiaga, L., Sendra, E., Chambers 1V, E.,
& Carbonell-Barrachina, A. A. (2021). Consumer understanding of sustainability
concept in agricultural products. Food Quality and Preference, 89, 104136.

Shabbir, M. S., Bait Ali Sulaiman, M. A., Hasan Al-Kumaim, N., Mahmood, A., &
Abbas, M. (2020). Green Marketing Approaches and Their Impact on Consumer
Behavior towards the Environment—A Study from the UAE. Sustainability, 12(21),
8977.

Singh, A. P., & Dangmei, J. (2016). Understanding the generation Z: the future
workforce. South-Asian Journal of Multidisciplinary Studies, 3(3), 1-5.

Solomon, M., Russell-Bennett, R., & Previte, J. (2012). Consumer behaviour. Pearson

Higher Education AU.

92



Solomon, M. R., Bamossy, G. J., Askegaard, S., Hogg, M, K. (2016). Consumer

behaviour: A European perspective. Pearson Education.

Sundholm. M. (2021) Vad bestimdes pa klimatmotet i Glasgow? Hamtat frdn Svenska
Yle: https://svenska.yle.fi/a/7-10008828 den 17.11.2021

Survival International (2017) WWF wins Survival’s “Greenwashing of the Year”
award. Hémtat fran Survival International:
https://www.survivalinternational.org/news/11677 den 10.2.2022

Tinne, W. S. (2013). Green Washing: An Alarming Issue. ASA University
Review, 7(1).

Usmani, S., Asif, M. H., Mahmood, M. Z., Khan, M. Y., & Burhan, M. (2019).
Generation X and Y: impact of work attitudes and work values on employee
performance. Journal of Management and Research, 6(2), 51-84.

Van Hyatt, B. (2021). Definitions of Meaningful Work for Generation X and

Millennial Cuspers. Journal of Human Resource Management, 9(1), 1-14.

White, K., Hardisty, D. J., & Habib, R. (2019). The elusive green consumer. Harvard
Business Review, 11(1), 124-133.

Williams, C. (2007). Research methods. Journal of Business & Economics Research
(JBER), 5(3).

Wood, S. (2013). Generation Z as consumers: trends and innovation. /nstitute for

Emerging Issues: NC State University, 119(9), 1-3.

World Economic Forum. (2022) The Global Risks Report 2022, 17" Edition. Insight
Report.

Wu, J., Snell, G., & Samji, H. (2020). Climate anxiety in young people: a call to
action. The Lancet Planetary Health, 4(10), e435-e436.

Zalega, T. (2019) SUSTAINABLE CONSUMPTION IN CONSUMER BEHAVIOUR
OF YOUNG POLISH CONSUMERS. The Central European Journal of Social Sciences
and Humanities. 383, pp 82-107

93


https://svenska.yle.fi/a/7-10008828%20den%2017.11.2021
https://www.survivalinternational.org/news/11677%20den%2010.2.2022

Bilaga

Bilaga 1: Intervjuguide

Fokusgruppfragor

Borja med att séiga att alla kommer vara anonyma och inga namn kommer att nimnas

i avhandlingen, enbart alder och kon. Ndmn att det spelas in men det kommer inte att

sparas nagonstans. Det finns inga rétt eller fel svar utan alla ska fa sdga vad dom tycker

och vi respekterar varandra och varandras asikter fastin man sjilv inte haller med dom.

Vi kommer att diskutera om gron marknadsforing och kdpbeslut. Om alla nu kan bérja

med att séga sina namn sa att vi vet vad alla heter.

Fragor

1. Nér jag sdger ordet gron marknadsforing vad tanker ni pd da?

a.

b.

Vad har ni for spontana attityder/tankar om san hir marknadsforing
Niér ni stoter pa tex reklam dér en produkt/tjanst miljovénlighet lyfts
fram reagerar ni pd det och vad for tankar vicker det om det vicker

tankar?

2. Vad skulle ni sdga att paverkar mest er nér ni ska ta ett kopbeslut

a.

Samlar ni information om olika produkt alternativ och vid vilket
tillfalle (ar det inne 1 butiken eller pd forhand pa nite till exempel)
Vad krivs for att ni ska kopa ndgot annat dn vad ni brukar annars kopa
av
i. Vad gor du om det du ska kopa ér slut ( tar natt annat liknande,
véntar tills det kommer in i sortimentet eller gér till en annan
butik)
Péverkar det och till vilken grad isafall paverkar det ert kopbeslut att
miljovénlighet lyfts fram som en fordel f6r en produkt/tjéanst
Finns det nagon eller ndgra produkter/tjanster ni koper dér ni aktivt

tanker pd miljon nér ni gor ett kdpbeslut

3. Skulle du vilja konsumera mera gront/héllbart dn vad du gor

a.

Vartor/varfor inte?

4. Finns det tillfidllen/produkter/tjanster dér det kénns viktigt att gron

marknadsforing anvénds?
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Skulle du séga att din attityd mot marknadsféring som lyfter fram
héllbara/miljoaspekter har andrats med aren

a. Varfor/varfor inte

b. Kénner ni att man kan lita pd ndr foretag anvinder sig av gron

marknadsforing, dr det som sdgs sant

Tror ni generellt att yngre/dldre personer ser pd gron marknadsforing
annorlunda an er sjélva eller dr det mera individuellt 4n en aldersfraga?

a. Varfor/varfor inte?

Behdvs gron marknadsforing?
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