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Hvorfor er forbrukere skeptiske til gronn markedsforing?

Sammendrag

Formélet med denne mastergradsavhandlingen er & underseke hvorfor forbrukere er
skeptiske til grenn markedsfering. Temaet er svart dagsaktuelt, noe som kan anses &
styrke studiens relevans. Tidligere studier har undersekt forbruker skepsis 1 forhold til
gronn markedsfering og kjepsatferd. De underliggende holdningskomponentene ved en
forbruker 1 forhold til forbruker skepsis til gronn markedsforing, er derimot forsket lite
pa. Denne studien til & fylle hull 1 tidligere forskning, gjennom dybdeforstielse av
hvilke holdningskomponenter ved forbruker som gjor de skeptiske til gronn
markedsfering, og hvordan oppfattet grennvasking kan ha en innvirkning pa
forbrukerskepsis. For & avdekke dybdesammenhenger mellom forbruker skepsis og
gronn markedsfering har jeg valgt & underseoke dette gjennom en kvalitativ studie.
Teorigrunnlaget jeg har valgt i denne sammenheng, er gronn markedsfering og holdning
-og atferd teori. Lavidge og Steiner (1961) sin ABC holdningsmodell benyttes som et
teoretisk rammeverk i undersegkelsen av forbrukerholdninger. Studien baserer seg pa et
induktivt design med kvalitative dybdeintervjuer. Jeg har intervjuet 12 forbrukere, og
analysert datamaterialet gjennom Nvivo, et kvalitativt analyseprogram. Datamaterialet

ble diskutert med utgangspunkt i teorigrunnlaget.

Studiens resultater gir ingen entydige konklusjoner, men indikasjoner pa hvorfor
forbrukere er skeptiske til groann markedsfering og hvilken rolle gronnvasking spiller
inn her. Resultatene fra intervjuene viser at forbrukerholdninger blir pavirket av alle
komponentene i ABC modellen. Grennvasking var et ukjent begrep for forbrukerne 1
studien. Séledes ble forbrukerne oppfattet skeptiske til grenn markedsforing etter
informasjon om begrepets betydning. Forbruker skepsis oppstod dermed 1 denne studien

etter informasjon om begrepet gronnvasking.

De praktiske implikasjonene av funnene indikerer at ledere ber formidle mer
informasjon og opplyse forbrukerne om bedriftens strategi, slik at bedriftens strategi
samsvarer med deres gronne markedsforing. Forbrukerne ber pa sin side innhente mer
informasjon og kunnskap for & unngé a bli skeptiske. De teoretiske implikasjonene viser
at erfaring ber tas med som en komponent i ABC modellen, da forbrukernes erfaringer

viser seg a vare en viktig komponent 1 forhold til forbrukernes holdning.
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Forord

Denne mastergradsavhandlingen er skrevet som en avsluttende del av min mastergrad i
gkonomi og ledelse, sivilokonom, ved Universitetet i Serest-Norge, innenfor
spesialiseringen markedsferingsledelse. Det selvstendige arbeidet har blitt gjennomfort 1

utdanningens fjerde og siste semester, og har et omfang pa 30 studiepoeng.

Arbeidet med denne mastergradsavhandlingen startet som et forprosjekt som ble levert
inn 1 slutten av januar 2019. I utgangspunktet hadde jeg flere temaer jeg onsket a
undersoke og fant det til tider vanskelig & begrense problemstillingen. Etter mye
tenkning og god veiledning fra min veileder Adrian Peretz falt jeg tilslutt pd temaet
forbrukerholdninger, og har undersekt hvorfor forbrukere er skeptiske til gronn
markedsforing. Jeg ensker 4 takke alle informantene som har bidratt til studiens data.
Gjennomferingen av denne mastergradsavhandlingen har til tider vert utfordrende og

krevende, men prosessen har vart ekstremt spennende og larerik.

Jeg onsker a rette en stor takk til min faglige dyktige veileder Adrian Peretz ved
OsloMet, for svert betydelig og innsiktsfull veiledning -og inspirasjon. Dine gode rad
og oppmuntring underveis har veert til stor hjelp. I tillegg ensker jeg a takke familie og

venner for god stette 1 denne krevende perioden. Tusen takk!

Oslo, 15. mai 2019

Trine Haagensen
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1 Introduksjon

Det er et stort fokus pé & oppfattes som en grenn forbruker, og en gronn bedrift i dagens
samfunn. Stadig flere forbrukere og bedrifter engasjerer seg derfor for miljoet.
Engasjement kan fore til mye bra, men det kan ogsé fore med seg store utfordringer ved
at forbrukere forsgker & opptre ansvarlige mot miljoet, og forventer det samme tilbake
fra bedrifter (Nielsen.com, 2015). Bedrifter forseker ofte a vise seg som grenne

gjennom & utfere miljetiltak og dette oppfattes ofte svert positivt av forbrukere.

En Nielsen-undersegkelse viser at 66 prosent av verdens forbrukere er villige til 4 betale
mer for miljevennlige produkter (Nielsen.com, 2015). Det a skape et miljovennlig
produkt er enkelt, men det & drive en miljevennlig bedrift er derimot noe helt annet
(Arntzen, Cabuskina & Faaberg, 2018). Begreper som miljgvennlig og baerekraft kan
fort miste sin betydning ved at bedrifter utnytter disse ordene til sin fordel (Arntzen et
al., 2018). Derfor er bekymringer og skepsis knyttet til miljoet 1 okende grad tydeligere 1
dagens samfunn (Arntzen et al., 2018; Becker-Olsen, Cudmore & Hill, 2006; Goh &
Balaji, 2016; Groza, Pronschinske & Walker, 2011). Greonn skepsis er fenomenet der
kunder tviler pa eller ikke tror pa miljepéstander, og er utbredt mot bedrifter, kunder og

samfunnet generelt (Becker-Olsen et al., 2006; Goh & Balaji, 2016; Groza et al., 2011).

Arntzen et al. (2018) viser at bedrifter kan villede forbrukere med grenn markedsfering,
og det er opp til forbrukerne selv a oppné nok kunnskap og informasjon til & kunne
avgjere hva som virkelig er et genuint miljatiltak (Arntzen et al., 2018). Arntzen et al.
(2018) fremhever at bedrifter utforer gronnvasking for & fremme sine miljetiltak, ved a
gi et inntrykk av at forbrukerne kan bidra til & lese miljoproblemer ved & stotte bedrifter.
Greonnvasking er kunsten & framstille produkter og tjenester som miljovennlige og
naturvennlige, nar de er alt annet enn det (Arntzen et al., 2018). Uavhengig av hvordan
en bedrifts miljeprestasjon blir tydelig for forbrukerne, forventes det & ha en holdning-
eller atferdsmessig innvirkning (Nyilasy, Gangadharbatla & Paladino, 2014). Dette
viser at bedrifters miljetiltak, og spesielt gronn markedsforing, kan pavirke
forbrukerholdninger. Forbrukerholdninger kan bli sterkt pavirket av forbrukernes
reaksjoner pa stimuli slik som reklame og merkenavnet til bedriften (Solomon,

Bamossy, Askegaard & Hogg, 2010). En bedrifts gronne markedsfering, eller forsek pa
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gronnvasking av bedrift eller merkenavn, kan fere til holdningsendring hos forbrukere.
Forbrukere kan ha motstridende holdninger til grenne bedrifter fordi de foretar positive
og negative vurderinger av bedrifter. Forbrukere kan pa den ene siden ha en positiv
holdning til grenne bedrifter da de antar at bedriftene opprettholder et gront milje.
Samtidig indikerer ikke dette at disse kundene kjenner til om miljetiltaket til bedriften
er genuint. Utvikling av miljevennlige holdninger representerer den mest konsekvente
forutsetningen av atferd ifelge Pirani og Secondi (2011). Det forventes at en bedrifts
gronne markedsfering pavirker forbrukernes holdning, atferd og oppfatninger mot
bedriften. Sen og Bhattacharya (2001) hevder at forbrukerreaksjoner til miljotiltak er
avhengig av mengden likhet forbrukerne oppfatter mellom bedriftens karakter og deres

miljeinnsats.

I en review-artikkel av Lavidge og Steiner (1961) identifiseres det tre komponenter som
har en direkte sammenheng med forbrukerholdninger; kognitiv, affektiv og konativ
(Vedlegg 4). Lavidge og Steiner (1961) fremhever at en persons holdninger pévirkes av
deres folelser, handlinger og kunnskap. Jeg har funnet god empirisk stette, samt bevis
for at disse tre komponentene er viktige faktorer for a pavirke forbruker skepsis relatert
til grenne kjopsbeslutninger (Becker-Olsen et al., 2006; Goh & Balaji, 2016; Groza et
al., 2011; Lavidge & Steiner, 1961). Til tross for utbredelsen og betydningen av grenn
skepsis mot bedrifter, kunder og samfunn generelt, har det som nevnt overfor vert et
fokus pé forbruker skepsis mot grenne produkter og kjepsatferd i litteraturen. Tidligere
studier antyder at gronne markedsferingsinitiativer og grenne produkter er utsatt for
uenskede virkninger av forbruker skepsis, og har undersekt dette i forhold til
forbrukeres kjepsatferd relatert til grenne produkter (Becker-Olsen et al., 2006; Goh &
Balaji, 2016; Groza et al., 2011). Effektene av grenn markedsfering pa forbrukere har
fatt lite oppmerksomhet 1 litteraturen (Becker-Olsen et al., 2006; Goh & Balaji, 2016;
Groza et al., 2011; Lavidge & Steiner, 1961). Imidlertid har jeg oppdaget en teoretisk
og empirisk mangel 1 tidligere forskning som jeg ensker & undersgke videre, og teste 1
denne mastergradsavhandlingen. I mitt teorisek oppdaget jeg at forbruker skepsis til
gronn markedsfering har fatt lite oppmerksomhet 1 litteraturen. Jeg mener derfor at det
er interessant a underseke hvorfor forbrukere er skeptiske til gronn markedsfering, ved
a benytte Lavidge og Steiner (1961) sin ABC modell (Figur 2) som et teoretisk

rammeverk for & undersgke forbrukerholdninger til gronn markedsfering. Modellen
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viser at forbrukeres tidligere opplevelser med grenn markedsfering kan fere til at de er
positive eller negative til andre bedrifters grenne markedsfering. Dette kan igjen
pavirke deres holdninger og oppfersel. Kaufmann og Kaufmann (1998) fremhever at de
tre komponentene 1 modellen, pavirkning, atferd og kognisjon, bidrar sammen til en
holdning. Sammenhengen mellom komponentene 1 modellen antas dermed & bidra til en
bedre innsikt mot & forstd hvorfor forbrukere er skeptiske til bedrifters grenne

markedsforing (Kaufmann & Kaufmann, 1998).

1.1 Problemstilling

Basert pd overnevnte redegjorelse har jeg valgt a benytte ABC modellen 1 denne studien
som et teoretisk rammeverk for & underseke forbrukerholdninger, og mer konkret
hvorfor forbrukere skeptiske grann markedsfering. Jeg kommet frem til folgende

problemstilling med tilherende forskningsspersmal:

Hvorfor er forbrukere skeptiske til gronn markedsforing?
- Forskningssporsmal 1: Hvilke holdningskomponenter ved forbruker gjor de
skeptiske overfor gronn markedsforing?
- Forskningssporsmal 2: Kan oppfattet gronnvasking ha en innvirkning pad

forbruker skepsis?

1.2 Formal med studien

Formalet med denne studien er & undersgke hvorfor forbrukere er skeptiske til gronn
markedsforing. Jeg vil underseke underliggende komponenter 1 forbrukerholdninger ved
a benytte ABC modellen som et forklarende rammeverk. Videre vil innvirkningen av
oppfattet grannvasking i forhold til grenn markedsfering undersgkes. Denne studien vil
bidra pa flere méter. For det forste adresserer den et dagsaktuelt tema med forsking om
forbrukerskepsis til gronn markedsforing, og grennvasking. For det andre utvider denne
studien forstaelsen av forbrukerholdninger, med fokus pé forbruker skepsis, ved &
undersgke temaet kvalitativt gjennom dybdeintervjuer. Kvalitative intervjuer kan bidra
til & oppna en dybdeforstaelse av fenomenet i studien. Ved & undersegke forbruker
skepsis pa et dybdeniva kan dermed bidra til en forstdelse av drsakene og de

underliggende holdningskomponentene til forbruker skepsis. Studien kan dermed
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benyttes av bedrifter til & utvikle markedsferings- og kommunikasjonsstrategier for a
minske forbruker skepsis til grenn markedsfering. Denne studien vil bidra til

teoriutvikling og dekke hull 1 tidligere forskning.

1.3 Avgrensninger

I arbeidet med denne studien er det tatt visse avgrensninger, pa bakgrunn av begrenset
tid og ressurser. Studien underseker forbrukerholdninger til gronn markedsfering.
Fokuset har vaert pa & undersgke og innhente informasjon om underliggende
komponenter i forbrukernes holdninger. Derfor er derfor ikke tatt hensyn til en spesifikk
bransje eller merke 1 innhenting av datamaterialet. Informantene har imidlertid omtalt
ulike bedrifter under intervjuene knyttet til klesbransjen, elektronikkbransjen,
transportbransjen og fast-foodbransjen der samtlige bedrifter har marketfort seg gront
mot forbrukere. Bedriftene vil imidlertid ikke navngis elle fokuseres pé i denne studien.
Da hovedfokuset for studien er & undersgke forbrukernes holdninger til grenn
markedsforing, og ikke de ulike bedriftene eller merkene sin strategi eller motiv for &

utfore gronn markedsforing.

1.4 Disposisjon

Mastergradsavhandlingen bestar av 9 kapitler, og er organisert som folgende; Kapittel 1
utdyper studiens formal og problemstilling, 1 tillegg til avgrensninger og oppgavens
struktur. Kapittel 2 gir en presentasjon av tidligere aktuell litteratur og en presentasjon
av det teoretiske rammeverk for studien. Kapittel 3 beskriver oppgavens valg av
metodisk tilnerming, og valg av forskningsdesign. Videre har det blitt gjennomfert
kvalitative intervjuer etterfulgt av en analyse av datamaterialet. Kapittel 4 gir en
presentasjon av datamaterialet. I kapittel 5 analyseres og diskuteres datamaterialet opp
mot teori og empiri. Etterfulgt av en diskusjon av praktiske og teoretiske implikasjoner
av funnene, samt styrker og svakheter 1 studien 1 kapittel 6. Avslutningsvis konkluderes
det 1 kapittel 7, for forslag til videre forskning presenteres. Referanser finnes 1 kapittel 8,

og vedlegg 1 kapittel 9.
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2 Teorifundament

[ dette kapittelet presenteres mastergradsavhandlingens teorifundament. Studiens
teoretiske grunnlag baserer seg pd teori om gronn markedsforing, og atferd- og
holdningsteori. Tre sentrale temaer danner grunnlaget for teorifundamentet i
mastergradsavhandlingen. I delkapittel 2.2 presenteres (1) gronn markedsforing, der
gronnvasking og forbrukerskepsis presenteres som mulige konsekvenser av gronn
markedsforing. Deretter i delkapittel 2.3 presenteres teori om (2) forbrukerholdning og
forbrukeratferd. Avslutningsvis presenteres hierarki av effekter modellen i 2.4, som en
innledning til (3) ABC holdningsmodellen i 2.5. I tillegg vil jeg innledningsvis

presentere teori om bedrifters gronne ansvar.

2.1 Bedrifters grenne ansvar

Bedrifter har tidligere folt pé et press fra samfunnet og forbrukere om at de har et
ansvar, og et behov om & vaere og vise seg som miljeengasjerte ifolge Fitch (1976).
Derfor hevder Fitch (1976) at flere bedrifter utforer miljotiltak for & vise seg som
gronne. Et miljeatiltak defineres av Wilkinson, Sayce og Christensen (2015) som ‘et
tiltak som har en mindre pavirkning pa klimaet’. Flere bedrifter utforer gjerne et eller
flere miljetiltak for & pavirke forbrukerholdninger og for & bedre sitt omdemme
(Nyilasy et al., 2014). Et miljetiltak som utferes 1 lokalt i forbrukernes hjemland eker
forbrukernes pavirkning mot bedriften. Da forbrukere ofte engasjerer seg 1 holdninger
og atferd som har en sammenheng med deres identitet ifolge Russell og Russell (2010).
Forbrukere er i tillegg ofte er mer oppmerksomme for lokalt fokuserte miljetiltak som
direkte pavirker deres daglige liv (Russell & Russell, 2010). Dette kan igjen fore til at
forbrukerne far et behov for & beskytte bedriften 1 fremtiden som relaterer seg til
gjensidighetsprinsippet, som viser at forbrukere som oppfatter en bedrift som gjor noe
gunstig for de, belonner bedriften med storre stotte 1 fremtiden (Russell & Russell,

2010).

Nyilasy et al. (2014) viser videre at bedrifter kan utfere miljotiltak og vise seg som
gronne gjennom sine miljoprestasjoner, som blant sine annet bestdr av miljopavirkning.
Miljepavirkning pavirker ‘miljomessig atferd som kjopsintensjoner og holdninger hos

forbrukerne’ (Cho, 2014; Nyilasy et al., 2014). Bedrifters miljopéavirkning er effektivt
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for 4 kommunisere barekraftige egenskaper til forbrukerne (Cho, 2014). Nyilasy et al.
(2014) hevder at en bedrifts miljoprestasjon kan pavirke forbrukerholdninger, spesielt
dersom en bedrift har en lav miljeprestasjon kan det pavirke bade forbrukerholdninger

og bedriftens omdemme.

Babiak og Trendafilova (2011) hevder at de strategiske motivene til enhver bedrift
omhandler hvordan de utnytter sine ressurser for a oppfattes som grenne overfor
forbrukerne. Biloslavo og Trnavcevic€ (2009) definerer en gronn bedrift som ‘en bedrift
der formal, aktiviteter og egen materiell eksistens er i full harmoni med det naturlige og
kulturelle miljoet’. Tian, Wang og Yang (2011) viser imidlertid at flere bedrifter er
villige til & gke deres investeringer mot -og inkludere miljetiltak i deres langsiktige
strategiske plan. Dette for & forbedre markedsposisjonen 1 det lange lop. Ifelge Cho
(2014) fremmer bedrifter gronne tiltak for a bygge ‘goodwill’ hos forbrukerne. Ofte gjor
de dette gjennom & ha en strategisk plan slik at maten de blir offentlig oppfattet pa skal
svare til forbrukernes forventninger til bedriften. Bedriften ma dermed vite hvordan de
skal posisjonere seg i markedet og bruke sine ressurser til & fremme seg selv som en
gronn bedrift. Miljovennlige initiativer kan fore til en bedre markedsposisjon ifelge
Babiak og Trendafilova (2011) ved at bedrifter tar initiativ til & fremme miljeet. Dette
kan gjeres ved at de bruker sine ressurser pa bedriftsniva for 4 gi forbrukerne en
forventning om at bedriften er gronn (Babiak & Trendafilova, 2011). Babiak og
Trendafilova (2011) fremhever at forbrukere og samfunnet forventer at bedrifter skal
vare gronne. Allikevel er det flere bedrifter som opptrer gronne, uten & kunne definere
seg som et gront firma, ettersom det er svart dyrt 4 innfere en gronn praksis (Jeong,
Jang, Day & Ha, 2014). Det a opptre eller utgi seg for a veere en gronn bedrift kommer

jeg videre inn pd 1 delkapittel 2.2.3 som omhandler oppfattet gronnvasking.
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2.2 Gronn markedsforing

[ dette delkapittelet vil jeg forst presentere gronn markedsforing. Deretter presenteres
to ulike strategier for a utfore gronn markedsforing, proaktive -og reaktive tiltak.
Etterfulgt av forbrukernes oppfattelse av gronn markedsforing presenteres. Videre
presenteres gronnvasking som en mulig konsekvens av gronn markedsforing. Deretter
avklares forbrukernes oppfattelse av gronnvasking. Avslutningsvis presenteres
forbruker skepsis som er en mulig konsekvens av gronn markedsforing og

gronnvasking, og begrepet gronn skepsis.

Grenn markedsfering defineres av Nyilasy et al. (2014) som ‘enhver annonse som
opppyller ett eller flere av folgende kriterier: (1) eksplisitt eller implisitt adresserer
forholdet mellom et produkt/en tjeneste og det biofysiske miljoet, (2) fremmer en gronn
livsstil med eller uten d fremheve et produkt/tieneste, og (3) presenterer bedriftens
oppfatning av miljoansvaret’. Grenn markedsfering blir ofte omtalt som markedsfering
eller reklame av produkter med miljeegenskaper. En bedrift kan markedsfore seg gront
gjennom flere ulike aktiviteter som blant annet produktendring, reklame, endring 1
produksjonsprosessen, endring 1 emballasje og endring i reklame. Bedrifter som utforer
ulike aktiviteter for & fremme sin bedrift eller sitt merkenavn gjennom markedsfering av
miljepastander eller miljebudskap, betegnes ofte ogsa som grenn markedsfering. Ifolge
Polonsky (1994) og Nyilasy et al. (2014) var gronn markedsforing tidligere kun
fokusert pd & fremstd som egkologisk, men né handler det mer om & bekjempe
barekraftsproblemer og minimere negativ eller skadelig miljepdvirkning 1 alle ledd 1
bedriften. Videre kan det & markedsferer seg som gkologiske eller naturvennlige for en
bedrift, eller viser at de spesialiserer seg pa naturen, opererer pa en mate som minimerer
miljepévirkningen, eller rett og slett forseker & fremstad som miljovennlige ogsa regnes

som gronn markedsfering (Polonsky, 1994).

Ifolge Nyilasy et al. (2014) er gronn markedsfering en del av det & vere en gronn
bedrift. Grenn markedsfering er bedrifters méte for & vise utad at de bryr seg om
miljeet. Derfor benyttes ofte gronn markedsforing for & vise bedriftens
miljeprestasjoner og miljetiltak utad mot forbrukerne (Nyilasy et al., 2014). Aji og
Sutikno (2015) hevder at bedrifters gronne markedsfering er malrettet mot grenne

forbrukere for & gi uttrykk for sin bekymring for miljespersmal. Forbrukere som er
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opptatt av miljeet, tiltrekkes ofte av bedrifters grenne markedsfering. Dermed blir gronn
markedsfering stadig mer utbredt (Baker, 2003). Nyilasy et al. (2014) viser tre grunner
til at bedrifter engasjerer seg i gronn markedsfering; fremveksten av et gront
forbrukersegment, & gjore interessegruppene gronnere (s&rlig eierne) og okning i

ansvarlig bedriftsutvikling.

Nyilasy et al. (2014) viser 1 sin studie at bedrifters gronne markedsfering og bedrifters
miljeprestasjoner individuelt pavirker forbrukerholdninger. Dermed er det viktig for
bedrifter & serge for at deres granne markedsfering ikke blir ‘mer ansvar enn fordel’
(Easterling, Kenworthy & Nemzoff, 1996). Der det ikke er noen reelle miljofordeler,
men kun et forsgk for & vise ansvar overfor forbrukerne, uten noen virkelige fordeler
verken for milje eller for forbrukere. Derfor fremhever Aji og Sutikno (2015) at
markedsfarere som ensker & annonsere gront, ma serge for & utfore dette med
forsiktighet. Slik at forbrukerne ikke sitter igjen med oppfattelsen om at de blir villedet
av misvisende markedsforing (Aji & Sutikno, 2015). Aji og Sutikno (2015) framhever
videre at ved at forbrukere forstar konseptet bak grenn markedsfering, er det lettere for
forbrukere & bade forstd og vaere oppmerksomme for begrepet gronnvasking.
Oppfattelser om villedende og misvisende markedsfering kommer jeg tilbake til 1

delkapittel 2.2.3 som omhandler oppfattet gronnvasking.

2.2.1 Proaktive -og reaktive tiltak

Bedrifters gronne strategi har blitt en effektiv méte & skape gunstige holdninger blant
forbrukere pa (Groza et al., 2011). En bedrifts grenne strategi kan vere enten proaktiv
eller reaktiv. Et proaktivt tiltak defineres av Becker-Olsen et al. (2006) som et ‘filtak
utfort av bedriften for eventuelle negative opplysninger mottas av forbrukerne, og for
det er noe ad reagere pa’. Et reaktivt tiltak defineres av Becker-Olsen et al. (2006) og
Groza et al. (2011) som; ‘bedriftens reaksjon pd en situasjon de ikke vil, eller har

planlagt a befinne seg i’.

Noen bedrifter utforer kun et miljorettet tiltak, mens andre bedrifter utforer flere tiltak.
Forbrukerne betrakter ofte tidspunktet for bedrifters markedsfering som en indikator, og

en informasjonsveiledning til & kunne gjore seg opp en vurdering av tiltaket til
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bedriften. Valget mellom et proaktivt eller reaktivt tiltak handler dermed om bedriftenes

strategi, og om deres tidspunkt for strategien (Becker-Olsen et al., 2006).

Et proaktivt miljetiltak utferes gjerne av bedrifter for at de skal vise seg som grenne
utad. Der bedrifter gjerne selv antyder at det er noe genuint med deres miljatiltak og
utforer et proaktivt tiltak, for det er noe merkbart & reagere pé for forbrukerne. Bedrifter
utfoerer ofte proaktive miljetiltak pa grunnlag at bedriftene selv hevder og tenker at
miljatiltaket er bra for samfunnet. I et proaktivt tiltak er bedriftens motivasjoner bak
deres gronne markedsforing tydelige, og det dermed er mindre sannsynlig at
forbrukerne vil vurdere handlingene som negative eller urimelige (Becker-Olsen et al.,
2006; Groza et al., 2011). Proaktive tiltak viser seg a fore til en forbedring av
forbrukertro, mer gunstige forbrukerholdninger og ekt kjopsintensjoner hos forbrukerne

ifolge Becker-Olsen et al. (2006).

Et reaktivt tiltak er en reaksjon av en ugnsket pavirkning. Bedrifter utferer gjerne et
reaktivt tiltak dersom de befinner seg 1 en situasjon de ikke ensker eller har planlagt &
befinne seg 1 og antar at det vil ha sterst effekt pd forbrukerne (Becker-Olsen et al.,
2006; Groza et al., 2011). Det kan vare tiltak som en reaksjon pa naturkatastrofer,
forbrukerboikott og lignende. Bedrifter som stdr overfor en krise bar vere forsiktige
med & benytte reaktive tiltak da denne handlingen kan utlgse forbrukerskepsis
vedrarende bedriftens motivasjoner til & utfore tiltaket (Nyilasy et al., 2014). Noen
bedrifter utforer ogsa reaktive tiltak fordi andre lignende bedrifter 1 bransjen utferer de,
eller fordi det er oppfattet trendy a vaere miljobevisst 1 samfunnet ifelge Becker-Olsen et
al. (2006) og Groza et al. (2011). Reaktive tiltak kan redusere forbrukernes tillit og
troverdighet mot bedriften, og det kan samtidig eke skepsis og redusere deres

holdninger mot bedriften (Becker-Olsen et al., 2006; Groza et al., 2011).

2.2.2  Forbrukeroppfattelse av gronn markedsforing

Nyilasy et al. (2014) viser at bedrifter bruker mye kapital pa gronn markedsforing,
ettersom de ensker & bli oppfattet som miljovennlige av forbrukerne. Ved a bli oppfattet
som miljevennlige av forbrukerne hiper bedrifter at oppfatningene vil fore til gunstige
forbrukerholdninger. Grenn markedsfering kan fore til en positiv holdning hos
forbrukere dersom forbrukerne har kunnskap om bedriftens positive ytelse. Videre viser

Nyilasy et al. (2014) at flere forskere har funnet empiriske bevis pa at grenn
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markedsforing fungerer (Mobley, Painter, Untch & Rao Unnava, 1995; Schuhwerk &
Lefkoft-Hagius, 1995). For eksempel annonser med grent budskap eller miljopastander
var ifelge Mobley et al. (1995) mer effektivt for & generere gunstige merkeholdninger,
enn annonser uten gront budskap eller miljopastander. Derfor ser det ut til at gronne
annonser fremkaller mer gunstige og positive holdninger, atferd og oppfersel fra

forbrukerne ifelge Nyilasy et al. (2014).

P& den andre siden kan grenn markedsfering skade bedrifter dersom forbrukerne kun
har kunnskap om bedriftens negative ytelse. Bedrifter holdes ansvarlige for handling,
snarere enn passivitet. Sdledes hvis et firma markedsforer seg gront med et budskap, og
deretter bryter med budskapet, vil forbrukerholdningene reduseres 1 storre grad enn om
et alternativt firma ikke hadde markedsferte seg gront og bret det samme budskap
Nyilasy et al. (2014). Grenn markedsfering fra bedrifter over tid forer gjerne til bedre
forbrukerholdninger, enn bedrifter som kun utferer et miljatiltak. Forbruker skepsis kan
dermed oppstd som en reaksjon av bedrifters gronne markedsfering, dersom forbrukerne
er usikre pa motivasjonen til bedriften nar de kun utferer et tiltak (Nyilasy et al., 2014).
Da tidligere misvisende reklame har okt til forvirring og skepsis blant forbrukere
(Cohen, 1974). Imidlertid ber alle bedrifter starte et sted med 4 vise seg som grenne,
men i noen tilfeller ber bedriftene vurdere om det er nyttig & kun utfere et tiltak

(Nyilasy et al., 2014).

2.2.3 Oppfattet grennvasking: En konsekvens av grenn markedsfering

Tidligere misvisende reklame har ekt til forvirring og skepsis blant forbrukere. US
Federal Trade Commission har undersgkt misvisende miljopéastander og kommet opp
med folgende kriterier som beskriver misvisende, villendene eller falsk grenn

markedsfering (Cohen, 1974).

- Pastanden er falsk, faktiske feil i annonsen

- Flere mulige tolkninger av annonsen, pdstanden er delvis sann og delvis falsk
- Utelatelse av relevant informasjon

- Sann annonse, men beviset er falsk

- «Teknisk sett» sant, men skaper et falskt inntrykk og en falsk betydning
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Misvisende og villedende praksiser av gronn markedsfering som nevnt overfor blir
beskrevet som grennvasking i litteraturen (Aji & Sutikno, 2015; Cohen, 1974; Nyilasy
et al., 2014). Begrepet gronnvasking ble forste gang brukt av Jay Westerveld 1 1986, og
har ifelge Watson (2017) blitt et mye brukt begrep 1 senere tid. Aji og Sutikno (2015)
definerer gronnvasking som ‘en type markedsforing som brukes misvisende for a
fremme oppfatningen om at en bedrift, og dets produkter eller tjenester er
miljovennlige’. Grennvasking defineres derimot av Cho (2014) som ‘et produkt eller et
firmas ‘gronne’ funksjoner som blir angitt feil, falskt eller i overdrivende termer’.
Grennvasking omhandler det & kommunisere bedriftens grenne budskap pa en mate som
endrer maten forbrukere oppfatter bedriften pa (Aji & Sutikno, 2015). Bedrifter som
forseker & kommunisere gronne egenskaper til forbrukere gjennom gronn
markedsfering, pa en slik mate at det oppfattes som viktigere eller mer alvorlig enn det
egentlig er, kan ifelge Cho (2014) oppfattes som grennvasking. Grennvasking er ideen
om at en bedrift kan si eller markedsfore at de gjor miljetiltak gjennom deres gronne
markedsforing. For & selge forbrukerne ideen om at bedriftene er en gronn bedrift, uten
a utfore reelle eller konkrete tiltak mot miljeet (Cho, 2014). Grennvasking er et
vedvarende fenomen som fungerer som reklametaktikk i bedriftsmarkedsfering. Det er
reklame for varer og tjenester som péstas a vare til nytte for miljeet (Cho, 2014). Det &
markedsfore falske pastander om en bedrifts produkter eller tjenester kan vare svert
ugunstig for bedriften da det kan generere negative forbrukerholdninger, til tross for om

det er ved en klar hensikt eller ei (Jeong et al., 2014).

Baker (2003) fremhever at gronn markedsforing forer til en okning 1 grennvasking, ved
at bedrifter bruker strategier eller kriterier som nevnt overfor, for 4 tiltrekke seg
forbrukere uten & gjore reelle endringer 1 sine produkter eller 1 sin virksomhet. Dette kan
vaere alt fra & annonsere med ord som «organisk», «grenn» og «naturlig» for & skape en
illusjon om en gronn sertifisering, til 4 reklamere med virkemidler som jordkloden,
fargen grenn, natur og lignende for & fremstd som grenne. Aji og Sutikno (2015) og
Cohen (1974) hevder dermed at en konsekvens av grenn markedsfering er
forbrukermistanke og forbruker skepsis om grennvasking (Aji & Sutikno, 2015; Cohen,
1974).
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Nyilasy et al. (2014) og Polonsky (1994) viser at bedrifters gronne markedsfering blir
ofte blir oppfattet som grennvasking av forbrukerne, der bedrifter ikke gjor det de sier at
de skal utfere. Dermed néar forbrukere stir overfor motstridende stimuli om bedrifters
ytelse og grenne markedsfering (motstridelser mellom bedriften sitt budskap og
handling) oppfattes det da gjerne som grennvasking. Forbrukere som oppfatter grenn
markedsforing som grennvasking kan ofte bli skeptiske til bedriftene, ettersom de da
oppfatter bedriftene som motstridene (Nyilasy et al., 2014; Polonsky, 1994). Ifelge Cho
(2014) ber bedrifter derfor vaere forsiktige med & utfere granne kampanjer og endre
produktene sine for mye mot det grenne, for 4 unngé at forbrukerne oppfatter
miljatiltakene deres som grennvasking. Bedrifter méa videre forsikre seg om at de
presenterer sin grenne markedsfering av sine produkter og tjenester pa en slik méte at
deres omdemme og forbrukerne ikke mister troverdigheten til bedriften, men at bade
omdemmet og forbrukerholdningene opprettholdes som troverdige mot forbrukerne

(Jeong et al., 2014).

Forbrukeroppfattelse av grennvasking

Jeong et al. (2014) hevder 1 sin forskning om forbrukerholdninger at noen forbrukere
har mindre troverdighet til bedrifter som markedsforer seg som grenne, da tidligere
budskap til miljevennlige bedrifter sine budskap har vist seg & veere usanne. Nyilasy et
al. (2014) viser at forbrukere som observerer bedrifter som engasjerer seg 1 grenn
markedsforing, kan fore til negative forbrukerholdninger dersom bedrifter ikke holder
det de lover. Nar det er motstridende effekt mellom informasjon formidlet fra bedriften,
og deres faktiske etiske oppfersel. Kan det oppsta en negativ stimulus som ferer til en
negativ holdningsendring (Nyilasy et al., 2014). Dermed antas forbrukere & vare svaert
skeptiske til bedrifter som markedsforer seg grent gjennom reklame (Jeong et al., 2014;
Newell, Goldsmith & Banzhaf, 1998; Nyilasy et al., 2014). Bedrifter ber ifolge Jeong et
al. (2014) vare forsiktige med sin gronne markedsfering, for & unngé at forbrukerne
oppfatter miljetiltakene deres som grennvasking. Bedrifters tidligere grennvasking har
fort til skandaler som innsidehandel, prisfastsetting og mangel pa samfunnsansvar som

har satt store bedrifters merkevarer i fare ifelge Jeong et al. (2014).
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Bedrifter ber forsikre seg om at de presenterer sine budskap neyaktig slik at deres
omdemme hos forbrukerne forblir troverdig ifelge Jeong et al. (2014). Forbrukere antas
a ha lite troverdighet til gronn markedsfering. Séledes antas det at bedrifters
gronnvasking har en positiv effekt pa forbrukere sitt miljeengasjement overfor bedriften
(De Jong, Harkink & Barth, 2018). Babiak og Trendafilova (2011) definerer
miljgengasjement som ‘graden av personlig relevans og betydning knyttet til miljoet’
Babiak og Trendafilova (2011) fremhever at bedrifter foler p et ansvar, og et behov for
a vaere engasjerte og utfore miljetiltak 1 dagens samfunn, saledes ettersom det antas & ha

en positiv effekt pd forbrukerne.

Newell et al. (1998) hevder derimot at forbrukere har vanskeligheter med & identifisere
villedende gronne annonser -og reklamefilmer som grennvasking. Dermed er
forbrukeres holdninger ikke noe mer eller mindre gunstige, enn deres holdninger til
annen gronn markedsforing, som ikke var antatt grennvasking. Ettersom forbrukere ofte
antar at grenne annonser er genuint miljevennlige, og de far dermed ingen
holdningsendring. Dette pa grunnlag av at forbrukerne ikke har evnen til 4 identifisere

villedende miljereklamer (Newell et al., 1998).

2.2.4 Forbruker skepsis: En konsekvens av gronn markedsfering og oppfattet

gronnvasking

Begrepet skepsis stammer fra det greske ordet skeptomai som betyr & vurdere, reflektere
og tenke pa noe. Skepsis betegner det a sgke etter noe for & oppna full sannhet og
kunnskap (Talamantes, 2017). Pomering og Johnson (2009) definerer skepsis som
‘manglende evne til a tro pad pdstdtte krav’. Begrepet handler om a veare i tvil om noe,
ikke tro pd noe eller det & mistro noe. I denne sammenheng omtales noe som

forbrukernes manglende evne til 4 tro pa bedrifters gronne markedsfering.

En viss grad av skepsis ansees & vare sunt ettersom det kan bidra til & hjelpe forbrukere
til & ta bedre beslutninger (Parguel, Benoit-Moreau & Larceneux, 2011; Vlachos,
Tsamakos, Vrechopoulos & Avramidis, 2009). Ettersom skeptiske forbrukere seker mer
informasjon, og endrer seg ndr de far bevis om bedrifters gronne egenskaper. Gronn
skepsis genererer dermed interesse for & sgke etter informasjon om bedrifters eller

merkers gronne egenskaper, for 4 bekrefte eller avkrefte tvil (Mohr, Eroglu & Ellen,
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1998). En skeptisk forbruker er gjerne kritisk og har en viss tvil eller mistro mot for
eksempel en bedrift. Med tanke pa skepsis i1 forhold til bedrifters gronne markedsfering
viser det seg at forbrukere gjenspeiler bedriftens allerede gitte rolle i samfunnet. Dette
kan indikere at bedrifters gronne markedsfering kan forveksles med det & gjore en god
handling. Dersom en bedrift har en positiv rolle i samfunnet fremhever (Parguel et al.,
2011; Vlachos et al., 2009) at forbrukerne blir mindre skeptiske. Grenn markedsfering
kan derfor bli sett pa som en god forhindring mot at forbrukere blir skeptiske ifolge
Parguel et al. (2011) og Vlachos et al. (2009). Imidlertid er det en sterre sannsynlighet
for at forbrukere som er skeptiske til bedrifters gronne markedsfering, ikke aksepterer
markedsferingen momentant, men underseker pastandene fra for eksempel en reklame

pa en kritisk mate ifelge Pomering og Johnson (2009).

Cho (2014) hevder at gronnvasking kan fere til at forbrukerne blir skeptiske og
forvirrede. Oppfattelser om grennvasking kan skade forbrukerholdninger mot en bedrift
(Aji & Sutikno, 2015). Ifelge Cho (2014) ligger mye av ansvaret for skepsis hos
forbrukerne. Forbrukere ber stille kritiske spersmél og opparbeide seg kunnskap
gjennom egne undersgkelser om bedrifters grenne markedsfering, for & kunne vurdere
om en bedrifts gronne markedsfering er et forsek pd grennvasking eller ikke. Grunnet
fraveer av tilstrekkelig informasjon og kunnskap som kan bidra til & forklare forbrukeren
hvilke miljokonsekvenser deres kjop eller handlinger har, kan gronn markedsfering
generelt oppfattes som gronnvasking, og fore til at forbrukerne blir skeptiske og

forvirrede selv om en bedrifts oppnaelse av barekraft er genuin (Cho, 2014).

Gronn skepsis

Fenomenet der kunder tviler pa eller ikke tror pa miljepéastander blir beskrevet som
gronn skepsis av Goh og Balaji (2016). Teorien antyder at et gkende antall tilfeller av
gronnvasking og uansvarlig miljeoppfersel fra bedrifter er hovedarsaken til gronn
skepsis. Grenn skepsis forer til en gkende usikkerhet og tvil fra forbrukerne, om

bedrifters miljoytelse ifolge Goh og Balaji (2016).
Obermiller, Spangenberg og MacLachlan (2005) hevder i sin forskning at forbrukere

kan bli skeptiske av grenn markedsfering. Obermiller et al. (2005) uttalte at forbrukere

er mer skeptiske til reklame, enn noen annen form for kommunikasjon. Ofte har ikke
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forbrukere kompetansen eller evnen til 4 verifisere miljo- og forbrukerverdiene av grenn
markedsfering, noe som kan resultere i misforstaelser og skepsis. Det viser seg at
forbrukere som er svert skeptiske vil oftere reagere mindre positivt pd reklame (Aji &
Sutikno, 2015). Lyon og Montgomery (2015) viser ogsa i sin forskning at forbruker
skepsis kan komme som et resultat av villedende reklame. Villedende reklame kan fore
til at forbrukere mister troverdigheten til bedriften og kan fere til negative konsekvenser
for firmaet (Lyon & Montgomery, 2015). Nyilasy et al. (2014) fremhever derfor at
forbrukere kan bli skeptiske nér de ser en reklame som motstrider bedriftens

prestasjoner eller strategi.

GfK Roper Consulting (2011) hevder at mange amerikanske forbrukere opprettholder et
niva av skepsis nar bedrifter gjor miljetiltak, der de ser et skifte 1 holdninger og atferd
angaende oppfattet grennvasking. Likevel er holdninger og atferd relatert til oppfattet
gronnvasking 1 USA, i ferd med & bli svakere og blekne (GfK Roper Consulting, 2011).
Jeong et al. (2014) viser ogsa at det er et okt niva av skepsis 1 USA, og spesielt mot
bedrifters gronnvasking. Allikevel antyder Pomering og Johnson (2009) at bedrifters
gronnvasking har en sammenheng med forbruker skepsis. Dette handler om
forbrukernes mangel pa tillit til reklamer. Likevel hevder Pomering og Johnson (2009)

at en gronn forbruker stole mer pa bedrifters grenne markedsforing.

Mulig arsak til grenn skepsis

Pomering og Johnson (2009) fremhever at skepsis er en potensiell kognitiv respons pa
reklameeksponering. Kognitiv respons er forbrukernes tanker og meninger som oppstér
som et resultat av reklamen, og som forbrukeren reagerer pa. Forbrukerne reagerer 1
henhold til relaterte holdninger og forkunnskap lagret i minnet deres (Arnould &
Zinkhan, 2003). Mulige arsaker til forbruker skepsis kan dermed vere forbrukerens
egne folelser, handlinger, tanker og kunnskap. Dette vil jeg undersgke nermere 1
delkapittel 2.5 som omhandler ABC modellen og komponentene pavirkning, atferd og

kognisjon.
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2.3 Forbrukerholdning og forbrukeratferd

[ dette delkapittelet vil jeg gjore forst gjore rede for begrepet holdning, etterfulgt av
begrepet forbrukeratferd. Videre introduseres modellen «Hierarchy of Effects Modely.
Deretter presenteres en forenklet modell av «Hierarchy of Effects Model»,
trekomponentsmodellen «ABC Model of Attitudes», som er en sentral teori i denne
mastergradsavhandlingen for a undersoke og forklare hvilke komponenter en

forbrukerholdning bestar av.

2.3.1 Holdning

Blom og Lie (2010) definerer en holdning som ‘en disposisjon til a reagere pa et
bestemt fenomen pa en bestemt mdte’. En holdning kan vare en positiv, negativ eller
neytral innstilling til noe. Brochs-Haukedal (2010) definerer ‘noe’ i denne sammenheng
som et objekt. Ved & undersgke holdninger kan man se hvordan en person reagerer pa et
objekt, en hendelse, en handling og lignende. Brochs-Haukedal (2010) definerer en
holdning som ‘en predisposisjon til d oppfatte, fole, tenke og handle pa bestemte mdter i
forbindelse med et gitt objekt’. Et objekt blir videre definert av Brochs-Haukedal (2010)
som noe som ‘innebcerer alt som eksisterer i et individs psykososiale verden’. Et objekt
kan vere alt fra en gjenstand til en person til en organisasjon, eller en bedrift eller et
merke. [ henhold til denne studien blir et objekt dermed sett pd som en bedrift eller et

merke (Brochs-Haukedal, 2010).

Gjesund og Huseby (2011) hevder at holdninger er et tilegnet menster for atferd.
Holdning og atferd er dermed to sterkt relatert begreper. Blom og Lie (2010) fremhever
at ‘holdninger har bdade emosjonelle og kognitive sider. I varierende grad danner
holdninger utgangspunktet for handlinger’. Elementene 1 holdningsteori kan derfor bli
sett pd som atferdstendenser. Saledes er det relevant undersgke begrepet forbrukeratferd

1 forbindelse med forskning pa forbrukerholdning (Gjesund & Huseby, 2011).
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2.3.2 Forbrukeratferd

Malt (2009) definerer en atferd som ‘det vi sier og det vi gjor’. En atferd pavirkes av
kulturen og tidsepoken vi lever innenfor. Et individs atferd er et resultat av deres
personlige oppfersel og utvikling (Malt, 2009, 2019).

Forbrukeratferd defineres ifelge Schiffman, Kanuk og Hansen (2008) som ‘atferden
forbrukerne viser i d soke etter, kjope, evaluere og i bortskaffelse av produkter og
tjenester som de forventer at vil tilfredsstille deres behov’. Forbrukeratferd fokuserer 1
hovedsak pa hvordan enkeltpersoner tar beslutninger som omhandler & bruke ressurser
som tid, penger og innsats pd forbruksrelaterte gjenstander (Schiffman et al., 2008).
Begrepet forbrukeratferd beskriver to kategorier av forbrukere. Den personlige
forbrukeren ‘kjoper produkter og tjenester til han eller hennes egen bruk, til bruk av
husholdningen eller som en gave til en venn’. Den andre forbrukerkategorien er den
organisatoriske forbrukeren som omfatter ‘bedrifter og veldedighetsorganisasjoner,
myndigheter (lokale og nasjonale) og institutter (skole, sykehus og fengsel) der alle ma
kjope produkter, utstyr og tjenester for a kunne drive sine organisasjoner’ (Schiffman
et al., 2008). I hver av disse kategoriene er produktene kjopt til sluttbruk av
enkeltpersoner. Til tross for viktigheten av begge kategoriene vil denne
mastergradsavhandlingen fokusere pa den enkelte forbruker. Da det er interessant & se
videre pa hva som pavirker den enkelte forbruker av ulik alder, bakgrunn, i rollen som

kjoper eller bruker, eller begge deler (Schiffman et al., 2008).

Jeong et al. (2014) hevder at det ikke er store forskjeller pa forbrukere som er
miljebevisste, og de som ikke er miljobevisste 1 forhold til forbrukeratferd- og
holdninger. Forbrukere som er mindre bevisst pa miljeproblemer kan oppfatte en
bedrifts grenne praksis som en faktor som ikke pdvirker deres generelle holdninger.
Mindre grenne forbrukere kan bli oppfattet som ngytrale eller likegyldige overfor
bedriftens gronne egenskaper pa grunnlag av at de har en manglende bekymring for
miljespersmal (Jeong et al., 2014). Derimot forbrukere som selv ser pd seg selv som
gronne er ofte mer oppmerksomme overfor bedrifters miljetiltak, 1 motsetning til de

mindre miljevennlige forbrukerne.

Potensielle faktorer for pavirkning av forbrukeratferd kan ifolge Jeong et al. (2014)

vare en bedrifts navn, produkter, tjenester, kvaliteten p4 kommunikasjonen mellom
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bedriften og forbrukerne, annonser eller bedriftens rykte. Aji og Sutikno (2015) hevder
at forbrukerens holdning til et merke vil pavirke forbrukerens intensjon og oppfersel.
Forbrukernes holdning er dermed en viktig faktor for & forsta bedriftens atferdsmessige
intensjoner (Jeong et al., 2014). Ettersom selve begrepet forbrukeratferd ikke tar for seg
folelser og tanker men fokuserer pd personers reaksjoner til objekter, vil det vare nyttig
a undersoke forbrukerholdninger i tillegg for & f& mer kunnskap til temaet (Gjosund &

Huseby, 2011). Jeg kommer videre inn pd forbrukerholdninger 1 delkapittel 2.4 og 2.5.

Fire komponenter i forbrukeratferd

Arnould og Zinkhan (2003) hevder at forbrukeratferd bestdr av fire komponenter;
erfaring, lering, hukommelse og kunnskap. Alt en person lerer og erfarer, samt alt en
person har 1 hukommelsen eller av kunnskap vil kunne pavirke ens holdning. Ifelge
Arnould og Zinkhan (2003) er det et dynamisk samspill mellom de fire komponentene 1
forbrukeratferd. Disse fire komponentene utvikles gjennom en bestemt kulturell
kontekst og sosial situasjon, og pavirker hvordan en forbruker bade forstar og tolker

forskjellige situasjoner (Arnould & Zinkhan, 2003).

Erfaring er en viktig komponent 1 forbrukeratferd da forbrukernes erfaring omhandler
hva de husker, og hva lerer. Erfaringene utvikles gjennom samspillet mellom det
fysiske, emosjonelle og kognitive. Erfaringer er en form for lering og er noe
forbrukeren selv kan kontrollere da erfaringer ofte kommer fra beslutninger, forbruk
eller forventninger, og det forbrukeren husker. Erfaring kan vere forbrukers tidligere

erfaring med en bedrift eller merke (Arnould & Zinkhan, 2003).

Leering er en komponent som pavirkes av det forbrukerne ensker, har behov for, og det
de allerede vet. En forbruker kan lere gjennom erfaring der ny informasjon vurderes 1
forhold til tidligere erfaringer eller oppfatninger. Forbrukere kan bruke tidligere leering
og erfaring for 4 forstd en bedrifts handlinger, som for eksempel en bedrift gronne
markedsforing. Forbrukeren kan ogsd vurdere bedrifters miljotiltak og sammenligne
med tidligere tiltak de har vert oppmerksomme pé tidligere, og gjere seg opp en mening
om bedriften fremstér troverdig eller ikke. Dette baserer de da pé tidligere erfaringer.
Av leering kommer handling som er et resultat av en forbrukers egne preferanser. En

forbruker sine preferanser 1 denne sammenheng sees pa som deres folelser og

Haagensen (2019) 25



Hvorfor er forbrukere skeptiske til gronn markedsforing?

oppfatninger mot en bedrift eller et merke 1 henhold til bedriftens grenne
markedsfering. Forbrukernes folelser og oppfatninger handler videre om hva de liker
eller ikke liker. Noen forbrukere er trofaste overfor sine preferanser, men det er mer
vanlig at en forbrukers preferanser varierer over tid (Arnould & Zinkhan, 2003).

Nar en forbruker tar en beslutning handler det om komponenten hukommelse.
Hukommelse handler om egne og andre sine erfaringer som er lagret sammen med
informasjon. Dersom en forbruker har negativ informasjon lagret om for eksempel en
bedrift eller et merke, vil ny informasjonen om bedriften eller merket ofte oppfattes som
lite troverdig. Da forbrukerne allerede har negative folelser, kunnskap og oppfatninger

lagret i minnet om denne bedriften eller merke (Arnould & Zinkhan, 2003).

Kunnskap er den siste komponenten og omhandler informasjonen som er lagret i
hukommelsen til forbrukerne. Det en forbruker gjenkjenner, kan de forsta meningen
bak, og dermed videre forsta bedriftens budskap. For eksempel nér en forbruker er
oppmerksom overfor en bedrift sin gronne markedsforing, vil de mest sannsynlig
forseke 4 forstd hva bedriften gjor, og hvorfor bedriften gjor det de gjor (Arnould &
Zinkhan, 2003). Jeong et al. (2014) hevder at mindre grenne forbrukere har en storre
sannsynlighet for & ha mangel pd kunnskap om bedrifters grenne praksis. Manglende
kunnskap har dermed fort til en innvirkning pa forbrukernes holdning overfor bedriften.
Forbrukere benytter tidligere kunnskap til & forsta det de observerer at bedriften gjor.
Nar det er sagt, er vanskelig for en forbruker & ha feilfri kunnskap. Dersom en forbruker
misoppfatter en bedrift sitt budskap kan det hende at de antar at de vet eller forstar hva
bedrifter driver med, eller hva meningen bak budskapet var. Dette kan fore til negative

holdninger eller atferd fra forbrukeren (Arnould & Zinkhan, 2003).
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2.4 Hierarki av Effekter modell

Bevissthet |
(Awareness) )

Kognitiv ‘ Affektiv : Konativ
(Cognitive) (Affective) (Conative)

Figur 1: Hierarki av Effekter modell (Oversatt til Norsk)

Hierarki av Effekter er en modell som ble utviklet av Lavidge og Steiner 1 1961
(Vedlegg 4; Vedlegg 5) for a méle reklameeftektivitet pa personer. Det er en
sekskomponents modell som viser trinnene en person ma igjennom fra pavirkning til
onsket handling. En person sin generelle vurdering eller reaksjon mot et
holdningsobjekt er ofte kjernen i1 en holdning ifelge Lavidge og Steiner (1961).
Modellen tar for seg de seks trinnene bevissthet, kunnskap, liking, preferanse,
overbevisning og kjep. Modellen viser at forbrukere opptrer pd grunn av deres
folelsesmessige reaksjoner mot et holdningsobjekt. Modellen viser tre hovedfunksjoner.
De to forste er bevissthet og kunnskap som relaterer seg til informasjon og ideer. De to
andre trinnene /iking og preferanse handler om en person sin gunstige atferd, eller
folelser mot holdningsobjektet. De to siste trinnene, overbevisning og kjop relaterer seg
til det & utfore en handling. En persons tro og atferd er anerkjent som en del av
modellen, men er ikke en del av denne modellen (Lavidge & Steiner, 1961). De
overnevnte tre hovedfunksjonene er direkte relatert til en klassisk psykologisk modell
som deler en persons oppfersel i tre komponenter. (1) Den konative eller motiverende
komponenten som handler om en person sin behandling av objekter, som positive eller
negative. (2) Den affektive komponenten som handler om en person sine folelser. (3)

Den kognitive komponenten som handler om en person sin kunnskap.

Lavidge og Steiner (1961) foreslo senere at deres sekstrinnsmodell (Vedlegg 4; Vedlegg
5) kunne forenkles og deles inn 1 tre trinn. Modellen bestod av de tre komponentene
kognitiv, affektiv og konativ (Figur 1). I dag utgjer deres trekomponentsmodell «ABC
Model of Attitudes», oversatt til ABC holdningsmodellen, som bestar av komponentene

pavirkning (A), atferd (B) og kognisjon (C) (Figur 2). Denne gangen ble en persons tro
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og atferd inkludert som en del av modellen. ABC modellen blir sett pd som den mest
brukte modellen til & forklare folk sine holdninger (Eagly & Chaiken, 1998; Jain, 2014;
Kaufmann & Kaufmann, 1998; Lavidge & Steiner, 1961; Van den Berg, Manstead, van
der Pligt & Wigboldus, 2006).

2.5 ABC holdningsmodell

A
Pavirkning
(Affect)

Holaning

'

B
Atferd
(Behavior)

(ATtItuae )

Figur. 2: ABC holdningsmodell (Oversatt til Norsk)

ABC modellen (Figur 2) er som tidligere nevnt en trekomponentsmodell, som blir sett
pa som den mest brukte modellen av tidligere forskere, til & forklare folk sine
holdninger (Eagly & Chaiken, 1998; Jain, 2014; Kaufmann & Kaufmann, 1998;
Lavidge & Steiner, 1961; Van den Berg et al., 2006). Modellen foreslér at en holdning
har tre komponenter som bestér av pdvirkning, atferd og kognisjon (Lavidge & Steiner,
1961). Pavirkning omhandler en persons hensikt mot et holdningsobjekt i henhold til
deres folelser. Atferd omhandler en persons hensikt mot et holdningsobjekt 1 henhold til
deres handlinger. Denne atferden relaterer en person sine handlinger og intensjoner til
en holdning, som kan vare gunstige eller ugunstige. Kognisjon omhandler den tro, tillit,
tanker eller kunnskap en person har om et holdningsobjekt eller bedriften, som kan vere

bade positivt eller negativt (Jain, 2014; Kaufmann & Kaufmann, 1998)
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Modellen understreker sammenhenger mellom pavirkning, atferd og kognisjon 1
henhold til en persons holdninger, og viser at en holdning blir pavirket av alle tre
komponentene i modellen (Kaufmann & Kaufmann, 1998). Modellen kan bidra til &
forklare en persons felelser, handlinger, kunnskap og tro mot et objekt (Jain, 2014;
Kaufmann & Kaufmann, 1998; Lavidge & Steiner, 1961). Objektet i denne
sammenheng blir sett pd som en bedrift eller et merke. En persons folelser, handlinger,
kunnskap og tro er i denne sammenheng er en forbrukers holdning til grenn

markedsforing.

2.5.1 Péavirkning

Den forste komponenten i ABC modellen er pavirkning (Figur 2). Denne affektive
komponenten er en folelsesmessigrespons, som handler om en persons folelsesmessige
respons mot et holdningsobjekt. Jain (2014) hevder at folelser handler ssmmen med den
kognitive komponenten. Dermed handler komponentene péavirkning og kognisjon
sammen. Folelseskomponenten pdvirkning viktig, da en persons holdning mot et objekt
ikke kun kan fastslas ved & identifisere en forbrukers kognisjon eller tro pa objektet.
Jain (2014) legger vekt pa viktigheten av folelsesmessige komponenter. Som saledes
kan veare det 4 like eller ikke like en bedrift eller et merke. Det handler om en persons

egne preferanser mot et holdningsobjekt (Jain, 2014; Lavidge & Steiner, 1961).

Negativ og positiv omtale

Det & like eller ikke like en bedrift eller et merke kan péavirke forbrukernes omtale av
bedriften eller merket. Forbrukere som omtaler en bedrift eller et merke negativ eller
positivt handler om forbrukernes egen kommunikasjon med andre forbrukere (Laczniak,
DeCarlo & Ramaswami, 2001). De Matos og Rossi (2008) fremhever at forbrukere ofte
uttrykker sine erfaringer og meninger til andre forbrukere for a sikre informert
beslutningstaking. Det vil si & bidra til & hjelpe andre forbrukerne med & skape en
mening eller en folelse om en bedrift eller et merke. Forbrukere med negative folelser
eller meninger uttrykker gjerne et storre engasjement i sin omtale, enn forbrukere med
positive folelser. Dette skyldes at negativ informasjon ofte er mer informativ enn positiv
informasjon (Herr, Kardes & Kim, 1991). Videre forer dette til at forbrukere kan skille
mellom positiv og negativ informasjon, og gi uttrykk for sin tvil eller mistro til venner

og bekjente. Ved a omtale en bedrift eller et merke negativt far forbrukeren ofte mer
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gjengjeldelse av sin misngye, enn ved positiv omtale (Chan & Wan, 2008). En negativ
forbruker kan antas & vere skeptisk mot en bedrift eller et merke. Ved grenn skepsis
hevder Ferguson, Ellen og Piscopo (2011) at forbrukere vil stille spersmaél ved bedrifter
og merker, og 1 tillegg kommunisere sin tvil ved enkelte bedrifter eller merker. Dette
gjores for & «advare» andre forbrukere om disse bedriftene eller merkene, ved sette de 1

et negativt lys overfor venner og bekjente (Ferguson et al., 2011).

2.5.2 Atferd

Den atferdsmessige komponenten i modellen handler om forbrukers respons og
handling 1 bestemte situasjoner (Jain, 2014). Brochs-Haukedal (2010) omtaler denne
delen av modellen som hensikten ved handlingen, som kan knyttes opp mot for
eksempel et objekt som en bedrift eller et merke. Jain (2014) hevder at en forbrukers
atferd handler om deres handlinger som et resultat av et holdningsobjekt. Det kan vere
respons mot en gitt holdningsstimulus etter en persons preferanser, som for eksempel
informasjonssgk om en bedrifts grenne markedsfering, eller en intensjon om a kjepe en

bedrifts produkt (Lavidge & Steiner, 1961).

Informasjonssek grunnet skepsis

Informasjonssek handler om forbrukeres valg og enske om & sgke etter ytterligere
informasjon om bedrift eller merke. I denne sammenheng relateres informasjonssek til
forbrukers enske og valg om a sgke etter informasjon om en bedrift eller merke sin
gronne markedsfering eller miljoegenskaper (Dholakia, 2001). Sinaceur (2009) viser at
tvetydighet fra bedrifters side, og mangel pa tillit gir forbrukere en tendens til & oke
deres informasjonssgk. Forbrukere sgker etter informasjon pa grunnlag av tvil knyttet til
bedriften sin grenne markedsfering. Forbrukere antar ifelge Oleson, Poehlmann, Yost,
Lynch og Arkin (2001) at med mer informasjon kan de oppna kunnskap og bevis om
bedriftene, dersom informasjonen er tilgjengelig for forbrukerne. Oleson et al. (2001)
fremhever at forbrukere er skeptiske til spersmél om grenne bedrifter. Det er en stor
sannsynlighet for at forbrukere vil sgke etter informasjon om bedrifter sine
miljeegenskaper ved & lese om sertifiseringer, innhold eller ved & se pa internett.
Forbrukere spor ogsé ofte venner, bekjente eller blir med 1 diverse diskusjonsgrupper

for 4 f4 en bedre forstielse om bedrifter, deres produkter eller rett og slett for a
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kontrollere det bedriften markedsferer. Dette gjores med tanke pé & redusere risiko,

forbunnet med grenn ytelse (Oleson et al., 2001).

Det er derimot ikke alle forbrukere som innhenter informasjon, eller forseker &
opparbeide seg kunnskap om en bedrift sin grenne markedsfering. Derfor forseker
bedrifter & informere forbrukerne om deres miljetiltak og grenne satsing gjennom deres
gronne markedsfering ved & vise til alt fra forklaringer, mulige virkinger og
miljemerking, til ingredienser ved deres produkter. Det kan ogsé gjeres via informasjon
pa bedriftenes nettsider. Bedrifter forseker a markedsfere seg gront med alt fra a vise
seg som organiske, til & reklamere med nedbrytbar emballasje, eller rettferdig handel i
bedriften. Dette er elementer som kan skape troverdighet hos forbrukerne ifolge
Atkinson (2013). Forbrukere viser ofte tillit til bedrifter som viser seg som grenne, da
de har vanskeligheter med & selv vurdere hvor miljevennlig bedriften virkelig er grunnet
mangel pd kunnskap. Dermed blir det ifolge Delmas og Burbano (2011) enklere for
bedrifter & bedrive grennvasking og villede forbrukere om miljefordeler, ved & fremsta

som gronnere enn de egentlig er.

2.5.3 Kognisjon

Den kognitive komponenten 1 modellen utgjer en persons oppfatning og tro om selve
objektet (Jain, 2014). Kognisjon handler om hva en forbruker tror, tenker, mener,
evaluerer, husker og har av kunnskap (Kaufmann & Kaufmann, 1998). Som nevnt
tidligere ma kognitive folelser tas 1 betraktning sammen med komponenten pavirkning
og affektiv, 1 forskning pa forbrukerholdninger. Da en persons holdning mot et objekt
ikke kun kan fastslds ved & identifisere en persons tro eller evaluering av objektet (Jain,
2014). Den kognitive komponenten handler videre om hvordan forbrukere organiserer
og lagrer informasjonen som kobler et objekt, og en attributt eller en egenskap sammen.
For eksempel det a koble en bedrift opp mot deres granne markedsfering og hvordan
denne informasjonen lagres og organiseres i forbrukerens hukommelse (Jain, 2014).
Lavidge og Steiner (1961) hevder at det er 1 denne komponenten en person beveger seg
mot badde kunnskap og bevissthet som er en del av den kognitive komponenten (Lavidge

& Steiner, 1961; Vedlegg 4; Vedlegg 5).
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Miljebevissthet gjennom kunnskap

Cho (2014) fremhever kunnskap som en forutsetning for & opptre med miljebevisst
atferd. En miljebevisst forbruker som har et opplevd niva av selvinteressering for vern
av miljeet vil forseke a beskytte miljoet (Cho, 2014). Laroche, Bergeron og Barbaro-
Forleo (2001) fremhever at hvordan en forbruker samler, evaluerer og organiserer
informasjon er noe alle bedrifter ber ta hensyn til. Hvor mye informasjon som brukes og
hvordan, og pa hvilket grunnlag forbrukerne vurderer produkter, tjenester og bedrifter er
ogsd noe alle bedrifter ber ta hensyn til Laroche et al. (2001). Forbrukere har imidlertid
forskjellige preferanser 1 hva de legger 1 samling, evaluering og organisering av
informasjon (Cho, 2014). Rex og Baumann (2007) fremhever derimot pé at forbrukere
uten miljebevisst atferd eller miljgbekymringer er likegyldige til bade positiv og negativ

miljeinformasjon.

Cho (2014) hevder at miljetiltak uten tilstrekkelig stotteinformasjon kan ha begrenset
pavirkning pa forbrukerne da de har behov for kunnskap om miljetiltaket. Thegersen
(2000) og Thagersen (2005) hevder at forbrukerne mangler kunnskap grunnet mangel
pa berekraftig informasjon. Barekraftsinformasjon vil hjelpe forbrukerne & ta mer
informerte beslutninger om bedrifter (Dangelico & Pujari, 2010).

Ifelge Cho (2014) vil trolig informasjonen tilgjengelig for forbrukerne endre seg 1
fremtiden da bedrifter 1 storre grad benytter kommunikasjonssystemer for a vise
produktets baerekraft for forbrukerne. Nér tilgjengeligheten av informasjon om
barekraft gker er det viktig a forstd den mulige virkningen pé forbrukeratferd. Dersom
informasjonen er lett tilgjengelig for forbrukerne kan de selv vurdere bedrifters

miljekonsekvenser (Cho, 2014).
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3 Metode

Metodekapittelet tar for seg den metodiske fremgangsmdten som ble benyttet for a
innhente datamaterialet, og for a besvare problemstillingen. Det redegjores for hvilken
vitenskapsteoretisk hovedretning og forskningsstrategi som ble benyttet, og hvilke
metodiske valg som ble tatt underveis i studien. Deretter redegjores det for valget av
kvalitativ forskning som metode. Videre redegjores det for forskningsetiske
problemstillinger, samt forskningens kvalitet i henhold til overforbarhet, bekreftbarhet,
palitelighet og troverdighet. Avslutningsvis belyser jeg hvordan datamaterialet ble

analysert.

3.1 Forskningstilnerming

3.1.1 Vitenskapsteoretisk perspektiv

Vitenskapsteoretikere har hatt store uenigheter angdende hvilken méte kunnskap kan
oppnas gjennom forskning, og hvordan en oppnar kvalitet 1 studiene. Dette har fort til at
flere perspektiver har blitt utformet. Det finnes 1 hovedsak dermed to
vitenskapsteoretiske hovedretninger; positivistisk og fortolkende. Forskerne pa den
positivistiske siden er hovedsakelige kvantitative, og forskere med pé den fortolkende
siden er hovedsakelig kvalitative. Dette viser veien videre for om det er kvalitativ- eller
kvantitativ forskningsstrategi som ber benyttes, eller en kombinasjon av de to. Valg av
vitenskapsteoretisk perspektiv handler videre om hvordan kvaliteten i studien blir mélt
og opprettholdt (Eisenhardt, 1989; Johnson, 1997; Klein & Myers, 1999; Maxwell,
1992; Savin-Baden & Major, 2013; Yin, 2014). Kvalitetskriteriene ma ivaretas gjennom
hele forskningsprosessen, helt fra valg av design, til datainnsamling og tolkning

(Vaivio, 2008). Kvalitetskriteriene kommer jeg videre inn pa i delkapittel 3.8.

3.1.2  Forskningsstrategi

Forbruker skepsis til grann markedsfering ansees som et relativt nytt fenomen, og etter
min kjennskap er det gjennomfort relativt lite forsking pé dette omrédet. For at en studie
skal veere mer enn en beskrivelse av fenomenet som undersgkes, ma den forankres i
eksisterende teori. Omfanget av tilgang til eksisterende teori har hatt en betydning for

hvilken forskningsstrategi som ber velges. Forskningsstrategien legger foringer for
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hvordan datainnsamling og analyse skal gjennomfoeres, derfor ma valg av
forskningsdesign skje tidlig 1 prosessen (Johannessen, Christoffersen & Tufte, 2011;
Savin-Baden & Major, 2013). Ifelge Johannessen et al. (2011) og Yin (2014) er bade
forskningsspersmalet i studien, og hvordan tidligere forskning har blitt gjennomfort,

veiledende faktorer for vurderingen av dette valget.

3.1.3 Valg av vitenskapsteoretisk perspektiv og forskningsstrategi

Med tanke pa overnevnte perspektiver vil det 1 denne mastergradsavhandlingen bli
benyttet et mer fortolkende enn positivistisk syn, med en kvalitativ forskningsstrategi.
Valget er tatt pa bakgrunn av at studien har til formal a underseke reelle fenomener. En
kvalitativ forskningsstrategi vektlegger en mer fortolkende tilnerming til datamaterialet
som betyr at studien vil bygge pa menneskers egne erfaringer og meninger. Det handler
om hvordan informantene 1 studien opplever og forstar fenomenet, samt informantenes
egen personlige avslering av fenomenet er sentral og vil danne en basis for
undersekelsen. Denne tilnermingen bygger pd fenomenologisk vitenskapstilnerming

(Savin-Baden & Major, 2013).

3.1.4 Fenomenologi

Det finnes 1 hovedsak syv forskjellige tilneerminger for kvalitativ forskningsstrategi;
case, etnografi, grounded theory, fenomenologi, narrativer, pragmatisk og
aksjonsforskning (Savin-Baden & Major, 2013). I denne mastergradsavhandlingen har
jeg valgt & benytte en fenomenologisk forskningstilnerming med et induktivt design
ettersom fokuset i studien er 4 forsta essensen av meningene til enkeltpersoner som 1
dette tilfellet er den individuelle forbruker. Utgangspunktet i fenomenologisk forskning
er at forskere forsgker & finne ut hvilke informanter som opplever de samme
fenomenene, samt informantenes subjektive opplevelse av fenomenet. I denne
sammenheng ser ikke forskeren kun etter informanter som opplever de samme
fenomenene, men ser ogsa pa hvordan de faktisk opplever eller erfarer fenomenet. En
forutsetning for fenomenologi er at kunnskapen er forankret 1 erfaringer. En slikt
tilnerming gjor det mulig & danne fellestrekk av det informantene sier som kan bidra til

a oppna kvalitet 1 datamaterialet (Savin-Baden & Major, 2013).
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Induktivt design er veien fra empiri til teori, der teori tilslutt brukes til & fortolke og
analysere datamaterialet (Jacobsen, 2005). Tidligere studier har fokusert pa
forbrukernes holdninger til gronne produkter og tjenester, imidlertid har svert lite av
forskningen belyst de underliggende komponentene av forbrukerskepsis til gronn
markedsfering. Derfor vil induktivt design séledes vare fordelaktig for & gi en dypere
innsikt 1 forbrukernes fortolkninger, oppfatninger og folelser av fenomenet. Selve
essensen av forbrukernes erfaringer og individuelle perspektiv er sentral og ma
avdekkes for den kan kategoriseres (Savin-Baden & Major, 2013). Dermed har jeg
videre valg 4 benytte ABC modellen for & veilede tolkningen av dataene som innhentes

gjennom kvalitative intervjuer (Jacobsen, 2005).

Ifolge Jacobsen (2005) star forskeren overfor viktige valg om filosofisk- og personlig
posisjon, utforming av studien, innsamling av data, arbeidet med datamaterialet og selve
skrivingen av resultatene 1 fenomenologisk forskning. Filosofisk posisjonering 1
fenomenologi identifiseres ofte som transendental eller hermeneutisk. Savin-Baden og
Major (2013) definerer transendental som en studie av fenomener som de fremstér
gjennom bevissthet, der man sgker etter fenomenet ved a endre et aspekt av det og
deretter vurdere den forandringen. Hermeneutisk defineres som forstdelsen av et
menneske 1 verden gjennom 4 tolke data. Det brukes selvrefleksjon eller
konstruktivisme for & forstd ulike mater mennesker opplever og griper ulike fenomener 1
verden ved a avdekke forskjeller 1 forstdelsen. Videre handler det om 4 finne sosialt
viktige méter & tenke pa over en bestemt gruppe pa ved & forsta gruppens oppfatning av
fenomenet. Denne studien er avhengig av at informantene velger & dele egne erfaringer,
tanker og meninger som jeg videre kan bruke 1 arbeidet med tolking og analysering av
dataene. Dermed vil jeg benytte meg av en hermeneutisk posisjonering. Ved a benytte
en hermeneutisk posisjonering vil jeg undersgke informantenes handlinger og se
naermere pd de underliggende faktorenes betydning i analyseringen av datamaterialet

(Savin-Baden & Major, 2013).
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3.2 Forskningsmetode

I samfunnsvitenskapelig metode skilles det mellom kvantitativ og kvalitativ forskning.
Kvantitativ forskning defineres av Johannessen et al. (2011) som en metode der en
samler inn numeriske data. Kvalitativ metode defineres derimot av Mehmetoglu (2003)
som det & studere ting 1 deres naturlige settinger. Det handler om 4 fortolke ulike
fenomener gjennom meninger som mennesker selv gir forskeren. Kvalitativ forskning
brukes i en tidlig fase i teoriutvikling, og kan dermed bidra til teoriutvikling. Videre kan
det bidra til & utvikle dybdeforstielse av problemstillingen (Savin-Baden & Major,
2013). For & kunne underseke hvorfor forbrukere er skeptiske til grann markedsfering
er jeg avhengig av 4 innhente denne informasjonen fra informanter. Det hadde vert
vanskelig & fange opp denne informasjonen gjennom en sperreundersekelse. Dermed
har jeg valgt & benytte en kvalitativ metode for a i en dypere innsikt 1

forbrukerholdninger.

3.3 Kvalitativ forskningsmetode

Vaivio (2008) fremhever tre begrunnelser til hvorfor vi trenger kvalitativ forskning. (1)
kvalitativ forskning forklarer mer og lofter kunnskapen ut av vanlige lerebeker, (2)
viser hvordan ting fungerer i praksis og stiller spersmalstegn ved modeller og teorier
samt (3) stiller spersmélstegn ved anbefalinger. I kvalitativ forskning far man et bedre
perspektiv pa hvordan fenomener fungerer i praksis, enn med kvantitativ forskning.
Videre stiller kvalitativ forskning dypere spersmal ved faktorer som tanker, meninger
og felelser. Kvalitativ forskning bidrar til en dypere undersegkelse av fenomenet, og
muligheten til & stille spersmaél ved generelle modeller og teorier som kvantitativ
forskning vanligvis generaliserer ut ifra en sterre befolkning (Vaivio, 2008). Imidlertid
kan det vaere vanskelig & generalisere funn fra kvalitativ forskning ettersom funnene
ofte er mer detaljert og mindre undersekt 1 bredden. Konklusjonene 1 kvalitativ
forskning er ogsa ofte personlige for utvalget, ikke serlig generelle og handler mer om
hvordan de kan overferes videre, enn hvordan de kan generaliseres (Jacobsen, 2005).
Det handler om & finne sammenhenger og bygge palitelige og gyldige empiriske bevis
gjennom datainnsamlingen. Tolkningen av datamaterialet er avgjerende for studien 1
kvalitativ forsking. Alle funn mé organiseres, og irrelevante funn ma settes til side. Det

kreves allikevel at forskeren ikke hopper rett pa en konklusjon med en gang de forste
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menstrene dukker opp, men alternative forklaringer og motstridelser ber ogsa vurderes i
jobben mot & utarbeide en logikk for studien. Hensikten med denne studien er imidlertid
ikke & generalisere resultatene, men a fa en dypere innsikt 1 hvorfor forbrukere er

skeptiske til gronn markedsfering (Vaivio, 2008).

3.3.1 Koyvalitative forskningsintervju

I forberedelsesfasen mi det tas et valg om det skal hentes inn primer- eller
sekund®rdata. I et induktivt design er data i form av ord som intervju, observasjon og
dokumentanalyse de vanligste datainnsamlingsmetodene. Dermed vil det 1 denne
mastergradsavhandlingen bli innhentet primardata gjennom dybdeintervjuer med
informanter, som skal bidra til & gi innsikt i1 forbrukerskepsis, og en forstaelse av
hvordan forbrukerne opplever grenn markedsfering. Det er hentet inn bevisste
erfaringer fra informantene om personlige oppfatninger og felelser (Savin-Baden &
Major, 2013). Det er ogsa viktig bygge opp en kunnskapsbase i forberedelsesfasen slik
at jeg som forsker har faglig kunnskap for a kunne utvikle en intervjuguide til
datainnsamlingen (Savin-Baden & Major, 2013). Kunnskapsbasen 1 dette tilfellet er

teorifundamentet 1 kapittel 2.

Videre 1 forberedelsesfasen ma det velges type intervju, format for intervjuet og
informanter (Jacobsen, 2005). Kvalitative intervjuer gir dybdekunnskap om meninger,
beslutninger, tiltak og vurderinger. I denne studien vil kvalitative individuelle intervjuer
benyttes som metode for 4 samle inn dybdekunnskap om forbrukere (Savin-Baden &
Major, 2013). Ifelge Savin-Baden og Major (2013) kan dybdekunnskap oppnas ved
gjennomfering av intervjuer ved hjelp av en god intervjuguide og stille gode
oppfelgingsspersmdl underveis 1 intervjuet. I tillegg vil informantene observeres under
intervjuene for & f4 med kroppsspréket deres. Observasjon av kroppssprak kan tilfere
elementer som endring 1 holdning, ansiktsuttrykk og reaksjoner pé spersmalene. Som
det vil vare interessant & undersegke 1 henhold til forbruker skepsis ved & observere om
ordene til informantene, samsvarer med deres kroppssprék (Savin-Baden & Major,
2013). Pé tross av dette, er det ogsa en del utfordringer ved kvalitative intervjuer

(Savin-Baden & Major, 2013).
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Intervjuer er 1 utgangspunktet veldig ressurskrevende a utfere, og etterarbeidet med
transkribering og analysering tar ofte mye tid. En risiko ved kvalitativ datainnsamling at
det kan vaere vanskelig & fa tak 1 informanter, og 1 tillegg kan det vaere vanskelig & fi tak
1 nok informanter. Jeg tok dermed tidlig kontakt med informantene for a avtale dato og
tidspunkt for intervjuene. Ifalge Savin-Baden og Major (2013) vil gjennomfering av de
samme intervjuene med de samme informanten over flere runder gjennom en
longitudinell studie for 4 stryke kvaliteten 1 studien. P4 grunn av studiens begrensede tid
og ressurser har dette ikke latt seg gjore. Det er dermed viktig med en god utformet
intervjuguide med gode sparsmal som dekker bade tema og problemstilling, og som

forer til innholdsrike og relevante funn (Savin-Baden & Major, 2013).

3.3.2 Type intervju og utvikling av intervjuguide

Ifolge Savin-Baden og Major (2013) finnes det fire hovedtyper av kvalitative intervjuer;
strukturert, semistrukturert, ustrukturert og uformell. Ved strukturerte intervjuer folger
forskeren intervjuguiden som et manus og stiller de samme spersmédlene i alle
intervjuene. Under semistrukturert intervju felger forskeren en intervjuguide for & fa
dekket de viktigste punktene, i tillegg til & stille relevante oppfelgingsspersmal utenom
intervjuguiden. Et ustrukturert intervju er som oftest uten en strukturert intervjuguide,
der forskeren har et klart mal ved intervjuet fordi de som regel har mye forkunnskap og
en dyp forstaelse av fenomenet som undersgkes. Den siste typen er uformelt intervju der
forskeren gjerne snakker svert uformelt med informantene ute i felt, der informantene
ofte oppfatter det som en vanlig samtale og ikke et intervju (Savin-Baden & Major,

2013).

I dette tilfellet har jeg valgt & gjennomfoere semistrukturerte dybdeintervjuer pa
bakgrunn av at jeg ensker en helthetlig -og dybdeforstdelse av fenomenet.
Semistrukturerte intervjuer passer godt til dette formalet da det er mulig a stille
oppfelgingsspersmal under intervjuene ved behov, og for a fi dypere innsikt der det er
nedvendig. Intervjuguiden skal folges til en viss grad i semistrukturerte intervjuer for &
fa dekket de viktigste punktene, men det er ikke nadvendig & felge intervjuguiden
slavisk da det er apent for & stille oppfelgingsspersmal for a bygge videre pa

informantenes svar. Under intervjuene er det derfor mulig for forskeren a styre samtalen
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inn pa enskede tema, samt og stille oppfelgingsspersmaél for & fa utfyllende svar, og

tilleggsinformasjon ved behov (Savin-Baden & Major, 2013).

Intervjuguiden ber vere bygget opp med en struktur slik at spersméalene blir stilt 1 en
rekkefolge som skaper mening for bade forskeren og informanten (Jacobsen, 2005;
Savin-Baden & Major, 2013). Gode intervjuspersmal kan ifelge Savin-Baden og Major
(2013) grupperes inn i tre typer; start-spersmal, dybde-spersméil og
oppfelgingsspersmal. Intervjuguiden (Vedlegg 2) bestér av tre start-spersmal knyttet til
informantens personalia, og 26 dybde-spersmaél basert pa det teoretiske grunnlaget i
studien og som skal besvare problemstillingen. Spersmalene er primart bygget opp med
en dpen slutt for & fa dybdesvar fra informantene, i motsetning til a stille ja/nei
spersméil. Oppfolgingsspersmalene er ikke fastsatte spersmal 1 intervjuguiden, men vil
stilles under intervjuene, for & oppna mer dybdekunnskap om informantene (Savin-

Baden & Major, 2013).

3.4 Utvalgskriterier

Det er en rekke spesifikke valg som ma tas 1 forhold til nér og hvor datainnsamlingen
skal forega, 1 tillegg til hvilket utvalg en skal ha. De spesifikke valgene jeg gjor i denne
sammenheng vil ha en stor betydning for funnene 1 studien. Det er tre faktorer som ma
tas hensyn til nr utvalg skal bestemmes; tidsfaktor, populasjonsfaktor og

tilgjengeligfaktor (Savin-Baden & Major, 2013).

3.4.1 Tidsfaktor, populasjonsfaktor og tilgjengelighetsfaktor

Arbeidet med denne mastergradsavhandlingen er til en viss grad begrenset og fastsatt
ettersom den er lagt til et skolesemester. Dette gir videre foringer om hvor stort utvalget
ber vare da dette ma begrenses grunnet tid (Gentikow, 2004; Savin-Baden & Major,
2013). I et forskningsprosjekt som en mastergradsavhandling er det ikke mulig & studere
en hel populasjon. Det er i tillegg viktig at utvalget er tilgjengelig for meg som forsker,
og ikke vanskelig & fa tak i. Utvalget ber dermed ikke inneholde personer som er
mindre tilgjengelige og vanskelige & fa tak i som en statsminister, kjendis eller personer

1 fengsel (Savin-Baden & Major, 2013).
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3.4.2 Sted

Stedet forskningen vil foregé vil bli avtalt sammen med hver enkelt informant slik at
intervjusituasjonen blir mest mulig tillitsfull og gjennomfert i rolige og noytrale
omgivelser (Gentikow, 2004; Grenmo, 2015). Samtlige intervjuer fant sted enten
hjemme hos informantene, pa deres arbeidsplass eller pa kafeer 1 Oslo. Tiden for
intervjuene var mars 2019. Ifelge Tjora (2012) vil intervjuer som blir utfert etter
informantens enske med hensyn til tid og sted, ofte oppné en sterre sannsynlighet for en
kvalitetsrik intervjuprosess der bdde tillit, og ngytrale samt trygge omgivelser i fokus.
Intervjuene ble holdt en-til-en, og ved personlig oppmete ansikt-til-ansikt. Ifalge Savin-
Baden og Major (2013) burde en-til-en intervju vare 1 60-90 minutter. Dermed avtalte
jeg med informantene at de skulle holde av 60-90 minutter til intervjuet. Selve
intervjuet varte 1 gjennomsnitt cirka 30-40 minutter. Derimot varte hele meatet 1 cirka 60

minutter inkludert introduksjon av tema og avslutning av intervjuet.

3.4.3 Informanter

Savin-Baden og Major (2013) fremhever at en del av forberedelsen til
datainnsamlingen er & identifisere analyseenhet og deltakere (informanter) basert pa
hvem eller hva som best mulig kan gi et svar pa problemstillingen. Analyseenheten er
nivaet man gnsker a undersgke fenomenet pa, og informanten i studien er personen man
onsker & intervjue eller observere. Analyseenheten i studien blir dermed & undersoke
forbrukere pa individnivd med informantene «mannen i1 gata» som er «vanlige»
forbrukere uten noen spesielle egenskaper (Savin-Baden & Major, 2013). Det finnes to
hovedmetoder for a velge ut informanter til en studie; malrettet -og teoretisk utvalg.
Teoretisk utvalg er designet for a generere teori, og malrettet utvalg handler om & ha et
klart mal for hvem du skal intervjue. I tillegg har vi praktisk utvalg, som er en metode
som gar ut pa a velge det utvalget som er lettest tilgjengelig for forskeren. Jeg har valgt
malrettet utvalg da jeg ensker & intervjue en spesiell malgruppe 1 henhold til min

problemstilling (Savin-Baden & Major, 2013).

I denne studien har det blitt benyttet mélrettet utvalg gjennom sneballmetoden.
I mélrettet utvalg er det ofte vanskelig a i1 forkant bestemme hvor mange informanter
som skal delta i studien da det dukker opp nye informanter etterhvert som andre

informanter anbefaler de. Sngballmetoden forklares av Savin-Baden og Major (2013)
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som en metode som gér ut pa at jeg som forsker starter med a intervjue informanter som
jeg har tilgang pa 1 mitt eget nettverk. Videre innhenter jeg nye informanter gjennom
anbefalinger fra informantene fra eget nettverk som er innenfor den samme méalgruppen

(Savin-Baden & Major, 2013).

Thagaard (2003) peker pé at det er viktig at antall deltakere, heretter kalt informanter,
ikke er storre enn at det er mulig & gjennomfere dybdeintervjuer, og etterfolgende
analyser innenfor den gitte tidsfristen. Gentikow (2004) anbetaler mellom 10 og 20
informanter 1 kvalitative undersekelser. Jeg kontaktet 16 informanter, og innenfor gitt
tidsrom stilte totalt 12 informanter til intervju. I kvalitative studier er det naturlig &
betrakte datainnsamlingen som tilfredsstillende nar ny informasjon ikke lenger
forekommer og datametning har oppstétt ifalge Savin-Baden og Major (2013). Studiens
datainnsamling kom derfor til en naturlig avslutning ved 12 informanter grunnet
informasjonsmetning og tidsfaktor (Savin-Baden & Major, 2013). Da det oppstod det
samme monsteret 1 svarene til informantene, var informasjonsmetning etter min mening

oppnadd (Savin-Baden & Major, 2013).

Savin-Baden og Major (2013) peker pa at det er viktig & begrense méalgruppen for & fa et
malrettet og begrenset utvalg. Jeg har begrenset malgruppen til Generasjon Y da malet
med denne mastergradsavhandlingen er & fremskaffe ny og bedre innsikt av hvorfor
forbrukere er skeptiske til grenn markedsfering. Ifalge Sheahan (2005) er generasjon Y
personer fodt mellom sent 70-tallet til tidlig 90-tallet, mer spesifikt mellom 1978 og
1994. Da det er personer som har et langt storre informasjonsbehov enn tidligere
generasjoner (Ben-Hur & Ringwood, 2018). Ifelge GfK Roper Consulting (2011) er
denne malgruppen ogsd generelt mer engasjert i miljospersmél og er mer sannsynlig til
a folge med pa bedrifters miljotiltak. Dermed er dette en passende malgruppe for
studien som undersgker forbrukerholdninger til grenn markedsfering. Innenfor denne
populasjonen har jeg valgt & videre begrense utvalget til informanter fodt mellom 1994
og 1989, alderen 25-30 ar da det er denne aldersgruppen jeg har storst tilgang pa 1 mitt
nettverk som et utgangspunkt for a benytte sneballmetoden (Savin-Baden & Major,

2013).
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3.5 Etiske avveininger

Forskning ma felge etiske prinsipper og juridiske retningslinjer, og er underlagt
personopplysningsloven (Johannessen et al., 2011; Personopplysningsloven, 2018).
Forskningsprosjekter i Norge ma oppfylle tre grunnleggende krav 1 henhold til forholdet
mellom forskeren og informanten i studien; informert samtykke, krav pé privatliv og
krav om 4 bli korrekt gjengitt (Nesh, 2019). Etikk er dermed et viktig tema i en
intervjusammenheng og har stor betydning for kvalitative forskere Savin-Baden og
Major (2013). I kvalitativ datainnsamling er det viktig med etisk behandling av
informantene i studien med tanke pa hvordan de blir fremstilt og gjengitt i selve
mastergradsavhandlingen. Det er viktig & fremstille informantene og tolke dataene 1
studien slik som informantene har sett og opplevd fenomenet (Savin-Baden & Major,

2013).

Personopplysningsloven stiller krav til innmelding av forskningsprosjekter og lagring
av data (Johannessen et al., 2011; Personopplysningsloven, 2018). Forskingsprosjekter
som skal behandle personopplysninger skal meldes inn til Norsk senter for
forskningsdata (NSD) fer datainnsamlingen starter, dersom institusjonen man tilherer
har en avtale med NSD (NSD, 2019). Universitetet i Serest-Norge har en avtale med
NSD om innmelding av alle forskningsprosjekter som skal behandle
personopplysninger. Dermed ble dette forskningsprosjektet meldt inn til NSD for
datainnsamlingen startet pa grunnlag av bruk av lydopptak pa mobil og datamaskin
under intervjuene, og innhenting av signert samtykke fra informantene. Lydopptak ble
benyttet for 4 sikre at intervjusamtalen blir gjengitt riktig 1 etterkant. Et lydopptak
innebarer registrering og lagring av informantenes personopplysninger, da det
registrerer hvordan stemmen til en person heres ut. Signert samtykke klassifiseres som
en personopplysning da en signatur kan bidra til & identifisere enkeltpersoner (NSD,

2019).

Videre er det viktig 4 bidra med tilstrekkelig informasjon om studien og dens formal,
samt hvem som fér tilgang til prosjektet 1 ettertid til informantene. Ifelge NSD (2019)
skal informantene informeres om frivillig samtykke og deres rettigheter 1 studien.

Informantene fikk i1 forkant informasjon om at det var frivillig & delta 1 studien, deres

rettigheter og at de nar som helst kunne trekke seg uten konsekvenser (Savin-Baden &
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Major, 2013). Informantene fikk ogsa informasjon om at intervjuet vil bli tatt opp, og
slettes etter prosjektslutt, og informasjon deres anonymitet 1 prosjektet. Denne
informasjonen ble gitt til informantene gjennom informasjonsskrivet i forkant av
intervjuene (Vedlegg 1). I tillegg fikk informantene informasjon 1 intervjuet om deres
rett til & std over og unnlate a besvare spearsmal ved enske om det (Johannessen et al.,

2011).

Ifolge Kvale og Brinkmann (2009) handler konfidensialitet om 4 sikre at dataen som
kan avslere informantene. Informantene er anonymisert for a serge for konfidensialitet
mellom meg som forsker og informanten. Informantene kan dermed ikke bli gjenkjent
eller identifisert pa et senere tidspunkt giennom mastergradsavhandlingen. Ifelge Savin-
Baden og Major (2013) antas dette & gke kvaliteten 1 studien. Sdledes hédper jeg at
anonymisering av informantene vil resultere 1 en sterre dpenhet 1 svarene som avgis.
(Savin-Baden & Major, 2013). [ mastergradsavhandlingen har informantene fatt et
nummer, informant 1, informant 2 og sa videre. I henhold til mastergradsavhandlingen

videre analyse er det ikke nadvendig & fremlegge personlig informasjon.

I henhold til godkjent seknad fra NSD vil alt datamateriale slettes fra elektroniske
enheter, mobiltelefon og datamaskin, etter fullfort studie og senest 16. mai 2019. Dette
er for 4 sikre at taushetsplikten etter forvaltningsloven folges (Forvaltningsloven, 1967).
Forvaltningsloven palegger taushetsplikt for all informasjon som kan fores tilbake til

enkeltpersoner som har deltatt i studien (Forvaltningsloven, 1967).

3.6 Datainnsamling

3.6.1 Pretest

Gentikow (2004) fremhever at en viktig forberedelse for datainnsamlingen starter er a
teste intervjuguiden 1 praksis. Dette gjores for & sjekke at spersmalene er formulert pa
en forstdelig mate og at spraket er tilpasset malgruppen (Gentikow, 2004). Jeg testet
intervjuguiden pa et familiemedlem og en bekjent i forkant av datainnsamlingen.
Informantene hadde ulik akademisk bakgrunn i forhold til meg, og det var dermed sveert
nyttig & fa innspill pd oppbyggingen av spersmélene og informantenes forstaelse av
temaet. Pretesten ga en god indikasjon pa hvordan intervjuene burde gjennomfores, og

hvor lang tid det ville ta & gjennomfoere intervjuene. Det ble etter testintervjuene foretatt
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justeringer ved noen av spersmalene for & tilpasse spersmalene enda bedre mot

malgruppen, med mindre akademiske ord og uttrykk.

3.6.2 Avtale om intervju

Savin-Baden og Major (2013) fremhever at en av risikoene ved & innhente kvalitative
data er at det kan vere vanskelig & fa tak 1 nok informanter innenfor gitt tidsfrist. Derfor
inngikk jeg tidlig avtaler med informantene, da dette av tidligere erfaring ofte kan ta
lang tid & fa avtalt. Jeg gikk frem med at jeg presenterte studiens tema og
problemstilling. Deretter gikk jeg igjennom hva datamaterialet skulle brukes til. Jeg
informerte informantene om etiske problemstillinger 1 forskingsstudien. Videre gikk jeg
igjennom bruk av direkte sitater 1 den ferdigstilte utgaven av mastergradsavhandlingen,
og informerte informantene om deres rett til & lese igjennom og godkjenne sitater i

forkant av innlevering, ved enske om det (Savin-Baden & Major, 2013).

3.6.3 Gjennomfering av kvalitative dybdeintervjuer

Det ble som tidligere nevnt gjennomfert 12 kvalitative dybdeintervjuer ved hjelp av
intervjuguiden (Vedlegg 2). Informantene mottok informasjonsskrivet i forkant av
intervjuet (Vedlegg 1). Oppbyggingen av intervjuet fulgte en firestegs metode fra
Savin-Baden og Major (2013) og Johannessen et al. (2011) der gjennomferingen av

intervjuet deles inn 1 fire hoveddeler.

Forste delen er informasjon om tid og sted til informanten (Johannessen et al., 2011;
Savin-Baden & Major, 2013). Informantene fikk informasjon om tid og sted i forkant av
intervjuet da intervjuene ble avtalt. I tillegg bekreftet jeg intervjuavtalene med

informantene dagen for.

Andre delen av intervjuet er informasjon om forskningsprosjektet til informanten som
inkluderer et overblikk og en oversikt over hensikten med studien (Johannessen et al.,
2011; Savin-Baden & Major, 2013). Denne informasjonen hadde informanten mottatt i
forkant gjennom informasjonsskrivet (Vedlegg 1). Imidlertid hadde jeg en kort

introduksjon av studiens hensikt og formél fer intervjuet startet.
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Den tredje delen er selve intervjuet. Alle informantene var innenfor den
forhandsbestemte mélgruppen Generasjon Y, begrenset til kvinner og menn i
aldersgruppen 25-30 é&r. I intervjusituasjonen er den direkte kontakten med
informantene viktig. Det gir en god innsikt 1 informantenes folelser, meninger og
kunnskap (Savin-Baden & Major, 2013). Intervjuet ble gjennomfert med en
semistrukturert intervjuguide (Vedlegg 2). En semistrukturert intervjuguide ber ifalge
Savin-Baden og Major (2013) ikke folges slavisk som et manus, men fungere som en
ramme rundt intervjuet. Under intervjuene forsekte jeg a ikke bli for bundet av
intervjuguiden, og samtidig forsekte jeg & stille spersmal som er viktige bidrag til &
besvare problemstillingen (Savin-Baden & Major, 2013; Vedlegg 2). Det forste jeg
ensket & undersgke var generell demografisk informasjon om informantene. 6 av
informantene var menn og 6 var kvinner. Samtlige informanter klassifiseres som norske
forbrukere da de var bosatt i Norge. Informantene hadde noe varierende grad av hoyeste
utdannelsesniva. Tre av informantene hadde faglig yrkesbakgrunn, en hadde
videregiende skole, og de resterende atte informantene hadde mellom 3 og 5 ar hoyere
utdanning fra Universitet eller BI. Det er undersekt ulikheter 1 forhold til
gruppevariabler som utdannelsesniva, alder og kjenn. Helt overordnet er forskjellene

innad 1 gruppevariablene sma. Derfor er alle 12 informantene sett pd som en helhet.

Savin-Baden og Major (2013) fremhever at det er viktig & ikke stille ja/nei spersmal
under intervjuet nér formaélet er & innhente dybdekunnskap. Samtidig innledet hvert
tema ved a stille ja/nei spersmal. Dette for & underseke informantenes kunnskap om
temaet, for spersmalene fra intervjuguiden ble stilt (Vedlegg 2). Intervjuene startet
dermed med & kartlegge generell informasjon om informantenes tanker, meninger,
folelser og kunnskap knyttet til det & veare eller fremstd som en gronn forbruker -og
bedrift i dagens samfunn. Bakgrunnen for innledningsspersmalene var & fa en generell
oversikt over informantenes tidligere kunnskap samt personlige meninger generelt, for &

s gd videre inn pa spersmalene fra intervjuguiden (Vedlegg 2).

Videre er det flere typiske fallgruver kan som oppsté under intervjuene, og enkelte
spersméil ber unngas i en intervjusammenheng. Ledende sporsmal kan fore til at
informanten tar konklusjoner de ellers ikke ville gjort. Savin-Baden og Major (2013)
fremhever at det er viktig at det er intervjueren som styrer samtalen uten a legge

foringer, eller oppfordrer til gitte svar fra informanten. Det er informanten som er
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hovedpersonen i intervjuet, og det er informanten som skal snakke mest etter som det er
informantenes tanker, meninger og folelser jeg ensker a underseke. Jeg styrte samtalen
og holdt feringen for selve intervjuet, men jeg la ikke foringen for svarene til
informantene, eller oppfordret til bestemte svar. Manipulerte spersmél kan edelegge og
forvrenge datamaterialet, og spersmél som er for direkte kan oppfattes truende eller
ledende for informanten. I dette tilfellet kan informanten svare det de tror forskeren vil
here, for & blidgjere forskeren. Det er viktig til en viss grad & forseke og stille
forstielige spersmal som er korte, direkte og ikke inneholder flere spersmaél i et ifalge
Savin-Baden og Major (2013). Under intervjuene forsekte jeg 4 unngéd de overnevnte
fallgruvene. Da det er viktig at informanten selv kan bidra med svarene de selv ensker,
og ikke de svarene de tror eller vet at forskeren ensker (Savin-Baden & Major, 2013).
For 4 unnga a stille flere spersmal i ett eller for & legge foringer for svarene til
informantene stilte jeg oppfelgingsspersmal hvor jeg sé behovet for en dypere
forklaring, flere detaljer eller tilleggsinformasjon. Jeg hadde i forkant tenkt meg ut
mulige oppfelgingsspersmal. Savin-Baden og Major (2013) fremhever at
oppfelgingsspersmal kan hjelpe til & forstad eller bekrefte informasjonen som blir sagt.
Oppfoelgingsspersmal er ogsa nyttig for a gé 1 dybden i1 det informantene sier uten &
legge foringen for svarene. Oppfoelgingsspersmal har ogsé en tendens til & lokke frem
informantenes oppfersel, holdning, felelser og kunnskap. I tillegg er disse spersmalene
gode for & {4 informantene til & tenke selv, og for & gjere seg opp en mening ved & se pa
egne erfaringer i et nytt perspektiv (Savin-Baden & Major, 2013). Samtlige informanter
delte egne tanker, meninger og folelser 1 henhold til spersmalene fra intervjuguiden og
oppfelgingsspersmalene. Informantene viste til egne oppfattelser om bedrifter og

merker som nylig har utfort grenn markedsfering vist seg som grenne.

Fjerde og siste delen av intervjuet er avslutningen. Nér intervjuet kom til en naturlig
slutt spurte jeg informantene om de hadde noe & tilfaye eller om de hadde noen
spersmél. Deretter takket jeg informantene for at de mette opp, og for at de ensket &
benytte deres tid til & bli intervjuet. Jeg minnet informantene pa deres anonymitet 1
studien, og deres rett til & trekke seg, og kontaktinformasjonen mellom meg og
informanten ble utvekslet, dersom informanten skulle ha noen spersmal til senere

(Jacobsen, 2005; Savin-Baden & Major, 2013).
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3.7 Gjennomgang av datamaterialet

Savin-Baden og Major (2013) fremhever at for gjennomferingen av analysen starter er

det viktig & se igjennom dataene og finne likheter, forskjeller og sammenligninger.

3.7.1 Transkribering

Transkribering er en prosess der det kvalitative intervjuet blir skrevet ordrett fra
lydopptak til tekst (Saunders, Lewis & Thornhill, 2012). Dataene fra dybdeintervjuene
ble transkribert fortlapende samme dag som intervjuene ble holdt. Ved a ha intervjuet
friskt 1 minnet under transkriberingen vil det bidra til & sikre at alle inntrykk og tanker
fra observasjonen av informantene ble skrevet ned. Observasjon av informantene er en
viktig faktor under tolkningen av datamaterialet. Observasjon under intervju kan ofte
bidra til & gjere tolkningen av datamaterialet enklere. Under transkriberingen ble
lydopptakene transkribert til sin helhet, og senere ble ord som «eeh» og pauser «...»
kuttet ut av dokumentet og lagret 1 et eget dokument. Sanse -og stemningsuttrykk som
ble skrevet ned under intervjuet, ble ogsa lagret 1 separate dokumenter (Savin-Baden &

Major, 2013).

3.7.2 Koding

Dataene ble forst analysert manuelt. Manuell transkripsjonsanalyse ble forst utfort ved a
markere nekkelpunkter i tekstene som ga en god oversikt over kategoriene for analysen
1 Nvivo startet (Vedlegg 3; Vedlegg 6). For a kode datamaterialet anvendte jeg Nvivo,
et kvalitativt analyseprogram. Kombinasjonen av bdde den digitale og den manuelle
metoden blir generelt sett pa som den beste metoden ifelge Glaser og Strauss (1967).
Nvivo gjorde det mulig & redusere informasjonsmengden, og identifisere de mest
relevante og interessante funnene for problemstillingen pa en systematisk méte. Jeg
startet med 4 redusere datamengden ved & benytte d4pen koding. Apen koding er et
kontinuerlig samspill mellom datamaterialet og innsamling av analyse. En konsekvent
prosess for & sammenligne og kontrastere de kvalitative dataene 1 soket etter likheter og
forskjeller (Glaser & Strauss, 1967). Koding av dataene ble gjort ved a sette opp noder
(kategorier) 1 Nvivo for & utvikle temaet videre (Vedlegg 3;Vedlegg 6). Dette med
utgangspunkt 1 teorien, intervjuguiden og det forste intervjuet for a finne relasjoner som

kunne bidra til & forklare forbruker skepsis til grann markedsfering. Nodene ble sa
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organisert 1 et sikalt hierarki, fra et generelt tema til mer spesifikke temaer under

(Savin-Baden & Major, 2013; Vedlegg 3; Vedlegg 6).

3.7.3  Transformering

Etter & ha analysert og transkribert intervjuene trakk jeg ut relevante direkte sitater som
ble transformert til fullstendige setninger, uten 4 endre pd meningsinnholdet eller
spraket 1 sitatet. Da det er viktig & ikke fremtvinge data, men forseke a analysere
datamaterialet slik som informantene 1 studien opplevde fenomenet. For & senere kunne
formidle informasjonen til potensielle lesere gjennom den fullstendige analysen av

datamaterialet (Savin-Baden & Major, 2013).

3.8 Kvalitetskriterier

I en forskningssammenheng er studiens kvalitet viktig. Dette gjelder 1 bade kvalitative
studier, og kvantitative studier. Ulike forskere pa tvers av praksis og forskningsomrader
har forsekt & definere hva en god, gyldig og troverdig kvalitativ studie er. Det er svart
ulike meninger om hva som skal til for & bade sikre og anerkjenne gode studier. Flere
forskere har forsekt & utvikle forskjellige kvalitetskriterier, og selv etter mye innsats ser
det fortsatt ikke ut til at man er noe n@rmere 4 etablere enighet om kvalitetskriterier
(Eisenhardt, 1989; Johnson, 1997; Klein & Myers, 1999; Maxwell, 1992; Savin-Baden
& Major, 2013; Vaivio, 2008; Yin, 2014). Imidlertid fremhever Savin-Baden og Major
(2013) at forskere ber velge de kvalitetskriteriene som de synes er mest passende for sitt

arbeid fra begynnelsen av, og vere tydelige ved de gjennom hele prosessen.

Utfordringen eller problemet ved & benytte kriterier for & sikre kvaliteten 1 studien, kan
vare a stole for blindt pa kvalitetskriteriene. Forskere kan til tider overlate arbeidet med
a sikre kvaliteten 1 studien for mye pd det teoretiske. Kriteriene tydeliggjor innsatsen
som faktisk er lagt ned for & sikre kvaliteten 1 studien. Allikevel stoler forskere ofte pa
den teoretiske sikkerheten om gyldighet, pa bekostning av den praktiske anvendelsen.
Kvalitetskriteriene vises ofte som standard kriterier i metodebeker, men de varierer fra
de forskjellige forskerne. Det fremgér for eksempel ikke 1 kriteriene, hvilken rekkefolge
forskeren gikk igjennom kriteriene for & sikre kvaliteten 1 studien. Dermed fremgar det

mye overdrivelse 1 bruk av kvalitetskriteriene som tidligere har en tendens til a skjule
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hvordan forskningen virkelig har blitt gjennomfoert (Savin-Baden & Major, 2013).
Meningsfylt dokumentasjon fra studien, som sitater fra informantene, har ofte mer
kvalitet fremfor beskrivelse av de forskjellige kvalitetskriteriene ifelge Savin-Baden og
Major (2013). Jeg vil fremlegge bade direkte sitater og en beskrivelse av de forskjellige

kvalitetskriteriene 1 analyseringen av datamaterialet.

I kvantitative studier gér kvalitetskriteriene ut pa & underseke hvorvidt
datainnsamlingen i studien er valid og reliabel eller ikke. I en kvalitativ studie fokuseres
det mer pa hvorvidt dataene er subjektive, og videre fokuseres det ifolge Savin-Baden
og Major (2013) pé fire kriterier for a sikre og oppna kvalitet knyttet til
forskingsprosjektet; troverdighet, bekreftbarhet, pélitelighet og overfarbarhet.
Troverdighet og bekreftbarhet omhandler hvor valide studiene er, om du méler det du
faktisk skal male. Palitelighet omhandler reliabiliteten til studiene, om det er mulig for
andre forskere & gjengi med samme resultater ved et senere tidspunkt. Overforbarhet
handler om studiens generaliserbarhet, altsa hvorvidt det er mulig & generalisere (Savin-
Baden & Major, 2013). Vaivio (2008) viser til at overnevnte kvalitetskriterier mé
ivaretas gjennom hele forskningsprosessen, helt fra valg av design til datainnsamling,
og tolkning. Jeg anvender Savin-Baden og Major (2013) sine kvalitetskriterier for

vurdering av den kvalitative studien.

3.8.1 Overforbarhet

Overforbarhet handler om fortolkningen og forstéelsen av funnene, gir grunnlag til 4 bli
overfort til andre situasjoner. Det vil si at funnene kan bli brukt i ny forsking av andre
forskere. Ansvaret for & demonstrere overferbarhet hviler pa de som ensker & bruke
resultatene til forskjellige situasjoner (Savin-Baden & Major, 2013). Denne studien er
eksplorerende av sin natur, og er dermed ikke ment til & fore til generalisering av
funnene til andre situasjoner. Det er imidlertid grunnlag for overferbarhet i studien da
det er blitt gitt en detaljert beskrivelse av fenomenet som studeres slik at leseren har
tilfredsstillende bakgrunnsdata for & selve kunne evaluere om funnene kan bli benyttet 1
andre situasjoner. Mastergradsavhandlingen gir et grunnlag for overferbarhet der
funnene er forsekt tolket og fremstilt neyaktig. Funnene kan dermed bli benyttet i ny

forskning av andre forskere (Savin-Baden & Major, 2013).
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3.8.2 Bekreftbarhet

Bekreftbarhet omhandler og viser til hvilken grad forskeren har vaert neytral under
dataanalysen og tolkingen, og kritisk til egen tolkning. Det gir rom for tolking fra
forskerens side, men tolkingen ber bekreftes av andre forskere gjennom tilsvarende
undersgkelser. Det er derfor viktig at funnene er et resultat av forskningen og ikke av
min subjektive tolkning. Derfor har jeg sett pa funnene fra informantperspektivet for &
forstd verdien av erfaringene som ble omtalt i intervjuene. Dette kan vare problematisk
for forskere da det innebarer at forskeren mé demonstrere resultatene eller kunne bli
bekreftet av andre. Bekreftbarhet handler ogséa om at tolkningene kan stettes av annen
litteratur eller av informanten ved & for eksempel undersgke om informanten kan

bekrefte eller anerkjenne tolkningen til forskeren (Savin-Baden & Major, 2013).

Ved innhenting av semistrukturert intervju bidrar informantene til & prate fritt rundt de
forskjellige temaene og spersmalene. Dette vil redusere risikoen av at min oppfattelse
vil pavirke informantenes svar. Intervjuguiden og forarbeidet var grundig utfert for &
unngd & ende opp med mangelfulle data. Mangelfulle data kan allikevel ogsé skyldes at
informantene kan ha vart uarlige eller uriktige 1 sine svar ved & ha gitt de svarene de
trodde var forventet av dem. Noen informanter kan forsgke & fremsta bedre i sine svar,
enn slik realiteten egentlig er. Derfor stilte jeg oppfelgingsspersmél under intervjuene
for a4 unngé feiltolkninger og subjektive oppfattelser av informantenes svar. Da jeg er en
ansvarlig forsker alene 1 denne studien har det kun vaert opp til meg, & avgjere hva som
er viktig og relevant i analysen og tolkningen av datamaterialet. Jeg har veart ngytral
under dataanalysen og tolkingen av datamaterialet for & opprettholde en grad av kvalitet
1 studien. Ved & forholde meg neaytral vil det vare enklere & fange opp informantenes
egne erfaringer, tanker og meninger ved fenomenet. Derfor vil dette oke kvaliteten 1
studien, og gjere forskningsprosjektet tiltalende for andre forskere (Savin-Baden &
Major, 2013). Det kan imidlertid ha skjedd ubevisste eller mindre subjektive tolkninger
under analysen. Da det kun er opp til meg som forsker alene, & avgjere hva som er
viktig og relevant i henhold til studien. Derfor har sitatene som er blitt benyttet 1
avhandlingen blitt godkjent av informantene, noe som styrker bekreftbarheten og viser
at informantene ikke vil endre sine holdninger og synspunkter ved nye intervjuer av

andre forskere (Savin-Baden & Major, 2013).
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3.8.3 Palitelighet

Pélitelighet vil tyde pé at forskningsresultatene vil vare over tid. Dette krever at
forskeren dokumenterer forskningskonteksten, datainnsamlingsprosessen og viser
endringer som skjer underveis i studien (Savin-Baden & Major, 2013). All forskning og
alle forskningsresultater har blitt dokumentert underveis 1 prosessen. Det ble
gjennomfert en grundig analyse av intervjuene etter de ble transkribert for & serge for at
tolkningen var negyaktig, og at meningsinnholdet var fullstendig. Prosessen med & bade
kode dataene og den etterfulgte analysen foregikk dermed noe parallelt som kan bidra til

a styrke forskningsresultatenes palitelighet ifolge Savin-Baden og Major (2013).

3.8.4 Troverdighet

Troverdighet handler om ideen om at studien skal vare overbevisende og blitt utfert pa
en tillitsvekkende mate slik at man skal tro pd funnene. Troverdighet innebarer ogsa at
funnene representerer en viss folelse av virkelighet (Savin-Baden & Major, 2013).
Studiens virkelighet er informantenes egen virkelighet. Informantene var dpne om
studiens tema. Dette styrker troverdigheten til avhandlingen. Studien ble gjennomfert pé
en tillitsvekkende mate og forskningsprosessen har blitt utfert i henhold til hvordan en
kvalitativ studie ber gjennomferes (Savin-Baden & Major, 2013). Dermed kan studien
oppfattes troverdig da studien har blitt gjennomfert pa en tillitsvekkende mate. Jeg har
holdt en neytral og upartisk posisjon under datainnsamlingen, og 1 skrivingen av

mastergradsavhandlingen.
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4 Presentasjon av datamaterialet

Dette kapittelet tar for seg mastergradsavhandlingens resultater. Datamaterialet fra 12
kvalitative intervjuer presenteres, og fremstilles med utgangspunkt i utvalgte sitater fra
informantene. I de kvalitative intervjuene har informantene omtalt ulike bedrifter i
forhold til gronn markedsforing. I fremstilling av resultatene, vil ikke bedriftene navngis
da det er informantenes folelser, tanker og meninger i forhold til forskningssporsmalene

som er i fokus.

4.1 Holdningskomponenter

Forskningsspersmal 1: Hvilke holdningskomponenter ved forbruker gjor de skeptiske

overfor gronn markedsforing?

4.1.1 Pavirkning

Mindre gronne forbrukere forventer grenne bedrifter
Jeong et al. (2014) hevder at mindre grenne forbrukere kan bli oppfattet som neytrale
eller likegyldige mot bedrifters gronne egenskaper, pa grunnlag av forbrukernes

manglende bekymring for miljespersmal.

«Jeg synes jo det er kjipt med forurensning og sann men det pavirker ikke pda en mdte

hvordan jeg oppforer meg i hverdagen» Informant 1.

Samtlige informanter ga uttrykk for at de daglig tenker pd miljoet. Videre papekte
informantene at de har et gnske om & fremstd miljovennlige ved a utfore storre og
mindre miljetiltak som: Bo i et miljovennlig hus, kjore mindre bil enn tidligere, kjore el-
bil, ta kollektiv transport, kildesortere pd jobb og hjemme, ikke kaste soppel pa bakken,
ikke kaste mat, pante flasker, redusere forbruk av plast hjemme og fra leverandorer pd

jobb og fly mindre enn tidligere.

Informantene pépekte at ved & utfore miljatiltakene nevnt over, hadde de et enske om &
bli oppfattet som grenne av samfunnet. Dette pd grunnlag av at miljeet er et viktig tema
for tiden, og informantene papeker videre at det har blitt «trendy» og «inn» & fremsta
miljevennlig 1 dagens samfunn for bade bedrifter og forbrukere. De poengterte at de

tenker over hva de forbruker, og hva de kjoper. Informantene fremhevet likevel at de i
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sitt daglige liv fokuserte pa mindre miljetiltak som for eksempel bruk av plastposer og
kildesortering, enn sterre miljetiltak som for eksempel a kjore mindre bil eller fly. 11 av
12 informanter fremhevet sdledes at de hadde et personlig enske om & fremsta som
gronne, og at de onsket & bidra 1 samfunnet med & vare miljovennlige. Informantene
avkreftet likevel at deres enske om a fremsta som grenne péavirke deres daglige
oppfersel. De indikerte at det kun handler om & vise at man bryr seg om miljeet utad, i
motsetning til & faktisk gjore en endring. Flere av informantene fremhevet at bedrifters
gronne markedsfering hadde en sterre betydning for dem, enn deres egne personlig
miljetiltak. Derfor pekte informantene pa forventninger om at bedrifter skal vare

gronne utad.

Kort oppsummert fremkom det at informantene preges av bedrifters gronne
markedsforing ved 4 bli pdvirket til 4 ha et onske om & bli oppfattet som en gronn
forbruker av samfunnet. Videre kommer det frem at informantene ikke ensker & utfore
reelle tiltak mot & bli en greonn forbruker. Sdledes forventer informantene at bedrifter

skal fremsta grenne.

Positive forbrukere til grenn markedsfering

Gronn markedsfering kan bli sett pd som en god forebygging mot at forbrukere blir
skeptiske ifolge Parguel et al. (2011) og Vlachos et al. (2009). Nyilasy et al. (2014)
papeker at bedrifters gronne markedsfering skaper en positiv holdning og atferd hos

forbrukere.

«Jeg tenker at gronne bedrifter har en god holdning» Informant 7.

Samtlige informanter var svart positive 1 sin omtale av grenne bedrifter, og fremhevet
at det er positivt med bedrifter som markedsferer seg gront. Flertallet av informantene
hevdet at de var positive til bedrifter som forsgker a vise seg som grenne utad, 1 dagens
samfunn. Informantene poengterte at bedrifter som har vist seg som grenne tidligere,
har 1 deres gyne en god holdning. Videre fremhevet informantene at bedrifter de
tidligere har hatt et godt forhold til s& de mer positivt pa, enn bedrifter de tidligere har
hatt et negativt forhold til.

«Alle bedrifter burde veert litt gronnere» Informant 10.
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Et fellestrekk ved informantene var at de omtaler det positivt at noen bedrifter ensker &
investere 1 fremtiden gjennom grenn markedsfering. Informantene viser til at de
oppfattet det derfor positivt nar noen bedrifter gar foran som et eksempel 1 samfunnet
overfor gvrige bedrifter og forbrukere med deres gronne markedsfering. Ved at de
starste bedriftene per dags dato er villige til 4 ta kostnadene for & tilrettelegge for en mer
miljerettet hverdag, poengterer informantene at er svert positivt. Informantene
fremhever at storre bedrifter som viser seg som grenne, kan fore til at flere bedrifter
folger etter 1 lengden. Ettersom informantene antar at det vil bli et storre miljefokus 1
fremtiden der flere bedrifter vil vise seg som grenne gjennom grenn markedsfering. |
tillegg fremhevet informantene at de personlig hadde et enske om flere grenne bedrifter

1 samfunnet.

Informantene hadde antakelser om at bedrifters granne markedsfering pavirker
forbrukere til 4 ta flere gronne valg 1 hverdagen. Samtidig poengterer flertallet av
informanter at de personlig ikke blir pavirket av bedrifters gronne markedsfering. De
hevdet at det ikke forer til et & onske om & ta flere grenne valg 1 hverdagen, men
fremhevet derimot at bedriftenes grenne markedsforing forte til at de personlig blir mer

oppmerksomme overfor miljoet.

Kort oppsummert papeker informantene at bedrifters gronne markedsfering oppfattes
sveert positivt. Da det forer til oppmerksomhet overfor miljoet og et storre miljofokus 1
samfunnet. Informantene fremhevet imidlertid til at bedrifters gronne markedsforing

ikke pavirket dere personlig.

Forbruker mistanke om gronn markedsfering
Nyilasy et al. (2014) fremhever at forbrukere som observerer bedrifter som engasjerer
seg 1 gronn markedsfering, kan oppné negative holdninger, dersom bedriften ikke

opprettholder det de har sagt at de skal gjere gjennom sin grenne markedsfering.

«Det kan jo veere dobbeltmorals som sadan men na vet jeg ikke hvilke tiltak de foretar
internt i bedriften. Men jeg tror nok det gjelder veldig ganske mange virksomheter at de
vil fremstd som veldig miljovennlig men jeg tror at samfunnet generelt ikke er

optimalisert for d veere helt miljovennlig enda» Informant 12.
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Flere informanter hevdet at bedrifter som har forsekt a vise at de gjor en god handling
utad gjennom deres gronne markedsfering, ofte oppfattes dobbeltmoralsk. Ettersom
bedriftenes handlinger ikke alltid samsvarer med bedriftens tidligere budskap eller
strategi. Informantene fremhever derfor at det vekker mistanke dersom bedrifter har et
gront budskap 1 deres markedsfering som ikke samsvarer med deres omdemme eller
strategi. Informantene hadde en antakelse om at flere bedrifter har utgitt seg for & vere
gronnere for & fremsta bedre enn de egentlig er, ved & «sminke» pa sannheten gjennom

deres gronne markedsfering.

Kort oppsummert fremhever flere av informantene at de oppfatter bedrifters gronne
markedsforing som dobbeltmoralsk da de ofte ikke oppfatter sammenhengen mellom

bedrifters gronne markedsfering og deres tidligere strategi eller budskap.

4.1.2 Atferd

Ingen informasjonssek
Sinaceur (2009) hevder at tvetydighet fra bedrifters side, og mangel pa tillit gir

forbrukere en tendens til & gke deres informasjonssek.

«Jeg ville jo ikke ofret det en tanke d undersoke noe» Informant 3.

Samtlige informanter hevdet at de ikke tidligere har undersekt bedrifters gronne
markedsfering 1 henhold til bedriftens budskap eller pastander. Informantene fremhevet
at de rett og slett ikke bryr seg nok til & ville ta det neste steget ved & undersgke om
bedrifters gronne markedsfering er genuin. Samtidig viser informantene til at de ser pa
seg selv som naive og godtroende som ofte har stor troverdighet til gronn
markedsforing, og dermed ser de ikke noen grunn til 4 underseke det videre. P4 tross av
at informantene avkreftet at de ville utfere egne undersgkelser, ga samtlige informanter
uttrykk for at de er klar over hvordan de skulle undersekt bedriftens pastander dersom
de hadde hatt et onske om det. Informantene viste til konkrete eksempler og forslag til
hvordan de kunne undersgkt bedrifters granne markedsforing ved sgke pé internett, lese

pa bedriftens nettside eller kontakte nekkelpersoner 1 bedriften.

Informantene pekte pa at de dessuten er likegyldige til & selv underseke bedrifters
gronne markedsfering 1 fremtiden. Informantene fremhever til at markedsferingen ber

vaere fullstendig med nok informasjon til at de ikke skal trenge & underseke noe videre
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selv. De viser samtidig at de ensker & motta tilgjengelig informasjon direkte fra
bedriftene, og poengterer at bedrifter som ikke frivillig gir ut denne informasjonen kan
oppfattes som lite troverdige utad. De antydet at det ber skje en endring i samfunnet ved
at bedrifter tilrettelegger for mer tilgjengelig informasjon til forbrukerne for at de skal
kunne opparbeide seg kunnskap. Samtidig hevder informantene at de pa ingen maéte
ensker a oppseke informasjonen om bedrifters gronne markedsfering pa egen hand 1

fremtiden.

Kort oppsummert hevder informantene at de ikke har undersgkt bedrifters gronne
markedsfering tidligere og fremhever og at de ikke ensker & gjore noen undersegkelser i
fremtiden. Allikevel poengterer informantene at bedrifter ber dele mer informasjon og
de onsker mer informasjon direkte fra bedriftene som viser hvor genuine bedriftenes

gronne markedsfering er.

4.1.3 Kognisjon

Kunnskap gjennom mediene
Jeong et al. (2014) hevder at mindre grenne forbrukere har en sterre sannsynlighet for a
ha mangel pa kunnskap om bedriftens grenne praksis. Cho (2014) peker pa kunnskap

som en forutsetning for & opptre med miljebevisst atferd.

«Jeg blir veldig pavirket av mediene. Jeg tror jo pd alt. De har stor makt» Informant 2.

Samtlige informanter hevder at de ikke selv oppseker bedrifter for 4 tilegne seg
informasjon, eller kunnskap som nevnt tidligere. Informantene fremhever at de ikke selv
har tilegnet seg kunnskap vedrerende bedrifters gronne markedsfering men blitt
oppmerksomme péa det gjennom reklamefilmer, annonser, aviser og lignende
markedsferingskanaler som bedriftene benytter. Samtlige informanter poengterer at de
som regel kun leser overskrifter eller ser pd hovedbudskapet for & oppfatte bedriftenes
budskap, og gir det ikke noe mer ettertanke eller oppmerksomhet utover det.
Informantene peker pé at det de har mottatt eller veert oppmerksomme overfor av grenn
markedsfering fra bedrifter, er den eneste kunnskapen de innehar. Som tidligere nevnt
papeker informantene at de ikke ensker & opparbeide seg informasjon gjennom
informasjonsseking dermed innehar de kun den kunnskapen de far gjennom

markedsferingskanaler. Samtidig fremhevet informantene at bedrifter sin gronne
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markedsforing er genuine, men de spekulerte 1 om det gjores tiltak innad 1 bedriftene i

tillegg.

Kort oppsummert hevder informantene at de innehar lite kunnskap om bedrifters gronne

markedsfering, og de har ingen hensikt om & opparbeide seg mer kunnskap.

Gronn markedsfering skaper tillit og bygger troverdighet
Delmas og Burbano (2011) hevder at forbrukere ofte viser tillit til bedrifter som viser
seg som grenne, da forbrukere har vanskeligheter med a selv vurdere hvor miljevennlig

bedriften virkelig er grunnet mangel pa kunnskap.

«En troverdig bedrift er en som ikke far meg til d veere skeptisk» Informant 7.

Flere av informantene oppfattes likegyldige 1 sine omtaler av grenne bedrifter.
Informantene fremhevet at bedrifters grenne markedsfering ikke pavirker de til &
spesifikke valg i1 deres daglige liv ved valg mellom bedrift eller merke, ut ifra bedrifters
gronne markedsfering. Informantene hevdet at de ville hatt samme tanker, meninger og
folelser om bedriftene uavhengig av deres gronne markedsfering. Derimot peker
informantene pa grunnen til at de kan oppfattes likegyldige er pa grunnlag av at de
stoler pa at markedsforingen til bedriftene er genuin. Derfor hadde de ingen enske om &

undersoke dette videre, som nevnt tidligere 1 4.1.2.

Videre fremhever informantene at de automatisk oppfatter bedrifters gronne
markedsfering som troverdig, og stoler pa at bedrifters greanne markedsfering er genuin.
Dette helt uten & opparbeide seg informasjon eller kunnskap. Informantene viser til at de
ikke far mistanke om at bedriftene har andre hensikter enn & oppfattes troverdige. Da
informantene oppfatter det svaert positivt og troverdig med bedrifter som utferer gronn
markedsforing gjennom reklamefilm, annonser, avis eller mail til forbrukerne.
Informantene hevder at nar de har et godt forhold eller et likegyldig forhold til en

bedrift, far de sterre troverdighet og tillit til at bedriftene var genuine.

Kort oppsummert ble informantene oppfattes likegyldige 1 deres omtale av bedrifters
gronne markedsfering, allikevel hevdet de selv at de var positive. Sdledes hevder

informantene at de har troverdighet og tillit til bedrifters grenne markedsfering ettersom
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de stoler pa at bedriftene er genuine 1 sin gronne markedsfering, spesielt om de allerede

har et godt forhold til bedriften fra tidligere.

Proaktive tiltak med bevis skaper troverdighet

Ifolge Becker-Olsen et al. (2006) hevder at proaktive tiltak forer til en forbedring av
forbrukertro og mer gunstige forbrukerholdninger. Mohr et al. (1998) hevder at
skeptiske forbrukere seker mer informasjon og de endrer seg nar de fir overbevisende

bevis om bedrifters gronne egenskaper.

«Det md jo veere noe som beviser at de sier det de gjor!» Informant 9.

Flere av informantene fremhevet at bedrifter burde hatt kontinuerlig grenn
markedsfering for & oppfattes som mer genuine og troverdige. I tillegg pekte
informantene pé at gronn markedsfering uten direkte bevis kan fore til at bedriften
oppfattes som mindre troverdig. Informantene viste til at det er viktig med bevis som
bekrefter at bedriftenes gronne markedsfering er genuin, for & opprettholde storre
troverdighet til bedriftene. De poengterte at bedrifter som fremlegger bevis for at deres
gronne markedsfering er genuin, vil oppfattes som mer troverdig, enn grenn
markedsfering uten bevis. Informantene pekte pa bedrifter kan gjore dette ved a legge
frem de spesifikke grunnene til hvorfor de utferer gronn markedsfering, og i tillegg
hvilken virkning deres grenne markedsfering har. Flere av informantene viste til
konkrete forslag til hvordan bedrifter kunne bidra med bevis angdende deres gronne
markedsforing til forbrukerne. Flere informanter viste til andre land som har etablert
offentlige mélesystem eller skalaer der forbrukerne selv kan underseke hvor grenne
bedrifter virkelig er 1 forhold til deres gronne markedsforing. Flere av informantene
fremhevet at bedrifter her i Norge ber vise til noen lignende mélesystemer eller skalaer 1
sin gronne markedsfering, for & synliggjere hvor genuine de er. Ved & gjore det unngés

det 1 tillegg at forbrukerne selv mé innhente informasjon.

Kort oppsummert hevder informantene at proaktive tiltak med klare bevis genererer mer

troverdighet, og kan fore til at bedriftene oppfattes mer genuine.
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4.2 Oppfattet grennvasking

Forskningsspersmal 2: Hvordan kan oppfattet gronnvasking ha en innvirkning pa

forbruker skepsis?

Grennvasking: et ukjent begrep

Aji og Sutikno (2015) og Cohen (1974) hevder at oppfattelser om grennvasking kan
skade forbrukerholdninger mot en bedrift. Det & oppfatte grenn markedsfering som
gronnvasking gjer gjerne forbrukere skeptiske til bedrifter, da bedriftene kan oppfattes
motstridene. Cho (2014) hevder i tillegg at gronnvasking kan fere til at forbrukerne blir

skeptiske og forvirrede.

«At man blir hjernevasket til a bli miljovennlig» Informant 5.

Ingen av informantene var kjent med begrepet gronnvasking, og visste ikke begrepets
betydning. Etter informasjon om begrepets betydning sammenlignet flere av
informantene gronnvasking med sminking av bedrift eller merkenavn. Jeg observerte 1
denne sammenheng under intervjuene at informantene fikk en holdningsendring
umiddelbart etter at de fikk forklart begrepets betydning. Etter informasjonen om
begrepets betydning ble informantene dermed umiddelbart oppfattet som sveert

skeptiske og negative til bedrifters gronne markedsfering.

«Forbrukerne er mer opptatte av at ting skal veere mer miljovennlige og da er det
sikkert viktig for bedrifter d fremstille seg selv, og vise at de er miljovennlige da»

Informant 8.

Etter informasjon om begrepet gronnvasking trakk flere av informantene konklusjonen
om at grennvasking gjeres for & oppnd mer popularitet fra forbrukere. I tillegg hevdet
informantene at det grennvasking gjeres for at bedrifter skal fi mer fokus pd egen
bedrift og oppfattes som grennere. Informantene poengterte at det & utfore gronn

markedsforing kan bli oppfattet feil dersom det forveksles med grennvasking.

Informantene oppleves svert skeptiske etter informasjon om begrepet grannvasking. De
hevder at tidligere omtalt gronn markedsfering under intervjuet, kunne na bli sett pa

som svert lite genuint. Informantene bekreftet at de antok at flere bedrifter kun utferer
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gronn markedsfoering for & ta fokuset vekk fra andre mindre positive aspekter ved
bedriften kan det oppfattes som grennvasking ifelge informantene. Informantene
fremhevet at det er vanskelig & ha troverdighet til bedrifters grenne markedsfering etter
informasjon om grennvasking. Informantene peker pa at det er mulig at bedrifter kun
markedsforer seg gront for 4 bli den foretrukne bedriften, og for & vise at de folger med
1 samfunnets utvikling, for a holde sin popularitet oppe hos forbrukerne. Videre peker

informantene pa at grennvasking uferes for & skape okt fortjeneste for bedriften.

Informantene fremhever at de oppfatter det vanskelig & skille mellom grenn
markedsforing og grennvasking. Samtidig oppfattes informantene séledes at bedrifter de
foler hadde et dérlig eller mindre bra forhold til, kunne deres gronne markedsforing
lettere oppfattes som grennvasking. Videre poengterer de at for & finne ut av om
bedrifter utforer genuin grenn markedsforing eller gronnvasking, mé de innhente
informasjon om bedriftene. Samtidig fremhever informantene det faktum at de ikke
hadde vaert oppmerksom overfor bedrifters enske om a bry seg om miljeet, dersom de
ikke hadde oppfattet det gjennom deres gronne markedsforing. Dermed sd de ogsa
positivt pa grenn markedsfering da det skaper et fokus pa miljeet, samtidig som de var

sveert skeptiske og negative til oppfattet grannvasking.

Kort oppsummert hadde ikke informantene kjennskap til begrepet gronnvasking. De ble
observert og oppfattet svert skeptiske og negative etter informasjon om begrepets
betydning. Informantene stilte spersmél ved grenn markedsfering og bedrifters

genuinitet etter informasjon om begrepet grennvasking.
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5 Analyse og diskusjon

Dette kapittelet utgjor studiens diskusjon med utgangpunkt i forskningssporsmdlene,
teorifundamentet i kapittel 2 og resultatene i kapittel 4. Forbrukerholdninger til gronn
markedsforing vil analyseres i lys av ABC modellen. Komponentene pavirkning, atferd
og kognisjon i ABC modellen vil dermed utgjore et naturlig grunnlag for analysen.
Videre vil forbrukerholdninger til oppfattet gronnvasking analyseres. Studiens

hovedfunn vil mer konkret droftes i lys av teori og empiri.

Den forste delen av analysen omhandler dagens gronne forbrukere. Deretter analyseres
komponentene pavirkning, atferd og kognisjon individuelt. Etterfulgt av en redegjorelse
av forholdet mellom de tre komponentene. Forbrukernes folelser, handlinger og
kunnskapsniva til gronn markedsforing analyseres giennom ABC modellen. Deretter
analyseres gronnvasking i forhold til forbrukerholdninger. Avslutningsvis oppsummeres

kapittelet.

5.1 Forskningsspersmal 1

Hvilke holdningskomponenter ved forbruker gjor de skeptiske overfor gronn

markedsforing?

Gronn forbruker

Resultatene viste at informantene blir pavirket av bedrifters gronne markedsfering.
Informantene fremhevet at de ble pavirket til & ha et enske om & bli oppfattet som en
gronn forbruker av samfunnet av bedrifters gronne markedsfering. Baker (2003) viser til
at forbrukere som er opptatt av miljeet, tiltrekkes ofte av bedrifters gronne markedsfering.
Dette samsvarer med resultatene som viste at bade gronne og ikke-gronne forbrukere var

oppmerksomme overfor grenn markedsfering.

Resultatene viste imidlertid at 11 av 12 informanter ikke ensket & utfore reelle tiltak mot
a bli en grenn forbruker. Dette var de samme informantene som klassifiserte seg som
ikke-gronne forbrukere. Kun 1 informant klassifiserte seg selv som en grenn forbruker.
Jeong et al. (2014) viser at det er liten forskjell mellom miljebevisste forbrukere og ikke

miljebevisste forbrukere. Samtlige informanter var oppmerksomme overfor bedrifters
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gronne markedsfering og det var ingen forskjell pA om informantene var grenne eller

ikke-gronne forbrukere.

GfK Roper Consulting (2011) viser at generasjon Y er den generasjonen som er mer
engasjert 1 miljospersmal, og er mer sannsynlig til & folge med pa bedrifters miljotiltak. I
denne studien var dermed hoveddelen av informantene ikke serlig opptatt av miljeet, selv
om alle informantene var innenfor méalgruppen generasjon Y. Informantene hevdet
imidlertid at de har veert oppmerksomme overfor bedrifters grenne markedsfering, og
sdledes forventer at bedrifter skal fremstd grenne. Aji og Sutikno (2015) hevdet at
bedrifters granne markedsforing er mélrettet mot grenne forbrukere for & gi uttrykk for
sin bekymring for miljespersmal. I denne studien har jeg avkreftet 1 henhold til mitt utvalg
at generasjon Y ikke er den generasjonen som er mest engasjert i miljospoersmal, og er
ikke mer sannsynlig til & folge mer med pa bedrifters miljotiltak. Informantene 1 mitt
utvalg var alle 1 malgruppen generasjon Y, men de var ikke serlig engasjert i
miljespersmal eller miljoet 1 deres daglige liv. Samtidig som de viste at de ikke aktivt
folger med pa bedrifters gronne markedsforing, men de er oppmerksomme overfor det.
Derfor fremhevet informantene at de ikke fulgte bevisst med pd bedrifters grenne
markedsforing. Dersom grenn markedsfering har et mél om a veere malrettet av bedriftene
mot grenne forbrukere, viser denne studien at ikke-grenne forbrukere blir siledes ogsa

pavirket av grenn markedsfering.

Pavirkning

Resultatene viste at informantene var pa et generelt grunnlag sveert positive til bedrifters
gronne markedsfering. Pavirkning handler om en persons egne preferanser mot et
holdningsobjekt (Jain, 2014; Lavidge & Steiner, 1961). Informantene fremhevet at
gronne bedrifter hadde en god holdning. Videre pekte informantene pa at de ble
engasjerte og samfunnsbevisste av bedrifters gronne markedsfering. Nyilasy et al.
(2014) fremhever at gronn markedsfering fremkaller gunstige og positive holdninger,

atferd og oppfoersel fra forbrukerne. Dette samsvarer med resultatene 1 studien.
Imidlertid viste informantene til at de har en forventning om at bedrifter skal fremsta

gronne. Babiak og Trendafilova (2011) fremhevet at forbrukere og samfunnet forventer

at bedrifter skal vare gronne noe som samsvarer med resultatene i studien. Malt (2009)

Haagensen (2019) 62



Hvorfor er forbrukere skeptiske til gronn markedsforing?

fremhever at en atferd pavirkes av kulturen og tidsepoken vi lever innenfor. Dette kan
indikere at informantene forventet at bedrifter skal vare grenne ettersom det er et stort
fokus pé & bade oppfattes som en grenn forbruker, og en grenn bedrift i dagens samfunn
ifelge Nielsen.com (2015). Informantene fremhevet at gronn markedsfering forer til &
skape storre oppmerksomhet overfor miljoet, og et storre miljefokus 1 samfunnet.
Samtidig hevdet informantene imidlertid til at bedrifters gronne markedsfering ikke
pavirket dem personlig. Nyilasy et al. (2014) fremhever pé sin side hevdet at gronn
markedsforing kan fere til en positiv holdning hos forbrukere dersom forbrukerne har
kunnskap om bedriftens positive ytelse. Informantene 1 denne studien hevdet imidlertid
at de har en positiv oppfatning av bedrifters gronne markedsfering uten kjennskap til

bedriftenen sin positive eller negative ytelse.

Grenn markedsfering kan ifelge Parguel et al. (2011) og Vlachos et al. (2009) bli sett pa
som en god forhindring mot at forbrukere blir skeptiske. Informantene viste 1 hovedsak
fa negative holdninger, og de ble ikke oppfattet skeptiske eller negative. Dette kan da
vare en indikasjon om at grenn markedsfoering fungerer 1 henhold til & pavirke
forbrukere mot a ikke bli skeptiske (Mobley et al., 1995; Schuhwerk & Lefkoff-Hagius,
1995). Da grenne annonser fremkaller ifelge Nyilasy et al. (2014) mer gunstige og
positive holdninger, atferd og oppfersel. Samtidig viser Nyilasy et al. (2014) at
forbrukere kan oppnd negative holdninger, dersom bedriften ikke opprettholder det de
har sagt at de skal gjere gjennom sin grenne markedsfering. Forbrukere som
misoppfatter en bedrift sitt budskap, forer til negative holdninger eller atferd ifolge
Arnould og Zinkhan (2003). Dette samsvarer ikke med resultatene i studien da

informantene ikke viste noen tegn til & vaere skeptiske til grann markedsfering.

Selv om informantene hevdet at de var positive til bedrifters gronne markedsforing ble
de allikevel oppfattet likegyldige under intervjuene. Aji og Sutikno (2015) hevder at
forbrukerens holdning, vil pavirke forbrukerens intensjon og oppfersel. Dette kan
indikerer pé at informantene har en noe negativ holdning, da de blir oppfattet som
likegyldige. Ferguson et al. (2011) hevder at en negativ forbruker antas & vare skeptisk
mot en bedrift eller et merke. I henhold til resultatene 1 studien oppfattes ikke
informantene skeptiske da de ikke stilte spersmal ved bedriftene eller kommuniserte tvil

eller skepsis (Ferguson et al., 2011). Dette kan vere en indikasjon av at informantene
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ikke har vart oppmerksomme overfor temaet gronn markedsforing tidligere. Rex og
Baumann (2007) fremhever at forbrukere uten miljebevisst atferd eller
miljebekymringer, er likegyldige til bade positiv og negativ miljginformasjon. Videre
indikerer dette at forbrukerne kan oppfattes som likegyldige grunnet mangel pa
informasjon eller kunnskap og i tillegg ettersom de selv ikke klassifiserer seg som
gronne forbrukere. Dette tar oss videre til komponenten atferd, relatert til forbrukeres

handlinger og informasjonssek.

Atferd

Resultatene viser at informantene ikke tidligere har underseokt bedrifters gronne
markedsforing, og fremhever at de ikke onsker & gjore noen undersgkelser 1 fremtiden.
Oleson et al. (2001) og Mohr et al. (1998) fremhever at forbrukere som er skeptiske har
en storre sannsynlighet til & soke etter informasjon om bedrifter sine miljoegenskaper.
Sinaceur (2009) viser i sin forskning at forbrukere soker etter informasjon pa grunnlag
av tvil knyttet til bedriften sin grenne markedsfering. Tvetydighet fra bedrifters side, og
mangel pé tillit gir forbrukere en tendens til & oke deres informasjonssek ifelge Sinaceur
(2009). Jeg oppfattet ingen tvil eller skepsis 1 forbrukernes holdninger i deres omtale av
bedriftene sin grenne markedsforing 1 forhold til deres handlinger eller enske om &
utfore handlinger. Dermed er det ikke overrakende at informantene avkreftet at de aktivt

seker informasjon da de ikke oppfattes skeptiske.

Cho (2014) fremhever allikevel at forbrukere ber stille kritiske spersmal og opparbeide
kunnskap gjennom egne undersgkelser. Dersom informasjonen er lett tilgjengelig for
forbrukerne kan de selv vurdere bedrifters miljekonsekvenser (Cho, 2014). Det som var
sveert interessant & observere under intervjuene var at selv om informantene ikke
tidligere eller 1 fremtiden ensket &4 underseke bedrifters pastander eller budskap, hevdet
de at de ensker at informasjonen siledes skal vare lett tilgjengelig. Flere av
informantene hevdet at bedriftene burde tilrettelegge bedre for mer tilgjengelig
informasjon. De hevdet at de ensket muligheten til & kunne underseke bedriftens gronne
markedsforing pd egen hind, samtidig som de avkreftet at de vil ta det neste steget og
faktisk undersgke. Dette viser imidlertid at informantene ensker mer tilgjengelig
kunnskap fra bedriftene, men de ensker ikke & opparbeide seg informasjonen eller

kunnskapen gjennom & gjere en handling. Informantene ble dermed oppfattet
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ambivalente da informasjonssgk handler om forbrukernes valg og enske om 4 sgke etter

ytterligere informasjon om bedrift eller merke ifelge Dholakia (2001).

Dermed er det derfor ikke overraskende at informantene hevder at de ikke gjor noen
handlinger knyttet til & underseke bedrifters gronne markedsfering. Da deres personlige
oppfoersel ikke indikerer at de er skeptiske. Videre kan dette indikere at informantene
dannet seg et inntrykk av bedriftene pa bakgrunn av tidligere erfaring, bedriften sitt
rykte eller samsvar mellom bedriftens virksomhet, bedritens strategi eller deres gronne

markedsfering.

Samtidig viste samtlige informantene til at de er fult klar over hvordan de opparbeider
seg kunnskap. Det er svaert interessant og tankevekkende & observere hvor stort sprik
det er 1 muligheten til informantene til 4 innhente informasjon, og det & faktisk gjore en
handling for & innhente informasjon. Ben-Hur og Ringwood (2018) viser at generasjon
Y er den generasjonen som har et langt sterre informasjonsbehov enn tidligere
generasjoner. Dette stemmer dermed ikke med ovennevnte diskusjon som viser at
informantene ikke har en hensikt, eller et enske om & innhente informasjon for &
opparbeide seg kunnskap om bedrifters gronne markedsfering. Jeong et al. (2014) viser
at dette kan indikere at informantene har lite interesse, og en manglende bekymring for
miljespersmal som samsvarer med resultatene. Informantene oppfattes saledes
godtroende og naive, som de i tillegg viser til selv. Da de hevder at bedrifter sin gronne
markedsforing er genuin uten & ha et enske om & undersgke om dette stemmer. Dette
kan vare en indikasjon pé at informantene ikke utferer handlinger relatert til bedrifters
gronne markedsfering ettersom de selv ikke oppfatter seg som skeptiske til bedriftenes

gronne markedsforing.

Kognisjon

Resultatene viste at informantene innehar lite kunnskap om bedrifters grenne
markedsforing og bedrifters strategi, og samtidig hadde informantene har ingen hensikt
om & opparbeide seg mer kunnskap. Manglende kunnskap har fert til en innvirkning pa
forbrukernes holdninger overfor bedrifter ifolge Jeong et al. (2014). Grenn
markedsforing kan ifelge Nyilasy et al. (2014) fore til en positiv holdning hos

forbrukere dersom de har kunnskap om bedriftens positive ytelse. Det en forbruker
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gjenkjenner gjennom kunnskap, kan de forstd meningen bak ifelge Arnould og Zinkhan
(2003). Pa den andre siden kan grenn markedsfering kan skade bedrifter dersom
forbrukerne kun har kunnskap om bedriftens negative ytelse (Nyilasy et al., 2014).
Disse funnene samsvarer imidlertid ikke med resultatene 1 studien da informantene
hadde en positiv holdning, selv uten kunnskap om bedriftens positive eller negative

ytelse.

Imidlertid fremhever Cho (2014) at kunnskap er en forutsetning for & opptre med
miljebevisst atferd. Dette samsvarer med resultatene 1 studien som viser at informantene
har lite miljebevisst atferd som kan komme av at de innehar lite kunnskap. Jeong et al.
(2014) fremhever i tillegg at mindre grenne forbrukere har mangel pa kunnskap om
bedrifters gronne praksis. Som nevnt tidligere klassifiserte kun 1 av 12 informanter seg
selv som en gronn forbruker. Dette kan indikerer pa at informantene sin mangel pa
kunnskap ferer til at de ikke selv klassifiserer seg som en grenn forbruker, og dermed

opptrer med manglende miljebevisst atferd.

Mindre gronne forbrukere er likegyldige til grenn markedsfering grunnet manglende
bekymring for miljespersmaél ifelge (Jeong et al., 2014). Videre resultater viste at
informantene ble oppfattet likegyldige 1 deres omtale av gronn markedsfering, sdledes
hevdet de selv at de var positive. Rex og Baumann (2007) fremhever at forbrukere uten
miljebevisst atferd eller miljobekymringer er likegyldige til bdde positiv og negativ
miljeinformasjon. Ofte har ikke forbrukere kompetansen eller evnen til & verifisere
milje- og forbrukerverdiene av gronn markedsfering, noe som kan resultere 1
misforstdelser og skepsis. Det viser seg at forbrukere som er svart skeptiske vil oftere
reagere mindre positivt pd reklame (Aji & Sutikno, 2015). Dette kan derfor indikere at
forbrukerne oppfattes likegyldige grunnet manglende kunnskap.

Resultatene viser séledes at informantene har troverdighet og tillit til bedrifters gronne
markedsforing ettersom de stoler pa at bedriftene er genuine i sin gronne markedsfering,
selv med lite og manglende kunnskap om bedriftenes gronne markedsfering. Atkinson
(2013) og Delmas og Burbano (2011) fremhever at forbrukere ofte viser tillit til
bedrifter som viser seg som gronne, da forbrukere selv har vanskeligheter med a

vurdere hvor miljevennlig bedriften virkelig. Dette pa grunnlag av mangel pd kunnskap
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(Atkinson, 2013; Delmas & Burbano, 2011). Dette stemmer overens med de overnevnte
resultatene 1 studien der informantene automatisk oppfatter bedrifter sin grenne
markedsfering som troverdig. Dette kan vere en indikasjon pé at det fungerer med
gronn markedsfering, da grenn markedsfering skaper troverdige forbrukerne. Samtidig
kan dette indikere at informantene mangler kunnskap og dermed oppfatter de
bedriftenes gronne markedsfering automatisk som troverdig grunnet mangel pa

kunnskap.

Jeong et al. (2014) viser at noen forbrukere har lite troverdighet til bedrifter som
markedsforer seg som gronne, da tidligere budskap til miljevennlige bedrifter har vist
seg a veere usanne. Det er derfor interessant & observere meningene, tankene og
folelsene til informantene kun ut ifra det de har fatt med seg gjennom mediene og grenn
markedsfering. Ingen av forbrukerne hevdet at det er noe sannhet eller ikke 1
budskapene til bedriftene fra deres gronne markedsfering, men de fremhever likevel at
de har troverdighet til bedrifter ut ifra tidligere kjennskap til bedriftene, og medienes
fremstilling av bedriftene. Informantene viser at de ikke undersegker informasjonen, eller
soker mer kunnskap pd egen hand. Informantene hevdet at bedrifters miljeatiltak
gjennom deres gronne markedsfering er genuin, men spekulerte i om det gjores tiltak
innad 1 bedriftene 1 tillegg til utad gjennom grenn markedsforing. Informantene hevdet
at gronn markedsfering kun utferes for at bedriftene skal oppfattes positive utad.
Informantene fremhever siledes at de ikke har noen mulighet til & underseke hva
bedriftene gjor innad. Informantene spekulerte derfor i om bedriftene ensker & vise seg
som gronne for 4 trumfe igjennom andre sider ved bedriften som ikke nedvendigvis er
sa veldig miljevennlig eller bra. Sinaceur (2009) viser i sin forskning at tvetydighet fra
bedrifters side, og mangel pa tillit gir forbrukere en tendens til & oke deres
informasjonssek. Dette er likevel avkreftet i resultatene over da informantene viser til at

de ikke sgker etter informasjon.

Resultatene viste videre at informantene hevder at proaktive tiltak med klare bevis
genererer mer troverdighet, og kan fore til at bedriftene blir oppfattet mer genuine.
Groza et al. (2011) viser at en bedrifts strategi er en effektiv mate & skape mer gunstige
forbrukerholdninger. Becker-Olsen et al. (2006) fremhever at proaktive tiltak ferer til en

forbedring av forbrukertro, og skaper mer gunstige forbrukerholdninger. Informantene
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peker pa at proaktive tiltak forer til at oppfatter bedriftene som mer genuine, og deres
gronne markedsfering som mer troverdig. Babiak og Trendafilova (2011) hevder derfor
at de strategiske motivene til enhver bedrift omhandler hvordan de utnytter sine
ressurser for & oppfattes som greonne overfor forbrukerne. Dette samsvarer med
resultatene som viste at en bedrift har en proaktiv strategi skaper dette mer gunstige

forbrukerholdninger.

Informantene hevder likevel at det er krevende & koble bedriftens strategi opp mot deres
gronne markedsfering, uavhengig av at de oppfatter bedriftene som troverdige. Dette
kan vare en indikasjon pé at informantene ikke innehar nok kunnskap til 4 se
sammenhengen mellom bedriften sin gronne markedsfering og strategi. Samtidig
fremhever flere av informantene at de oppfatter bedrifters granne markedsfering som
dobbeltmoralsk nér de ikke oppfatter ssmmenhengen mellom bedrifters grenne
markedsfering og deres tidligere strategi eller budskap. Nyilasy et al. (2014) viser at
forbrukere som observerer bedrifter som engasjerer seg 1 gronn markedsforing kan fore
til negative holdninger nér bedrifter ikke gjor det de sier de skal. Ved 4 ha en
motstridende effekt mellom informasjon formidlet fra firmaet og deres faktiske etiske
oppfersel. Det kan da oppsta en negativ stimulus, som ferer til en negativ
holdningsendring (Nyilasy et al., 2014). Dette kan videre vere en indikasjon pa at
informantene mangler kunnskap om béade bedrifters granne markedsfering og om deres

strategi.

Forholdet mellom komponentene pavirkning, atferd og kognisjon

ABC modellen (Figur 2) har blitt benyttet i denne utredningen til & forklare
forbrukerholdninger og for & finne ut av hvorfor forbrukere er skeptiske til gronn
markedsforing. I denne delen av diskusjonen skal forholdet mellom komponentene
pavirkning, atferd og kognisjon diskuteres, nermere bestemt hvordan komponentene

kan here sammen, og hvordan de kan oppsta 1 hverandre.

ABC modellen (Figur 2) hevder at en holdning bestar av de tre komponentene
pavirkning, atferd og kognisjon (Lavidge & Steiner, 1961). En holdning blir ifelge

Kaufmann og Kaufmann (1998) pévirket av alle tre komponentene 1 modellen.
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11 av 12 forbrukere ville ikke definere seg som en gronn forbruker. Allikevel hevdet
samtlige informanter de at de er oppmerksomme overfor bedrifters gronne
markedsforing og ser pa gronn markedsforing som svert positivt. Forbrukerne peker pa
at det er positivt med gronn markedsfering. Ettersom forbrukerne har i hovedsak
positive folelser fremhever de at de ikke ser noen grunn til & utfere noen konkrete
handlinger i forhold til komponenten atferd for & undersoke og hente inn informasjon
om markedsferingen. Forbrukerne fremhever videre at de har lite kunnskap om
bedrifters gronne markedsfering. Samtidig fremhever informantene at de har
troverdighet og tillit til bedriftene som utferer gronn markedsfering, og oppfatter de

som genuine 1 henhold til deres gronne markedsfering.

Resultatene viser at komponentene pavirkning handler sammen med den kognitive
komponenten. Forbrukerne klassifiserte seg som ikke-grenne forbrukere mulig grunnet
mangel pa kunnskap om grenn markedsfering. Videre hadde forbrukerne lite kunnskap
om hva en grenn forbruker er. Resultatene viser videre en sammenheng mellom
komponentene pavirkning og atferd. Forbrukerne har ikke tidligere og vil ikke 1
fremtiden innhente informasjon om grenn markedsfering. Dette pd grunnlag av at
forbrukerne var svert positive eller likegyldige til gronn markedsfering, og sa dermed
ingen grunn til & innhente informasjon. Resultatene viser avslutningsvis en
sammenheng mellom komponentene kognitiv og atferd. Forbrukerne hadde bade
troverdighet og tillit til grenn markedsfering. Derfor ensket de ikke & utfere en handling
for & hente inn mer informasjon om markedsferingen for & opparbeide seg mer
kunnskap. Sdledes indikerer dette at forbrukerne ikke aktivt sgker etter informasjon,
ettersom de har lite kunnskap om grenn markedsfering. Forbrukerne ble ikke oppfattet
skeptiske til grenn markedsfering 1 analyseringen av holdningskomponentene 1 ABC
modellen. Sédledes ser jeg at komponentene i ABC modellen handler sammen mot en

holdning.
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5.2 Forskningsspersmal 2

Hvordan kan oppfattet gronnvasking ha en innvirkning pd forbruker skepsis?

Grennvasking — et nytt og ukjent fenomen

Resultatene viste at informantene ikke hadde kjennskap til begrepet gronnvasking.
Nyilasy et al. (2014) og Polonsky (1994) hevder at bedrifters gronne markedsfering blir
ofte blir oppfattet som grennvasking av forbrukerne. Der Aji og Sutikno (2015) og
Cohen (1974) viser at en konsekvens av grenn markedsfering er forbrukermistanke og
forbruker skepsis om gronnvasking. Dette samsvarer ikke med resultatene da ingen av
informantene oppfattet gronn markedsfering som grennvasking. Pa den andre siden
hevder Newell et al. (1998) at forbrukere har vanskeligheter med & identifisere
villedende greonne annonser -og reklamefilmer som grennvasking. Dette samsvarer med
resultatene som viste at informantene ikke hadde noen mistanker om grennvasking.
Videre fremhever Delmas og Burbano (2011) er det er enkelt for bedrifter & bedrive
gronnvasking og villede forbrukere om miljefordeler, ved & fremsta som grennere enn
de egentlig er. Da forbrukere ofte viser tillit til bedrifter som viser seg som grenne, da
de har vanskeligheter med & selv vurdere hvor miljevennlig bedriften virkelig er grunnet
mangel pd kunnskap ifelge Atkinson (2013) og Delmas og Burbano (2011). Dermed
hadde ikke informantene evnen til 4 identifisere villedende miljereklamer som
gronnvasking (Newell et al., 1998). Resultatene viste at informantene viste hoy tillit og
troverdighet til bedriftene, og de hadde séledes ingen mistanke om andre hensikter enn

at gronn markedsforing utferes for & vise bedriften sine miljeegenskaper.

Etter at informantene fikk informasjon om begrepets betydning ble de umiddelbart
oppfattet som svart skeptiske og negative til grenn markedsfering. Resultatene viste at
de tidligere likegyldige eller positive informantene ble oppfattet som skeptiske og
negative etter informasjon om begrepet grannvasking. Cho (2014) hevder at forbrukere
kan oppfatte gronn markedsfering som grennvasking, og deretter fore til at de blir
skeptiske og forvirrede. Aji og Sutikno (2015) viser at oppfattelser om grennvasking
kan skade forbrukerholdninger mot en bedrift. Jeong et al. (2014) fremhever at
gronnvasking kan generere negative forbrukerholdninger. Dette stemmer overens med
resultatene 1 studien da samtlige informanter endret sine tidligere folelser, tanker,

meninger og oppfatninger relatert til gronn markedsfering, etter informasjon om
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begrepet grannvasking. Nyilasy et al. (2014) og Polonsky (1994) hevder videre at
skeptiske forbrukere oppfatter bedrifter som motstridene. Samtlige informanter hadde
ingen oppfattelser om motstridende bedrifter og ingen av informantene var skeptiske.
Etter at informantene fikk informasjon om begrepet grennvasking endret de brétt sin
atferd. Det var interessant 4 observere hvordan informantene i praksis endret sine
folelser, tanker, meninger og oppfatninger etter informasjon om grennvasking som
tidligere var et totalt ukjent begrep for samtlige av informantene. Videre viste
resultatene at informantene stilte spersmal til bedrifters gronne markedsfering, og
bedrifters genuinitet etter informasjon om begrepet gronnvasking. Samtidig fremhevet
Cho (2014) at det er forbrukere sitt ansvar 4 stille kritiske spersmal for & opparbeide seg
kunnskap om bedrifter sin gronne markedsforing. Informantene mé gjore egne
undersgkelser for 4 kunne vurdere en bedrifts genuinitet, eller om det rett og slett er et
forsek pa grennvasking av bedrift eller merkenavn. Cho (2014) hevdet dermed at
forbrukere blir skeptiske og forvirrede dersom de ikke forstar, eller ikke har kunnskap
om bedriftens handlinger. Ved & oppfatte gronn markedsfering som grennvasking blir
forbrukerne gjerne skeptiske til bedrifters grenne markedsfering, da bedriftene kan
oppfattes som motstridene. En konsekvens av grenn markedsfering kan dermed bli
forbrukermistanke og forbrukerskepsis om grennvasking (Aji & Sutikno, 2015; Cohen,
1974). Resultatene samsvarer resultatene med overnevnte teori, da informantene

oppfattet bedriftene som motstridende etter informasjon om begrepet grennvasking.

Samtidig ser jeg et monster under intervjuene relatert til informantenes forhold til
bedrifter som utforer gronn markedsfering. Informantene som hevdet at de hadde et
allerede dérlig forhold til en bedrift oppfattet deres grenne markedsfering, automatisk
som grennvasking etter informasjon om begrepet. Videre ble disse informantene svert
negative, og mistenkte momentant at bedriften kun var ute etter okt fortjeneste. P4 den
andre siden ser jeg et monster 1 de forbrukerne som har et godt forhold eller et
likegyldig forhold til en bedrift, hadde sterre troverdighet og tillit til at bedriftene var
genuine. Delmas og Burbano (2011) viser at hoy tillit fra forbrukere gjor det enklere for
bedrifter & bedrive grennvasking, og villede forbrukere om miljefordeler, ved & fremsta
som grennere enn de egentlig er. Dette indikerer at forbrukere med hey tillit og mer
troverdighet har en mindre sjanse for & oppfatte gronn markedsforing som

gronnvasking.
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5.3 Oppsummering av analyse og diskusjon

Analysen og diskusjonen av datamaterialet hadde til formal & underseke hvorfor
forbrukere er skeptiske til gronn markedsfering gjennom de to forskningsspersmélene 1

studien.

Forskningsspersméil 1 undersekte hvilke holdningskomponenter ved forbruker som gjor
de skeptiske overfor grenn markedsfering. Diskusjonen viser at komponentene
pavirkning, atferd og kognisjon 1 ABC modellen handler sammen og kan oppsta 1
hverandre. Informantene fremhevet at de ikke sa pé seg selv som grenne forbrukere,
men de viste til at bedrifter ber sdledes fremsta grenne. Informantene var 1 hovedsak
positive til gronn markedsfering. Likevel ble de oppfattet noe likegyldige under
intervjuene. Informantene fremhevet at de hadde vanskeligheter med & koble bedriftens
strategi opp mot deres grenne markedsfering. Saledes ettersom de hadde troverdighet
og tillit til bedriftene og deres gronne markedsfering ensket informantene dermed ikke &
utfore noen konkrete handlinger for & undersoke bedriftenes grenne markedsfering,
verken n4, eller 1 fremtiden for & opparbeide seg mer informasjon og kunnskap. Likevel
viste informantene til at de innehar lite kunnskap om grenn markedsfering.
Oppsummert fremvises det 1 analysen og diskusjonen at samtlige komponenter i ABC
modellen forklarer forbrukerholdninger. Séledes viste resultatene at forbrukerne ikke
ble oppfattet skeptiske til gronn markedsfering i analysering av forbruker sine

holdningskomponenter gjennom ABC modellen.

I henhold til analysering og diskusjon av forskningsspersmal 2 der jeg undersokte
hvordan oppfattet gronnvasking kan ha en innvirkning pé forbruker skepsis, viser
resultatene at grennvasking hadde ingen innvirkning pa forbruker skepsis. Da ingen av
informantene var kjent med begrepet groannvasking. Siledes etter at informantene fikk
informasjon om begrepets betydning, observerte jeg en umiddelbar holdningsendring.
Informantene ble dermed skeptiske og negative og oppfattet bedriftene som
motstridende. Analysering av forbruker skepsis til grann markedsfering viser derfor at
forbrukerne ble skeptiske etter informasjon om begrepet gronnvasking. ABC modellen
viser dermed at forbrukere blir skeptiske til gronn markedsfering gjennom kunnskap,

som videre pavirker deres folelser og atferd.
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6 Studiens implikasjoner og refleksjoner

Dette kapittelet utgjor studiens refleksjoner og implikasjoner. Resultatene settes inn i et
storre perspektiv, og studiens praktiske -og teoretiske implikasjoner redegjores for i
delkapittel 6.1 og 6.2. Utover implikasjoner har mastergradsavhandlingen ogsa styrker
og svakheter som det bor redegjores for. I delkapittelet 6.3 belyses dermed

mastergradsavhandlingens styrker og svakheter.

6.1 Praktiske implikasjoner

Funnene i1 denne studien har ulike implikasjoner for ledere og forbrukere. Ledere ber
vaere oppmerksomme for, og overvake forbruker skepsis til gronn markedsforing.
Spesielt ber de ta hensyn til forbruker skepsis 1 deres strategi, slik at bedriftens strategi
samsvarer med deres gronne markedsfering. Studien kan benyttet av bedrifter til a
utvikle markedsferings- og kommunikasjonsstrategier for & minske forbruker skepsis til
gronn markedsfering. Ledere ma derfor ta hensyn til at forbrukere oppfatter bedrifter
mer genuine 1 henhold til deres grenne markedsfering, ndr de har et godt forhold til
bedriften, fra tidligere erfaringer, og forseke a opprettholde dette positive forholdet med
forbrukerne. Resultatene viste at forbrukerne ikke aktivt sgker etter informasjon om
bedriftenes gronne markedsforing. Dermed ber bedriftene vurdere 4 tilrettelegge for mer
informasjon, for eksempel gjennom deres gronne markedsfering. Det er viktig at
bedriftene opplyser forbrukerne om all informasjon som er nedvendig for a vurdere
markedsferingstiltaket. Dette kan fore til mer suksessfull grenn markedsfering da det
potensielt kan generere mindre forbruker skepsis, ved at forbrukerne ikke blir villedet,
men opplyst om tiltakene til bedriftene. Dette uten at forbrukerne mé gjore egne
undersokelser. Sdledes kan dette hindre forbruker skepsis, og samtidig gi bedriftene en

indikasjon pa hvordan de kan ta hand om forbruker skepsis nar det oppstar.

Fra et offentlig synspunkt er det et behov for & vurdere hvor effektivt gronn
markedsforing vil vare 1 fremtiden, og deretter vurdere det ut ifra den faktiske effekten
gronn skepsis kan ha, nar flere forbrukere 1 fremtiden blir kjent med begrepet
gronnvasking. Det ber iverksettes forslag til hvordan grenn skepsis kan dempes og
hvordan riktig merking av grenn markedsfering kan gjeres ved opprettelse av

miljoskalaer eller malesystem. Som kan bidra til at forbrukerne har klare
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referansepunkt, og er 1 stand til & bedre forstd bedrifters gronne markedsfering.
Samtidig ber det ogsa bli palagt en form for «straffy for bedrifter som blir tatt for
gronnvasking eller gronn markedsforing som er falsk, feil, usann, misvisende eller
villedende. P4 denne maten kan forbrukerne selv klare & skille mellom genuin grenn
markedsforing, og misvisende eller villedende markedsfering. Sddan kan forbrukerne
selv utelukke og begrense deres skepsis og tvil mot grenn markedsfering, og stole mer
pa at bedriften har genuin grenn markedsfering. Likevel ber forbrukerne opparbeide seg
mer kunnskap og informasjon for & kunne skille mellom genuin grenn markedsfering,

og grennvasking.

De overnevnte tiltakene krever imidlertid videre studier for & finne ut om deres
potensielle innvirkning, og effekt 1 & begrense forbruker skepsis til grenn

markedsforing.

6.2 Teoretiske implikasjoner

Malet med denne mastergradsavhandlingen var & fa kunnskap om forbrukerholdninger.
Nearmere bestemt var hensikten & belyse hvorfor forbrukere er skeptiske til gronn
markedsfering. Funnene fremhevet hvilke komponenter i ABC modellen som er
avgjerende for forbrukerne. Resultatene viser at komponentene pdvirkning, atferd og
kognisjon handler sammen. Det er trolig slik at informantene husker bestemte
opplevelser og tanker som disse holdningene utleste. Samtidig kan det hende at
beskrivelsen av de tidligere hendelsene kan vere pavirket av forstaelsen informantene
senere har tilegnet seg. Nédr informantene fikk informasjon om begrepet grennvasking
omtalte de med en gang bedriftene sin grenne markedsfering som vi hadde snakket om
tidligere 1 intervjuene. Informantenes tidligere erfaring var dermed med pa a forsterke
det negative inntrykket til informantene, nér de ble oppfattet skeptiske. Séledes vurderes
fortid 1 lys av natidens erfaringer, og dermed kan man ikke utelukke at erfaringer ogsa
har hatt en betydning 1 forhold til informantene sine perspektiver pd grenn
markedsforing, som kan prege resultatene 1 denne sammenheng. Erfaring, og 1 dette
tilfellet forbrukerne sin erfaring, ber derfor tas med som en komponent i ABC
modellen, relatert til forskning pé forbrukerholdninger, og ber undersegkes videre.

Erfaring er en viktig komponent 1 forbrukeratferd som handler om hva forbrukeren
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husker og larer (Arnould & Zinkhan, 2003). Arnould og Zinkhan (2003) fremhever at
erfaringer utvikles gjennom samspillet mellom det fysiske, emosjonelle og kognitive.
Erfaringene til forbrukerne kan dermed vare deres tidligere erfaringer med en bedrift
eller merke. Som resultatene viste var forbrukerne sine erfaringer og tidligere kjennskap
til bedriftene, samt strategien til bedriftene, avgjerende 1 forhold til forbrukerne sin
troverdighet og tillit til bedriftene sin grenne markedsfering. Ettersom forbrukere med

et mindre godt forhold til bedriftene ble oppfattet mer negative.

6.3 Svakheter og styrker

Resultatene i studien ber tolkes 1 lys av visse begrensninger. En svakhet at
mastergradsavhandlingen er svert tidsbegrenset, og dermed hadde jeg ikke mulighet til
a innhente data gjentatte ganger gjennom en longitudinell metode. Innhenting av data
gjentatte ganger med de samme informantene over en lengre tidsperiode kan stryke
kvaliteten 1 studien (Savin-Baden & Major, 2013). Dybdeintervjuer innhentet gjentatte
ganger over tid, kunne fanget opp informantenes holdninger, for eksempel for og etter
en bedrifts gronne markedsfering. Felgelig kunne grennvasking blitt inkludert som en
moderator 1 forholdet mellom grenn markedsfering og forbrukerholdninger, for & i en
dypere forklaring om forbruker skepsis til grennvasking. Pa grunn av studiens
begrensede tid og ressurser har dette ikke latt seg gjore. Med tanke pa at det eksisterer
lite forskning pé dette omradet kan denne studien allikevel bidra til at etterfalgende
studier kan studere fenomenet over tid og inkludere grennvasking som en moderator,

med utgangspunkt 1 denne studien.

Videre er en svakhet ved studien er at det ikke ble benyttet datatriangulering, med
unntak av min observasjon av informantene under intervjuene. Ved bruk av andre
datakilder 1 kombinasjon med kvalitative intervjuer kunne dette styrket oppgaven
(Savin-Baden & Major, 2013). Séledes kan dette ogsa bli sett pa som en styrke.
Ettersom ved kun & benytte en datakilde serget jeg for a g& 1 dybden av denne metoden

og bruke mye tid pa innsamling, bearbeiding og analysering av datamaterialet.

En styrke med denne mastergradsavhandlingen er at det har blitt benyttet en solid

metode. Jeg har tidligere erfaring med kvalitativ metode, som anses som en styrke i

Haagensen (2019) 75



Hvorfor er forbrukere skeptiske til gronn markedsforing?

denne sammenheng. Antall informanter kan bli sett pa som bade en svakhet og en
styrke. En svakhet med kun 12 informanter er at det er vanskelig a generalisere funnene
med et sa lite utvalg. Imidlertid var ikke generalisering av funnene maélet for denne
studien. Dermed blir antall informanter regnet som en styrke, da innhenting av data fra
et begrenset utvalg av informanter bidrar til dybde 1 datamaterialet. Antall informanter
styrket denne oppgaven ved at jeg har innhentet dybdeinformasjon fra hver enkelt
informant. Videre har det blitt benyttet veletablerte teorier, og gode dybdeanalyser som

jeg mener at bidratt til 4 styrke avhandlingen.
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7 Konklusjon

Dette siste kapittelet besvarer mastergradsavhandlingens problemstilling i lys av de to
forskningssporsmdlene. Jeg har fokusert denne studien pd d undersoke
forbrukerholdninger for a kunne besvare hvorfor forbrukere er skeptiske til gronn

markedsforing gjennom de to forskningssporsmdlene:

1. Hvilke holdningskomponenter ved forbruker gjor de skeptiske overfor gronn
markedsforing?

2. Hvordan kan oppfattet gronnvasking ha en innvirkning pd forbruker skepsis?

I lys av det forste forskningsspersmalet i denne mastergradsavhandlingen viser min
studie at forbrukerholdninger blir pdvirket av alle komponentene i ABC modellen, og at
disse komponentene handler ssmmen mot en holdning. Sdledes er det komponenten
pavirkning som stimulerer forbrukernes folelser som er den komponenten som forst
utpekte seg. Falelseskomponenten styrer forbrukernes atferd, relatert til deres
handlinger og informasjonssek. Folelseskomponenten styrer ogsa forbrukernes
kognisjon, relatert til deres kunnskap, tenkning, troverdighet og tillit mot grenn
markedsfering. Det jeg har sett i min mastergradsavhandling er at jo mer positive eller
likegyldige forbrukerne var, jo mindre sannsynlighet for at de ville gjere noen
handlinger for & opparbeide seg kunnskap eller informasjon om grenn markedsfering.
Det er forst og fremst forbrukernes folelser som dermed styrer deres handlinger,
oppfatninger og tenkning. I undersekelse av holdningskomponentene i ABC modellen
ble séledes ble ikke forbrukerne oppfattet skeptiske til grann markedsfering. Med andre
ord, forbrukere som blir pavirket av grenn markedsfering forer ikke til skepsis relatert

til holdningskomponentene péavirkning, atferd og kognisjon.

I lys av det andre forskningsspersmaélet i denne mastergradsavhandlingen belyser jeg
hvordan oppfattet gronnvasking kan ha en pavirkning pa forbrukerholdninger. Det
fremheves at forbrukerne ikke var kjent med begrepet groannvasking for denne studien.
Forbrukerne fremhevet at de hadde hay tillit og troverdighet til bedriftene sin grenne
markedsforing, og hadde ingen mistanke om at bedriftene hadde andre hensikter. Etter

forbrukerne fikk informasjon om begrepet grennvasking, og forstod betydningen ble de
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umiddelbart oppfattet som skeptiske og negative til grann markedsfering, og hevdet at
tidligere omtalt grenn markedsfering kunne bli sett pa gronn vasking. Dermed kan
forbrukernes oppfatning av bedrifters gronne markedsfering som grennvasking, ha en
betydelig grad av innvirkning pa deres skepsis. Dette betyr 1 praksis at forbrukerne var
sveert skeptiske til gronn markedsfering forst nar de hadde kjennskap til begrepet
gronnvasking. Ved kjennskap til begrepet gronnvasking, oppfattet forbrukerne dermed

gronn markedsfering som grennvasking.

Komponentene i ABC modellen har i denne studien pavirket forbrukerholdninger til
gronn markedsfering. Forbrukerne ble ikke skeptiske eller negative for de fikk
informasjon om begrepet grennvasking. I undersekelse av greannvasking viste
resultatene at forbrukerne ble skeptiske etter informasjon om begrepet gronnvasking.
Dette viser at holdningskomponentene pavirkning, atferd og kognisjon handler sammen
og pavirker forbrukerholdninger. Alt i alt har ABC modellen vaert en nyttig modell 1
undersgkelsen av holdningskomponenter, og oppfattet grennvasking, relatert til hvorfor

forbrukere er skeptiske til grenn markedsfering.
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7.1 Videre forskning

I arbeidet med denne studien har det blitt avdekket flere potensielle problemstillinger
som kan undersgkes videre. Denne mastergradsavhandlingen gir en kvalitativ innfering
1 dagens forbrukerholdninger til bedrifters gronne markedsfering, gjennom et lite utvalg
av informanter som forer til klare begrensninger 1 forhold til overferbarhet. Det ville
derfor veert interessant & gjennomfere en sterre kvantitativ studie for & undersoke
informantenes holdninger til grenn markedsfering, og for a fa et bredere perspektiv pa
fenomenet. Imidlertid hadde det i tillegg veert interessant & g mer 1 dybden av et
bestemt perspektiv. Det vil blant annet vaere aktuelt & foreta mer inngaende redegjorelse
av en spesifikk bransje, et produkt eller et merke for & kvalitativt kunne male endringer 1
forbrukerholdninger bade for, og etter utforelse av greonn markedsfering.
Metodetriangulering ville séledes vert svart interessant 1 forhold til dette fenomenet for
a fa bade et bredere perspektiv og overblikk av de generelle forbrukerholdningene, og
samtidig en dypere utredning av en spesifikk bransje, produkt eller merke 1 forhold til

forbrukerholdninger, og da spesielt forbruker skepsis.

Ettersom forbruker skepsis til gronn markedsfering -og grennvasking er to relativt nye
temaer 1 Norge, er det sveert mange aspekter som hittil ikke har blitt undersekt. Her vil
det vaere hensiktsmessig 4 underseke ulike bedrifter, merker eller produkter pa tvers av
Norge, og se om forbrukerholdningene er sterkere eller svakere pa tvers av region eller
omrade. Dermed hadde det for gvrig ogsa vart interessant a underseke om

gronnvasking er et totalt ukjent begrep for forbrukere i Norge.

Spesielt hadde det vert interessant & underseke gronn markedsfering fra bedriften sitt
stasted for & klargjere deres motiv bak det a utfore gronn markedsfering. Mer bestemt
kunne det ha vert aktuelt & undersoke gronnvasking til fordel for bedriftene, ved &

undersgke bedrifters motiv for 4 utfere gronn markedsforing og grennvasking.

Jeg haper mastergradsavhandlingen inspirerer til ytterligere studier og utredninger av

forbrukerholdninger til gronn markedsfering.
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9 Vedlegg

9.1 Vedlegg 1: Informasjonsskriv til deltakere i studien

Informasjonsskriv til deltakere i studien

Vil du delta i forskningsprosjektet

«Hvorfor er forbrukere skeptiske til grenn markedsfering?»

Dette er et spersmal til deg, om du ensker & delta i et forskningsprosjekt, hvor formalet er & undersoke
forbrukerholdninger til bedrifters grenne markedsfering. I dette skrivet gir jeg deg informasjon om

prosjektet og hva din deltakelse i studien vil innebare.

Mitt navn er Trine Haagensen. Jeg er en masterstudent innenfor markedsferingsledelse ved Universitet
i Serest-Norge. For tiden holder jeg pa med min avsluttende mastergradsavhandling.

Problemstillingen for oppgaven er: ‘Hvorfor er forbrukere skeptiske til gronn markedsfering?’

I den forbindelse ensker jeg a innhente intervjuer med forbrukere i aldersgruppen 25-30 ér. Intervjuet

vil vare i 60-90 minutter. Tid og sted avtales narmere.

Opplysningene som samles inn vil ikke vare av personlig- eller sensitiv karakter. Informasjonen vil
bli anonymisert. Navnet og kontaktopplysningene dine vil bli erstattet med en kode som blir lagret pa
en egen liste adskilt fra evrige data. Lydopptak vil slettes etter prosjektets slutt — senest 16. mai 2019.
Dine opplysninger vil bli behandlet konfidensielt og i samsvar med personvernregelverket.
Informasjonen vil kun bli benyttet i denne masteravhandlingen, og ingen enkeltpersoner vil kunne bli

gjenkjent eller identifisert i den ferdige utgaven.

Det er frivillig & delta i prosjektet. Hvis du velger & delta, kan du nér som helst trekke samtykke
tilbake uten & oppgi noen grunn. Alle opplysningene om deg vil da bli anonymisert. Det vil ikke ha
noen negative konsekvenser for deg hvis du ikke vil delta, eller senere velger a trekke deg. Det er
mulig 4 trekke seg nar som helst underveis. Ved enske om 4 trekke seg ma beskjed gis via e-post

-gq;‘hotmail.com eller telefon _, og innsamlet informasjon vil bli slettet — og ikke

benyttet i mastergradsavhandlingen.
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Dine rettigheter
Sé lenge du kan identifiseres i datamaterialet, har du rett til:
- innsyn i hvilke personopplysninger som er registrert om deg,
- a fé rettet personopplysninger om deg,
- faslettet personopplysninger om deg,
- fautlevert en kopi av dine personopplysninger (dataportabilitet), og
- asende klage til personvernombudet eller Datatilsynet om behandlingen av dine

personopplysninger.

Hyva gir oss rett til 2 behandle personopplysninger om deg?

Vi behandler opplysninger om deg basert pa ditt samtykke.

Hvis du har spersmal til studien, eller ensker a benytte deg av dine rettigheter, ta kontakt med:
e Trine Haagensen, Universitetet i Serest-Norge, e-post -@hotmail.com eller tif.
e Veileder Adrian Peretz, OsloMet, e-post -gwoslomct.no eller tlf. _

e Personvernombud ved Universitetet i Serost-Norge, e-port _@M eller tIf.

35575 053.
e NSD — Norsk senter for forskningsdata AS, e-post personverntjenester(@nsd.no eller telefon:
555821 17.
Med Vennlig Hilsen

Trine Haagensen

Masterstudent ved Universitetet i Serest-Norge

Samtykkeerklaering
Jeg har mottatt og forstétt informasjon om prosjektet ‘Hvorfor er forbrukere skeptiske til gronn
markedsforing?’, og har fatt anledning til & stille spersmal. Jeg samtykker til:

O & delta i intervju

Jeg samtykker til at mine opplysninger behandles frem til prosjektet er avsluttet 16. mai 2019.

(Signert av prosjektdeltaker, dato)
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9.2 Vedlegg 2: Intervjuguide

Intervjuguide

Problemstilling: Hvorfor er forbrukere skeptiske til grenn markedsfering?

Hensikt: Underseke forbrukerholdninger ved a se pd sammenhengen mellom folelser (A),

handling (B) og kognisjon (C). ABC er trinnene fra pavirkning til holdning.

Generelt om intervjuet: Gjennom dette intervjuet ensker jeg 4 vite hvilke holdninger du som
forbruker gjor deg rundt bedrifters grenne markedsfering. Ditt navn og andre
personopplysninger vil bli anonymisert og det vil ikke veere mulig 4 identifisere deg. Jeg
onsker & bruke informasjonen om kjenn, alder og heyeste utdanning i den ferdige versjonen
av mastergradsavhandlingen. Lydopptaket vil bli slettet ved prosjektslutt - senest 16. mai

2019. Intervjuet vil vare i cirka 60-90 minutter.

Generelt
Alder:
Kjonn:

Hoyeste utdanning:

Forbruker = miljetiltak

1. Hva betyr det for deg & veere miljevennlig? A

2. Ser du pa seg selv som miljevennlig? Pa hvilken mate? C

Miljetiltak = Grenn bedrift
Et miljotiltak er et tiltak som har en mindre pavirkning pa klimaet (Wilkinson, Sayce &
Christensen, 2015).

3. Hyvilke miljetiltak gjor du til vanlig? B
4. Med tanke pa valg av bedrift eller merke hvordan gir du frem for 4 vaere

miljevennlig? (Hva legger du til grunn for dette valget?) B

Gronn bedrift > grenn markedsfering
5. Hva tenker du kjennetegner en grenn bedrift? C

6. Hvordan ville du definert en grenn bedrift? C

Haagensen (2019)



Hvorfor er forbrukere skeptiske til gronn markedsforing?

Gronn bedrift er et firma der formal, aktiviteter og egen materiell eksistens er i full harmoni

med det naturlige og kulturelle miljoet (Biloslavo & Trnavcevic, 2009).

7. Hva tenker du om grenne bedrifter? A

8. Hva legger du til grunn for en ikke-gronn bedrift? C

9. Gjor du egne undersgkelser relatert til om bedriten er grenn? B

10. Hvordan gar du/ville du gétt frem for a finne ut av hvilke miljetiltak bedrifter
gjor/ikke gjor? B

11. Vet du om en eller flere bedrifter som har vist seg som grenne eller gjort et
miljetiltak nylig? C

12. Tenker du at x sitt miljetiltak bidrar til at du oppfatter de som mer
miljevennlige? A

13. Hva tenker du om at x fremstiller seg som en grenn bedrift? A

14. Oppfyller x din forventning om 4 vzere en gronn bedrift? C

Gronn markedsforing er enhver annonse som oppfyller ett eller flere av folgende kriterier: (1)
eksplisitt eller implisitt adresserer forholdet mellom et produkt/en tjeneste og det biofysiske
miljoet, (2) fremmer en gronn livsstil med eller uten d fremheve et produkt/tjeneste, og (3)

presenterer bedriftens oppfatning av miljoansvaret’ Nyilasy et al. (2014).

15. Hva synes du om x sin grenne markedsfering? A

16. Hvordan opplever du x grenne pastander/budskap? A

17. Tenker du at x sitt miljetiltak er genuint? C

18. Far du noen gang mistanke om at x har andre hensikter enn 4 veere
miljevennlig? C

19. Beskriv hvordan du opplever x i henhold til deres miljetiltak/grenne
markedsfering? A

20. Hva tenker du at kjennetegner bedrifter som oppleves som troverdige/mindre

troverdige/ikke troverdige i forhold til sin grenne markedsforing? C

Grenn markedsfering 2> forbruker skepsis
21. Hva tenker du er grunnen til at du opplever x som troverdig/mindre
troverdig/ikke troverdig? C
22. Hvordan er ditt forhold til denne bedriften? A
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Forbrukerskepsis 2 Gronnvasking

Gronnvasking er ndr et firmas ‘gronne’ funksjoner som blir angitt feil, falskt eller i
overdrivende termer’. Gronnvasking beskrives som en type markedsforing som brukes
misvisende for d fremme oppfatningen om at en bedrift, og dets produkter eller tjenester er
miljovennlige. Det handler om d kommunisere bedriftens gronne budskap pd en mdte som

endrer mdten folk sannsynligvis oppfatter bedriften pd (Aji & Sutikno, 2015).

23. Har du hert om begrepet gronnvasking? C

24. Tenker du at x er et forsek pa 4 grennvaske bedriften/merket? C

25. Hva tenker du om x sitt eventuelle motiv for 4 grennvaske? C

26. Hva tenker du x eventuell kunne gjort annerledes i sin gronne markedsforing for

a oppfattes som mer troverdig? C
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9.3 Vedlegg 3: Kategorier og koder 1 Nvivo

Codebook - Masteroppgave - 15. mai 2019

Folder Name Description Files References
Nodes | A Pavirkning, folelser 0 0
Nodes | A Pavirkning, folelser\Grenn bedrift 7 10
Nodes | A Pavirkning, felelser\Grenn bedrift\Bedriftens grenne pastander 2 2
Nodes | A Pavirkning, felelser\Grenn bedrift\Forhold til grenn bedrift 7 9
Nodes | A Pavirkning, felelser\Grenn bedrift\Grenn arbeidsplass forbruker 1 1
Nodes | A Pavirkning, felelser\Grenn bedrift\Grenn markedsfering 3 4
Nodes | A Pavirkning, felelser\Grenn bedrift\Grenn markedsfering\Dobbeltmoralsk 3 5
Nodes | A Pavirkning, folelser\Grenn bedrift\Grenn markedsfering\Likegyldig 5 5
Nodes | A Pavirkning, felelser\Grenn bedrift\Grenn markedsfering\Negativt 6 14
Nodes | A Pavirkning, felelser\Grenn bedrift\Grenn markedsfering\Positivt 9 17
Nodes | A Pavirkning, felelser\Grenn forbruker 8 12
Nodes | A Pavirkning, folelser\Grenn forbruker\lkke-gronn forbruker 5 7
Nodes | B - Atferd, handling 0 0
Nodes | B - Atferd, handling\Forbruker undersoker 8 14
Nodes | B - Atferd, handling\Forbruker undersgker\Forbruker undersoker ikke 8 13
Nodes | B - Atferd, handling\Gronn bedrift 2 4
Nodes | B - Atferd, handling\Kjepsbeslutning forbruker 1 1
Nodes | B - Atferd, handling\Miljetiltak forbruker 8 11
Nodes | B - Atferd, handling\Miljetiltak forbruker\Miljotiltak egen arbeidsplass 2 2
Nodes | B - Atferd, handling\Valg av bedrift elle merke 6 6
Nodes | B - Atferd, handling\Valg av bedrift elle merke\Pris 2 3
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap 0 0
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Endring for & oppfattes mer grenn for bedrift 7 8
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Genuint miljatiltak 6 6
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Grenn forbruker 2 4
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Grennvasking 2 3
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Grennvasking\Bedrifters motiv for grennvasking 8 14
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Grennvasking\Grennvasking bedrift 8 9
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Grennvasking\Grennvasking begrep 9 10
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\lkke-grenn bedrift C 9 11
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Kjennetegner grenn bedrift C 9 11
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Kjennetegner grenn bedrift C\Definisjon av grenn bedrift 7 8
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Kunnskap fra mediene 3 3
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Miljetiltak bedrift 6 7
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Miljetiltak bedrift\Ulike firma miljetiltak 9 30
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Mistanke om ikke-grenn bedrift 3 4
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Navneskifte 2 6
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Troverdighet 3 4
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Troverdighet\lkke troverdig bedrift 9 21
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Troverdighet\Mer troverdig bedrift 1 1
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Troverdighet\Mindre troverdig bedrift 6 13
Nodes | C - Kognisjon, tro, kunnskap\Troverdighet\Troverdig bedrift 9 18
Nodes | Generelt 1 1
Nodes | Generelt\Alder 12 12
Nodes | Generelt\Kjonn 12 12
Nodes | Generelt\Utdanning 12 12
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9.4 Vedlegg 4: Lavidge & Steiner 1961: Modell for forutsigende malinger av

reklameeffektivitet

TABLE 1

ADVERTISING AND ADVERTISING RESEARCH RELATED TO THE MODEL

Related
behavioral
dimensgions

CONATIVE
—the realm of mo-
tives. Ads stimulate
or direct desires.

AFFECTIVE
~—the realm of emo-
tions. Ads change
attitudes and
feelings.

COGNITIVE
-—the realm of
thoughts. Ads pro-

. vide information
and facts.
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Movement
toward
purchase

Examples of types of
promotion or advertising
relevant to various steps

Examples of

research approaches

related to steps of

greatest applicability

"PURCHASE

CONVICTION

PREFERENCE

LIKING

KNOWLEDGE

AWARENESS

Point-of-purchase
Retail store ads
Deals
“Last-chance” offers
Price appeals
Testimonials

Competitive ads
Argumentative copy

“Image” ads
Status, glamor appeals

Announcements
Descriptive copy
Classified ads
Slogans

Jingles

Sky writing
Teaser campaigns

Market or sales tests
Split-run tests

Intention to purchase
Projective techniques

Rank order of pref-
erence for brands

Rating scales

Image measurements,
including check
lists and semantic
differentials

Projective techniques

Information questions
Play-back analyses

Brand awareness
surveys

Aided recall
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9.5 Vedlegg 5: Lavidge og Steiner 1961: Tradisjonell Hierarki av Effekt modell

Table 1 The Lavidge-Steiner traditional order hierarchy of effects

Model stage Model order
Purchase
Conative
Conviction
*Preference
Affective
*Liking
*Knowledge
Cognition
Awareness

*Indicates a stage not presented in predecessor models,
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9.6 Vedlegg 6: Litteraturmatrise

Samsvar/ikke
Kategori Teori Resultater samsvar
mellom teori og
resultater
Lite forskjell pd miljebevisste | Ingen forskjell pa grenn | Samsvar mellom
Gronn forbrukere og ikke- og ikke-gronn forbruker. | teori og
forbruker miljebevisste forbrukere resultater.
(Jeong, Jang, Day & Ha, Samtlige forbrukere vil
2014). oppfattes som grenne
grunnet press fra
samfunnet.
Grenn forbruker er Bade gronne og ikke- Ingen samsvar
oppmerksom for bedrifters grenne forbrukere var mellom teori og
miljetiltak (Jeong et al., 2014). | oppmerksomme overfor | resultater.
gronn markedsforing.
ABC
holdningsmodell
Alle tre komponentene henger | Komponentene handler Samsvar mellom
sammen. En holdning blir sammen mot en teori og
pavirket av alle tre holdning. resultater.
komponentene i modellen
(Kaufmann & Kaufmann,
1998).
Komponentene pavirkning og | Komponentene handler Samsvar mellom
kognisjon sammen (Jain, sammen mot en teori og
2014). holdning. resultater
Pavirkning
Folelser
Pavirkning handler om en Grenne bedrifter har en Samsvar mellom
persons egne preferanser mot | god holdning. teori og
et holdningsobjekt (Jain, 2014; resultater.
Lavidge & Steiner, 1961). Positivt med grenn
markedsforing.
Grenn markedsfering er en Ingen skeptiske Samsvar mellom
god forhindring mot at forbrukere. teori og
forbrukere blir skeptiske resultater.
(Parguel, Benoit-Moreau &
Larceneux, 2011; Vlachos,
Tsamakos, Vrechopoulos &
Avramidis, 2009).
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En negativ forbruker kan antas
a veere skeptisk mot en bedrift
eller et merke (Ferguson,
Ellen & Piscopo, 2011).

Ingen skeptiske eller
negative forbrukere.

Ingen samsvar
mellom teori og
resultater.

Grenn markedsforing fungerer
(Mobley, Painter, Untch &
Rao Unnava, 1995;
Schuhwerk & Lefkoff-Hagius,
1995).

Gronne annonser fremkaller
mer gunstige og positive
holdninger, atferd og
oppfersel (Nyilasy,
Gangadharbatla & Paladino,
2014).

Positive forbrukere.

Samsvar mellom
teori og
resultater.

Forbrukere kan oppna
negative holdninger, dersom
bedriften ikke opprettholder
det de har sagt at de skal gjore
gjennom sin grenne
markedsfering (Nyilasy et al.,
2014).

Misoppfattelser om en bedrift
sitt budskap forer til negative
holdninger eller atferd
(Arnould & Zinkhan, 2003).

Ingen negative
holdninger. Noen
forbrukere anser
bedriftene som

dobbeltmoralske, grunnet

darlig sammenheng
mellom grenn
markedsfering og

bedriftens strategi eller

buskap.

Ingen samsvar
mellom teori og
resultater.

Atferd
Handling

Informasjonssek

Informasjonssek grunnet
gronn skepsis (Mohr, Eroglu
& Ellen, 1998; Oleson,
Poehlmann, Yost, Lynch &
Arkin, 2001).

Tvetydighet fra bedrifters side,
og mangel pa tillit gir
forbrukere en tendens til & oke
deres informasjonssek
(Sinaceur, 2009).

Utferer ingen handlinger.
Ingen informasjonssek

tidligere, eller i
fremtiden.

Ingen samsvar
mellom teori og
resultater.
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Forbrukere ber stille kritiske
spersmal og opparbeide
kunnskap gjennom egne
undersgkelser (Cho, 2014)

Dersom informasjonen er lett
tilgjengelig for forbrukerne
kan de selv vurdere bedrifters
miljekonsekvenser (Cho,
2014).

Vil ikke oppseke
informasjonen selv, vil
motta informasjonen
direkte fra bedrifter.

Ingen samsvar
mellom teori og
resultater.

bedrifter som viser seg som
gronne, da de har
vanskeligheter med & selv
vurdere hvor miljevennlig
bedriften virkelig er grunnet

forbrukere, sé positive.
Viser tillit grunnet
forbrukerne stoler pa
bedriftene.

Kognisjon
Kunnskap Positiv holdning ved kunnskap | Lite kunnskap. Ingen samsvar
om bedriftens positive ytelse | Kun kunnskap gjennom | mellom teori og
(Nyilasy et al., 2014). mediene. resultater.
Leser kun overskrifter.
Vil ikke opparbeide seg
mer kunnskap.
Mindre grenne forbrukere har | 11 ikke-grenne Samsvar mellom
mangel pa kunnskap om forbrukere. teori og
bedrifters gronne praksis 1 grenn forbruker. resultater.
(Jeong et al., 2014). Mangel pa kunnskap hos
samtlige informanter.
Forbrukere mangler kunnskap | Vil motta informasjon Samsvar mellom
grunnet mangel pa barekraftig | direkte fra bedriftene. teori og
informasjon (Thegersen, 2000, resultater.
2005). Forbrukere hevder de har
lite kunnskap om grenn
Miljatiltak uten tilstrekkelig markedsfering.
stotteinformasjon kan ha
begrenset pavirkning pa
forbrukerne da de har behov
for kunnskap om miljetiltaket
(Cho, 2014).
Troverdighet og | Mindre troverdighet grunnet Oppfatter bedriftene Ingen samsvar
tillit tidligere usanne budskap fra troverdige. mellom teori og
bedrifter (Jeong et al., 2014). resultater.
Forbrukere viser ofte tillit til Forst likegyldige Samsvar mellom

teori og
resultater.
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mangel pa kunnskap
(Atkinson, 2013; Delmas &
Burbano, 2011).

Skeptisk forbrukere er ofte Ingen skeptiske Ingen samsvar
kritiske og har tvil eller mistro | forbrukere. mellom teori og
(Parguel et al., 2011; Vlachos resultater.

et al., 2009).

Mindre grenne forbruker er Likegyldige forbrukere. | Samsvar mellom

likegyldige til gronn
markedsforing grunnet
manglende bekymring for
miljespersmal (Jeong et al.,
2014).

Forbrukere uten
miljebevisstatferd eller
miljebekymringer er
likegyldige til bade positiv og
negativ miljeinformasjon (Rex
& Baumann, 2007).

teori og
resultater.

Omdomme

Bedrifter presenterer budskap
neyaktig for & opprettholde et
troverdig omdemme (Jeong et
al., 2014).

Ingen forbrukere omtale
bedrifters rykte.

Ingen samsvar
mellom teori og
resultater.

Proaktive tiltak
med bevis

Utfores for at bedriften skal
vise seg som grenn utad
(Becker-Olsen, Cudmore &
Hill, 2006; Groza,
Pronschinske & Walker,
2011).

Forer til forbedring av
forbrukertro (Becker-Olsen et
al., 2006).

Grenn markedsforing fra
bedrifter over tid gjerne fore
til bedre forbrukerholdninger
(Nyilasy et al., 2014).

Proaktive tiltak med
klare bevis genererer mer
troverdighet, og kan fore
til at bedriftene oppfattes
mer genuine.

Samsvar mellom
teori og
resultater.
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Grennvasking

Kan generere negative
forbrukerholdninger (Jeong et
al., 2014).

Grennvasking forer til
skeptiske og forvirrede
forbrukere (Cho, 2014).

En konsekvens av grenn
markedsforing er
forbrukermistanke og
forbruker skepsis om
gronnvasking (Aji & Sutikno,
2015; Cohen, 1974).

Gronn markedsforing kan
oppfattes som grennvasking
og fore til skeptiske forbrukere
(Cho, 2014).

Etter informasjon om
begrepets betydning ble
informantene
umiddelbart oppfattet
som svert skeptiske og
negative til bedrifters
gronne markedsforing.

Samsvar mellom
teori og
resultater etter
informasjon om
begrepet.

Bedrifters gronne
markedsfoering blir ofte blir
oppfattet som grennvasking av
forbrukerne (Nyilasy et al.,
2014; Polonsky, 1994).

Forbrukerne oppfattet
ikke gronn
markedsfering som
gronnvasking, fer etter

informasjon om begrepet.

Samsvar mellom
teori og
resultater etter
informasjon om
begrepet.

Skeptiske forbrukere oppfatter
bedriftene som motstridene
(Nyilasy et al., 2014;
Polonsky, 1994).

Ingen skeptiske
forbrukere.

Ingen oppfattelser om
motstridende bedrifter.

Ingen samsvar
mellom teori og
resultater.

Forbrukere har vanskeligheter
med a identifisere villedende
grenne annonser -0g
reklamefilmer som
gronnvasking (Newell,
Goldsmith & Banzhaf, 1998).

Ingen mistanker om
grennvasking, for etter

informasjon om begrepet.

Samsvar mellom
teori og
resultater bade
for og etter
informasjon om
begrepet.

Hoy tillit fra forbrukerne forer
til - enklere for bedrifter &
bedrive grennvasking og
villede forbrukere om
miljefordeler, ved & fremsta
som grennere enn de egentlig
er (Delmas & Burbano, 2011).

Forbrukerne viste hoy
tillit.

Ingen mistanker om
grennvasking for etter

informasjon om begrepet.

Samsvar mellom
teori og
resultater bade
for og etter
informasjon om
begrepet.
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