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Forord

Etter vér fordypningsoppgave, hvor vi undersgkte hvordan Toms’ sosiosponsing
pavirket kjepsintensjon, ble vi interessert i bade merkeposisjon og merkevarer
med en mening utenfor det finansielle. Vi ensket derfor a undersoke et lignende
tema i var bacheloroppgave. Temaet i oppgaven er kommet frem til i samarbeid
med Monna Nordhagen og Oda Midtlyng Klempe hos Scandinavian Design
Group.

Arbeidet med oppgaven ble startet pa et tidspunkt hvor merker begynte a
posisjonere seg barekraftig i Norge, og det har vert spennende a folge
utviklingen samtidig som vi har skrevet oppgaven. Det har vaert interessant &
underseke en relevant og dagsaktuell problemstilling, selv om det til tider har veert
vanskelig & velge den optimale fremgangsmaten for & besvare problemstillingen
var. P4 mange mater har vi her «tradt i utrddt» mark, hvor det ikke allerede har
eksistert en god praksis for & underseke temaet vi har valgt. Oppgaven har derfor
pa mange mater handlet like mye om & finne frem til hvordan vi skulle underseke
temaet, som a faktisk undersgke temaet. Nar vi ser tilbake pa prosessen ser vi at vi
kunne ha valgt andre fremgangsmater, men er overbevist om at refleksjonene

rundt valgene vi har tatt har laert oss mye.

Vi vil gjerne takke veilederen vér, Elisabeth Falck, for givende samtaler og
veiledninger. Det har vaert inspirerende med en veileder som har engasjert seg i
oppgaven. Vi vil gjerne ogsé takke Oda og Monna for gode innspill og mulighet

for sparring.

Med dette ensker vi god lesning!
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Sammendrag

Dette er en avsluttende bacheloroppgave i Markedsferingsledelse med fordypning
i Merkevarestrategi. Problemstilling i oppgaven er som folger:

Vil en beerekraftig posisjonering kunne bidra til a gi et merke
konkurransefortrinn, og hvordan vurderer forbrukeren hvilke bedrifter som

oppfattes beerekraftige?

FN definerer baerekraft som utvikling som imetekommer dagens behov, uten &
odelegge mulighetene for kommende generasjoner. Norske forbrukere har det
mest distanserte forholdet til baerekraft i Norden. Barekrafts oppmerksomhet har
ogsé sunket 1 Norge de siste to drene, som kan vare fordi befolkningen ikke vet

hva som ligger i begrepet.

Ettersom mange bedrifter har begynt & posisjonere seg som barekraftig, gjerne
uten noe form for leerende kommunikasjon, star baerekraft som begrep i faresonen
for 4 bli vannet ut. Det kan tenkes at forbrukere ikke har nok kunnskap til &
hverken kategorisere eller skille barekraftige budskap fra hverandre. Resultatet

kan veare at budskapet blir glemt, og at begrepet vannes ut.

Dybdeinterviju av 6 intervjuobjekter, herunder 3 kvinner og 3 menn, undersegker
problemstillingen videre. Resultatet av den kvalitative analysen er at den generelle
holdningen til barekraft er positiv, men at motivasjonen er for lav til a resultere 1
handling. Kunnskapsnivaet blant intervjuobjektene virker & vare generelt lavt,
selv om enkelte innehar mer kunnskap om begrepet. Miljo nevnes av majoriteten
som eneste aspekt ved barekraft. Flere nevner det er positivt at merkevarer
posisjonerer seg som barekraftige, og at slike saker er viktig & fokusere pa.
Reklame med barekraftig budskap ser ut til & pavirke intervjuobjektenes
oppfattelse av merket positivt, men antas a ikke vedvare pa grunn av forbrukernes
lave emosjonelle tilknytning. Intervjuobjektene ser ut til & ha vurdert hvorvidt
merker er barekraftige eller ikke basert pa kjennskap og hvilken bransje merket

opererer i.

Ved bruk av et sparreskjema som hjelpemiddel, og et datagrunnlag pa 208
respondenter, bekrefter den kvantitative metoden flere av vére antagelser i

kvalitativ metode. Dette kan vaere indikasjoner pa at funnene i kvalitativ metode

il
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stemmer. Respondentene ser initialt ut til & inneha en generell lav kunnskap om
barekraft. En cluster-analyse antyder derimot at det er mulig & gruppere
respondentene etter lavere kunnskap, middels kunnskap og hoyere kunnskap.
Ingen av clustrene anses som & inneha hey kunnskap om temaet.

Kunnskap om baerekraft ser ut til & veere svakt positivt korrelert med baerekraftig
adferd, og indikerer at forbrukere med heyere kunnskap kjeper flere baerekraftige
produkter. Kjennskap ser ut til & veere svakt positivt korrelert med baerekraftig
vurdering av et merke, men det ser ut til at dette kun gjelder ved lav
merkekjennskap. Det bekreftes ogsé at merker blir vurdert etter hvilken bransje de

opererer i.

En barekraftig posisjonering kan bidra til & gi et merke konkurransefortrinn
dersom en larer forbrukere hva baerekraft er. Et fokus pa konkrete baerekraftige
saker kan oppna samme effekt, uten at det er nedvendig a laere forbrukeren noe.
Merker blir vurdert som barekraftig basert pa hvilken bransje merket opererer i,
hvor stor bedriften er, hvilken kjennskap individet har til bedriften og negativ

omtale.

il
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1.0 INNLEDNING

1.1 Tema

Diskusjonen om at merkevarer ber ha en underliggende hensikt og mening
forankret i strategien har sprunget opp de siste arene. Er det lengre nok & benytte
seg av de tradisjonelle merkevarestrategiene; Sponsing, produktplassering og
innholdsmarkedsfering for & oppna en plass i forbrukernes hoder?

Selv om merkevarestrategi lenge har handlet om a pavirke forbrukeres oppfatning
av et bestemt merke, har na ogsa tilherighet og emosjonelt engasjement blitt med i
kampen. I et samfunn hvor forbrukere blir eksponert hvor reklame hver dag, flere
ganger om dagen, kan det derfor vaere vanskelig & skille seg ut i mengden med

taktiske budskap.

Berekraft har derfor blitt heyaktuelt blant merkevarer, og i 2018 har
baerekraftsbolgen tatt det norske markedet med storm. Kunder er i okende grad
opptatt av hvordan varer og tjenester produseres, og forventer at merkevarer skal
ta stilling til dette (SBI, 2017). Det vil derfor vare interessant & undersgke hva
forbrukerne tenker om berekraft, for at en baerekraftig posisjonering skal vaere sa

effektiv som mulig.

1.2 Problemstilling

Vil en barekraftig posisjonering kunne bidra til & gi et merke konkurransefortrinn,

og hva gjor at en forbruker vurderer en bedrift som barekraftig?

1.3 Avgrensning

Barekraft er et begrep med et enormt omfang. Oppgavens omrade avgrenses
derfor til et forbrukerperspektiv, og vil undersgke hva forbrukere mener om en
barekraftig posisjonering. Begrepet barekraft, og dets domene, vil undersekes i
oppgaven. Andre elementer ved begrepet vil derfor ikke vaere i fokus. Det betyr at
utspring og andre relaterte begreper, slik som gkologisk, ikke vil bli tatt hayde
for. Det vil ikke vare et fokus pd bestemte bransjer eller merker i oppgaven, men

heller et fokus pa barekraft pa tvers av bransjer.
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1.4 Oppgavens struktur

Oppgaven er hovedsakelig delt inn i atte deler. Innledningen gir

Innledning . .
et overblikk over bakgrunn for tema og temaet i seg selv, for

problemstillingen blir lagt frem. Dette legger grunnlaget for
Teori og
fakta hvilke omrader vi ensker & trekke frem i teorikapittelet, deriblant

definering av berekraft, tidligere forskning og relevante modeller
og teorier. Samtidig diskuterer vi utfordringer som ligger til
grunn for beerekraftige bedrifter i henhold til kommunikasjon og
dens troverdighet. Som en begynnelse pa metodekapitelene
presenteres beslutningsspersmal, analyseformal og
undersekelsessparsmal. For a fa svar pa disse, anses det som
nedvendig & benytte bade kvalitativ og kvantitativ metode.
Deretter redegjores det for den valgte kvalitative metoden, herav
dybdeintervju, som videre blir analysert. Den kvalitative metoden
er hypotesegenererende, og er grunnlaget for hypotesene i
kvantitativ metode. I den kvantitative delen samler vi inn data
med et sperreskjema, og tester de fremlagte hypotesene.
Oppgaven avsluttes med en diskusjon rundt relevant teori, funn i
kvalitativ metode og kvantitativ metode opp mot problemstilling.

Figur 1: Oppgavens struktur

2.0 TEORI

2.1 Hva er baerekraft?

Utviklingen som imgtekommer dagens behov uten d gdelegge mulighetene

for at kommende generasjoner skal fa dekket sine behov. (FN, 12.03.18)

Slik definerer FN barekraftig utvikling i dag. Begrepet er derimot relativt nytt, og
har sin opprinnelse i Var Felles Fremtid fra 1987 (Kuhlman & Farrington, 2010).
Péa et overordnet nivd kan man si at baerekraftig utvikling er en flerdimensjonal
forpliktelse til & oppna heyere livskvalitet for alle mennesker.
Brundtlandkommisjonen understreket dette med tre gjensidig avhengige og
forsterkende komponenter som hviler pa grunnpilarene: Sosiale, miljgmessige og

okonomiske forhold (Agenda for Development, 1997; Kuhlman & Farrington,
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2010). Begrepet har siden 1987 vert en sentral del av FNs arbeid, og har gjennom

tidrene utviklet seg til det vi i dag kaller FNs barekraftsmal.

2.1.1 Historisk bakgrunn

1972
UNEP ble
opprettet som et
resultat av FN’s
farste miljo-
konferanse

1983 (
Brundtland-
kommisjonen ble
opprettet som et
svar pa FNs
bekymringer

1987 (
| «Var Felles
Fremtid» ble
beerekraftig

utvikling brukt for
farste gang

1992
Agenda 21: en
handlingsplan for
okt innsats for
miljg- og
utviklingsspersmal

Stockholmkonferansen var den forste store internasjonale
konferansen med miljeproblemer som hovedtematikk. Samme
ar opprettet FN et eget miljoprogram, UNEP, som et resultat av
konferansen (FN, 2018a). UN Environment arbeider i dag med
det internasjonale arbeidet for & stanse klimaendringene,
samtidig som de har en sentral del i oppfelgingen av

barekraftsmalene (FN, u.d.).

Verdenskommisjonen for milje og utvikling ble opprettet i 1983
med Gro Harlem Brundtland som leder, og fikk navnet
Brundtlandkommisjonen. Kommisjonen ble utarbeidet som et
svar pa FNs bekymringer om verdens ressurser og global
forurensning (FN, 2018a). Brundtlandkommisjonen skulle sorge
for at felles og gjensidige stottemal skulle ta hensyn til
sammenhengen mellom mennesker, ressurser, miljoet og
utvikling (World Commission on Environment and

Development, 1987, s. 5).

Var Felles Fremtid var Brundtlandkommisjonens sluttrapport og
ga en oversikt over globale miljgproblemer, med tilherende
strategier for a lgse disse (Olerud, 2016). Det var i denne
rapporten begrepet baerekraftig utvikling ble brukt for ferste
gang, og som forandret miten man tenkte omkring miljo- og

utviklingsspersmal (FN, 2018a).

Termen ble senere brukt i FNs program Agenda 21 under Rio-
konferansen i 1992, hvor milje og utvikling ble diskutert igjen.
Agenda 21 identifiserte produksjonsmensteret i den rike delen
av verden som den viktigste arsaken til miljoproblemene.

Planen viste hva som ma gjeres for & redusere det hoye
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2000
Tusenarsmalene:
atte mal om blant
annet fattigdom

som skulle nas
innen 2015

2015
FNs 17 nye
baerekraftsmal
someri
sammenheng
mellom miljg,
gkonomi og sosial
utvikling

C

C

)

A

v

forbruket. Samtidig oppmuntrer planen til gkt, men berekraftig,
forbruk og utvikling i fattige land (FN, 2018a).

Tusenarsmalene beskrev atte spesifikke mal, hvor de seks forste
malene angikk fattigdomsutfordringer, forst og fremst i
utviklingsland. Det syvende mélet omhandlet beerekraftig
utvikling, mens nummer étte tok for seg a bygge et globalt
nettverk for utvikling (Norad, 2015). Tusenarsmélene innebar
ogsé bedring av offentlig helsevesen, naturmangfold og

beskyttelse av miljeget (UNRIC, 2018).

Alle de 193 FN-landene deltok i utarbeidelsen av FNs 17 nye
barekraftsmal 1 2015. Barekraftsmalene ble utarbeidet fordi
malene i Tusendrsmalene ikke ble nadd (FN, 2018b). Disse
malene tradte i kraft 1. januar 2016, da tusenarsmélene hadde

sin sluttdato.

Figur 2: Historisk bakgrunn

2.1.2 FNs bceerekraftsmal
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Figur 3: FNs barekraftsmal (FN, 2018b)

Barekraftsmélene er et resultat av en global sperreundersekelse med nesten ti

millioner svar, fra mennesker over hele verden. FN fikk med dette en oversikt

over hva verdens befolkning mente ber legges mest fokus pé ved barekraft. Fra

disse dataene utarbeidet FN de 17 baerekraftsmalene. Med utgangspunkt i

sammenhengen mellom milje, skonomi og sosial utvikling, skal méilene ogsa

vaere med pa a utrydde ekstrem fattigdom, utjevne sosiale ulikheter og bremse

klimaendringene innen 2030 (Norad, 2015).
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2.2 Trippel bunnlinje

Virksomheter som ensker a skape verdi
pa en barekraftig mate, bor rette fokuset

mot & arbeide pé tre ulike omréder,

Bearable Equitable

Environment Viable Economic

nemlig de; sosiale (people), miljemessige
(planet) og ekonomiske (profit)
bunnlinjene. Disse omradene er ogsé

kjent som trippel bunnlinje, og ble Figur 4: Trippel Bunnlinje (Algix, u.d.)

presentert av John Elkington i 1994. P4 slutten av 90-tallet rettet investorer
fokuset mot virksomheter som hadde et bevisst forhold til milje og
samfunnsansvar. Der virksomheter tidligere konsentrerte seg om den tradisjonelle
bunnlinjen, altsa aksjens verdi, rettet trippel bunnlinje fokuset pa to ekstra

dimensjoner, people og planet (Arthamoney, 2017).

2.2.1 People

Sosialkapitalen dreier seg om bedriftens effekt pa mennesker, bade internt og
eksternt. Det interne omhandler arbeidstakere, hvor det eksterne tar for seg blant
annet kunder og lokalsamfunn (Carson, Kosberg, Skauge & Laudal, 2015, s. 195).
Her rettes fokuset mot at bedriften opererer med gode arbeidsforhold,
nulltoleranse for barnearbeid, i tillegg til at ansatte og leveranderer mottar rimelig

lonn for arbeidet de har utfort (Arthamoney, 2017).

2.2.2 Planet

Planets bunnlinje fokuserer pa bedriftens gkologiske fotavtrykk, og hvordan man
holder det sa lite som mulig. Eksempler pa bedrifters ulike former for pavirkning
og innvirkning pa det ytre miljoet kan vaere avfallshédndtering og avfallsreduksjon,
reduksjon av bruken av ramaterialer og «grenn» produksjon og transport. I mange
tilfeller vil en bedring pa miljefronten innebare en reduksjon av kostnader, som
for eksempel ved tiltak for energisparing og reduksjon av emballasjebruk (Carson

et al., 2015 s. 195)

2.2.3 Profit

Profit har et fokus pé bedriftens aksjeverdi. Det vil si hvordan aktivitetene til
bedriften pavirker selskapet til 4 generere overskudd eller underskudd
(Arthamoney, 2017). Utover dette, dreier det seg ogsa om den gkonomiske

innvirkningen bedriften har pa samfunnet som helhet, i motsetning til lonnsomhet

5
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i en bedriftsintern forstand. I et barekraftsperspektiv er gkonomi forst og fremst et
spersmal om hvilke sosiale og miljgmessige goder som genereres gjennom
overskuddet (Carson et al., 2015, s. 195). Det vil si at virksomheter tjener penger

pa en mate som tar hensyn til bunnlinjene people og planet.

I praksis vil en baerekraftig virksomhet legge storre vekt pa de miljemessige og
sosiale forholdene, samtidig som virksomheten maksimerer de gkonomiske
gevinstene. Det finnes mange virksomheter som finner lgsninger og ideer for a
forbedre miljoet, uten at de klarer & rettferdiggjere implementeringen av disse

losningene pé bekostning av fortjenesten til virksomheten (Greenpath, 2017).

A investere i barekraft har lenge blitt sett pa som en filantropisk handling som gir
en god selvfolelse, istedenfor noe som har vert lennsomt. En undersekelse gjort
av Schroders Global Study (2017), viser derimot at en slik holdning er skiftende.
Undersgkelsen reflekterer at flere investorer anerkjenner baerekraftighet som en

lennsom lgsning istedenfor en altruistisk (Brett, 2017).

I folge Elkington er derfor en barekraftig bedrift, en bedrift som har overskudd i
alle tre bunnlinjene. Det vil si at méten virksomheten genererer overskudd pé, skal

gjore pa en mate som bade gagner mennesket og planeten.

2.3 Forbrukere og barekraft

Béde forbrukere og ansatte forventer at en moderne merkevare har et mal utover
de kommersielle aktivitetene merkevaren bedriver. Forbrukerne vil mer enn a bare
kjope et produkt (Kantar TNS, 2018). Merker som oppfattes & ha hay innvirkning
pa menneskers liv, har en 2,5 ganger hgyere merkeverdi mer enn merker med lav
innvirkning (BrandZ, 2018; Kantar TNS, 2018, s. 3). Vil det si at det ikke er nok &
bare vare en «vanligy merkevare, med hey kundetilfredshet, lojalitet og
merkekjennskap?

Kantar Consulting (2018, s. 3) mener personer under 30 ar signifikant prefererer
merkevarer som star for noe, og at denne preferansen kommer til a bli sterkere
etter hvert som den yngre generasjonen vokser opp. Merkevarene besitter i dag en
enorm makt, hvor majoriteten blant annet i England og California né stoler mer pé
store merkevarer enn pa sin egen regjering (Edelman, 2018). Denne makten ber

brukes til & definere en troverdig rolle merkevaren skal ha for & kunne pavirke
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samfunnet i en positiv retning. Mats Persson mener rolledefineringen handler om
hvilken rolle merket skal ha i menneskers liv. Det ma vere unikt, relevant og

foles intuitivt for forbrukeren (Berntzen, 2018).

2.3.1 Norske holdninger til beerekraftighet i forhold til resten av Norden

Sustainable Brand Index, heretter kun SBI, har siden 2013 gjennomfort arlige
rapporter om barekraftige nordiske merker og forbrukere (SBI, 2018a). Med et
datagrunnlag pa om lag 32.000 nordiske beboere, har rapporten til hensikt &
undersgke Nordens holdninger til baerekraft. Rapporten fokuserer ogséa pa trender
og utviklinger i samfunnene som pavirker barekraftige merker og kartlegger den

barekraftige forbrukeren (SBI 2017, s 3).

Gjennomsnittlig SBI-Score viser hvor berekraft-orientert et lands befolkning er,
pa en score fra 0-100. Resultatene har variert mye siden 2013 og det ser ut til at

alle land folger hverandre i svingningene.

Gjennomsnittlig SBI Score - 2013-2017
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Figur 5: Gjennomsnittlig SBI-score fra 2013 til 2017 (SBI1 2017, s. 10)

I folge SBI-Score, er nordmenn rangert som nest mest berekraft-orientert av de 4
nordiske landene. Dette er derimot underlig med tanke pé at nordmenn blir
fremstilt som minst opptatt av baerekraft i resten av SBIs rapport, og stiller noe

tvil til rapportens pélitelighet.

2.3.2 Nordmenns holdninger til beerekraft

SBI har segmentert den nordiske befolkningen inn i fire segmenter basert pa deres
holdninger til barekraft (SBI, 2018, s. 11-12):
e Ego: Sterke meninger om hvordan verden skal vare, og setter sine egne

behov fremfor alt annet. Ikke interessert i baerekraftighet.
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e Moderat: Gjennomsnittlig forbruker som gjerne folger stremmen.
Berekraftighet er interessant om det er forventet av andre.

e Smart: Bestemt, og onsker & aktivt gjere en forskjell med valgene han
eller hun tar. Synes bearekraftighet er veldig interessant.

o Dedikert: Aktiv og informert, leter selv etter informasjon om

baerekraftighet. Fokusert pa barekraft i alle perspektiver i livet.

Segmentfordelingen til “Resten av Norden” er regnet ut som snittet av den

nordiske befolkningen (Vedlegg 1). Fordelingen av segmentene fordeler seg slik:

Ego Moderat Smart Dedikert
Resten av Norden | 26% 42% 25% 7%
Norge 35% 39% 20% 6%

Tabell 1: Segmentfordeling i Norge sammenlignet med Norden (SBI, 2018, s. 13)

Sammenliknet med de andre nordiske landene, er Norge overrepresentert i forhold
til Ego-forbrukere. Nordmenn ser ut til & veere mindre opptatt av barekraft enn
resten av Norden, som gjer det interessant & undersgke hvilket forhold nordmenn

egentlig har til beerekratft.

En naturlig sammenheng er at om nordmenn bryr seg mindre om berekraft, vil
nordmenn ogsé prate mindre om berekraft. Grafen nedenfor viser hvor mange

prosent av befolkningen som daglig prater om baerekraftighet.

Prater om bzerekraftighet

2014 2015 2016 2017 2018

Snitt resten av norden e NoOTgE

Figur 6: Graf over «prater om barekraftighet» (SBI, 2018 s. 5)

I likhet med gjennomsnittlig SBI-score, folger landene samme utvikling, og det
ser ut til at aktualiteten i samfunnet pavirkes likt pa tvers av land. Til tross for
dette prater nordmenn mindre om baerekraft enn resten av Norden, og det kan se

ut til at aktualiteten er generelt lavere. Det ser derfor ut til at sammenhengen
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mellom hvor mye nordmenn bryr seg, og hvor mye de snakker om barekraft

eksisterer.

Hvor mye Nordens befolkning snakket om baerekraftighet falt vesentlig i perioden
2016-2017, og SBI diskuterer at den generelle oppmerksomheten har sunket pa
grunn av andre viktige verdenshendelser. Deriblant diskuteres det amerikanske
presidentvalget 1 2016-2017 (SBI 2017, s. 5). Det kan ogsa vere at folk ikke helt
vet at de prater om berekraftighet fordi de ikke forstar innholdet i begrepet, eller
at det har blitt et s& vanlig tema at de ikke tenker over det (SBI, 2018, s. 5). Det er
derimot ogsa rimelig & anta at saker i mediebildet kan bidra positivt til

oppmerksomhet.

I folge Unilever (2017, s. 7) sier 31% av de globale forbrukerne at de kjoper
produkter med barekraft i tankene og at 21% ikke gjor det per dags dato, men
onsker & gjore det i fremtiden. Videre, sies det at halvparten av respondentene
som mente de ensket & kjope mer barekraftige produkter i fremtiden, faktisk
gjiennomforte det. I folge Innovasjon Norge (2018) vil bedrifter som ikke tar inn
baerekraft i sin forretningsmodell snart, sta overfor et «kodak moment». Med
tanke pa Innovasjon Norge sine antakelser og Unilevers undersekelser, vil
markedet for dagens lesninger vare utdatert siden flere kunder ensker & kjope

baerekraftige produkter.

2.3.3 Norge og beerekraft

I folge BCG (2016) sine undersegkelser har Norge som land derimot utmerket seg
globalt, og har vaert rangert som nummer 1 siden 2012. Dette kan skyldes at det
har veert, og er, et klart fokus pa barekraft blant de folkevalgte pa Stortinget.
Siden 2013 har norske selskaper vart lovpalagt & rapportere om sitt
samfunnsansvar, og siden 1977 har den gamle regnskapsloven gjort bedrifter
pliktig & gi opplysninger om forhold som forurenser det ytre miljoet (Carson et al,
2015, s. 198). Disse pliktene kan ogsa vare med pa & gjere Norge til et mer
barekraftig samfunn. De andre nordiske landene er ogsa representert i slike
undersekelser, og i RobecoSams (2017) liste trumfer Norden de 4 hayeste
plasseringene. Om en sammenlikner de nordiske landene, er det derfor underlig at

nordmenn er sa «uinteresserte» og «negativey til berekraftighet.
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2.4 Trekomponentmodellen

Forbrukernes holdninger til baerekraft kan pavirke hvordan forbrukerne oppfatter
merker som posisjonerer seg baerekraftig. Trekomponentmodellen beskriver
hvordan individer danner seg holdninger, og kan vare et nyttig verktey & bruke
for 4 lettere forsta forbrukernes holdninger. En holdning bestar i falge modellen
av tre ulike komponenter; En affektiv del, en kognitiv del og en konativ del

(Schiffman, Kanuk, & Hansen, 2012, s. 234).

Den affektive delen, folelseskomponenten, omfatter folelser og emosjoner.
Folelsesbaserte holdninger oppstér pa grunnlag av flere kilder, deriblant verdier
som syn pa barekraftighet. Dette beskriver hva forbrukerne foler om berekraft,
altsa den affektive tilknytningen til temaet (Schiffman et al., 2012, s. 236). Den
kognitive delen, kunnskapskomponenten, inneholder antakelser om at baerekraft
besitter gitte egenskaper. Kunnskapsbaserte holdninger er basert pa hvordan man
intellektuelt oppfatter temaet (Schiffman et al., 2012, s. 235). Hensikten med
holdningen er & raskt kunne evaluere hvorvidt man skal bruke tid og krefter pa
barekraft. I henhold til bade den affektive og den kognitive delen av
trekomponentmodellen, er det interessant & fa vite hvordan forbrukere vurderer
barekraftige merker. Den konative delen, handlingskomponenten, angir
sannsynligheten for, eller forbrukerens intensjon om a iverksette en gitt atferd i
forhold til beerekraft (Schiffman et al., 2012, s. 236). Det er dog ikke det samme

som 4 utfere en handling, men tanker man har om a gjere det.

2.5 Theory of Reasoned Action

Theory of Reasoned Action, forkortes TRA-modellen, er sammensatt av tre
hovedkomponenter; holdninger, subjektiv norm og atferdsmessig intensjon.
Ettersom trekomponentmodellen dekker de omradene vi ensker av forbrukernes
holdninger, vil subjektiv norm vere av mer interesse for oss. Subjektive normer
handler om den pavirkningen et sosialt miljo har pé et individs atferdsmessige
intensjoner. Atferdsmessig intensjon er ifelge Fishbein og Ajzen (referert i Gass
& Seiter, 2016, s. 51) en funksjon som bestar av bade holdninger og subjektive
normer som er rettet mot denne atferden. Atferdsmessig intensjon har gjennom
forskning vist seg & vaere noe som kan forutsi hvordan man velger a handle (Gass

& Seiter, 2016, s. 51). Modellen maler intensjonen i stedet for & male holdningen
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et individ har til en handling, noe som viser seg & vaere den beste méten for

bedrifter 4 forutsi hvordan forbrukere kommer til 4 handle.

Holdning til
atferd

N

Atferdsintensjon s

Subjektiv norm /

Figur 7: Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1970; Gass & Seiter,
2016, s. 51)

Den subjektive normen kan noen ganger vaere sa sterk at den veier tyngre enn
individets egne holdninger, og kan resultere i & endre den opprinnelige
intensjonen. Med andre ord trenger ikke folk & vere spesielt opptatt av barekraft
for 4 si at de er det, hvis det forventes i situasjonen. SBI anslar at 40% av Norges
befolkning har fa egne holdninger til baerekraft. For disse vil en subjektiv norm ha
storre betydning for intensjonen, fordi det & folge strammen er en karakteristikk
for de “Moderate”. Dersom dette stemmer, har resten av Norges befolkning er klar
individuell holdning til barekraft. Intensjonen vil for disse kunne vare mindre
pavirket av den subjektive normen, og heller grunne i egne holdninger til
barekraft. Sparsmalet vil for begge parter veere om intensjonen er sterk nok til &

fremme atferd.

2.5.1 A forsoke i konsumere

Teorien om & forseke & konsumere kan forklare en situasjon der forbrukere har en
positiv holdning til & kjepe baerekraftige produkter, uten at det trenger a resultere i
et kjop (Schiffman et al., 2012, s. 241). Punktet som befinner seg mellom
intensjon og atferd, kan péavirkes av faktorer som manglende behov, motivasjon
eller finansiering. Er ikke intensjonen sterk nok, vil dette heller ikke fore til atferd.
Dette er et vesentlig punkt & fokusere pa for markedsforere av barekraftige
budskap. Dersom man finner ut hvilke faktorer som hindrer kunden til 4 handle,
kan bedriften selv vaere med pa & balansere noen av de hindrende faktorene for &

kunne pavirke til positiv atferd.

2.6 Utfordringer for baerekraftige merker

Belz og Peattie (2012, s. 29) definerer baerekraftig markedsfering som a bygge
opp og opprettholde barekraftige relasjoner med kunder, det sosiale miljoet og

det naturlige miljoet. Det er nettopp dette som er en av utfordringene til
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barekraftige bedrifter: A lose konsumenters problemer og dekke deres behov,
samtidig som de skal forbedre sosial og miljemessig ytelse. Dette gjor dem
forskjellig fra bedrifter som kun er ute etter profitt. Ettersom merkene lover mer
enn kun produkter eller tjenester, kan de ogsé oppfattes som mer ansvarlige for
alle aktiviteter de gjennomforer. Dersom det oppdages brudd pé de barekraftige
loftene som er gitt, kan dette sl& svart negativt ut, og merket kan miste hele sin
opparbeidede posisjon. Spersmaélet blir da om det er verdt risikoen & posisjonere
seg som barekraftig. En slik posisjon ber derfor vere et resultat av en
gjennomtenkt og gjennomarbeidet strategi, slik at man forhindrer & havne i en slik

situasjon.

I tillegg til & fokusere pa kunders finansielle kostnad, m& man ta i betraktning
kostnadene for, under og etter bruk, altsé den totale kostnaden for kunden. Utover
dette burde ikke produktegenskapene ga pé bekostning av at produktet er

barekraftig, i likhet med at det ikke ma vere en ulempe & handle baerekraftig.

Den storste utfordringen er & fi forbrukeren til & tro pa bedriftens budskap, hvor
det i dette tilfellet i ssmmenheng med bearekraft. Berekraft som virkemiddel kan
ikke lenger kun ligge pa overflaten, det ma vere forankret i bedriftsstrategien slik
at budskapet oppfattes troverdig. Bedriften ber stille seg spersmél om hvilken
rolle de skal spille i samfunnet. Bedriftens budskap mé gi mening i den forstand at
det ma spille pé en ektefolt spenning i samfunnet, og engasjement ma oppleves

som ekte av bade kunder og ansatte (Kantar TNS, 2018).

2.7 Troverdighet

En ser ofte at det oppstér et problem i kommunikasjonen, da de fleste
merkevarebyggere ikke har en oversikt over hvilke «bevis» forbrukere trenger for
a anse et barekraftig budskap som troverdig. Et annet problem kan vere
mangelen pa samsvar mellom hva kommunikasjonen lover, og hva de ulike
virkemidlene faktisk leverer (Olsen, Peretz & Samuelsen. 2017, s. 470). Hvis et
merke kommuniserer at de er berekraftig, men forbrukerne har ikke nok

kunnskap om det, vil dette gjore noe med troverdigheten?

Keller Lehmann har utviklet merkeverdikjeden. Modellen ble utviklet til hensikt &

fremheve sammenhengene mellom virkemidler og effekter i merkevarebyggingen.
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Modellen illustrerer at det er fire ulike verdisteg, og mellom disse stegene finnes
multiplikatorer som avgjer hva effekten av det som gjores pa et steg, vil ha pd
neste steg. Den forste multiplikatoren, programkvalitet, kan avgjere hvordan
markedsforingsprogrammet, herunder markedskommunikasjon, kan pavirke
forbrukerens bevissthet og deres oppfattelse av kommunikasjon av barekraftighet

som troverdig. Multiplikatoren bestar av felgende fire faktorer:

Merker som gnsker & kommunisere barekraftighet i sine budskap ber ha en
kommunikasjon som er klar og #ydelig slik at den ikke misforstas av forbrukerne.
Hvis forbrukerne ikke skjonner hva de blir fortalt, er effekten av dette et tvetydig
budskap. Det er sentralt for merkevarer som hevder de er beerekraftige at
forbrukerne forstér hva det betyr. Over mange &r har man funnet at effektene som
oppnds gjennom markedskommunikasjon, er sterkt avhengig av at mottakerne
opplever budskapet som relevant. Det vil si at et baerekraftig budskap ma ha en
aktualitet for forbrukerne, slik at de kan reflektere over budskapet. Hvis ikke
budskapet er relevant, kan det fore til at budskapet mister sin mening. Det er
viktig at kommunikasjonen er distinkt. Det vil si at kommunikasjonen er tydelig
knyttet til merkets uttrykksform som er unikt for merket. Kommunikasjonen ma
samtidig vere konsistent. Det vil si at den ma vere sammenhengende over tid, og

i trdd med de andre virkemidlene (Olsen et al., 2017, s. 469-470).

Dette er svert dagsaktuelt med tanke pa hvor mange som kaster seg pa
barekraftsbelgen. Baerekraft har i senere tid blitt populart a4 bruke som ett av
mange virkemidler for & lokke til seg forbrukere, med andre ord kan det virke som
at begrepet blir brukt mot sin hensikt eller misbrukt i mange av tilfellene.
Konsekvensen av overbruk og mindre troverdig bruk av begrepet kan medfere
utvanning av dets innhold (Olerud, 2017). Dette kan igjen fore til at forbrukerne
vekker feil assosiasjoner til begrepet, og kan fore til at baerekraft ikke er nok til &

differensiere seg med.

2.8 Kategoriegenskaper

Kategoriegenskaper er kategorier forbrukere plasserer lignende bedrifter i for &
enkelt kunne skille hva som er viktig eller uviktig. Forbrukerne har tro pa at
bedrifter som kategoriseres sammen har samme utgangspunkt for & dekke

forbrukerens behov. Det er kategorien som avgjer hva forbrukeren forventer seg
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og hva som tillegger merkevaren egenskaper (Nordhagen & Rogne, 2017, s. 47).
Nér forbrukeren har kategorisert merkevaren vil derfor forbrukeren inneha
kunnskap om merket, og det vil ikke veere nedvendig a laere den opp. Om merket
vet hvilken kategori de har blitt plassert i, kan de enklere vite hvordan de skal

skille seg ut.

Differensieringsraketten tar utgangspunkt i Keller & Tybouts forstéelse av at
merkevarer ma levere minst like godt som konkurrentene pa noen punkter, POP,
og bedre enn konkurrentene pa andre punkter, POD. Modellen illustrerer ogsa at
et merke ma ta eierskap til ett kriterium, USP. Hva som regnes som
differensierende kriterier endrer seg hele tiden, og man kan si at dagens
differensieringspunkt er morgendagens paritetspunkt (Nordhagen & Rogne, 2017,
s. 89). I de siste arene har blant annet virksomhetens samfunnsrolle og hvordan
den forholder seg til blant annet baerekraft og etikk vaert viktige kriterier for
forbrukerne. Disse kriteriene kan vere viktige differensieringspunkter for
bedrifter som tidligere ikke har hatt et fokus pa dette. Samtidig forventer
forbrukerne i stadig flere kategorier et bevisst forhold mellom merkevare og
barekraft. Dette vil da kunne vaere et paritetspunkt (Nordhagen & Rogne, 2017, s.
85).

For merkevarer som velger & posisjonere seg barekraftig, er kategoriegenskapene
for merkets bransje viktig 4 ta stilling til. Ettersom var oppgave ikke undersgker
spesifikke kategorier eller bransjer, vil kategoriegenskapene vere ukjente og ulike
blant alle bedriftene som brukes som eksempler. Hvorvidt forbrukere ensker at
bedrifter er barekraftig, og om dette faktisk vurderes, er derimot interessant &

undersoke.

3.0 METODE

3.1 Malgruppe

I utgangspunktet vil temaet for oppgaven gjelde hele Norges befolkning. Som
folge av oppgavens omfang har vi valgt & begrense var malgruppe til forbrukere i

alderen 18-35 ar.
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3.2 Beslutningsproblem

Vil en barekraftig posisjonering kunne bidra til & gi et merke konkurransefortrinn,

og hva gjor at en forbruker vurderer en bedrift som barekraftig?

3.3 Analyseformal

Formalet med undersekelsen er & underseke om forbrukerne forstar hva berekraft
betyr, hva forbrukere legger i begrepet og hvilke holdninger de har til begrepet.
Videre skal vi utforske hva forbrukere synes om merker og produkter som bruker
barekraftighet som en del av sin posisjonering. Vi vil ogsa undersgke hvordan
markedskommunikasjon med baerekraftig budskap mottas. Undersekelsen skal
ogsé kartlegge hva forbrukeren legger til grunn ved vurderingen om et merke eller

produkt er baerekraftig eller ikke.

3.4 Undersokelsessporsmal

US 1 - Forstar forbrukere hva baerekraftighet er, og hva begrepet omfatter?
US 2 - Er baerekraftighet viktig for forbrukere?

US 3 - Hvilke holdninger har forbrukere til baerekraftige merker?

US 4 - Hvordan vurderer forbrukere hvorvidt et merke eller et produkt er
barekraftig?

US 5 - Har markedsfering med barekraftig budskap effekt pa forbrukere?

US 1, US 2, US 3 og US 5 skal utgjere det vi trenger a vite for & besvare “Vil en
barekraftig posisjonering kunne bidra til & gi et merke konkurransefortrinn ...”.
US 4 skal utgjere det vi trenger & vite for & besvare “... hva gjor at en forbruker
vurderer en bedrift som berekraftig?”. Dette skal til sammen utgjere det vi ensker
a vite for & kunne svare pé problemstillingen (Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2016,

s. 34)

3.5 Forskningsprosess og design

Undersgkelsens design medferer en beskrivelse av hvordan hele var
forskningsprosess skal bli lagt opp for & svare pa var problemstilling. Dette
medferer at vi ma vare kritiske mot den dataen vi trenger, hvordan disse skaffes
og hvordan vi analyserer og tolker dette (Gripsrud et al., 2016, s. 46).

Vi anser det som nedvendig & benytte ulike tilnaerminger for & svare pa de ulike

undersekelsessparsmélene. Dette medferer at vi vil bruke ulike
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undersokelsesdesign som skal understette hverandre, som til sammen utgjor vért
grunnlag for refleksjon. Som felge av oppgavens omfang vil vi benytte oss av

eksplorativt og deskriptivt design (Gripsrud et al., 2016, s. 47-48).

I var kvalitativ metode benytter vi et eksplorativt design. Dette har til hensikt & gi
oss en bedre forstaelse av temaet, samt bedre innsikt til & kunne besvare vér
problemstilling (Gripsrud et al., 2016, s. 47). Det skal utarbeides en intervjuguide
som skal brukes som et rammeverk i vare dybdeintervjuer. Primardataene vi

tilegner oss fra de ulike intervjuene vil veere hypotesegenererende.

De hypotesegenererende dataene er grunnlaget for arbeidet i kvantitativ metode,
som har et deskriptivt design. Vi ensker a teste funnene fra kvalitativ metode og
vil utarbeide pafelgende hypoteser. Vi skal innhente data ved hjelp av en
sparreundersgkelse, og ensker med dette & se sammenhengene mellom to eller
flere variabler (Gripsrud et al., 2016, s. 48). Dataene vil gi oss mulighet til & teste

fremlagte hypoteser, samt diskutere rundt problemstillingen.

3.5.1 Metodetriangulering

Undersgkelsens troverdighet og bekreftbarhet styrkes gjennom
metodetriangulering. Det vil si at under forskningsprosessen benytter vi oss av
flere datainnsamlingsmetoder. Dette har til hensikt & styrke validiteten og
reliabiliteten pa var forskningsprosess. Desto mer valid og reliabel var
forskningsprosess blir, desto bedre grunnlag har vi pé a forsta og beskrive

virkeligheten som den er (Askheim & Grenness, 2014, s. 24).

3.5.2 GDPR

Vi vil tilpasse var forskning i henhold til det nye EU-direktivet, GDPR, som
inntrer 1 2018 (Datatilsynet, u.d). De utvalgte respondentene blir anonymisert, og
det vil ikke veere mulig 4 kjenne igjen enkeltpersoner ut fra videre analyse. Alt av
primardata, deriblant lydopptak, datasett og transkribering, vi har fra
undersekelsene vil bli slettet etter oppgavens klagefrist har gatt ut. Dataene vil

ikke brukes til andre forméal enn de oppgitt.

4.0 KVALITATIV METODE
Ettersom vi innehar lite kunnskap om temaet barekraft, og fordi temaet er sa lite

undersekt fra for, vil det veere hensiktsmessig & gjennomfoere en kvalitativ
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undersekelse med et eksplorativt design. Det vil gi oss bedre grunnlag til & forstd
og tolke forbrukernes holdninger, motiver og meninger rundt baerekraft.
Gjennomfering av kvalitativ metode gir oss muligheten for en induktiv
tilneerming i forskningen. Det vil si at vi danner oss begreper, for & fa en bedre
forstéelse av temaet pa grunnlaget av datamaterialet vi samler inn, som senere kan

testes gjennom kvantitative analyser (Askheim & Grenness, 2014, s. 13).

4.1 Utvalg

Den kvalitative undersekelsen vil basere seg pa dybdeintervjuer av seks
intervjuobjekter, hvorav tre menn (20 ar, 29 ar og 35 ar) og tre kvinner (22 ar, 26
ar og 31 ar). Intevjuobjektene blir valgt ut ved hjelp av et bekvemmelighetsutvalg,
og er venner av venner (Gripsrud et al., 2016, s. 174). Alle vil veere innenfor
malgruppen 18-35 &r, og blir valgt ut slik at de dekker hele aldersspekteret i
malgruppen. Vi vil velge a intervjue intervjuobjekter bosatt i Oslo/Akershus, som

er mest bekvemmelig for oss.

4.2 Utarbeidelse av intervjuguide

Fordi temaet er lite utforsket, sa vi det hensiktsmessig & gjennomfere noen fa
uformelle intervjuer for a fa innsikt i hvordan malgruppen prater om temaet til
daglig (Askheim & Grenness, 2014, s. 96). Etter innhenting av sekundardata og
gjiennomforing av de uformelle samtalene forventet vi et lavt kunnskapsniva blant
intervjuobjektene. Det ble derfor bestemt at stimuli skulle brukes for & trigge
assosiasjoner hos intervjuobjektene, dette i form av FNs barekraftsmal og to
reklamefilmer.

Intervjuguiden er delt inn i 7 kategorier: Demografi, rangering, generell barekraft,
holdninger, atferd, kjopsintensjon og kommunikasjon. Kategoriene er et resultat
av arbeidet i 2.0 og de uformelle samtalene. Vi gnsker med intervjuguiden a
underseke US1-USS. I utarbeidelsen av intervjuguiden har vi forsekt & unngé for
detaljerte formuleringer av spersmal, fordi det kan binde unedvendig og skape en

statisk intervjusituasjon (Askheim & Grenness, 2014, s. 123).

Temaet kan oppfattes som invaderende, og svarene kan vare styrt av hva
intervjuobjektet tror moderatoren ensker & here. Vi har derfor supplert vanlige og
apne sporsmal med projektive teknikker. Dette gir ofte en dypere forstaelse av hva

intervjuobjektet mener, samt hvilke motiver eller holdninger som knytter seg til
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det vi ensker & analysere (Askheim & Grenness, 2014, s. 128). Vi har blant annet
benyttet oss av tredjepersonsteknikk, hvor vi ber intervjuobjektet a beskrive hva
vedkommende tror andre mennesker mener om barekraft. Det gir intervjuobjektet
mulighet for & projisere sine tanker og holdninger over pa andre, og fér ikke
opplevelse av & snakke om seg selv, men derimot noe som ligger utenfor en selv

(Askheim & Grenness, 2014, s. 128).

Intervjuobjektene vil ogsé bli bedt om & rangere en rekke bedrifter fra minst til
mest barekraftig, med mulighet til & endre rekkefolgen to ganger senere i
intervjuet.

Vi har valgt bedrifter vi tror de fleste har kjennskap til, fordi det vil vere lettere

for intervjuobjektene & rangere bedrifter man har et forhold til.

Intervjuguide ligger vedlagt (Vedlegg 2).

4.3 Pre-testing

Vi gjennomfoerte 3 pre-tester av intervjuguiden. Pre-testene hjalp oss med & luke
ut spersmal respondentene ikke klarte & svare pé, samt presisere eksisterende

sporsmal.

4.4 Gjennomfering av individuelle dybdeintervjuer

For & innhente data til videre undersgkelse ble det gjennomfert 6 dybdeintervjuer
med en varighet pd mellom 35 til 45 minutter. Dette ble gjennomfort fordi
individets personlige erfaringer er av interesse. Individuelle intervjuer apner opp
for muligheten til & avdekke dypere holdninger til intervjuobjektet, som kan gi oss

underliggende motiver for atferd.

Dybdeintervjuene ga oss mer fleksibilitet til & styre samtalen, ved at vi var
moderatorer. Vi kunne da «probe» intervjuobjektet, slik at den kunne gi mer
utfyllende svar pé temaer vi gnsket & belyse under intervjuet. Hensikten med en
slik oppfelging er for & fjerne tvil om hva intervjuobjektet egentlig mener
(Askheim & Grennes, 2014, s. 89). Vi forsgkte & vaere forsiktige med & ikke
hemme intervjuobjektet ved & lede dem i retningen vi ensket, da dette svekker

validiteten til resultatene og formélet med intervjuene.
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4.5 Den kvalitative studiens troverdighet

Validitet

Validitet tar utgangspunkt i hvor godt vi maler det vi har til hensikt & méle
(Gripsrud et al., 2016, s. 61). Med tanke pa vart eget kunnskapsniva, har vi holdt
oss pa et grunnleggende niva. Som folger av dette, kan validiteten ha blitt svekket.
Det kan ha gjort at vi pavirket intervjuobjektene mer enn ensket. En ulempe med
rangeringen kan vare at intervjuobjektet setter seg fast ved valgene sine, og
ubevisst prever & «forsvare» valgene sine gjennom spersmalene. Dette prover vi a
redusere ved & forklare at rangeringen kan endres ved senere anledning. For &
unngi skjevheter i dataene vare, blir intervjuobjektene etter punkt 3.0 introdusert
til FNs beerekraftsmél. Dette for & gi intervjuobjektene inntrykk av hele begrepet,
og ikke kun miljo om dette er tilfellet.

Reliabilitet

Den kvalitative undersekelsen kan bare preg av lav reliabilitet, der vi mest
sannsynlig ikke ville ftt samme resultat igjen dersom vi skulle gjennomfort
intervjuer pa nytt. Noen av grunnene til dette kan vil veere at kunnskapsnivéet
blant annet blir testet. Kunnskapsnivaet er i kontinuerlig endring, spesielt med
tanke pa barekraftsbelgen. Det er naturlig a tenke at kunnskapsnivaet vil bli
hegyere med tiden. Da igjen, er ikke undersgkelsen avhengig av hay reliabilitet
nettopp pa grunn av disse tilfeldige faktorene (Gripsrud et al., 2016, s. 135).
Slutningene som trekkes i undersgkelsen er det vi, subjektivt, som stér for. Det er
derfor ikke sikkert at de samme konklusjonene blir foretatt om undersgkelsen

gjentas (Askheim & Grennes, 2014, s. 23).

5.0 KVALITATIV ANALYSE
Den kvalitative analysen skal hjelpe oss & identifisere meningsinnholdet i
primardataen, noe som krever en systematisk gjennomgang av materialet slik at
vi kan se etter ssmmenhenger, strukturer og menstre (Askheim & Grenness, 2014,

s. 15). Analysen er strukturert etter rekkefolge pa spersmaél i intervjuguide.

5.1 Generelt kunnskapsniva

Alle intervjuobjektene har hert om barekraft, og klarer & si noen tanker rundt
begrepet. Intervjuobjektene har derimot ulik grad av kunnskap rundt temaet: 2

menn kan mye, 1 kvinne og 1 mann kan en del og 2 kvinner kan svart lite.

19



BTH 31161

Tendensen er derimot at ingen av intervjuobjektene forstar hvor mye begrepet
innefatter, og mener at begrepet kun omfatter miljgaspekter. Selv om de 2
mennene med hey kunnskap nevner menneskelige, skonomiske og miljeaspekter,
er kunnskapen hayest blant miljeaspektene. Det er fremtredende at
intervjuobjektene med middels og lav kunnskap kun nevner miljeaspekter, og
utelater andre aspekter ved begrepet.

Alle ble overrasket da FN-maélene ble presentert. Ingen, bortsett fra de 2 mennene,

var klar over at baerekraft ogsa omhandlet menneskelige og ekonomiske mal.

5.1.1 Assosiasjonsnettverk

Anstendig forbruk Sosial baerekraft

og produksjon
Beerekraft

' Resirkulering ’
Fornybar energi

\{ Klima ' Utslipp '

Figur 8: Assosiasjonsnettverk

Spersmal om intervjuobjektenes assosiasjoner til baerekraft ble probet sd mye som
mulig for & fa mest mulig informasjon, slik at vi kan komme til kjernen av hva
intervjuobjektene forbinder med begrepet.

Ved & lage et nettverk av intervjuobjektene s assosiasjoner til far vi oversikt over
alle assosiasjonene som er viktige, og styrken pé disse relasjonene (Olsen et al.,
2016, s. 181-182). Dette gjor at vi klarere kan se hva intervjuobjektene forbinder
med temaet. Intervjuobjektene har sterke assosiasjoner til miljo og natur, som
bekrefter de tidligere funnene. Det blir ogsé klarere hva intervjuobjektene legger i
assosiasjonen miljg, slik som resirkulering og anstendig forbruk og produksjon.
Okonomiske assosiasjoner ble kun nevnt av de to intervjuobjektene med heoy
kunnskap. Dette kan tyde pa at intervjuobjektene ikke vet hele aspektet til

barekraft, eller at de resterende aspektene rett og slett ikke er viktige for dem.

5.2 Holdninger til beerekraft

Intervjuobjektenes generelle holdning til beerekraft er positiv. Alle
intervjuobjektene mener barekraft i seg selv er bra for verden, men det virker ikke

som det engasjerer intervjuobjektene emosjonelt. Den affektive tilknytningen
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virker ikke & veaere til stede, og det ser ut som at motivasjonen er lav for de fleste
til & gjore noe som fremmer bearekraft selv. Det ene mannlige intervjuobjektet
med hey kunnskap sa at mange engasjerer seg pa et «overfladisk nivay, og ikke
gjennomforer noe. Dette gjelder ogsa han selv. Det andre mannlige
intervjuobjektet med hey kunnskap mener at Norge er «en drépe i havet», slik at
en innsats her vil ikke ha noen betydning pa globalt niva. Det ene kvinnelige
intervjuobjektet med middels kunnskap sier derimot at hun far dérlig samvittighet
av & kjepe produkter hun vet ikke er miljovennlig. Det er en sterkere positiv
holdning blant intervjuobjektene med medium og lav kunnskap, hvor 3 av 4
onsker a gjore noe som bedrer miljoet.

Ingen av intervjuobjektene nevner andre aspekter ved barekraft enn milje, selv
om stimuli har blitt brukt for & redusere skjevhetene i1 kunnskap. Vi tolker dette
derfor som at intervjuobjektene fortsatt tenker at miljo er eneste aspekt ved

beerekraft.

5.3 Holdninger til baerekraftige merker

Begge intervjuobjektene med middels kunnskap og den ene kvinnen med lav
kunnskap mener det er positivt at bedrifter opptrer beerekraftig. Det settes fokus
pa blant annet dette bidrar til leering og oppmerksomhet rundt temaet. Den ene
kvinnen mener det ligger en forventning generelt i samfunnet til at bedrifter i dag
skal vaere baerekraftige. Kvinnen som kan lite legger ogsa til at det er positivt
under forutsetningen av at de faktisk gjor det de sier. Mennene som kan mye er
likegyldige, hvor den ene sier at «Om et merke sier de er beerekraftige, har jeg
glemt det ganske fort fordi jeg ikke bryr megy. Intervjuobjektene mener en liten
andel av Norges befolkning skulle enske at flere merker engasjerte seg i
baerekraft, og det ser ut til & veere en konsensus pé rundt 5-10%. Det ser derfor ut
til at det ikke er hay aktualitet rundt baerekraft blant intervjuobjektene. Hvorvidt
dette handler om intervjuobjektenes generelt lave kunnskap, eller om

intervjuobjektene er uinteressert er derimot uklart.

Kun én av intervjuobjektene mener barekraftige produkter er mindre tilgjengelig.
Det er en felles oppfattelse at et beerekraftig produkt ikke vil pavirke kvalitet,
design eller andre egenskaper ved produktene. Ved apent spersmal om hva

intervjuobjektene vektlegger ved kjop av produkter, nevner ingen av
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intervjuobjektene noe form for beerekraft. Det kan se ut til at intervjuobjektene
ikke anser baerekraft som en viktig attributt.

4 av intervjuobjektene mener at barekraftige merker er dyrere enn ikke-
baerekraftige. Ett intervjuobjekt mener at baerekraftige merker er dyrere fordi de
ma ta hensyn til hele produksjonskjeden, slik at prisen naturlig vil vaere hoyere pa
grunn av ekte produksjonskostnader. 2 intervjuobjektene mener derimot at det er
en del av salgsstrategien til merkene, og at merkene bevisst tar en hgyere pris enn
de ville gjort uten en barekraftig posisjonering. De to yngre intervjuobjektene sier
de kunne betalt mer for baerekraftige produkter hvis de hadde tjent mer penger,
hvor resten ikke er interessert i & betale noe ekstra. Vi tror derfor at eventuelle
prisekninger anses som negativt for intervjuobjektene, spesielt om de tror dette er
grunnet merkets salgsstrategi. Ved & kommunisere at baerekraft er dyrere fordi
produksjonskostnader er hgyere kan mottagelsen derimot vare annerledes, og at

det er lettere & akseptere prisekningen.

5.4 Kjepsadferd

Det er kun et kvinnelig intervjuobjekt som gjor noe aktivt og velger barekraftige
losninger for & spare miljoet. De fleste intervjuobjektene mener selv de kjoper
15% barekraftige produkter, noe det eksisterer tvil rundt. Flere av
intervjuobjektene nevner at de har kjopt lavinvolveringsprodukter, som kaffe og
melk. Det virker derimot som at dette er tilfeldige kjop. Vi tror derfor at sveert fa
av intervjuobjektene har et bevisst forhold til om produktene de kjoper er
barekraftige eller ikke. Intervjuobjektene har et inntrykk av at mellom 10-30% av
Norges befolkning handler barekraftig. Det er noe tvil rundt hvorfor
intervjuobjektene mener s& mange handler barekraftig, men at kun 5-10% ensker
at flere merker engasjerer seg i barekraft. Det kan derfor hende at forbrukere
ligger etter bedriftene i den barekraftige utviklingen, eller at de ikke ser

sammenhengen mellom barekraftige merkevarer og en mer barekraftig hverdag.

Ett av intervjuobjektene med hey kunnskap hevder det er lettere & velge
barekraftige forbruksvarer, fordi dette skjer pa automatikk og at en trenger lite
informasjon for & ta en beslutning. Nar det er snakk om sterre kjop, vil andre
faktorer enn beerekraft vaere avgjerende, fordi det innebarer mer informasjonssek
og risiko. De mannlige intervjuobjektene tror ikke vennene deres er opptatt av &

kjope barekraftige alternativer, men at noen kan vare bevisst at det eksisterer.
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Dette stemmer overens med slik mennene beskriver seg selv, og kan reflektere
hvorfor de ikke er opptatt av & kjope baerekraftige produkter. Dette er derimot
annerledes hos to av de kvinnelige intervjuobjektene, som er mer opptatt av

beerekraft.

Det ser ikke ut til at det er noe sammenheng mellom kunnskapsniva og
baerekraftig kjopsadferd. De 2 intervjuobjektene med middels kunnskap er de som
handler mest baerekraftig. De 2 intervjuobjektene med heyest kunnskap, handler
ikke barekraftig. De resterende 2 med lavest kunnskap har ingen beerekraftig

kjepsatferd.

5.5 Kommunikasjon

Ingen av intervjuobjektene klarer uhjulpet & nevne noen barekraftige merker.
Dette kan tyde at et baerekraftig budskap ikke er aktuelt nok for intervjuobjektene,
og vare grunnen til at baerekraftige merker ikke fester seg i intervjuobjektenes

hukommelse.

4 av intervjuobjektene hadde hert om Klar fra fer, og 3 av disse fikk et bedre
inntrykk etter & ha sett deres reklame. Det ene intervjuobjektet mener at reklamens
troverdighet er svaert hay, og har stor tro pa at sapen er god for miljeet. Det er kun
1 intervjuobjekt som stiller spersmalstegn ved Klar sin troverdighet. Han stiller
spearsmalstegn ved hva «baerekraftig sape» faktisk betyr, og foler de prover a
sverte andre saper ved 4 si at de bruker kjemikalier i stedet for & forklare hva Klar

faktisk gjor.

Alle intervjuobjektene hadde hert om Storebrand, og 2 av intervjuobjektene fikk
et bedre inntrykk av Storebrand etter & ha sett deres reklame. Disse
intervjuobjektene visste ikke fra for at Storebrand tilba et barekraftig produkt.
Dette var for de nok til & vurdere de som mer berekraftig. Ett av intervjuobjektene
med lav kunnskap hadde derimot problemer med & forsta hva barekraftig
pensjonssparing er. Dette kan tyde pa at kommunikasjonen ikke er tydelig nok til
a leere forbrukerne hva tjenesten er, og at tydelighet rundt begrepet baerekraft kan

veare viktig for forbrukerne med lav kunnskap.
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3 intervjuobjekter mener generell baerekraftig kommunikasjon kan vere troverdig.
Ikke nedvendigvis fordi budskapet i seg selv er troverdig, men fordi Norge har et
system som gjor det vanskelig & lyve i markedsfering. 2 av intervjuobjektene
mener at berekraftige pastander ma underbygges med konkrete fakta, og at det
ikke oppfattes som troverdig for dette skjer. Det interessante er at én av disse
mener Storebrand-reklamen er troverdig, uten a forlange noe dokumentasjon, men

fordi han mener Storebrand er en serigs akter.

5.6 Intervjuobjektenes rangeringer

Ved forste rangering ble bedriftene rangert som vist 1 Figur 8. Figurene baseres pa

merkenes gjennomsnittlige rangering, og gér fra minst til mest baerekraftig

(Vedlegg 3).
Stabburet Gilde Rema 1000 Norrena Gjensidige
Nestlé Orkla Meny Stormberg Storebrand

Figur 9: Snittrangering runde 1

Hensikten med rangering nummer 2 var & undersegke om kunnskap hadde en
innvirkning pé vurderingen av bedriftene. Ved rangeringen endret kun ett av
intervjuobjektene rekkefelgen pa bedriftene. Orkla ble da plassert lavere og Gilde
ble plassert hgyere. Det er uklart om denne endringen skjedde som folge av okt
kunnskap om temaet, for intervjuobjektet mente selv at det var en mer naturlig
plassering etter mer ettertanke. Ettersom kun én endret rangering etter andre runde

ser det altsé ikke ut til at kunnskap om barekraft har stor innvirkning pa hvordan

bedriftene blir vurdert.
Stabburet Orkla Rema 1000 Norrona Storebrand
Nestlé Gilde Meny Stormberg Gjensidige

Figur 10: Snittrangering runde 3

Etter rangering runde nummer 3 ble Storebrand vurdert som den mest
barekraftige bedriften. 4 av intervjuobjektene rangerte Storebrand som mest
baerekraftig etter & ha sett reklamefilmen, uansett gammel rangering. Dette gjaldt
ogsé intervjuobjektene som tvilte pa troverdigheten til Klar sin reklame. Det ser
dermed ut til at reklame pévirker vurderingen av bedriftene i stor grad, pa kort
sikt. Ettersom vi tidligere har diskutert at baerekraftige budskap er for lite aktuelle
for intervjuobjektene til & bli husket, antar vi derfor at disse oppfatningene ikke

vil huskes pé lang sikt.
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Global index har rangert verdens 100 mest beerekraftige bedrifter, hvor Storebrand
er rangert som nr. 38, og Orkla rangert som nr. 87 (Corporate Knights, 2018).

Selv om Storebrand er rangert som den mest berekraftige bedriften i var
undersekelse, ser det ikke ut til at intervjuobjektene har nok konkret kunnskap om
merkets baerekraftige evne til 4 stotte denne vurderingen. Orkla virker ogsa
vilkarlig plassert, uten noe konkret kunnskap om hvor berekraftig merket er.

Faktisk barekraftig evne ser derfor ikke ut til & vaere en faktor i vurderingen.

I folge intervjuobjektene selv har de vurdert hvor baerekraftige bedriftene er basert
pa sterrelsen pé bedriften og hva slags produkter eller tjenester de leverer. Enkelte
av intervjuobjektene antar ogsa at merker som opererer i samme bransje er like
baerekraftige. De storre bedriftene vurderes gjerne mindre beerekraftig fordi det er
flere mennesker a forholde seg til og mer som kan ga galt. All form for
produksjon oppfattes ogsa som mindre barekraftig, da spesielt kjottproduksjon.
Hvor mye intervjuobjektene hadde hert om det bestemte merket var ogsa et
grunnlag for vurdering ved flere tilfeller. Om intervjuobjektene hadde hert mye
om bedriften, ble bedriften vurdert som mer barekraftig. Det kommer frem at
dersom intervjuobjektene har hert noe negativt om bedriften blir den rangert lavt,

som var tilfellet for Nestlé.

Det ser ut til at hvilken bransje merket opererer i har sterst betydning for hvordan
intervjuobjektene vurderer merkene baerekraftige. Flere av intervjuobjektene
vurderte bedriften kun etter hvor miljeskadelig bransjen de opererte i var, og
tenkte ikke pa bedriftens faktiske baerekraftige evne. Kjott- og masseproduksjon
ble ansett som de minst barekraftige bransjene, og er kanskje en av grunnene til at

bedriftene i tilherende bransjer blir vurdert som minst barekraftig.

5.7 Oppsummering av kvalitative funn

Alle intervjuobjektene har altsé et forhold til baerekraft, men kunnskapsnivaet
virker & vere relativt lavt. Nar intervjuobjektene selv skal forklare hva begrepet
barekraft innebaerer, nevner de nesten utelukkende milje. Selv om dette er en del
av baerekraft, mangler intervjuobjektene generelt mye kunnskap for & kunne si noe
om alle aspekter ved begrepet. Assosiasjonsnettverket illustrerer at
intervjuobjektene foler sterkest tilknytning til miljeaspekter, og svakere

tilknytning til andre omrader av barekraft. Selv om 2 av intervjuobjektene kan
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mye om barekraft, er den generelle trenden at intervjuobjektene kan lite om

begrepet, og ikke vet hva begrepet innebarer.

Selv om den generelle holdningen til barekraft er positiv, ser vi ingen klare linjer
mellom positiv holdning og kjep av baerekraftige produkter. Det heller ikke ut til &

vaere noen sammenheng mellom kunnskapsniva og baerekraftig kjopsadferd.

Ingen av intervjuobjektene husket noen barekraftige merker, selv om de allerede
hadde blitt eksponert for en liste med bedrifter. Dette kan tyde pé at
intervjuobjektene ikke vet nok om barekraft, eller at baerekraftige budskap ikke er
aktuelle nok til & bli husket. Det kan virke som at barekraftige budskap oppfattes
som troverdige hvis det kommer fra en serios aktor, og fordi det eksisterer et

lovverk i Norge som gjor det vanskelig & lyve i markedsfering.

Intervjuobjektene mener selv de vurderte merkene som baerekraftig pa bakgrunn
av kjennskap, sterrelse og hva slags produkter merket selger. Hoy kjennskap er
begrunnelsen for flere av de haye rangeringene. Det kommer frem at dersom
intervjuobjektet har hert noe negativt om bedriften for, pavirker dette rangeringen
1 sveert negativ grad. Det ser ut til at i stedet for & vurdere hvor baerekraftig
bedriften er, vurderer intervjuobjektene hvor barekraftig bransjen merket opererer
i. Intervjuobjektene bruker deretter dette som grunnlag til & si hvor baerekraftig

bedriften er.

6.0 KVANTITATIV METODE
I den kvantitative delen vil vi bruke et deskriptivt undersekelsesdesign, som har til
hensikt & gi oss en bedre beskrivelse av forbrukerne. Vi ensker & undersegke
sammenhengen mellom to eller flere variabler og kartlegge dette gjennom en
sparreskjemaundersekelse (Gripsrud et al., 2016, s. 50). Svarene som kommer fra
sperreundersgkelsen vil bli analysert og testet i JMP. Analysene av dataene kan gi
oss muligheter til & avkrefte eller bekrefte hypoteser som vi fremlegger, samtidig

se hvilke ssmmenhenger som eksisterer.

6.1 Hypoteser

Basert pa det vi mener er de viktigste funnene fra kvalitativ metode, har vi

utarbeidet folgende hypoteser:
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Hypotese 1: Forbrukere vet ikke hva som ligger i begrepet barekraft
Hypotese 2: Baerekraftig kjopsatferd avhenger ikke av kunnskapsniva
Hypotese 3: Hoy merkekjennskap eker oppfattet grad av barekraftighet hos et
merke

Hypotese 4: Bransje et merke opererer i pavirker hvordan merket blir rangert

Disse hypotesene skal hjelpe oss med & undersgke var problemstilling, samt

undersekelsessparsmal.

6.2 Utforming av sperreskjema

Vi har brukt sperreskjema som et verktey for 4 samle inn data, som videre kan
brukes i analyser (Gripsrud et al., 2016, s. 51). I utarbeidelse av sperreskjemaet
har vi tatt hensyn til Gripsruds (2016, s. 151) retningslinjer for formulering av

speorsmal i sparreskjemaet. Sperreundersekelsen ligger vedlagt (Vedlegg 4).

6.3 Operasjonalisering

Vi gnsker & operasjonalisere US1, US2, US3 og US4 til empiriske mal, slik at vi
kan fa mélt dette gjennom sperreskjemaet. Vi ensker ikke & méle USS, med
hensyn til oppgavens omfang. Operasjonaliseringen vil hjelpe oss & oppna valide
og reliable mal, som gir oss sterkere indikasjoner til & beskrive situasjonen rundt
barekraft (Gripsrud et al., 2016, s. 127). Vi har operasjonalisert de viktigste
funnene fra kvalitative analyse, som sperreskjemaet vil ta utgangspunkt i. Vi vil ta
utgangspunkt i felgende variabler: Kunnskap, kjopsatferd, generelle holdninger
og beerekraftig vurdering.

6.3.1 Kunnskap

Hi har til hensikt & hjelpe oss med & besvare US 1, hvilken kunnskap
respondenten har om barekraft. For & teste hvilken kunnskap forbrukere innehar,
har vi valgt & operasjonalisere kunnskap som en vurdering av hva barekraft
innebarer. Respondentene skal med dette vurdere i hvilken grad FN-mél har
sammenheng med barekraft. Ettersom FN-malene til sammen utgjor barekraft
som helhet, vil vi anta at en ulik vurdering av FN-malenes sammenheng betyr at
respondentene har lav kunnskap. En lav sammenhengsvurdering tilsier ogsa lav

kunnskap. Dette méles gjennom spersmél 2.0 med en Likert-skala fra 1-7 pa et
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ordinalniva. FN-mélene kategoriseres ogsé som “People”-mal og “Planet”-mal.
People-mal er 2.1-2.6, 2.8-2.11, 2.16 og 2.17, og Planet-mal er 2.7, 2.12-2.15.

Disse sporsmélene er datagrunnlaget for Hj.
6.3.2 Kjopsadferd

H; har til hensikt & hjelpe oss med & besvare US 3, hvilke holdninger forbrukere
har til beerekraftige merker. Vi gnsker & undersoke videre om det stemmer at
kunnskapsniva ikke har en innvirkning pa barekraftig kjopsadferd. Kjopsadferd
er operasjonalisert som 7 utsagn vi mener dekker hele det baerekraftige begrepet.
Dette males i spersmal 3.0, med en Likert-skala fra 1-7 pa et ordinalniva. Et hayt
svar pa disse spersmaélene vil antyde at respondenten er opptatt av a kjepe
produkter som er barekraftig. Dataene fra 2.0 og 3.0 brukes som datagrunnlag for

a fa svar pa Ha.
6.3.3 Generelle holdninger

Spersmalet 5.0 har til hensikt & hjelpe oss med & besvare US 2, om baerekraft er
viktig for forbrukere, ved en deskriptiv fremstilling. Dette for & f4 mer innsikt i
respondentenes generelle holdning til baerekraft. Spersmalet er operasjonalisert
gjennom 5 pastander som vi antar dekker hele begrepet barekraft. Dette skal

males gjennom spersmal 5.0 pa en Likert-skala 1-7. Respondentenes siste kjop

skal innga i den deskriptive fremstillingen, og blir mélt i spersmaél 4.0.
6.3.4 Beerekraftig vurdering

Hs og Hy har til hensikt & hjelpe oss med & besvare US 4, hvordan forbrukere
vurderer hvorvidt et merke er barekraftig eller ikke. Kjennskap til bedrift er
operasjonalisert gjennom spersmal 6.0. Her presenterer vi 9 ulike bedrifter, hvor
vi antar a fa en variasjon i respondentenes kjennskap. Spersmélet males med

Likert-skala (1-7). Et heyt svar vil antyde en hey merkekjennskap.

Hvor barekraftig merket oppfattes er operasjonalisert gjennom spersmaél 7.0.
Respondentene vil her vurdere hvor baerekraftige de samme 9 bedriftene
presentert i sparsmal 6.0. Dette males med en Likert-skala (1-7). Et hayt svar vil
kunne antyde en hoy bearekraftig vurdering av merket. Merkene representerer 3
ulike bransjer: Flyselskap, stromleveranderer og banker. Snittet av hver bransje

vil testes mot hverandre for & fa svar pa Ha.

28



BTH 31161

6.4 Pre-testing

Ettersom vi, basert pa kvalitative intervjuer, antar at forbrukere vet lite om hva
begrepet betyr sé vi oss ngdt til & gjennomfore to runder med pretester. Det var
viktig & forsikre oss om at respondenten forstod spersmalene og at det ikke var
noen uklarheter i formuleringene av spersmalene. Pre-test gjorde at negativt
vinklede svar i Likert-skala som hadde til hensikt & male Cronbach’s alfa ble
fjernet, fordi respondentene i pre-test mente dette gjorde sperreskjemaet sveert

tungt og vanskelig & gjennomfore.

6.5 Utvalg

Sperreskjemaets respondenter er et ikke-sannsynlighetsutvalg, og er valgt basert
pa et bekvemmelighetsutvalg (Gripsrud et al., 2016, s. 174). Et utvalg pa rundt
200 respondenter anses som tilstrekkelig, med tanke pa ressursene vi har til
disposisjon (Gripsrud et al., 2016, s. 177). Ettersom vi ikke har et representativt
utvalg vil vi ikke kunne trekke sikre konklusjoner fra analysene, men derimot
kunne gi indikasjoner pa hvordan situasjonen er. Metoden vil gi oss mulighet til &

se om trendene funnet i kvalitativ metode er de samme pa storre skala.

6.5.1 Datainnsamling

Vi antok at pa grunn av temaet i oppgaven, at mange ville falle fra underveis i
sperreundersgkelsen. Vi gnsket derfor & distribuere sperreundersgkelsen pa en
plattform hvor vi hadde mulighet til 4 n& mange personer pa kort tid.
Sperreskjemaet ble derfor distribuert pa Facebook. Dette kan derimot vare en
kilde til skjevheter, fordi vi ikke kan velge hvem som svarer pé sperreskjemaet

(Gripsrud et al., 2016, s. 158).

6.6 Datarensing

Av totalt 376 respondenter, gjennomferte kun 217 hele sperreskjemaet. De
ufullstendige svarene ble ansett som missing values og slettet (Gripsrud et al.,
2016, s. 197). 9 respondenter ble ekskludert fra datasettet fordi de var utenfor
aldersgruppen 18-35. Datasettet inneholder 6 respondenter med missing values.
De manglende svarene virker tilfeldig, hvor det ser ut til at respondentene har
glemt & svare pa enkeltsparsmal, slik som ett av mange spersmal i en Likert-skala.
Disse er inkludert i det endelige datasettet for & ikke miste verdifull data. Det

endelige datasettet inneholder derfor 208 respondenter.
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7.0 KVANTITATIV ANALYSE
I den kvantitative analysen vil vi gjennomfere ulike signifikanstester som vil
forkaste eller beholde de ulike hypotesene vi har fremlagt. Disse testene vil bli
gjiennomfort med et signifikansniva pa 0,05 (Gripsrud et al., 2016, s. 255). For &
fa gjennomfort testene har vi loftet variablene pa Likert-skala pé ordinalniva til
forholdstall. Vi antar her at det er like stor avstand mellom de ulike
svaralternativene (Gripsrud et al., 2016, s. 138). For & fa gjennomfert ANOVA-
tester som svarer pa Hi, H2, Hs og Hy, har dataen fra Likert-skala blitt “stacket”

og sortert etter sparsmal, slik at svarene kan sorteres etter en nominell verdi.

Alder
7.1 Deskriptiv statistikk —
i (1< |
Datasettet inneholder totalt 208 svar,
hvorav 140 er kvinner og 68 er menn.
Fordelingen berer sterkt preg av H
skjevhet, noe som er en av ulempene anll H lamnnlamann

1718 2021 2324 2627 2830 3233 3536
ved a distribuere sporreskjemaet pa

) Quantiles
F k (Gri 1., 2016, s.
acebook (Gripsrud et al., 2016, s TREEA madimarn .
99,5% 35
158). 97,5% 34
90,0% 30
75,0% quartile 26
50,0% median 23
: : : 25,0% quartile 22
Gjennomsnittsalderen i utvalget er 10,0% =
. ) 2,5% 20
24,5 ar, og har en hayreskjev 0.5% 18
. 0,0% minimum 18
fordeling (Vedlegg 5). Selv om bade Summary Statistics
. . . Mean 24,466346
median og gjennomsnitt er noe lavere Std Dev 3.7380201
. . o Std Err Mean 0,2592476
enn vi hadde ensket, har vi data pé Upper 95% Mean 24,97745
Lower 95% Mean 23,955242
alle aldere i malgruppen. N 205

Figur 11: Alder

7.2 Hypotesetesting
7.2.1 Forbrukeres kunnskap

Hoi: pl =p2=p3=... p17
Det er ikke signifikante forskjeller i oppfattet relevans mellom FN-mél og

beerekraft.

Hi: Minst en p er ulik

Det er signifikante forskjeller i oppfattet relevans mellom FN-mal og barekraft.
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For 4 teste denne hypotesen har vi benyttet oss aven ANOVA-test (Gripsrud et
al., 2016, s. 262).
Oneway Analysis of Svar Alle FN-Mal By Kategori FN-Mal Alle
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Kategori FN-MAI Alle
Oneway Anova
Summary of Fit
Rsquare 0,084139
Adj Rsquare 0,080034
Root Mean Square Error 1,39876
Mean of Response 5421243
Observations (or Sum Wgts) 3587
Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob>F
Kategori FN-Mal Alle 16 641,6861 40,1054 20,4982 :
Error 3570 69848152 1,9565
C. Total 3586 7626,5013

Figur 12: Oppfattet relevans mellom FN-mal og baerekraft

Ettersom Prob < a (0,05) forkaster vi H.. I praksis betyr dette at respondentene
har rangert ssmmenhengen mellom minst en av FN-malene og barekraft, lavere
enn resten. I realiteten er alle variablene FNs definisjon pa berekraft, slik at en lav
rangering kan tilsi at forbrukere har lite kunnskap om hva begrepet faktisk
innebaerer. Dette ser ut ut til & stemme. Testen signaliserer et lavt kunnskapsniva
blant respondentene, hvor FN-Maélene er rangert med ulik relevans. Alle FN-
malene er ogsa rangert med relativt lav relevans til barekraft. Dette kan

underbygge et lavt kunnskapsnivé blant respondentene.

Det kan se ut til gruppen FN-mal som representerer People er lavere rangert enn
Planet. Dette bekrefter tidligere antagelser, at forbrukere assosierer barekraft mer
med miljeaspekter. Alle variabler er rangert hoyere enn vi hadde forventet, med

mindre variasjon. Dette kan bety at operasjonaliseringen er darligere enn vi hadde
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forventet, og at respondentene intuitivt har forstétt at alle variabler beskriver

baerekraft.
7.2.2 Forbrukeres beerekraftige kjopsatferd

Hoz: r=0

Kunnskap korrelerer ikke med atferd

Ha:r#0

Kunnskap korrelerer med atferd

For 4 teste denne hypotesen har vi benyttet oss av Pearsons korrelasjonstest
(Gripsrud et al., 2016, s. 273).

Bivariate Normal Ellipse P=0,950

Variable Mean Std Dev Correlation Signif. Prob
Svar Alle FN-Mal 5,119322 1,528339 0,121239 ‘
Svar Alle Viktighet Merke 4,064407 1,510901

Figur 13: forbrukernes barekraftige kjepsadferd

Prob. < a (0,05) i denne testen, vi forkaster derfor Ho>, og kan si at kunnskap kan
korrelere med atferd (Gripsrud et al., 2016, s. 273). Selv om Ho. er forkastet, er
korrelasjonen lav. Korrelasjonskoeffisienten er kun 0,12. Dette indikerer en svak

positiv korrelasjon, og at hayere kunnskap kan eke berekraftig kjopsatferd.

Det er videre interessant & se nermere pa hvordan kunnskap pavirker forbrukernes
generelle holdninger og adferd til beerekraft. Vi har derfor valgt & gjennomfere en
clusteranalyse med den ikke-hierarkiske clustringsmetoden, K-Means (Gripsrud et
al., 2016, s. 362). Clustringen vil gjere at vi kan dele respondentene inn i grupper,
slik at i stedet for & se pa utvalget som en helhet, kan bruke gruppene for & forsta
forbrukerne bedre (Gripsrud et al., 2016, s. 359-360). Med utgangspunkt i
Kunnskapsvariabler 2.0, vil vi videre fremstille dataene i datasettet i en tabell.

Tabellen ligger som vedlegg 5.

Respondentene kan skilles i 3 clustere, hvor vi fremover vil kalle disse Lavere
kunnskap, Middels kunnskap og Hoyere kunnskap. Vi skiller clustrene med

utgangspunkt i hvilken kunnskap clusteret generelt har om barekraft.

31 respondenter er karakterisert som Lavere kunnskap. Dette utgjor 15% av
utvalget. Clusteret er noe uenig i at enkelte saker har ssmmenheng med baerekraft,

og er clusteret som generelt har rangert flest variabler med lavest sammenheng til
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barekraft. Clusteret Lavere kunnskap er ogsa clusteret som er minst opptatt av a
kjope produkter fra merker som er barekraftig. Dette er ogsa clusteret som
sjeldnest kjoper berekraftige produkter. Lavere kunnskap er ogsé minst opptatt av

baerekraftige formal.

44 av respondentene, karakteriseres som Middels kunnskap. Dette utgjor 21% av
utvalget. Clusteret Middels kunnskap kan en del om hva barekraft innebzrer.
Ogsa her er clusteret noe uenig i noen at noen fa saker har en sammenheng med
barekraft. Clusteret er mer opptatt av barekraftige mél enn Lavere kunnskap,
spesielt nar det kommer til gjenbruk og & redusere klimautslipp. Clusteret er
derimot ikke spesielt mye mer opptatt av & kjope produkter fra baerekraftige

produkter.

133 av respondentene karakteriseres som Hayere kunnskap. Dette utgjor 64% av
utvalget. Clusteret mener at alle FN-mal beskriver begrepet barekraft, men i ikke
i stor nok grad til at vi vil karakterisere disse som kunnskapsrike. Vi ser at det
eksisterer forskjeller i kunnskapsniva mellom Middels og Hoyere kunnskap, men
disse er ikke markante nok til at vi vil karakterisere clusteret som hey kunnskap.
Haoyere er derfor mer passende, fordi det generelle kunnskapsnivaet er lavt.
Hoyere kunnskap er mest opptatt av a kjope produkter fra merker som er
barekraftige, og er mest opptatt av generell barekraft. Clusteret kjoper oftest

baerekraftige produkter.

Sterrelsen pé disse clustrene er ulikt det vi hadde forventet fra kvalitativ metode.
Fra disse dataene, ser det ut til av majoriteten av respondentene har god oversikt

over hva barekraft innebeerer.

59% av respondentene har bevisst kjopt et berekraftig produkt den siste méneden.
Det ser ut til at respondentene mener det er minst viktig a kjepe produkter av
merker som er baerekraftig. Andre baerekraftige saker er viktigere. Dette stiller
derfor svarene pé spersmal 2.0 litt i tvil, ettersom alle sakene omhandler
barekraft. Det er derimot tenkelig at disse svarene ikke reflekterer den faktiske

atferden, og at respondentenes faktiske adferd er noe mindre rettet mot baerekraft.
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7.2.3 Hoy kjennskap betyr mer beerekraftig

Hoz:r=0
Kjennskap korrelerer ikke med barekraftig rangering av et merke

H3:r#0
Kjennskap korrelerer med beerekraftig rangering av et merke

For & teste denne hypotesen har vi benyttet oss av Pearsons korrelasjonstest
(Gripsrud et al., 2016, s. 273).

Bivariate Normal Ellipse P=0,950

Variable Mean Std Dev Correlation Signif. Prob
Kjennskap Rangering Alle 6,331027 1,293076 0,123515
Beerekraftig Rangering Alle 4,090474 1,149297

Figur 14: hey kjennskap betyr mer baerekraftig

Ettersom Prob. < a (0,05) forkaster vi Hos. Det eksisterer derfor en korrelasjon
mellom kjennskap og barekraftig rangering av et merke. Korrelasjonen er derimot
sveert lav, hvor korrelasjonskoeffisienten kun er 0,12. Korrelasjonen er i denne
testen positiv. Det betyr at hayere kjennskap kan til en viss grad gke den
baerekraftige rangeringen.
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Figur 15: Sammenheng mellom kunnskap og vurdert baerekraft

Figuren ovenfor illustrerer ssmmenhengen mellom kunnskap og vurdert
baerekraft. Fra illustrasjonen ser det ut til at merker som er helt ukjente for
forbrukeren blir vurdert som mindre barekraftige. Det ser deretter ut til at gkt
kjennskap vil gke vurderingen av barekraft, frem til forbrukeren har litt kunnskap
om bedriften. Etter dette, ser det ut til at kjennskap i liten grad pavirker den

baerekraftige vurderingen av merket.
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7.2.4 Bransje merket opererer i betyr noe om oppfattelsen av merkets beerekraft

Ho4: pl = p2 =p3
Det er ikke signifikante forskjeller i rangert baerekraft i forhold til bransje.

Ha4: Minst en p er ulik
Det er signifikante forskjeller i rangert baerekraft i forhold til bransje.

For 4 teste denne hypotesen har vi benyttet oss aven ANOVA-test (Gripsrud et
al., 2016, s. 262).
Rangering Alle By Baerekraftig Bransje

7,

6,5
6
K]
z 55
2 s
s
o 45
8
o 4 .
>
:E- 3,5
-}é 3
8 25
-
15
1
Fly Strom Bank
Baerekraftig Bransje
Oneway Anova
Analysis of Variance
Sum of
Source DF Squares Mean Square F Ratio Prob>F
Beerekraftig Bransje 2 236,9214 118,461 98,3143 - 0001°
Error 1881 2266,4523 1,205
C. Total 1883 2503,3737

Means for Oneway Anova
Level Number Mean Std Error Lower 95% Upper 95%

Fly 629 3,59459 0,04377 3,5088 3,6804
Strem 627 4,40989 0,04384 4,3239 4,4959
Bank 628 4,26115 0,04380 4,1752 4,3471

Std Error uses a pooled estimate of error variance

Figur 16: ANOVA-test av rangert barekraft i forhold til bransje
Ettersom Prob. < a (0,05) forkaster vi Hos. De tre bransjene er rangert signifikant

forskjellig. Det ser derfor ut til at bransjen merket opererer i har betydning for den
baerekraftige vurderingen av merket, som kan bekrefte funnene i den kvalitative
metoden. Av testen ser det ut til at flybransjen er vurdert signifikant lavere enn de

to andre bransjene.
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7.3 Oppsummering av kvantitativ analyse

Majoriteten av respondentene virker & ha grei oversikt over hva berekraft faktisk
innebaerer nar de fAr muligheten til & vurdere de ulike FN-mélene mot barekraftig
relevans. Det generelle kunnskapsnivaet oppfattes derimot fortsatt som lavt, og

det ser ut til at respondentene mener miljeaspekter beskriver barekraft best.

Kunnskap er lavt positivt korrelert med baerekraftig kjopsadferd. Den deskriptive
fremstillingen gjor det ogsd mulig & se sammenhenger mellom kunnskap og
holdninger og adferd: Lavere kunnskap, mindre positive holdninger og mindre
baerekraftig adferd. Hoyere kunnskap, mer positive holdninger og mer barekraftig
adferd. Forbrukerne er generelt opptatt av & kjepe barekraftige produkter, og over
halvparten av respondentene har bevisst kjopt et produkt som er barekraftig den
siste maneden. Respondentene ogsa er mer opptatt av baerekraft enn vi forventet

fra funnene i kvalitativ metode.

Kjennskap kan til en viss grad pavirke hvor barekraftig et merke oppfattes, hvor
en hayere kjennskap kan eke den berekraftige vurderingen. Hvilken bransje
merket opererer i spiller en rolle nér forbrukeren skal vurdere hvor barekraftig
merket er. Det betyr at det kan ligge ulike forutsetninger i ulike bransjer, og legge

et tak pa hvor berekraftig et merke faktisk kan oppfattes.

7.4 Resultatenes troverdighet
7.4.1 Validitet

Overflatevaliditeten kan vurderes som god, ettersom testene i kvantitativ analyse
ser ut til & bekrefte funnene fra kvalitativ studie.

Fordi vi bruker Likert-skalaer pa 7 punkter, kan vi lett f4 «hverken enig eller
uenigy» svar. En likert pa 6 punkter ville derimot tvunget respondentene til & svare
enig eller uenig. Fordi respondentene har mulighet til 4 si seg likegyldige i var
undersgkelse, vil svarene derfor kunne vare mer korrekte.

Det kan derimot se ut til at spersmal 2.0 ikke formulert godt nok, da det ser ut til
at respondentene har forstatt at alle sparsmalene handler om baerekraft. Vart
observerte kunnskapsniva kan derfor vere hayere enn det er i realiteten. Dette
tyder pé at vi har stilt et for ledende spersmal, noe som svekker validiteten

(Gripsrud et al., 2016, s. 151). Dersom vi hadde sett det mulig, kunne en dummy-
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variabel gitt oss et annet perspektiv pa disse dataene. Det var vanskelig for oss a
finne en dummy-variabel som ikke var dekket av noen av indikatorene og som
ikke var for apenbar.

Spersmal 3.0 har til hensikt & méle respondentens kjopsadferd. Vi kan derimot
ikke folge opp og bekrefte, eller avkrefte, om disse dataene stemmer. Dette kan
bidra til & redusere validiteten. Ettersom ingen av spersmaélene i sporreskjemaet

har til hensikt & méle det samme, er resultatenes konvergente validitet ukjent.

7.4.2 Reliabilitet

Spersmal 5.0 har til hensikt & méle respondentenes holdninger til baerekraft. Det
er derfor interessant & undersgke om indikatorene fanger opp de enkelte aspektene
ved baerekraft (Gripsrud et al., 2016, s. 215). Ettersom Cronbach’s Alpha = 0,87
(Vedlegg 6) regnes operasjonaliseringen til & vere reliabel. Spersmal 5.0 ser ut til
a tilsammen male berekraft, og det vil derfor vaere et reliabelt mal pa om
forbrukere synes barekraft er viktig. Selv om spersmal 5.0 er reliabelt, ber flere
spersmal i sparreundersgkelsen undersgkt de samme begrepene. Vi undersegker et
komplekst tema og burde hatt flere sett av spersmél som maler det samme og som

skal fange opp ulike aspekter ved begrepet (Gripsrud et al., 2016, s. 212).

8.0 DISKUSJON

8.1 Forbrukeres kunnskap og holdninger til baerekraft

Resultatene fra bade kvalitativ og kvantitativ analyse indikerer at det generelle
kunnskapsnivaet er lavt. Intervjuobjektene har sterke assosiasjoner til
miljeaspekter, men ingen assosiasjoner til andre forhold. Funn fra kvantitativ
metode stotter dette, hvor FN-méal som ikke omfatter miljo blir vurdert med en
lavere tilknytning til baerekraft. Dette indikerer at forbrukernes kognitive
komponent ikke er fullstendig, og forbrukerne har for lite kunnskap om hva
baerekraft faktisk innebarer.

Den generelle holdningen til barekraft er positiv, og kunnskapsnivé ser ut til &
vare en pavirkende faktor for hvor positiv holdningen er. Forbrukere med lavere
kunnskap, vil ha mindre positive holdninger og vica versa. Det kan virke som om
baerekraft er viktig for mange, men ikke viktig nok til & handle aktivt mot det. Det
ser ikke ut til at intervjuobjektene er emosjonelt engasjert i barekraft, og at
holdningens affektive komponent ikke er til stede. Det ser ikke ut til at holdningen

er sterk nok til & fremme atferd. SBI hevder at 35% av Norges befolkning er Ego-
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forbrukere. Dette er vesentlig hgyere enn resten av Norden. Disse er ikke
interessert 1 & handle beerekraftig, har sterke meninger om hvordan verden skal
vaere og setter sine egne behov fremfor alt annet. Den kvalitative metoden har
liknende funn, og det ser ut til at disse forbrukerne mener Norge er for lite til &
gjore noe forskjell i verden. Den kvantitative analysen viser at 59% av
respondentene bevisst har kjopt et barekraftig produkt den siste méneden. Det
kan tyde pa at majoriteten av den norske befolkningen er tilbayelige til 4 kjope

baerekraftige produkter selv om forbrukerne er lite engasjert.

Funnene fra kvalitativ metode viser at de 2 yngste intervjuobjektene ikke
prioriterer baerekraftige produkter fordi de mener det er for dyrt. Begge
intervjuobjektene er villige til & velge baerekraftige alternativer, dersom de hadde
tjent mer. Byttekostnadene ser ellers ut til & veere tilgjengelighet, hvor enkelte
foler det er vanskeligere 4 fa tak i barekraftige produkter. Flere ensker &

konsumere, men byttekostnadene er for heye og motivasjonen er lav.

8.2 Baerekraftig posisjonering i seg selv ikke nedvendigvis et
konkurransefortrinn

Ut fra kvalitativ og kvantitativ metode ser vi at en barekraftig posisjonering ikke
nedvendigvis er et konkurransefortrinn. Barekraft er et begrep alle har et forhold
til, men som fa vet hva betyr. En generell barekraftig posisjonering kan vere
ugunstig fordi forbrukeren ikke vet hva en slik posisjon innebzarer. Problemet er
ikke at forbrukeren ikke er interessert 1 baerekraft, men at de ikke forstar hva
barekraft betyr. Dette medferer at forbrukere selv sier de er mer opptatt av a
kjope produkter fra merker som posisjonerer seg mot spesifikke barekraftige
aspekter, enn produkter fra merker som posisjonerer seg mot generell baerekraft.
Det ser altsa ut til at forbrukere tror de er mindre opptatt av & kjepe berekraftige
produkter, fordi de ikke vet hva det er. Selv om Unilever péstér at kun 50% av de
som sier de vil kjope barekraftige produkter i fremtiden faktisk gjennomferer
kjopet, vil markedet for barekraftige produkter vare stort. Dette markedet kan

okes ved & redusere de folte byttekostnadene.

Ettersom forbrukere sitter med lite kunnskap om hva barekraft faktisk inneberer,
og fordi begrepet blir brukt uten noe form for l&erende kommunikasjon, kan det se

ut til at en baerekraftig posisjonering ikke er nok. Ordet barekraft trigger lite
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respons hos forbrukerne og oppleves ikke unikt nok til & vaere et
differensieringspunkt. Det er viktig at budskapet er aktuelt, slik at forbrukeren kan
fole tilknytning til budskapet. Bedrifter som posisjonerer seg mot mer spesifikke
baerekraftige aspekter, kan gi forbrukeren okt grad av tilknytning ved at

aktualiteten er hegyere for dem.

Om en bedrift skal posisjonere seg som kun “berekraftig” vil en métte laere
forbrukere hva det innebaerer. Her er det viktig at kommunikasjonen er leerende og
viser hvorfor de er barekraftig. For at dette skal ha positive ringvirkninger pa
forbrukerne og deres oppfattelse om barekraftighet, er det viktig at
kommunikasjonen er i henhold til multiplikatoren programkvalitet i
merkeverdikjeden. Det er viktig at kommunikasjonen er i trdd med faktorene:
Tydelig, distinkt, relevant og konsistent for at den skal ha noen effekt. Enkelte
faktorer er derimot viktigere enn andre. Faktorene relevans og tydelighet regnes
som de viktigste faktorene for kommunikasjon av barekraftig budskap. Ettersom
forbrukere har liten kunnskap rundt barekraft, vil det ha liten relevans for dem, og
det vil fore til at forbrukere kanskje blokkerer budskapet. Budskapet ber ogsé
veere tydelig. Om bedrifter kommuniserer at de er baerekraftige, uten noen form
for leerende kommunikasjon, kan budskapet oppfattes utydelig fordi forbrukerne
ikke forstar hva det betyr. Ved & posisjonere seg spesifikt mot enkeltsaker, vil det
gjore det lettere for forbrukerne & fole tilknytning til budskapet, noe som kan
skape relevans. Et fokus pa enkeltsaker fordrer derfor ikke den samme

tydeligheten.

Det virker ikke som det foreligger en egen kategori for baerekraftige bedrifter.
Ved a skape definerte rammer rundt hva en barekraftig bedrift faktisk gjor, vil
forbrukerne selv kategorisere og huske de barekraftige merkevarene. Det betyr at
den sterste jobben ligger foran de forste som ensker & definere hvilke rammer den
baerekraftige kategorien skal besta av. Selv om dette kan vere kostbart, vil
muligheten for & bli husket som et genuint baerekraftig merke vere stort, for de
forste som tar arbeidet. Det er her viktig at forbrukeren forstar beskrivelsen, slik at

det oker aktualiteten.

Om et merke skal kunne f4 konkurransefortrinn av a posisjonere seg som

baerekraftig, bor man gjere noe med kunnskapsnivaet til forbrukerne for at
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forbrukere skal fole en hayere aktualitet til begrepet. Ved & posisjonere seg mot
enkeltsaker, i motsetning til & posisjonere seg generelt baerekraftig, vil en kanskje
unngd & matte laere forbrukere hva posisjonen faktisk betyr. Det er viktig at
forbrukerne kan kjenne seg igjen i, og engasjeres, av posisjonen merket velger for

at det skal kunne gi et konkurransefortrinn.

8.3 Forbrukernes baerekraftige vurderinger av merkevarer

Forbrukere ser ikke ut til & noe forhold til hvor barekraftige bedriftene faktisk er,
og vektlegger ikke dette i sine vurderinger. Dette kan skyldes mangelfull
kommunikasjon av bedriftene, eller lav interesse hos forbrukere.

Sterrelse pa bedriften ser ut til & pavirke i negativ forstand, slik at en sterre bedrift
er mindre berekraftig kun fordi den er storre. Forbrukere ser her ut til & anta at
storre bedrifter er mer skadelig for miljoet.

Om forbrukeren kjenner godt til bedriften, og ikke har annet grunnlag & vurdere
bedriften pa, vil den bli vurdert som mer barekraftig. Om lojalitet og kjennskap
har pévirkning er det derimot usikkert.

Det kan se ut at merker i ulike bransjer blir vurdert ulikt kun basert pé bransjen de
opererer i, og at hvilken bransje merket opererer i pavirker vurderingen i stor
grad. Det er derfor ikke sikkert at alle bransjer ber posisjonere seg barekraftig.
Enkelte bransjer kan oppfattes som svert lite baerekraftig, slik at bedriften aldri vil
kunne oppfattes som baerekraftig til tross for sin innsats. I bransjevurderingen ser
forbrukere kun ut til & vektlegge miljeaspekter, da i hovedsak hvor skadelig
bransjen er for miljoet.

Tidligere negativ omtale ser ut til & pavirke vurderingen i svert negativ grad, slik
at ved en eventuell berekraftig posisjonering er det vesentlig at det baerekraftige
«laftety ikke kun blir kommunisert utad, men gjennomsyrer bedriften internt. Det
kan se ut til at forbrukere tenker det er alvorlig a bryte loftet, og at merket sveert
fort kan miste posisjonen som berekraftig.

Forbrukernes vurderingsgrunnlag er oppsummert i modellen nedenfor.

Stgrrelse pa bedrift Samfunnets fokus pa baerekraft
1
+/- i
1
Kiennskap |+ Vurdering av brans.Je | ' | Merkets vurderte
merket opererer i bzerekraft

Negativ omtale

Figur 17: Forbrukernes vurderingsgrunnlag
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Merkets vurderte berekraft er et resultat av samfunnets fokus pa barekraft,
hvilken bransje merket opererer i og faktorene: Sterrelse pa bedrift, kjennskap og
negativ omtale. Samfunnets forventninger til hvor baerekraftige bedrifter skal vare
vil pavirke resultatet av vurderingen. Et heyt fokus i samfunnet kan redusere
vurderingen fordi forventningene er hoye, og et lavt fokus i samfunnet kan oke
vurderingen fordi forventningene er lave. Det er dog sannsynlig at flere faktorer

pavirker vurderingen, uten at dette er avdekket i var oppgave.

8.4 Refleksjon rundt problemstilling

“Vil en beerekraftig posisjonering kunne bidra til a gi et merke
konkurransefortrinn, og hva gjor at en forbruker vurderer en bedrift som
beerekraftig?”

En baerekraftig posisjonering fordrer en hey aktualitet for kunden. Ettersom
forbrukere innehar lite kunnskap om barekraft, vil en slik posisjonering virke
fjernt for forbrukere. Med omfattende laering vil en berekraftig posisjonering
kunne bidra til & gi et merke konkurransefortrinn. Konkrete barekraftige saker
virker & engasjere forbrukerne mer, og vil ikke behove omfattende lering. Det
viktigste er a serge for at forbrukeren foler posisjonen er aktuell og at den blir
forstatt. Forbrukernes holdninger og atferd tilsier at en barekraftig posisjonering
er foretrukket i markedet.

Forbrukere vurderer bedrifter basert pa bedriftens sterrelse, kjennskap og bransje
bedriften opererer i. Selv om en bearekraftig posisjonering kan gi
konkurransefortrinn, er det derfor ikke sikkert at dette gjelder bedrifter i alle
bransjer. Den barekraftige posisjoneringen ber tilpasses merkets

virksomhetsomrade.
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Vedlegg

Vedlegg 1 — Beregning av snittprosent i resten av Norden:

Innbyggere | Ego Moderat Smart Ego
Sverige 9.9 mill. 2.376=24% | 4.059=41% | 2,772=28% | 0,693=7%
Danmark | 5.7 mill. 1,539=27% | 2,337=41% | 1,425=25% | 0,399=7%
Finland | 5.5 mill. 1.485=27% | 2.365=43% | 1.375=25% | 0,275=5%
Totalt 21.1 mill. 5,4=26% 8,761=42% | 5,572=26% | 1,367=6%

Vedlegg 2 — Intervjuguide

Del 1 - Introduksjon

I dette intervjuet vil vi stille deg en rekke spgrsmal, bade apne og konkrete, og vi

vil poengtere at det ikke finnes feil eller riktige svar pa disse. Om det er greit, vil

vi gjerne ta lydopptak av samtalen var. Dette vil kun brukes av oss i etterkant for a

forsikre oss om at vi far med oss alt av relevant informasjon. Du vil bli holdt

anonym, og lydopptakene vil bli slettet etter klageperioden for endt karakter.

I intervjuet vil vi prate med deg om endringer i samfunnet, litt om hva du tenker

om disse endringene, din og andres atferd, deretter vise deg to reklamefilmer

etterfulgt av noen spgrsmal.

Vi vil ogsa spgrre deg om a rangere noen bedrifter. Ranger de slik du fgler er

umiddelbart riktig - det finnes ingen feil rangering. Du vil f& muligheten til &

endre rangeringen din i Igpet av intervjuet, om du fgler for det.

Har du noen spgrsmal fgr vi starter?

1.1 Alder

1.2 Bosted (fylke)

Del 2 - Rangere bedrifter

2.1 Ranger disse bedriftene fra minst til mest berekraftig:

Nestlé, Orkla, Gjensidige, Storebrand, Stormberg, Norrgna, Gilde, Stabburet,
Meny, Rema 1000
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2.2 Probing etter rangering. Hovedtematikk: Undersgke hvorfor intervjuobjektene

har valg slik, og hva som ligger bak valgene. Skjul lappene.

Del 3 - Generell baerekraft
3.0 Generell beerekraft
3.1 Hva er barekraft?
3.2 Kan du si noen ord du forbinder med barekraft?
3.3 Tenker du noen gang pa barekraftighet?
3.3.1 Kjenner du noen som bryr seg om barekraftighet?
3.4 Hvor hgrte du sist ordet berekraftig?
3.5 Presenter FNs 17 barekraftsmal.
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3.5.1 Er det noe her som er nytt for deg?
3.5.2 Hva annet forbinder du baerekraft med?

4.0 Holdninger
4.1 Hvor mye blir vennene dine pavirket av det andre sier og mener?
4.2 Kan du ansla hvor mange prosent av Norges befolkning som velger
barekraftige alternativer?
4.3 Hyvilket forhold tror du nordmenn har til barekraftighet?
4.4 Hva synes du om barekraftighet?
4 4.1 Hva synes du om bedrifter og produkter som utgir seg for a vere
barekraftige?
4 4.2 Hva mener du kjennetegner bedrifter eller produkter som er

barekraftige?
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4.4.2.1 Kan du nevne noen slike?
4.5 Hvor mange prosent av Norges befolkning tror du skulle gnske at flere merker

engasjerte seg i berekraft?

5.0 Adferd

5.1 Tror du vennene dine er opptatt av a kjgpe produkter som er baerekraftige?
5.1.1 Er du opptatt av det?

5.2 Kan du ansla hvor mange prosent av det du handler som er barekraftig?
5.2.1 Nar var sist du kjgpte noe som er baerekraftig?

5.2.2 Hva var det?

6.0 Kjopsintensjon
6.1 Hva legger du i vurderingen nar du kjgper nye produkter?
6.1.1 Vil det at produktet er baerekraftig ga pa bekostning av noe av dette?
6.1.1.1 Hva er vanskeligst & bytte bort for & fa noe som er
barekraftig?
6.2 Er barekraftige merker dyrere enn merker som ikke er barekraftige?

6.3 Hvor villig er du til & betale noe ekstra for et produkt som er barekraftig?

7.0 Mulighet for a endre rangeringen av bedrifter

8.0 Kommunikasjon

8.1 Har du sett noen markedsfgre seg som barekraftige?
8.1.1 Hva tenker du om dette?
8.1.2 Tror du disse er berekraftige?

8.2 Har du hgrt om sépen Klar?
8.2.1 Hva slags inntrykk har du av Klar?
8.2.2 Vi skal vise deg en reklamefilm (Klar)
https://www.youtube.com/watch?v=Jjh940Gqbhw
8.2.3 Har du sett den fgr?

8.2.3.1 Hva syntes du om reklamen?

8.2.4 Hva tror du Klar prgver a fa frem med reklamen?

8.2.5 Hva betyr det nar en sape er et “barekraftig alternativ”?
8.2.5.1 Tror du at sdpen er barekraftig?

8.2.6 Hva betyr en “grgnnere hverdag”?
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8.3 Har du hgrt om Storebrand?
8.3.1 Hva slags inntrykk har du av Storebrand?
8.3.2 Vi skal vise deg enda en reklamefilm (Storebrand)
https://www.youtube.com/watch?v=Wf9S D4ehks0
8.3.3 Har du sett den fgr?

8.3.3.1 Hva syntes du om reklamen?
8.3.4 Hva tror du de prgver a fa frem med reklamen?

8.3.5 Hva er “Barekraftig pensjonssparing”?

8.4 Har du fatt et annet inntrykk av Klar og Storebrand etter & ha sett reklamene?

8.5 Kan du peke ut de punktene pa FNs barekraftsmal du fgler Klar og
Storebrand dekker best?

Del 4 - Oppsummering og ny rangering. Generell snakk om eldre
rangeringer
9.0 Siste mulighet for a endre rangering av bedrifter
9.1 Hvorfor er plassene endret / ikke endret?
9.1.1 Hvorfor er Storebrand flyttet hgyere/lavere/uendret?
9.2 Hva betyr det a vaere 25% / 50% / 75% barekraftig?

9.3 Hva tar du utgangspunkt i nar du skal rangere bedriftene?

Vedlegg 3 — Snittberegning av rangerte bedrifter

Runde 1

Nestlé I1+2+1+1+2+4=1
Stabburet 2+3+3+4+3+5=2
Gilde 3+4+4+3+6+3=4
Orkla 44+1+7+2+1+10=3
Rema 1000 5+7+8+8+4+1=6
Meny 6+8+2+7+5+2=5
Stormberg T+6+10+5+7+8=7
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Norrgna

8+5+9+6+8+9=8

Storebrand 9+9+6+10+9+6=9
Gjensidige 10+10+5+9+10+7=10
Runde 3

Nestlé I1+2+1+1+2+4=1
Stabburet 2+3+3+4+3+5=2
Gilde 3+4+4+3+6+2=3
Orkla 44+1+7+2+1+8=4
Rema 1000 5+8+8+8+4+1=6
Meny 6+7+2+7+5+3=5
Stormberg T+6+10+5+7+9=7
Norrgna 8+5+9+6+8+10=8
Storebrand 10+10+10+10+9+6=10
Gjensidige 9+9+5+9+10+7=9

Vedlegg 4 — Spgrreundersgkelse
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Sporreunderspkelse
1.0 Demografi

1.1 Kjpnn

O Kvinne

O Mann

1.2 Alder

2.0 Hvor enig er du i pastandene: Jeg mener berekraft handler om ...

Helt  Veldig Liu Hverken Liut Veldig  Helt
uenig  uenig uenig enig eller enig enig  enig
uenig

2.1 A utrydde fattigdom
22 A utrydde sult

2.3 God helse

2.4 God utdanning

2.5 Likestilling mellom
kjpnnene

2.6 Rent vann og gode
saniterforhold

2.7 Ren energi for alle

2.8 Anstendig arbeid og
pkonomisk vekst

2.9 Innovasjon og
infrastruktur

2.10 Mindre ulikhet

2.11 Berekraftige byer og
samfunn

2.12 Ansvarlig forbruk og
produksjon

2.13 A stoppe
klimaendringene

2.14 Liv under vann

2.15 Liv paland

2.16 Fred og rettferdighet
2.17 Samarbeid mellom land

3.0 Hvor enig er du ifelgende utsagn: Nar jeg kjoper produkter velger jeg alltid

produkter fra et merke...

Helt  Veldig Lit  Hverken Litt Veldig Helt
uenig  uenig  uenig enigeller enig  enig  enig
uenig

3.1 Som er berekraftig
3.2 Som er miljpvennlig
3.3 Som er opptatt av
samfunnsansvar
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3.4 Som er opptatt av etisk
produksjon

3.5 Som er opptatt av gode
arbeidsforhold

3.6 Som er opptattav &
forbedre levevilkirene i
fattige land

3.7 Som pnsker rettferdig
konkurranse og mindre
skjevheter i markedet

4.0 Nar kjopte du sist bevisst et beerekraftig produkt?

I lppet av den siste uken

Ilppet av det siste dret
Merenn 1 dr siden

(OGN NON

Ilppet av de siste 2 dagene

I lppet av den siste mineden

Har aldri bevisst kjgpt et berekraftig produkt

5.0 Hvor enig er du i foelgende pastander: Jeg er opptatt av...

Hverken Litt  Veldig  Helt
enig eller enig enig enig
uenig
5.1 Gjenbruk
52 Kildesortering
5.3 A redusere
klimautslipp
5.4 A redusere
unpdvendig forbruk
5.5 A redusere sosiale og
pkonomiske forskjeller
5.6 A forbedre
levevilkirene i fattige
land
6.0 Hvor enig er du i pastandene: Jeg vet godt hvem denne bedriften er
Hverken  Litt Veldig  Helt
uenig enig enig enig enig
eller
uenig
6.1 Norwegian
6.2 Fjordkraft
6.3 Widerpe
6.4 DNB
6.5 Norgesenergi
6.6 Sparebank 1
6.7 SAS
6.8 Hafslund
6.9 Danske bank
7.0 Hvor enig er du ipastandene: Denne bedriften er berekraftig
Hverken  Litt Veldig  Helt
uenig enig enig enig enig
eller
uenig

6.1 Norwegian
62 Fiordkraft
6.3 Widerpe

6.4 DNB

6.5 Norgesenergi
6.6 Sparebank 1
6.7 SAS

6.8 Hafslund

6.9 Danske bank
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Vedlegg 5 — Tabulate

Cluster
Kjgnn 2
Kvinne 20 91 29
Mann 11 42 15
Totalt 31 133 44
Baerekraft handler om ...
Fattigdom Mean 3,72 5,38 3,45
Sult Mean 3,83 5,6 3,65
Helse Mean 3,93 5,62 4,13
Utdanning Mean 3,83 55 4,09
Likestilling Mean 3,56 5,56 3,19
Vann Mean 4,21 6,37 5,04
Energi Mean 4,55 5,93 5,26
Arbeid Mean 5,17 5,89 5,07
Innovasjon Mean 4,62 5,69 491
Ulikhet Mean 41 571 3,85
Byer Mean 4,76 6,16 5,89
Forbruk Mean 4,76 6,42 6,24
Klimaendringer Mean 4,14 5,89 6,04
Under vann Mean 3,45 6 6,33
Pa land Mean 4,03 6,1 6,39
Fred Mean 4,41 5,96 3,87
Samarbeid Mean 4,52 6,1 5,07
Vlktlg a velge merker som er ...
Baerekraftig Mean 3,31 4,01 3,41
Miljgvennlig Mean 3,14 4,29 3,62
Samfunnsansvarlig Mean 3,24 4,16 3,65
Etisk produksjon Mean 3,79 4,33 4,16
Anstendinge arbeidsforhold Mean 4,31 4,59 4,13
Levevilkir Mean 3,79 4,22 3,98
Rettferdig konkurranse Mean 3,89 4,13 3,52
Jeg er opptatt av ...
Gjenbruk Mean 3,93 5,61 5,35
Kildesortering Mean 4,45 5,87 5,33
Redusere klimautslipp Mean 4,23 5,52 53
A redusere unpdvendig forbruk Mean 4,75 5,88 5,46
Utjevne gkonomiske forskjeller Mean 4,86 5,61 4,61
Levevilkdr i andre land Mean 4,82 5,66 4,87
Forrige kjgp av berekraftig produkt
Siste 2 dager 4 23 9
Siste uken 2 28 7
Siste mdned 4 35 10
Siste aret 8 16 3
Mer enn 1 ar siden 0 4 3
Aldri kjppt 13 27 12
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Vedlegg 6 — Cronbach’s alfa

Cronbach's a
a -8-6-4-20,2 ,4,6,8

Entire set 0,8704

Excluded Col a -8-6-4-20,2 4 6 ,8
Opptatt av_Gjenbruk 0,8458, @ | @

Opptatt av_Kildesortering 08514 : | : | |
Opptatt av_Klimautslipp 08384 | . [ ]
Opptatt av_Uned Forbruk 08417 : | | | [N EETT]
Opptatt av_@ko sosio forskjeller ~ 0,8560 @ | | | [ ]
Opptatt av_Levevilkar 08567 @ : : | [T
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