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Forord

Denne afhandling er skrevet som en del af bacheloruddannelsen pa Cand.negot studiet pa Syd-

dansk Universitet i Odense. Den teller samlet 20 ECTS point, og er skrevet pa 6. semester.

Uddannelsen har veeret tveerfaglig mellem samfundsvidenskab og humaniora, og opgaven er valgt
at blive skrevet inden for den samfundsvidenskabelige del af uddannelsen, med fokus pa omradet
marketing og kommunikation. Den omfatter i alt 25 normalsider, hvilket hgrer ind under kravene
pa maksimalt 35 normalsider jf. Studieordningen for Negot.

Resumé pa studieretningens hovedsprog, som i denne sammenhang er pa spansk, er vedlagt til

separat bedgmmelse.

En stor tak gives til Jens Gert Sgrensen, for at ville tage sig tid til at dele sin viden og erfaring inden
for green marketing i form af et interview, og ligeledes veere med til at give forfatteren en spaen-

dende indsigt og bedre forstaelse af emnet.

En stor tak gives ligeledes til de tilfeeldigt udvalgte personer og forbrugere inden for den valgte
malgruppe, som har varet behjelpelige med at besvare forfatterens spgrgeskema til undersggel-

sen, og dermed sammen med Jens Gert Sgrensen har udgjort opgavens empiriske grundlag.
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1. Introduktion

Formalet med opgavens indledende afsnit er kort, at introducere laeseren til opgavens emne og
argumentere for dennes problemstilling (Toulmin, 1958). Afsnittet vil ligeledes indeholde en af-
gransning af emnet, for derpa at pracisere den eksakte problemstilling. Yderligere vil der til sidst

fremga en definition af de begreber, der er blevet anvendt i opgaven.

1.1 Indledning

“Sustainability requires that we tackle diverse goals, such as increasing water and energy ef-
ficiency, protecting water quality and biodiversity, reducing waste, and altering transporta-

tion choices.” (McKenzie-Mohr, Lee, Schultz & Kotler, 2012, p. 3)

I takt med menneskets udvikling her pa jorden, og det faktum at der ggres brug af naturens res-
sourcer for at imgdekomme de menneskelige behov, bliver vi stillet over etiske aspekter vedrg-
rende at skulle bevare disse ressourcer, og igennem dette mindske eksempelvis overforbrug og
forurening (Peattie, 1992, p. 11). I dag udtaler forskere og miljgaktivister sig hyppigt om de mil-
jemaessige problemstillinger, og selv pa hgjeste politisk plan, er eksempelvis global opvarmning
blevet et emne til debat. Pa baggrund af dette, er nye ord som eksempelvis gkologi, baeredygtig-
hed, miljgvenlighed og klimaansvarlighed blevet implementeret som en vasentlig faktor i den
moderne markedsfgring. Baredygtighed er i dag blevet mainstream (Ottman, 2011, p. 1), og i
virksomhedernes eksterne kommunikation ggres der iseer meget ud af at profilere sig grgnne og
baeredygtige, blandt andet ved at skilte med hvor meget CO; virksomheden har brugt til at frem-
stille deres produkt, eller ggre brug af retoriske eller grafiske virkemidler i deres promotion til at
fremme deres miljgmaessige omtanke og samfundsansvar. Netop denne CSR-strategi kan betegnes
som et idealistisk aspekt, men virksomhederne kan i dag ogsa vinde meget konkurrencemaessigt,
da deres baeredygtige tiltag vil give dem en fordel i forhold til deres konkurrenter, som ikke er
med den grgnne bglge (Ottman, 2001, p. 13). At disse tiltag ligefrem kan vaere profitmaksimeren-
de for innovative virksomheder, medfgrer desvaerre ogsa, at andre virksomheder i deres kommu-

nikation benytter sig af feenomenet greenwashing (Laljani & Ludvigsen, 2009, p. 92).



"We need marketing that does good, rather than marketing that just looks good”
(Grant, 2007, p. 48)

Pa den anden side star forbrugerne, som igennem deres kgbsadfaerd er afggrende for hvorvidt
virksomhederne lykkedes med deres strategi eller ej. Dette stiller ogsa krav til forbrugernes moral
og etik i deres kgbsproces, og pa praecis samme made som forbrugerne stiller krav til virksomhe-
derne om en forbedret struktur i forhold til baeredygtighed, sa ligger samfundsansvaret ligeledes
hos forbrugerne, nar de forbruger i hverdagen (Goleman, 2009, p. 48). Det er her vigtigt for virk-
somhederne at fa kommunikeret deres grgnne tiltag ud til forbrugerne, og ligeledes fa dem gjort
opmarksom pa problemstillingerne i samfundet, og ikke mindst fordelene ved netop deres pro-

dukter.

1.2 Problembaggrund

En nylig undersggelse viser, at de danske forbrugere inden for den seneste maned har kgbt baere-
dygtige varer eller produkter, og samtidig gnsker at fa en stgrre indsigt om disse produkter (Kon-
kurrence- og Forbrugerstyrelsen, 2011). Dermed fortzller de danske forbrugere, at de overvejer
baeredygtige produkter i deres kgbssituation, og ligeledes forbruger dem. En anden undersggelse
viser dog, at de danske forbrugere gerne vil kgbe de grgnne produkter, men nar de star i forret-
ningerne, er det alligevel ikke disse produkter, der kommer i indkgbskurven. (Berlingske Busi-
ness, 2008) Pa baggrund af dette finder forfatteren det interessant at undersgge hvordan virk-
somhederne effektivt kan fa kommunikeret de baeredygtige tiltag ud til forbrugerne med henblik

pa ogs3, at fa forbrugerne til at forbruge dem.

1.3 Problemformulering

Ud fra ovenstaende introduktion til emnet, indledes undersggelsens problemformulering:

Hvordan kan baredygtighed kommunikeres med henblik pa at skabe opmarksomhed og

information om dette tiltag fra virksomhedernes side?



Til at belyse ovenstdende problemstilling, er fglgende research questions opstillet, som endvidere

skal veere med til at danne grundlag for undersggelsens samlede konklusion og besvarelse:

* Hvad er green marketing?

* Hvilke barrierer star virksomhederne over for i forhold til, at fa forbrugerne til at kgbe de
baeredygtige produkter?

* Hvordan kan virksomhederne skabe opmarksomhed og kendskab til deres produkter?

* Hvordan kan green marketing bruges som et kommunikationsvarktgj til oplysning og tro-
veerdighed?

* Hvilken indflydelse kan greenwashing have pa green marketing?

1.4 Afgrensning

Grundet green marketings stgrrelsesorden, har det veeret ngdvendigt for forfatteren at foretage en
raekke afgraensninger af hensyn til opgavens omfang. Eksempelvis kunne det vaere interessant at
fortage en analyse af de forskellige forbrugersegmenter, og pa baggrund af denne finde frem til
hvilken type af forbruger den beaeredygtige markedsfgring reelt henvender sig til. Det kunne ogsa
veere spendende at undersgge hvordan virksomhedernes interne kommunikation ligeledes er
med til at give dem en grgn profil, og virkningen af denne over for eksempelvis stakeholders. At
begrebet greenwashing er eksisterende og ligefrem et stort samtaleemne i dag, stiller ogsa virk-
somhederne over for en raekke udfordringer i forhold til at skulle kunne sta inde for deres grgnne
tiltag. Derfor kunne det ogsa vaere interessant at male og veje forbrugernes forhold til denne
kommunikationsvask, og hvor tydelig forskellen er pa green marketing og greenwashing. Grgn
markedsfgring foregar ligeledes i store maengder pa de sociale medier, hvilket ogsa kunne danne
baggrund for en undersggelse vedrgrende hvordan de sociale medier kan veere et parameter for
udbredelse af de baeredygtige budskaber.

Green marketing optrader bade inden Business-to-businnes og Business-to-consumer, og i denne
opgave vealges der at have fokus pa business-to-consumer-delen. Undersggelsen baerer praeg af
udfordringerne forbundet med virksomhedernes eksterne branding med forbrugerne som mod-

tagere, og hvordan denne profil effektivt kommunikeres ud til forbrugerne.



1.5 Begrebsafklaring

Branding: Et navn, et design, et symbol, eller en kombination af disse, som giver associationer i
retningen af et specifikt produkt eller meaerke. (Kotler, 2011, p. 861)

Baredygtig: Henviser i denne opgave til, at et produkt er produceret pa en forsvarlig made i for-
hold til ikke at veere gdeleeggende. @kologi kan veere et eksempel pad dette. (McKenzie-Mohr, Lee,
Schultz & Kotler, 2012, p. 3)

Business-to-business: Kaldes ogsa det industrielle marked, hvor virksomhederne indbyrdes
handler med hinanden (Freytag, Jensen, Jgrgensen & Madsen, 2009, p. 113).

Business-to-consumer: Kaldes ogsa konsumentmarkedet, hvor virksomheder sealger til forbru-
gere, og forbrugeren dermed er en del af den samlede proces fra kgbsbesluttende til slutbruger
(Freytag, Jensen, Jgrgensen & Madsen, 2009, p. 79).

Certificering: Trovaerdigheds- og veerdiskabelse igennem markninger fra troveerdige organisati-
oner, som siger god for producentens produkter. Eksempler pa dette kan vaere Svanemarket, @-
meerket, Fair Trade-meerket, Genbrugsmeerket, Ngglehulsmaerket (forfatterens egne ord). Dette
kan skabe stgrre troveerdighed fra forbrugernes side (Ottman, 2011, p. 146)

CSR (Corporate Social Responsibility): Er en betegnelse for virksomhedernes samfundsansvar,
hvor de giver noget tilbage til lokalsamfundet, for hvad de udnytter. Inden for grgn marketing in-
kluderer dette genbrug, energibesparelse, mindskelse af udslip af drivhusgasser etc. (Hollensen,
2012,p.91)

Fair trade: Sikre, at producenten i udviklingslande far en rimelig betaling for sine produkter, og
at han ligeledes arbejder under retfaerdige forhold (Goleman, 2009, p. 200).

Forbrugersegmentering: Opdeling af forbrugerne i grupper, hvilket bade kan ggres geografisk,
demografisk, psykografisk og adferdsmassigt (Freytag, Jensen, Jgrgensen & Madsen, 2009, p.
140).

Greenwash: Virksomheder, som kommunikerer grgnne og baeredygtige tiltag, men uden helt eller
delvist at kunne std inde for dem i deres struktur (Combs, 2007, p. 6).

Grgn: Adjektiv, som refererer til ideen om bzeredygtighed for bevarelse og beskyttelse af naturen.
Grgn er ligeledes et symbol pa naturen. (forfatterens egne formulering).

LCA (Life Cycle Assesment, pa dansk: Livscyklustankegang): Information om et produkts leve-
tid fra skabelse til brug og til sidst bortskaffelse i forhold til belastning af miljg (Ottman, 2011, p.
213)

Pkologi: Leren og forstdelsen om sammenhaengen mellem naturen, og de organismer, der ma
praege den, for pa den made at kunne behandle dem ordentligt (Goleman, 2009, p. 44)



2 Disposition og metode

Formalet med dette afsnit er, at kortleegge hvilken tilgang forfatteren har valgt at tage til undersg-
gelsen, inden valg af bade metode og teoretisk tilgang. Dette ggres for at give leeseren et bedre
overblik over undersggelsen med henblik pa en bedre forstaelse af en konkluderende besvarelse

af undersggelsen.

2.1 Undersggelsens struktur

Opgaven er bygget op omkring to hovedpunkter; en teoretisk del, hvor begreber og teorier fra
akademiske undersggelser og litteratur bruges til at danne en definition og besvarelse af de opstil-
lede research questions i problemformuleringen. Til denne del er et kvalitativt og eksplorativt in-
terview med Jens Gert Sgrensen (JGS) ligeledes foretaget med henblik pa at understgtte ovensta-
ende teori til definition og besvarelse. Dernaest optraeder andet hovedpunkt, som er en analyse-
del, hvor de teorier fra fgrste hovedpunkt bruges til at fortolke pa den kvantitative undersggelse,
som er foretaget i form af en spgrgeskema-undersggelse med danske forbrugeres oplevelser og
holdninger til baeredygtige tiltag. Disse to hovedpunkter skal sammen danne en diskussion for

opgaven, som dernast udmundes i en samlet konklusion pa undersggelsen.

2.2 Videnskabsteoretisk tilgang

Hermeneutik betyder fortolknings- og forklaringskunst (Gilje & Grimen, 2002, p. 166), hvilket der
i denne opgave vil blive taget udgangspunkt i. Det videnskabsteoretiske udgangspunkt vil have
omfattende implikationer pa opbygningen af naervarende undersggelse. Den fortolkende tilgang
medfgrer, at der fra undersggers sides sattes et mal om at forstad livsverdenen inden for green
marketing, hvilket ggres igennem en undersggende adfeerd. Denne adfeerd undersgges dels teore-
tisk, men ogsa empirisk med henblik p3, at arbejde hen imod en forstaelse af emnet. Dette ggres
dels ved hjeelp af sekundaere data, som omfatter teorier og begreber, men ogsa primere data, som
er de indsamlede data, som undersgger har erhvervet sig ved det kvalitative interview og den
kvantitative spgrgeskemaundersggelse. Ved de primzere data, har de medvirkende respondenter

allerede fortolket virkeligheden (Kvale, 2009, p. 126), hvilket derefter er, hvad der skal fortolkes



pa. Mennesker tilleegger handlinger og fenomener mening, denne mening er en subjektiv fortolk-
ning af verden, og en person behgver ikke at fortolke samme handling eller feenomen, pad samme
made som en anden person vil (Hackley, 2003, p. 11). Derfor kan fortolkninger vere forskellige,
selvom der reelt fortolkes pa det samme.

For at kunne danne sig et samlet overblik over de opnaede data, ggres der i denne opgave brug
den hermeneutiske cirkel, som bygger pa at forsta dele ud fra en helhed, og en helhed ud fra dele
(Klausen, 2005, p. 62). Ofte starter man ud med en form for forforstaelse inden analysen gennem-
arbejdes, sa man kan danne sig et overblik, hvilket i denne undersggelse blev gjort i forbindelse
med besvarelse af de opstillede research questions. Herefter analyseres og fortolkes der pa de op-
ndede data, hvilket medfgrer at man dermed har opndet en ny forstaelse. Konklusionen pa under-

sggelsens problemformulering besvares derfor bade ud fra et teoretisk og eksplorativt grundlag.

2.3 Undersggelsesdesign

Da der i undersggelsens straebes efter at belyse green marketing som et kommunikationsveerktgj
til oplysning om baeredygtige tiltag over for forbrugerne, er der i undersggelsen valgt et eksplora-
tivt research design, da der undersgges hvorledes dette effektivt kan lade sig ggre, i modsaetning til
conclusive design, hvor der sgges at teste en hypotese. (Malhotra & Birks, 2007, p. 70). Det kvalita-
tive interview med ]JGS skal deduktivt sammen med teorierne og den kvantitative undersggelse
danne baggrund for at besvare de opstillede forskningsspgrgsmal, og dermed ikke genererer bag-

grund for en ny teori (Malhotra, 2007, p. 166).

2.4 Dataindsamlingsmetode

Dette afsnit er med til at belyse hvilke former for dataindsamlingsmetoder, der er blevet brugt til
undersggelsen. Forfatteren har gjort brug af fglgende 3 former for dataindsamling savel teoretisk

som empirisk:

2.4.1 Dokumentarisk metode



Denne metode indeholder data i form af sekundeere data, som blandt andet teeller Marketing Jour-
nals, forfattere inden for green marketing, og teoretikere. Den dokumentariske metode er i denne
opgave fundet pa biblioteker, elektroniske tidsskrifter, databasen Business Source Compete, og
undersggerens egne bgger. [ opgaven refereres der ligeledes til undersggelser foretaget af analy-
seinstitutter. I undersggelsen vaelges der, at tage fat i Mendleson & Polonsky’s teori vedrgrende
hvorledes troveerdighed til profil og produkt kan skabes igennem kommunikation af strategiske
alliancer og certificeringer. Endvidere inddrages Mathers & Blanco’s teori om hvorledes baeredyg-
tighed kommunikeres ud til konsumenterne, og hvorledes greenwashing kan fgre til forbrugermis-

tillid, hvilket er en teori fremsat af Combs.

2.4.2 Personadministreret interview

I den kvalitative undersggelse bliver der indsamlet empirisk data til at klarleegge besvarelse af
forskningsspgrgsmalene igennem et telefonisk semistruktureret interview med kommerciel di-
rektgr og ejer af Faze2 Marketing og Kommunikation, Jens Gert Sgrensen. Det semistrukturerede
interview, hvor en raekke spgrgsmal pa forhand var planlagt fra interviewers side i form af en in-
terviewguide (Bilag 1), hvilket gav den fordel, at interviewer ved interessante og relevante udsagn
fra respondenten, kunne spgrge yderligere ind til dette (Kvale, 2009, p. 196). Interviewet foregik
telefonisk, hvor interviewer med respondentens accept optog samtalen med henblik pa senere

transskription (Bilag 2).

2.4.3 Respondentadministreret spgrgeskemaundersggelse

For empirisk at undersgge forbrugernes holdning og kendskab til virksomhedernes bzeredygtige
tiltag, faldt valget pa at foretage en kvantitiv respondentadministreret spgrgeundersggelse (Bilag
4). Undersgger uddelte selv spgrgeskemaerne til respondenterne, som de pa stedet udfyldte og
besvarede, hvorefter det personligt igen blev afleveret til undersggeren. Valget af den kvantitative
undersggelse skyldes, at denne indsamlingsmetode speender meget bredt i forhold til et vaesent-
ligt hgjere antal af respondenter, og derfor er mere preacis til at danne en generel opfattelse af
forbrugerne holdninger som en population (Malhotra & Birks, 2009, p. 406). | spgrgeundersggel-
sen er forbrugerne ikke opdelt i hverken kgn eller i geografisk segment, men i stedet i en samlet

gruppe inden for alderen 25-64 ar.



2.5 Vurdering og kritik af data

For at kunne danne en gyldig og trovaerdig konklusion pa undersggelsen, er det vigtigt at vurdere
sine valgte- og indsamlede data kritisk (Rasmussen & @stergaard, 2005, p. 114). Nedenfor frem-

gar en kritisk refleksion af undersggelsen primeer- og sekundeere data:

2.5.1 Vurdering af den dokumenterede sekundare data

De sekundere kilder, som i denne opgave et valgt til at understgtte resultaterne af analysen for at
fremme en klar konklusion af undersggelsen, er fra begyndelsen vurderet kritisk fra forfatterens
side. De sekundzere data indeholder litteratur og journals af forfattere og forskere, som er fgrende
inden for deres emner. Pa baggrund af dette anses al sekundeer data i den opgave, at besidde en

hgj reliabilitet.

2.5.2 Vurdering af kvalitativt interview

Reliabiliteten af dette interview anser forfatteren at veere af hgj nok validitet til at kunne danne
grundlag for en behandlende analyse, da JGS dagligt igennem sit arbejde erfares med green marke-
ting og de udfordringer, der er forbundet med denne. JGS svarer arligt og praecist pa sine svar, og
i det kvalitative interview har forfatteren ligeledes mulighed for at spgrge ind til de ting, som han

gnskede uddybet, eller ikke forstod i fgrste ombeaering.

2.5.3 Vurdering af kvantitativ spgrgeskemaundersggelse

Forud for indsamlingen af spgrgeskemaundersggelsen, udregnede undersgger en repraesentativi-
tetstest (Bilag 3), som skulle danne baggrund for en valid repraesentation af respondenter, for pa
den made at kunne se et mgnster i forbrugernes svar, som ikke bygger pa tilfeeldighed (Bower-
man, O’Connell & Murphree, 2011). Denne reprasentativitetstest blev udregnet til 120 respon-
denter, hvilket fgrte til, at netop 120 forbrugere, blev inddraget i spgrgeundersggelsen. Grundet
omfanget med at foretage en kvantitativ undersggelse, hvor validiteten af resultaterne stiger i takt

med mangden af respondenterne, kan undersggelsen ikke ses som fuldsteendig troveerdighed, da



der stadigvaek kan opsta en hgj svarprocent inden for et spgrgsmal, fordi en tilfeeldig reekke af
respondenterne lige pracis har svaret det, i forhold til hvis undersggelsen havde veeret blevet
foretaget af eksempelvis 1000 eller 10.000 respondenter.

Malet med den kvantitative undersggelse har vearet, at se et mgnster i hvordan de danske forbru-
gere oplever virksomhedernes grgnne tiltag, og ikke finde frem til et bestemt forbrugersegment.
Dette er grunden til, at forbrugerne ikke er blevet opdelt i forskellige malgrupper inden for ek-
sempelvis kgn, alle, region etc., men i stedet teeller den samlede population inden for alderen 25-
65, som det eneste krav.

Efter indsamlingen af de primzere data fra den kvantitative undersggelse, kunne forfatter have
lavet en kvantificeret opstilling af resultaterne i form af en regressionsanalyse. Ved sadan en un-
dersggelse ville to variable kunne saettes over for hinanden, of endvidere testes for korrelation, og
der ville kunne dannes et billede af, hvordan de opfgrer sig i forhold til hinanden. Da forfatter ikke
har opstillet hypoteser, som i opgaven skulle be- eller afkraeftes med henblik pa at teste forholde-
ne til hinanden, er dette ikke blevet gjort i opgaven. I stedet er resultaterne indsat som en pro-
centdel af, hvor mange af respondenterne, der har svaret hver svarmulighed til hvert enkelt

spgrgsmal (Bilag 5).



3 Teoretisk referenceramme

Den teoretiske del af opgaven er med til senere, at denne baggrund for en analytisk gennemgang
af de indsamlede data. I dette afsnit besvares de stillede forskningsspgrgsmal i problemformule-
ring med understgttelse af sekundeer empiri i form af teoretiske kilder, og endvidere af den ind-

samlede primere data i form af kvalitativt interview med Jens Gert Sgrensen.

3.1 Hvad er Green Marketing?

"Green or environmental marketing consists of all activities, designed to generate and
facilitate any exchange indented to satisfy human needs and wants, such that the satis-
faction of these needs and wants occur with minimum detrimental impact on the natu-

ral environment” (Polonsky, 1994).

Grgn markedsfgring er i dag en udvikling inden for marketing, grundet menneskets pavirkning pa
jordens udvikling, og det bliver i dag kommunikeret bade internt og eksternt. De baeredygtige til-
tag ses nu bade i selve virksomhedens struktur, men ogsa i deres produkter, hvorefter udfordrin-
gen ligger i, at fa kommunikeret disse tiltag ud til forbrugerne. I denne kommunikation laegges der
iseer vaegt pa miljgmaessige aspekter, som gives en stgrre vigtighed, end hvad mennesket reelt set

har brug for (Peattie, 1992, p. 11)

3.1.1 Green marketing’s 5 I's (Grant, 2007)

I sin bog "The Green Marketing Manifesto” opdeler John Grant green branding i 5 hovedgrupper,
som han kalder ”"Green Marketing’s Five I's” (Grant, 2007, p. 51-53).

(grafisk fremstilling er forfatterens egen)

[ - Intuitive

[ - Integrative
[ - Innovative
[ - Inviting

[ - Informed

10



Intuitive:

Fgrste I angiver konsumentens intuition om baeredygtighed, hvilket vil sige forbrugernes viden og
forudseaetning for at kende til grgnne deltag. Nar folk handler, arbejder, rejser eller beferdes andre
steder, danner de sa et sanseindtryk af deres omgivelser. Disse sanseindtryk er ligeledes med til at
kommunikere til dem og der bevidsthed. Mange marker og brands kan dog sagtens opfattes af
forbrugeren, men da det er en normalitet for forbrugeren at stgde pa dette brand i sine omgivel-
ser, er det ikke noget, at denne teenker naermere over. I forbindelse med dette faktum, kan en situ-
ation ligeledes forekomme, hvor situation bemaerker at have set til et givent brand tidligere, men
uden helt praecist at vide, hvilket brand det nu en gang er. Sddan er det ogsa med baeredygtighed -
det kommunikeres ud i omgivelserne, men derfor kan der stadig ga mange forbrugere rundt, som

reelt set ikke ved hvad problemstillingen handler om.

Integrative:

Beskriver tilgangen til, at se baeredygtighed som en kilde til en forbedret livskvalitet, ved at ind-
drage bade den gkonomiske og miljgmaessige udvikling. Den grgnne levestil skal dermed opleves
som en motivation til en forandring af levestil, hvilket skal skabe grundlag for et forbedret miljg

bade til gavn for den nuvaerende- og kommende generation af mennesker.

Innovative:

Neaste step indebarer den innovative udvikling, hvor baeredygtighed kommunikeres i flere forum.
Her saetter kun fantasien graenser, da det bade kan forega elektronisk i form af viral marketing,
men virksomheder kan ligeledes finde nye platforme for information af grgnne initiativer. Innova-
tive virksomheder finder ogsa, som navnet lever op til, hele tiden pa nye mader at traenge igen-

nem til forbrugerne p3, og mgde forbrugerne pa helt nye steder.

Inviting:

Da de grgnne initiativer allerede er en del af virksomhedernes design, gaelder det dernaest for
virksomhederne at fa den baeredygtighed implementeret i forbrugernes adfeerdsmgnstre og livs-
stil. Dette ggres ogsad ved at udvikle nye former for normaliteter, som forbrugerne bevidst lever

deres adferd igennem.
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Informed:

Det grgnne brand er ikke kun et image, men handler lige sd meget om, at opdrage, uddanne, in-
formere og ikke mindst inddrage konsumenterne i den baeredygtige tankegang. Netop denne op-
dragelse er essentiel, da den agte og succesfulde grgnne markedsfgring fgre til en dannelse af en
ny kultur i blandt forbrugerne om at forbruge baeredygtigt, hvilket er implikationen af forbruger-

ne i den baeredygtige proces.

3.1.2 Interview med Jens Gert Sgrensen

JGS fortolker pa begrebet green marketing, som et match mellem produkter og de fordele og bene-
fits, som de giver samfundet og miljget. Han beskriver ligeledes, at den grgnne markedsfgring er
med til at positionere virksomheden, og at man inden for dette omrade, arbejder hen imod at
kommunikere til folks samfundsansvarlighed, da det er bade trendy og oppe i tiden. Dette under-
stottes imidlertid bade af Peattie og Grand, der ligeledes beskriver green marketing som et kom-
munikationsmiddel til baeredygtige tiltag og profilering fra virksomheders side. Der appelleres
etisk til konsumenternes samfundsansvar, hvilket i disse tider er noget der bliver diskuteret hyp-
pigt, iseer inden for miljgomradet. JGS’s argumentation i forhold til at fa kommunikeret de rette
veerdier ud til konsumenterne, understgttes fint af Grant’s teori om, at de grgnne verdier skal

tilpasse sig, som en del af forbrugernes kgbskultur og vaner.

3.2 Hvilke barrierer star virksomhederne over for i forhold til, at fa forbrugerne til at
kgbe de grgnne produkter?

"Consumers in general are more involved in buying products that will save them money
or protect their health today, rather than seeking products that can ameliorate “big

picture” issues such as global warming ” (Ottman, 2011, p. 40).

Der vil i dette afsnit tages udgangspunkt i hvilke barrierer virksomhederne i dag mgder i forhold

til, at fa forbrugerne til at kgbe der klimavenlige produkter.
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3.2.1 Barriers to Green Purchasing (Ottman, 2011)

Ifglge Jacquelyn Ottman star virksomhederne over for 6 generelle udfordringer i forhold til at
treenge igennem til forbrugerne med deres initiativ til bazeredygtighed. (Ottman, 2011, pp. 40-41)
Fgrste punkt er pris; mange konsumenter er i dag ikke villige til at betale den hgjere pris for et
baeredygtigt produkt, og derfor ender de med at kgbe det billigere alternativ, selvom de er bevidst
om forskellen pa de to produkter.

Andet punkt er mistillid; folk er i dag ikke sikre pa, hvorvidt der rent faktisk er en forskel pa de
grgnne produkter og de almindelige produkter. De mener ikke, at det baeredygtige produkt i sin
form skulle vere, eller i sin fremstillingsproces, skulle veere bedre for miljget, hvilket danner
grundlag for, at de sa heller ikke vil forbruge dette produkt frem for det almindelige alternativ.
Tredje punkt er mangel pa information; nogle konsumenter ved ikke nok om baeredygtighedsbe-
grebet og om de produkter, som hgrer inde for denne ramme. Dette genererer grund for, at de
grgnne alternativer ikke bliver en mulighed i disse forbrugeres kgbsproces, da de ikke vil forbruge
et produkt, som de reelt set ikke har nok viden omkring.

Fjerde punkt er en geografisk barriere; Dette betyder, at enkelte forbrugere rent faktisk ikke har
mulighed for at finde frem til de grgnne alternativer, da de eksempelvis ikke forhandles i disse
konsumenters de butikker, som de handler i.

Femte punkt refererer til negativitet ved tiltagene; en gruppe af forbrugere finder ikke de grgnne
produkter bedre end de produkter, som de normalt forbruger - tvaertimod, finder forbrugerne de
produkter, som de altid har brugt bedre end de baeredygtige.

Sjette og sidste punkt omhandler tradition; Nogle forbrugere finder det ikke vanemazessigt at for-
bruge de grgnne produkter, hvilket derfor far dem til at forbruge de produkter, som de traditio-
nelt kgber.

3.2.2 Interview med Jens Gert Sgrensen

Da ]JGS bliver spurgt til producenternes udfordringer og barrierer i forbindelse med konsumen-
ternes kgb af baeredygtige varer, naevner han to vaesentlige ting; prisniveau og veerdiskabelsen
ved produkterne, da det skal vaere noget, som folk laegger veegt pa. Den hgje pris pa produkterne
kan nemt afskraekke mange fra at kgbe dem, da der findes mange billigere alternativ. Derfor hand-

ler det om at skabe en vaerdi omkring produktet, for pa den made at ggre forbrugerne villige til at
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ville betale det ekstra for det. JGS naevner ligeledes vane, som en barriere - nar folk handler i en
travl hverdag, teenkes der ikke tit pd miljg, samfundsansvar, etik og morale, hvis forbrugeren ek-
sempelvis skal kgbe en liter malk. Forbrugere lader sig tit styre af normaliteter og vaner, som er
inkorporeret i deres livsstil (Giddens, 1996, p. 98). Denne vane ser Ottman ligeledes som en vane

igennem konsumenters indkgb efter tradition.

3.3 Hvordan kan virksomhederne skabe opmarksomhed og kendskab til deres pro-
dukter?

"Businesses realize that they must be prepared to provide their customers with infor-
mation on the environment impact of their products and manufacturing process”

(Hollensen, 2012, p. 346)

I dette afsnit sgges der at finde frem til, hvordan virksomhederne kan skabe en baeredygtig succes
med henblik pd, at motivere forbrugerne til at kgbe de baeredygtige produkter. Dette ggres blandt
andet igennem kommunikation, hvor der skabes opmazrksomhed og oplysning om de grgnne

vardier.

3.3.1 To Succeed at Sustainability, First learn how to communicate (Blanco & Mathers, 2013)

Neeste skridt for producenten, efter at have etableret et solidt veerdigrundlag inden for green mar-
keting, er en langt stgrre udfordring; at fa kommunikeret disse veerdier og budskaber for at skabe
interesse og motivation om emnet (Blanco & Mathers, 2013, p. 9). Denne interesse og motivation
skal kommunikeres pa en let omgaengelig made, for ikke at skabe forvirring, sa forbrugeren har
nemmere ved, at forsta dette veerdibudskab. Ligeledes skal det kommunikeres som et traditionelt
initiativ, for derpa at refererer til konsumenternes livsstil. En anden vigtig faktor er her, at veaere
kontaktskabende i forhold til sine kunder, og endvidere fodre dem med information omkring de
baeredygtige veerdier. Her kan producenten opdrage og pavirke konsumenterne i en positiv ret-

ning, ved at kommunikere information ud til dem.
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3.3.2 Green, Greener, Greenest (Grant, 2007, pp. 61-65)

Der bliver i denne teori fremsat 3 muligheder for implikation af begrebet baeredygtighed blandt
forbrugerne. Der begyndes med Green, som er en proces, hvor producenten fremsaetter nye stan-
darder i forhold til grgnne tiltag. Dette ggres i den kommunikative del af markedsfgringen, da det
handler om, at fa forbrugerne til at kende til disse nye og grgnne standarder.

Naeste step, Greener, omhandler deling af ansvarlighed. Denne ansvarlighed bunder i CSR-
strategien, hvor man patager sig et samfundsansvar i forhold til at beskytte eksempelvis miljget.
Dette ansvar forsgger producenterne at dele med forbrugerne, i et forsgg pa at samarbejde om

dette feelles ansvar.

Sidste del er Greenest, som forsgger at fremskynde innovative forandringer i forbrugerens adfzerd,
hvilket eksempelvis ggres ved, at tilleegge forbrugeren nye vaner og behov for baeredygtige initia-
tiver. Der forsgges ligeledes at @ndres vasentlige dele i forbrugerens kgbsvaner, men henblik pa
at skabe en ny kgbskultur for konsumenterne.

Denne model indeholder bade aspekter i, at skabe opmarksomhed og kendskab til grgnne pro-
dukter, men ogsa aspekter i at samarbejde og til sidst @ndre forbrugernes vaner, som en positiv

udvikling for forbrugerne, men ikke mindst ogsa for producenten.

3.3.3 Interview med Jens Gert Sgrensen

"Kendskab, det handler ogsa om at kommunikere, og simpelthen keempe med de midler, man har
til det. Og anerkendelse, det handler om, at folk de ogsa forstar det budskab, der bliver kommuni-
keret, og sige at de kan forholde sig til det de i forvejen kender, og sa sige, at det er meget bedre.”
(Bilag 2).JGS mener dermed, at kilden til kendskab og anerkendelse foregar igennem kommunika-
tion. Et hgjt niveau af vaerdi i producentens produkter, kan ligeledes veere med til skabe kendskab
til emnet. JGS svarer endvidere, at der ingen mening er ved at have lavet et super produkt, hvis
ingen mennesker gider kgbe det - derfor er det utrolig vigtigt, for det fgrste at fa skabt oplysning
om produkterne og eventuelt producenten, og derneest finde produktets vaerdi og behov, sdledes

at konsumenterne forbruger produktet.
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3.4 Hvordan kan Green Marketing bruges som et kommunikationsvaerktgij til oplys-
ning og troveerdighed?

"Logos, trademarks, and symbols for greener product labels and certifications seem to
be everywhere: on product packaging, marketing, and advertising communications, on

websides, and at trade shows” (Ottman, 2011, p. 144)

Til behandling af ovenstadende research question, belyses en teoretisk tilgang til certificering som

et virkemiddel til at skabe information og anerkendelse i markedsfgringen.

3.4.1 Using Stratetic Alliances to Develop Credible Green Marketing (Mendleson & Polonsky, 1995)

Alliancer og samarbejde mellem producenter og miljg- og brancheorganisationer, kan i et succes-
fuldt samarbejde medfgre fem fordele pa business-to-consumer-markedet:

1) Tilliden til virksomheden og dens produkter, kan i et samarbejde med en miljgorganisati-
on, veere med til at skabe en hgj forbrugertillid. Det faktum at miljgorganisationen siger
god for producenten- og/eller dens produkter igennem eksempelvis certificeringer eller
markater ggr, at konsumenterne dermed ser producent som vearende troveerdig, og kunne
std inden for sine grgnne tiltag.

2) I forbindelsen med det indgdede samarbejde med en trovaerdig organisation, har virksom-
heden ligeledes adgang til information og leeren om problemstillingerne ved miljgmarke-
ting. Brancheorganisationen vil ligeledes kunne hjzlpe producenten med at leve op til de
normer og krav, som der bliver stillet, hvilket er i interesse for bade virksomheden og
brancheorganisationen.

3) Producenterne har ogsa den fordel, at det strategiske samarbejde kan abne op for nye
markeder. Miljgorganisationer har meget ofte bade medlemmer og hjelpere, til hvem de
lgbende sender e-mails og newsletters ud til, hvor producentens navn dermed kan blive
naevnt og kendt for miljgvenlighed, som er et nggleord hos den gruppe af forbrugere, som
informationen bliver sendt ud til.

4) Brancheorganisationen er med til at skabe reklame og opmarksomhed pa producentens

grgnne omtanke, hvilket ligeledes kan veere med til at nedtone kritik af producenten.
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5) Da implikation af samfundsansvar og grgn omtanke er en vigtig del i forhold til forbruge-
ren, kan en samarbejdspartner i form af en miljgorganisation, veere med til at skabe og op-

drage konsumenterne med baeredygtige nggleord og veerdier.

Disse fem ovenstaende fordele, kan virksomhederne na rigtig langt med i deres baeredygti-
ge proces, da det bade er med til at informere forbrugerne, men ogsa til at danne en stor
tillid til produkterne. Det er dernaest ogsa vigtigt og altafggrende, at virksomheden lever
op til disse krav, da én enkelt uheldig oplevelse vil kunne vaere gdeleeggende for bade pro-

ducentens- men ogsa for miljgorganisationens rennomé.

3.4.2 Interview med Jens Gert Sgrensen

JSG forteeller, at certificering i dag er meget branchespecifikt, men at der fzlles for alle certifice-
ringerne geelder, at de dokumenterer, at virksomheden lever op til nogle helt specifikke krav. At
virksomheden lever op til disse krav, er dog ogsa med til at give den et det grgnne og baeredygtige
image over for forbrugeren. Et certifikat kan eksempelvis vaere med til at dokumentere, at virk-
somhedens emballage kan genbruges, i hvilket omfang en virksomhed minimerer deres udledning
af braendstofforbrug eller CO; i forbindelse med deres produktionsprocesser. Der er nogle regler
forbundet med det pa forskellige niveauer, og sa kan man sige, at virksomheden holder sig pa et

eller andet givent og accepteret niveau.

3.5 Hvilken indflydelse kan Greenwashing have pa Green Marketing?
”... many companies cater to newly eco-aware consumers by launching products and
services that may, intentionally or not, be less than legitimately “green”” (Ottman, 20)

[ fglgende afsnit vil begrebet greenwashing blevet praesenteret og formuleret. Der gnskes ligeledes
at blive undersggt teoretisk, hvilken betydning dette fenomen har pa virksomheder, som reelt

lever op til en reekke baeredygtige krav.
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3.5.1 Greenwashing Could Create Consumer Distrust (Combs, 2007)

Virksomheder der i dag bruger mange penge og mange ressourcer pa, at danne en grgn profil af
virksomheden og dens produkter, kan se langt efter at hgste frugterne, grundet konkurrenterne,
og andre virksomheder, der benytter sig af falsk markedsfgring. Der findes i dag producenter, som
lugter penge i en grgn profil af virksomheden, og pa baggrund af dette, profilerer sig og kommuni-
kerer baeredygtige tiltag ud, uden at kunne leve op til en reekke krav, som der er forbundet med at
vaere baeredygtig. Combs mener, at disse virksomheder er skadelige for de andre virksomheders
baeredygtige profil og troveerdighed, da det kan lede til forbrugermistillid. Et eksempel pa dette er,
at en konsument har oplevet falsk markedsfgring og forbrugervejledning af en virksomhed der
udnyttede en grgn profil, hvilket vil fgre til, at han neeste gang er skeptisk over for en virksomhed
med grgnne idéer, og som har pataget sig et ansvar for miljget bevarelse. En darlig oplevelse med
én virksomhed, kan veere med til at gdelaegge det for helheden. "In my mind to be considered green,
a considerable effort has to be made to reduce the environmental footprint of their product and or
processes". Det er dermed en ngdvendighed for en troveerdig virksomhed, at have gennemarbejdet
en grgn profil op igennem virksomhedens struktur, for at kunne kalde sig baeredygtig i miljgmaes-

sig forstand.

3.5.2 Interview med Jens Gert Sgrensen

[ interviewet beskriver JGS feenomenet greenwashing som fglgende: ” at man fremhaever sig og
profilere sig pd nogle vaerdier som angiveligt er baredygtige, men som der ikke er belag for. Altsd
falsk varebetegnelse for at sige det rent ud.” Han mener ligeledes, at det er klart, at der sas tvivl om
nogle ting, hvis man allerede en gang har vearet ude for fejlagtig kommunikation inden for green-
washing. Endvidere mener han, at greenwashing er med til at skabe forvirring blandt forbrugerne,
da de til sidst vil kunne risikere ikke, at ville tro pa noget som helst af det, der bliver kommunike-

ret ud fra virksomhederne.
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4 Analyse

I dette afsnit analyseres der pa bade pa de kvantitative- og kvalitative data fra henholdsvis inter-
view med ]JGS og spgrgeskemaundersggelsen. Dertil kobles de valgte teorier pad de opndede data
med henblik p3, at finde frem til svaret pa problemformuleringen, som i sidste ende skal udmunde

i en konklusion pa undersggelsen.

I spgrgeundersggelsen svarede de danske forbrugere bredt til spgrgsmalet, om de oftest kigger
efter de baeredygtige produkter. Stgrstedelen pa 41,6% af dem svarede, at de hverken er enige
eller uenige i det synspunkt, i mens naesten halvdelen af respondenterne pa 43,8% er enten delvis
enig eller helt enig. Kun fa svarer, at de oftest ikke kigger efter de grgnne muligheder pa hylderne i
supermarkedet. Ligeledes til spgrgsmalet, om de oftest ogsd kgber de baeredygtige produkter,
ligger svarprocenten meget hgj i forhold til, at de forbruger de grgnne produkter. Dette stemmer
overens med undersggelserne foretaget for Konkurrence- og Forbrugerstyrelsen (Konkurrence-
og Forbrugerstyrelsen), men det vides dog ikke, om forbrugerne svarer sig grgnnere end de
egentlig i virkeligheden er, hvilket understgttes i form af et referat af undersggelse trykt i Berling-
ske Business (Berlingske Business, 2008). JGS beskriver, at mange mennesker hopper med pa
green marketing-bglgen i forhold til at skulle veere baeredygtige, da det er trendy og oppe i tiden.
Dette kan maske fa nogle forbrugere til, politisk at svare rigtigt i forhold til, at se sig selv som vee-
rende en innovativ forbruger, som er med pa moden. JGS svarer ligeledes, at mange mennesker i
dag gar noget ud af, at skulle positionere sig selv som grgnne over for venner og familie. [ dette
tilfeelde opnds en symbolsk status ved kgb et givent produkt (Levy, 1959, p. 118). Ved kgbet af et
baeredygtigt produkt opnas derfor ikke kun det utilitaristiske behov for kgbet, men ligeledes den
symbolske, som i nogle tilfeelde vil kunne afspejle en persons identitet ud fra personens kgbsad-
feerd. (Belk, 1988) Vigtigheden og implikationen af denne symbolske betydning, vil blive belyst

senere i analysen.

Til spgrgsmalet vedrgrende forbrugernes fokus pa merkater og certificeringer pa produkternes
emballage, svarer over halvdelen af respondenterne, at de enten helt eller delvist kigger efter dis-
se. Ifglge JGS er certificeringen vejen frem til at fi kommunikeret de baeredygtige dyder ud til for-
brugerne, sa det ma anses positivt for green marketings udvikling, at en sa stor del af forbrugerne
allerede er beviste om, at virksomheden igennem certificering kan kommunikere deres veerdi-

grundlag. Kendskabet til denne certificering er ligeledes vigtig i forhold til fgrste [ i Grant’s Five I's,
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nemlig Intuitive, hvor det i fgrste ombaering handler om, at fa forbrugerne til fa en bevidsthed om
emnet. Netop certificering er ligeledes med til at danne den vaerdimassige indstilling i forbruger-
nes bevidsthed, da certificeringen endvidere skaber trovaerdighed hos forbrugerne. Netop denne
troveerdighed beskrives klart ved spgrgsmalet om, hvorvidt merkater fra troveerdige organisatio-
ner er med til at skabe en stgrre trovaerdighed over for produktet, end trovaerdigheden hos pro-
dukter uden et certifikat pa emballagen. Her svarer over 75% af konsumenterne, at de forbinder
certificeringen med en stgrre troveerdighed end hos produkter, hvor der ikke er nogen, som igen-
nem eksempelvis et maerkat, siger god for produktet. Mendleson & Polonsky’s teori om miljgcerti-
fikation og et samarbejde med en strategisk alliance giver virksomheden og produktet, bekraeftes
hermed i denne undersggelse ud fra respondenternes svar. JGS nzaevner ligeledes, at certificerin-
gen kan vaere med til bade at skabe anerkendelse og kendskab. Anerkendelsen anses af forfatter,
at hgre under troveerdighed i denne sammenheaeng, hvilket allerede er belyst, som verende en
vaesentlig faktor til succes inden for green marketing. Kendskabet derimod er ligeledes en vigtig
faktor, for at fa virksomhedens budskaber kommunikeret ud. Til spgrgsmalet om det specifikke
kendskab til de forskellige former for certifikater, er respondenterne delte i synspunkt. Lidt over
halvdelen af respondenterne svarer, at de delvist kender til de forskellige meaerkater, hvorimod
den anden halvdel svarer, at de delvist ikke kender til de specifikke certificeringer. En tredjedel af
population ligger lige i midten, der hverken er enig eller uenig i, at de kender til de preecise former
for en miljgalliance. Kun fa personer kender rigtig meget til emnet, og ligeledes optraeder kun fa
respondenter, som besidder en meget begraenset viden inden for selv samme emne. Dertil ligger
den videre udfordring for alliancen mellem producenter og miljgorganisationer, at de skal have
kommunikeret dette kendskab ud. Netop kendskabet er ogsa med til at danne en motivation til de
baeredygtige tiltag ifglge Blanco & Mathers, hvilket pa sigt skal veere med til at ggre green marke-
ting-princippet til en del af hverdagens vaner og kultur. Ottman naevner i sin bog "The New Rules
of Green Marketing”, en raekke barrierer og udfordringer forbundet med den grgnne markedsfg-
ring. En af disse er ligeledes mangel pa kendskab til produkterne og deres betydning. Denne bar-
riere skal derfor bekeempes, hvilket JGS fint beskrive vigtigheden af: ”"Det nytter ikke noget, at du
har et super produkt, som kan redde hele verden, og sd er der ingen der kgber det”. Kendskabet fej-
ler dog ogsa i denne undersggelse, da over 75% af de tilfeeldigt adspurgte respondenter svarer, at
de ikke synes, at det er nemt at finde ud af, hvorvidt producenterne i produktionsfasen ggr en bae-
redygtig indsats i forhold til at tage hdnd om miljget. I forbindelse med Blanco og Mathers teori,
kan der her argumenteres for vigtigheden i at veere kontaktskabende over for forbrugerne, men

henblik pa at fa forklaret betydningen af de forskellige markater.
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Ottman naevner ligeledes i sin teori "Barriers to Green Purchasing”, at prisen pa produktet kan
veere en grund til, at flere forbrugere ikke kgber de grgnne produkter. [ den kvantitative undersg-
gelse svarer langt over halvdelen, at prisen pa et produkt er en vaesentlig faktor for, om produktet
bliver kgbt eller ej. Dette stemmer fint overens med barrierer for forbrugerne i forhold til at er-
hverve sig baeredygtige produkter. JGS naevner i det kvalitative interview, at udfordringen for
producenterne bliver, at fa de grgnne tiltag ned pa et nogenlunde ordentligt prisniveau, sa forbru-
gerne ikke maerker pa pengepungen, at de tager deres ansvar for miljget igennem deres kgb af
miljgvenligere produkter. Til spgrgsmalet om konsumenterne forbruger efter specifikke brands,
svarer naesten halvdelen, at de ligger pa en mellemting. Kategorien 3, kan ligeledes referere til, at
forbrugerne ikke helt er klar over det, da de stod og udfyldte spgrgeskemaet. Brands og specielle
maerker, kan have noget at ggre med vaner i kgbsadfeerden, hvor forbrugeren ikke teenker over
alternativer til lige preecis det han plejer at kgbe, da det er en vane, som ligger forankret i ham

(Giddens, 1996).

[ forhold til vigtigheden i CSR-strategien, nemlig samfundsansvarlighed, er forbrugerne af den
mening, at de ikke kan ggre den store forskel ud fra hvad de forbruger af produkter. JGS beskriver
dette som en vigtighed i at fa kommunikeret en vaerdi og et issue ud til forbrugerne. Forbrugerne
skal opdage, at de ligeledes igennem deres kgbsbeslutninger, kan preege det store billede. Blanco
& Mathers er ligeledes inde over dette emne, da de ser da som en ngdvendighed igennem et vaer-
diggrundlag, at skabe motivation for forbrugerne til at kgbe de beeredygtige varer. Motivationen
skal ligeledes forankres som en naturlig ting for forbrugeren, og denne pavirkning kan naermest

ses som en made at uddanne og oplyse forbrugeren pa.

Undersggelsen viser paradoksalt nok, at forbrugerne ikke selv mener, at de kan have den store
indflydelse pa miljget, men derimod stiller de meget hgje krav til virksomhederne i forbindelse
med at skulle handle baeredygtigt. Helt op til over 85% af de adspurgte forbrugere mener, at virk-
somhederne i deres hele form har et ansvar over for samfundet ikke mindst miljget. I takt med at
forbrugerne stiller sa hgje krav til virksomhederne, kan virksomhedernes modtraek vaere, som
Grant foreslar i sin teori "Green, Greener, Greenest”. Virksomheden kan som fgrste track skabe helt
nye standarder, og sgrge for at fA kommunikeret dette ud til forbrugerne. Dette innovative traek
fra virksomhedernes side er mgntet pa i sidste ende, at skabe en ny form for kgbsadfzerd hos for-
brugerne, sa det kan godt straeekkes sa langt som at sige, at det igen er en made at udvikle og ud-
danne forbrugerne pa. Naeste traek er her essentielt, da det omhandler at fa forbrugeren til at

medvirke i processen for stgrre ansvarlighed. Grant foreslar her virksomhederne at dele ansvaret
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med forbrugeren, hvilket er godt traek i forhold til pa sigt, at fa forbrugerne til at kgbe de grgnne
tiltag. Hermed dannes ogsa en kontakt til forbrugerne, som Blanco & Mathers anser som utroligt
vigtigt. Dette samarbejde om en bedre samfundsstruktur i forhold til miljgmeessige @ndringer,
munder til sidst ud i begrebet Greenest, hvor formalet er, at forbrugerens medansvar skal udvikle
sig til en stgtte, som pa den made er blevet implementeret som en vane. Dermed en ny kgbskultur

skabt igennem kommunikation af veerdier og deling af ansvar.
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5 Diskussion

Malet med undersggelsen var, at finde frem til hvorledes green marketing kunne ses om en kom-
munikationsstrategi i forhold til at oplyse modtagerne, som i denne sammenhang teeller forbru-
gerne. Endvidere var malet med undersggelsen mere specifikt at se pa, hvordan denne kommuni-
kationsstrategi kunne bruges til ogsa, at pavirke konsumenterne i retning, hvor pa de kunne se
meningen med virksomhedernes grgnne tiltag. Denne mening skulle dernzest fa forbrugerne til, at
fa gjnene op for deres eget ansvar, nar de eksempelvis handler.

Den kvalitative del af undersggelsen har vaeret med til fint at understgtte besvarelse af forsk-
ningsspgrgsmalene, som til sidst danner ramme for en konkluderende besvarelse af undersggel-
sen. [ den kvantitative del med forbrugerne som respondenter, blev der observeret hvordan virk-
somhedernes eksterne kommunikation pavirker forbrugerne. Eksempelvis blev teorien om certi-
ficering, som en vigtig kilde til troveaerdig pavist, da forbrugerne forbandt et meerkat med trovaer-
dighed.

Baeredygtighed som en vigtig faktor i markedsfgringen er aldrig set hgjere, men alligevel er det
stadig et nyere tiltag fra virksomhedernes side. Det skal derfor blive speendende at se, hvorledes
denne form for markedsfgring kommer til at se ud i fremtiden, og hvad effekten af virksomheder-

nes kommunikerende information og oplysning vil have pa forbrugernes kgbsadfeerd.

6 Delkonklusion

Der er sa langt som i undersggelsen nu, blevet klargjort og redegjort for de opstillede forsknings-
spgrgsmal, og der er til at starte med, ligeledes blevet dannet en definition pa begrebet green mar-
keting. Markedsfgring inden for alternativ energi, cleantech, gkologi og andre miljgmaessige om-
rader, har faet et nyt navn, nemlig green marketing. Dette er i opgaven blevet set som en parame-
ter til ekstern kommunikation, hvor virksomhederne kan fa kommunikeret deres baeredygtige
budskaber ud til forbrugerne. Der er endvidere blevet opstillet en raekke af empiriske data til be-
lysning af, hvordan virksomhederne kan kommunikere med forbrugerne i forhold til at skabe ba-

de kendskab og anerkendelse. I led med anerkendelsen, er det ogsa blevet redegjort for en vee-
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sentlig barriere til anerkendelse, nemlig greenwashing. Dette feenomen kunne netop vare skaden-
de for de virksomheder, som forsgger at fa oprettet en grgn profil. Skadende i den forstand, at det
kan veere gdeleeggende over for virksomhedens image, da al trovaerdighed, der forsgges at blive
opbygget i takt med implementeringen af den grgnne strategi, vil kunne falde fuldstendig til jor-

den, da forbrugerne ikke har tillid til denne.

7 Konklusion

Konklusionen pa undersggelsen dannes ud fra den indsamlede primeer- og sekundaer empiri, som
er blevet indsamlet til undersggelsen. I denne opgave dannes konklusionen derfor ud fra en analy-
tisk behandling af det kvalitative interview, den kvantitative spgrgeundersggelse og den valgte
teori.

Baeredygtighed er i dag et meget diskuteret emne, som der mange steder er et klart gnske om, at
fa formet som en del af virksomhedens strategi. Denne strategi kommunikeres ud til forbrugerne,
som stgder pa den eksempelvis i form af reklamer, brands eller certifikater.

Malet med den grgnne kommunikation er, at treenge igennem til forbrugerne med vigtigheden og
veaerdien af netop deres produkt. Denne veerdi skal ses ud fra et stgrre billede, da green marketing
opererer indenfor klima- og miljgomradet. Virksomhederne er pa baggrund af dette ngdt til at fa
kommunikeret disse veerdier ud, hvilket meget effekt kan ggres ved hjeelp af et certifikat, hvor en
samarbejdende miljgorganisation siger god for netop dette produkt. Dette skaber en utrolig hgj
anerkendelse og trovaerdighed, som ogsa blev vist igennem forbrugernes svar i den kvantitative
undersggelse. Den baeredygtige kommunikation er ligeledes med til at motivere og oplyse forbru-
gerne om de grgnne tiltag. Forbrugerne bgr blive taget med som en samarbejdende part sammen
med virksomheden med det formal, at skabe en taet kontakt til hinanden. Dette skaber en felles
ansvarlighed i forhold til, at skulle skabe en ny og miljgvenligere made at producere og forbruge
pa. Det er dog essentielt hvor virksomheden at leve op til disse standarder, der kommunikeres ud,
da en negativ effekt pa dette vil kunne betyde, at forbrugerne mister al tillid til virksomheden, og
det derefter er langt sveerere at treenge igennem til dem igen med de baeredygtige tiltag og den

grgnne strategi.
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8 Kritisk selvreflektion

Det har veaeret en spandende udfordring for undersgger selv at skulle indsamle empiri i form af et
kvalitativt interview, og en kvantitativ spgrgeskemaundersggelse. Dette har ligeledes vaeret med
til, at give undersggelsen et mere personligt praeg, end hvis der udelukkende blevet lavet en ren
teoretisk opgave. Isaer den kvantitative del af undersggelsen finder forfatteren det relevant i for-
hold til at undersgge, da hele green marketing’s modtager inden for business-to-consumer er for-
brugeren. Med den kvantitative undersggelse blev der derfor indsamlet empiri fra netop forbru-

gerne til belysning af problemformuleringen, og de understillende forskningsspgrgsmal.

Forfatter mener dog selv, at den kvantitative undersggelse godt kunne have udgjort en dybere og
fyldigere del af analysen. Der blev udregnet en repraesentativitetstest, som bekraftede at en stik-
keprgvestgrrelse pa 120 respondenter var repraesentativt i forhold til undersggelsens validitet.
Med en endnu stgrre stikprgvestgrrelse kunne undersggelsen have varet endnu mere repraesen-
tativ, og ville kunne ses i et stgrre og bedre perspektiv, men grundet det store omfang af, at arbej-

de med meget stgrre stikprgveveerdier, var det ikke en mulighed i denne undersggelse.
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Bilag 1 - Spergeguide til Telefonadministreret Kvalitativt Interview

(Indledningsvis spgrge til respondentens navn og beskaeftigelse)

Nu vi taler om baeredygtighed i markedsfgringen, hvad er det s3, at virksomhederne reelt kan
opna med disse tiltag?

Hvad vil det egentlig sige, at fgre en grgn kommunikationsstrategi?
Hvad kan virksomhederne konkret ggre for at markedsfgre sig grgnne?

Er virksomhederne alene om at skabe et bzaeredygtigt design og baeredygtighedsbegreb om-
kring deres brand?

Hvad skal der til for at opna en grgn profil hos forbrugerne?

[ dit newsletter naevner du 3 steps til den effektive indsats for at markedsfgre sig baeredygtigt,
nemlig: Pain, Vision og Control. Hvad mener du med disse 3 steps, og hvad indeholder de hver

iseaer?

Hvis vi begynder med Pain?

Tror du, at forbrugerne i dag veerdseetter, at virksomhederne har fokus pa baeredygtige tiltag?

Hvad siger det eventuelt om forbrugerne?

Hvad kan vere udslagsgivende for, om forbrugerne vaelger netop de grgnne produkter frem
for eksempelvis brands eller pris?

Har du oplevet feedback fra virksomheder om deres oplevelser, som du kan give et eksempel
pa?

Er du bekendt med faenomenet Greenwashing?
Kan du prgve, at give en kort definition pa dette feenomen?

Vil Greenwashing kunne have en effekt pa virksomheder, der reelt markedsfarer sig pa beere-
dygtige tiltag?

Hvordan forudser du grgn marketings udvikling inden for de naeste maske 5 ar? 10 ar?

Hvad forventer du, at der sker?
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Bilag 2 - Transskription af Telefonadministreret Kvalitativt Interview

Respondent: Jens Gert Sgrensen

Interviewer: Sgren Thornge Kristensen

Interviewets varighed: 37:48 min.

Dato for interview: 5. juli 2013

Sgren:

Jens:

Sgren:

Jens:

Sgren:

Jens:

Nu skal du hgre Jens, jeg kender jo allerede dit navn, men derudover kunne jeg godt
teenke mig at spgrge til hvad du beskaeftiger dig med i din hverdag?

Jo alts3, jeg er jo kommerciel direktgr og ejer af Faze2 marketing og kommunikation,
og vi beskaftiger os med primaert business-to-business marketing og kommunikati-
on, og det er meget ofte virksomheder inden for energi og cleantech, og vi har lige nu
gang i nogle forskellige kampagner pa eksportsiden isar, sa det er meget eksport-
marketing, og jamen det er bade at lave koncepter og research, koncepter, udvikling
af forskellige marketing kommercielle projekter, og sa lave noget kommunikation,
der beaerer det igennem.

Er det rigtig forstaet, at det forholdsvis er inden for miljgmarketing, nar det er ener-
givirksomheder, du beskzaftiger dig med?

Der en del inden for..., vi har arbejdet for mange igennem tiden, inden for energi og
cleantech, men ogsa andre brancher, men jeg har stor erfaring inden for energi og
cleantech, og det er sa ogsa det, der har fgrt til, vil jeg past3, at jeg ved en hel del om
green marketing.

Det lyder rigtig godt, og meget relevant for min opgave. Som du ved, sa er jeg i gang
med en undersggelse om netop grgn marketing, og om hvad det vil sige, at virksom-
hederne kan ggre, og sa satte det over for begrebet greenwashing.

Jeg kunne godt teenke mig, at starte med at spgrge om, at ndr vi nu taler om beere-
dygtighed i markedsfgringen, hvad er det s3, at virksomhederne reelt kan opna ved
grgnne tiltag?

Jamen godt spgrgsmal. Sagen er, at jeg gik i samarbejde pa et tidspunkt med Bureau
Veritas, som laver miljgcertificeringer, og jeg kan ikke huske hvad den hedder, den
har et eller andet standnummer, det har jeg lige glemt pa staende fod, men i hvert
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Sgren:

Jens:

Sgren:

Jens:

Sgren:

Sgren:

Jens:

fald, de har i hvert fald en betegnelse for miljgcertificeringer, hvor virksomhederne
kan fa dokumenteret deres pageldende miljg, og det som jeg gar ud fra ved dem er
at bevise for de virksomheder, som i nogle tilfeelde bruger mange hundredtusinde
kroner pa at fa et certifikat, et ISO-certifikat, hvad den er veerd - altsa hvad er veardi-
en af at bruge lad os sige tohundredetusinde kroner pa et certifikat, og det giver jo
anledning til det spgrgsmal og sige, er det veerd at vaere baeredygtige. Det er jo meget
relevant at sige, er det pengene vaerd og i det hele taget, kan det bruges rent aktivt til
at tjene flere penge? Og det gjorde sa at vi havde en snak bureauet og jeg, og vi var
faktisk ogsa pa nogle falles tiltag af forskellig art, og det er ogsa det der star i det ny-
hedsbrev, som du har faet, men det som vi er kommet frem til ved at have researchet
lidt pa det er, som vores falles ven Svend Hollensen har faktisk naevnt det i sin bog
Marketing Management, nemlig at der findes faktisk mulighed for at lave en mere
skematisk oversigt, og det kan du se under hans afsnit, og hvad er omkostningerne
og indtaegter for virksomhederne ved at veere baeredygtige, vi snakker mest CSR i
den her sammenhaeng - og hvad er indtaegter og hvad er omkostninger pa det? Og
det kan man selvfglgelig ren matematisk godt regne pa.

Hvad dokumenterer sadan et certifikat f.eks.?

Narh det der med Veritas-certifikat, det dokumenterer f.eks. i hvilket omfang at de-
res, for at tage et eksempel, deres emballage den kan genbruges, i hvilket omfang
minimerer de deres udledning af braeendstofforbrug eller CO; i forbindelse med deres
produktionsprocesser, og der ligger nogle regler, nogle regelsat for det pa forskelli-
ge niveauer, og sa kan man sige at de holder sig pa et eller andet givet niveau, og der
er mange forskellige aspekter i det. Det afthaenger helt af branchen, er det et luftfart-
selskab? Er det en produktionsvirksomhed med papemballage? Eller er det en helt
tredje type firma? Sa det er meget branchespecifikt. Men der laver man certifikater
for at dokumentere helt opstillet, at man lever op til nogle krav.

Hvad tror du at virksomhederne vil vise med de grgnne tiltag? Og over for hvem ma-
ske?

Hvad de vil vise? Jamen er du stadig pa spgrgelisten? Det er lidt sveert at forholde sig
til nemlig. Kan vi ikke tage spgrgsmalene, det er lidt nemmere for mig, nu har jeg
nemlig skrevet ned pa dem.

Jo det kan du tro. Vi kan ogsa komme tilbage til det senere, Jens.

Derudover vil jeg gerne spgrge, hvad vil det egentlig sige at fgre en grén kommuni-
kationsstrategi?

Ja nemlig, det er ogsa det jeg havde skrevet lidt pa. Det jeg opfatter sadan, det er at
man bruger de kompetencer man har i virksomheden. Man bruger maske ogsa den
produktionsform man har, og maske den made man organisere arbejdet pa, og den
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Sgren:

Jens:

Sgren:

Jens:

Sgren:

Jens:

Sgren:

Jens:

adfeerd man har til at promovere de baeredygtige vaerdier, som det giver for omgivel-
serne. Sadan vil jeg udtrykke det.

Hvad kan virksomhederne konkret ggre for at markedsfare sig gronne? Det er sddan
et mere konkret spgrgsmal.

Altsa for det fgrste kan de preecisere hvordan de producerer og hvordan de frem-
bringer deres produkter og ydelser, og for det andet kan de dokumenterer det med
et miljgcertifikat fra Bureau Veritas, og for det tredje kan de kommunikere det ud.

Hvordan kan de ggre det?

Bade internt og eksternt, og isar internt. At deres medarbejdere, deres agenter, han-
delspartnere, deres datterselskaber og sa videre, ved hvor de er henne. Og efterfal-
gende kan man fortzelle det til sine omgivelser, det vil sige til sine kunder, til sine
stakeholders.

Sa er det rigtig forstaet, at virksomhederne faktisk internt kan beskaeftige sig med
grgnne tiltag over for szelgerne, som sa skal ud og std over for forbrugerne?

Ja, ogsa over for medarbejderne, sa de er bekendt med at vi ggr sadan og sadan, for
ellers ville de jo ikke vide det, og det kan ogsa veere et parameter i forbindelse med at
skaffe nye medarbejdere f. eks. Vi kender alle sammen de skrgner der er omkring
nogle virksomheder der sviner og forurener. Vi kender ogsa om de der er meget an-
svarlige. Det er jo helt klart, at der er nogle type medarbejdere i nogle typer stillinger
der vil sige, at de foretraekker, at arbejde et sted hvor man har rent miljg f.eks. eller
hvor man behandler folk ordentligt, og ikke bruger bgrnearbejde, og ikke sviner mil-
joet til, og ikke braender kabler af i naturen og sa videre. S der er masser af historier
der.

Jens, hvad vil man kunne i den eksterne del?

Altsa hvad man kan ggre? Jamen lad os se, hvad kan man konkret ggre... Altsa jo, som
jeg sagde fgr kan man preecisere det man kan, altsd dokumentere det og kommuni-
kere det ud, og sa kan man jo ggre det, at man kan agere og forholde sig til de spille-
regler, der findes i den branche man nu er i. Det vil sige, at man kan tage nogle initia-
tiver, og sige hvordan vil vi optimere vores position, vores markedsandel, vores for-
retningsmuligheder inden for de spilleregler der findes, og det er ofte sadan, at de
der er gode til at laese de tricks der findes, og de muligheder der er pa vej, det er ogsa
dem der gar hen og vinder i sidste ende - firstmovers i mange tilfaelde. I nogle tilfael-
de i hvert fald. Man griber bolden imens den er ... eksempelvis kan du jo se det trick
pa vej omkring, der har i hvert fald veret, at nogle forbrugere laegger veegt pa og jeg
synes at det er interessant, at de er ansvarlige ved den strgm de kgber. Det giver an-
ledning til at starte et selskab, som hedder Vindstgd, har du maske hgrt om, et der er
startet her i Aarhus. Innovation @stjylland har veeret med til at saette det i gang ogsa.
Et firma der leverer strgm baredygtigt fra vindmgller, og det hedder Vindstgd. De
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har faet en kolossal succes - det er noget med at laese trenden og spillereglerne. Et
marginalt ekstra belgb, kgb af vindmglleproduceret strgm.

Jens, kan du give et andet eksempel pa hvordan en virksomhed vil kunne kommuni-
kere ud eksternt, eksempelvis en virksomhed, som du har arbejdet med?

Jo jo altsa, hvis man i forvejen har et produkt, som vil kunne ggre et eller andet godt
for omgivelserne, eller som er med til at redde nogle ting her i verden, sa kan man sa
sige at det ikke er nok produktet, det skal ogsa promoveres - promoveres pa den rig-
tige made, og det er det vi hjeelper dem med pa en made, sa det giver de rigtige asso-
ciationer. Og eksempelvis har vi jo lavet noget til et lille firma i Ebeltoft, som hedder
Green Oil, og de laver systemer til rensning af smgreolie og hydraulikolie til iseer ski-
be og store maskiner, og det filter det ggr, at de kan levetidsforleenge smgreolien og
hydraulikolien ved at rense den bedre end det der bliver gjort i forvejen, og det vil
sige at man kan udnytte sin olie bedre, og man har ogsa mindre oliespild, og der har
vi sa givet dem en grgn profil, og hjulpet dem med en markedsfgring til at understgt-
te og understrege deres ansvarlighed over for miljget.

Hvordan gjorde i det?

Jamen vi lavede deres kommunikation. Du kan se deres nye hjemmeside, den hedder
greenoil.dk. Der har vi slaet pa nogle af de aspekter der, og ogsa givet den en stil og
et image og en profil, s man kan se, okay de har nogle gode associationer omkring
ansvarlig sejlads f.eks., i skibsrat kan man se, jamen de filtrer, som de bruger derfra,
det ser sgu godt ud i forhold til min flade f.eks. Sa det er et lillebitte eksempel.

Ja, det var hvad kan man sige, et eksempel pa succes for Green Oil.

Ja det synes jeg, de har i hvert fald faet gleede af at de har den niche der. Der er ogsa
andre, som vi har hjulpet f.eks. inden for braendselsceller eksempelvis, det hedder
Serenergy, det er ogsa en staerk profil, de har braendselsceller, der kan udnytte bio-
ethanol f.eks. eller brint til at lave strgm, og det kan bruges mange steder, men ogsa i
flyvemaskiner for den sags skyld, og der har vi ogsa givet dem en profil, sdledes at
det er tydeligt, at de laver nogle miljgvenlige produkter.

Jens, har jeg forstaet det ret, at det vigtige, nar man skal opna sine grgnne tiltag, det
er faktisk, at det er virksomhedens profil, der er vigtig fgr de specifikke produkter?

Det vaesentlige er lige sa vel det budskab, som de kommer ud med, savel at det bliver
praesenteret rigtigt for de rette stakeholders.

Tror du at virksomhedens profil vil smitte af pa deres produkter?

Nej, deres produkter skal veere i orden. De skal leve op til nogle normer, nogle krav
og nogle regler, og de skal passe til det marked, som de er i, det er klart. Det er ikke
produktet, at vi beskaftiger os med, men vi tager udgangspunkt i et produkt, og siger
at det i hvert fald skal salges ordentligt, sa de kan fa en god pris for det, og det kan
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de jo kun ggre, hvis folk forstar, at dette her produkt har en veerdi i forhold til det der
findes i forvejen. De er disse vaerdier, som vi fremhzaever.

Jens, er virksomhederne alene om, at skabe et baeredygtighedsbegreb omkring deres
brand?

Det er jo et spgrgsmal, at hvad mener du helt preaecist med alene? Men man kan sige,
hvem der tager initiativ i virkeligheden. Og sa kan man sige, er det dem selv der tager
initiativet, eller er der andre, der ggr det for dem? Altsa lovgivning f.eks. eller forbru-
gerne. Og der kan du sige, at det kan ga begge veje, men som jeg sagde fgr, at hvis
man er god til at leese spillereglerne, trenden, holdningen eller adfeerden i det hele
taget, sa kan man nogle gange vere pa forkant af en udvikling, og det er ogsa den
diskussion, der er om el-biler lige nu. Det er jo ogsa nogle folk og nogle firmaer, som
prgver at veere imgdekommende for at marked med el-biler, hvor nogle har varet
lidt hurtigere end andre, og nogle har ogsa braendt nallerne pa det, men det er et ek-
sempel p3a, at man forsgger inden for nogle regler for afgiftsfritagelser pa el-biler, og
sa sige, kan vi fa dette her marked udnyttet. Sa det er noget med at agere.

Hvis vi nu tager et fokus pa forbrugerne - hvad skal der sa til, for at opna en grgn
profil over for dem?

Jamen nu har jeg her noteret mig flere ting. Et, det er kendskab. Altsa skal man vide
at dette her firma, og disse produkter de findes, og sa skal man forsta hvad det gar ud
pa. Og sa skriver jeg ogsa anerkendelse fra forbrugeren, da det er et issue, og en
veerdi dette her produkt, og man skal tro pa at det der skrives og siges, skal kunne
dokumenteres. Og sa skal man ogsa forsgge at pavirke kgbsadferden efter min me-
ning. Hvis du ikke far forbrugerne til at eendre adfeerd i forhold til den grgnne profil,
og ogsa far fat i dem, som har den grgnne profil, og sa skal man ogsa have succes
med det. Alts3, det er det ikke noget vaerd, at du har lavet et super produkt, som kan
redde hele verden, hvis der ikke er nogen der vil kgbe det. Sa varen skal ogsa salges.

Mener du med begrebet kgbsadfzerd, at det kan have noget at ggre med, hvis forbru-
gerne er vant til at kgbe noget andet? - det kan eksempelvis vaere brand eller en pris
pa et produkt.

Ja, det er Klart. Man velger en type produkter, og hvis man sa skal veelge noget, som
har en grgnnere profil, s skal man andre adfeerd. Nogle gange veaere villig til at kgbe
nogle produkter, som ogsa har andre egenskaber og vere villig til at kgbe det andre
steder end normalt, og at skulle betale mere for det. Det kan veere den vej rundt.

Hvordan tror du, at man kan skabe et kendskab og en anerkendelse omkring ens
produkter?

Hvordan man kan skabe kendskab og anerkendelse? Kendskab det handler ogsa om
at kommunikere, og simpelthen keempe med de midler, man har til det. Og anerken-
delse, det handler om, at folk de ogsa forsta det budskab, der bliver kommunikeret,
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og sige at de kan forholde sig til det de i forvejen kender, og sa sige, at det er meget
bedre. Og det handler selvfglgelig meget om kommunikation, men ogsa om prgvekgb
en gang i mellem. Og maske ogsa at man kan bruge nogle stakeholders, eller opini-
onsdannere til at udtale sig, ekspertudtalelse f.eks. Man kan fa nogle til at prgve pro-
duktet, nogle som er pa forkant med tingene. Hvad hedder sddan nogle? Som du ved,
forbrugere, som gar foran for andre, ligesom opinionsdannere. Innovative forbruge-
re, som bruger produktet, og hvis de udtaler sig godt om det, kan det veere, at andre
ogsa vil kgbe produktet. Det er jo almindeligt kendt i markedsfgringen, at fa nogle
enkelte og bestemte kendisser til f.eks. at bruge produktet, og sa er det jo lidt aner-
kendende. Hvis du far Lotte Heise eller en eller anden kendis af en art til at sige, at
dette her er det rigtige at bruge i denne sammenhang, jamen sa kan der vare nogle
der mener, at hvis hun vil bruge det, sa kan jeg jo ogsa roligt ggre det.

Er der andre mader, at man kan ggre det pa end f.eks. at fa stakeholders eller kendis-
ser til at veere en del af markedsfgringen?

Ja, det kan man blandt andet ved at have store marketingbudgetter. Det er der, hvor
det tit kniber for mange virksomheder, fordi de er for nezerige, og ikke er klar over
hvad det egentlig koster, at blive kendt og anerkendt. Det er ikke kun mig, der klager,
men folk bruger gennemgaende for lidt pa markedsfgringen efter min mening. Men
det skal jeg jo sige.

Nu skal du hgre Jens, jeg har leest dit newsletter, som du sendte til mig, og der naevner
du tre steps til den effektive indsats til at markedsfgre sig beeredygtigt. Det er nemlig
pain, vision og control - hvad mener du med disse tre steps, og hvad indeholder de?
Hvis vi eksempelvis starter med pain?

Det er min generelle kommunikationsmodel, og jeg bruger den, nar vi skal finde lgs-
ninger for kunder. Sa siger vi, hvad er problemstillingen? Hvad er det, der ggr ondt?
Hvad er, vi er treette af? Hvad er det, vi er sure over? Hvad er det, der svigter? Alts3,
man er ngdt til at starte der, hvor folk de kan mgde og opleve problemet, hvilket er
pain. Og sa kan man s, hvis vi overfgre det til miljgomradet, sa kan det vaere, at man
er treet af, at gjnene de svier, fordi der er meget hgj luftforurening eksempelvis. Det
er jo ret tydeligt pain, og kan man sa ggre noget ved det, sd er det jo i en lidt renere
luft, at man sa feerdes, og sa er det i hvert fald en klar pain, at man gerne vil have fat i.
Sa rent kommunikationsmaessigt kan man sige, at hvis dine gjne de svier nar du gril-
ler, kunne du sa tenke dig en situation, hvor du havde en grill, som ikke sviner, og
som ikke ville give dig sorte render eller rgde gjne, og sa kunne det pege pa, at man
ville have en miljgvenlig gas-grill eksempelvis. Bare lige for at tage et banalt eksem-
pel.

Sa det er ligesom den generelle problemstilling?

Ja. Hvis folk ikke kender og anerkender problemstillingen, sa er det svert at salge
noget til dem.
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Ja. Men hvad sa hvis vi gar videre med vision?

Jamen kan du forestille dig en situation, hvor du altid ikke vil vaere i stand til at grille,
uagtet at det maske regner - nu bruger jeg dette eksempel igen. Eller at du f.eks. ikke
vil vaere i stand til hurtigt at teende den op... Jeg synes faktisk nu, at det var et dumt
eksempel, at jeg kom med, men jeg skulle jeg finde pa et eller andet. Forestil dig en
situation, hvor det ikke er et problem, og du altid kan sadan og sadan, og sidde med
den lige uden foran dit havebord. Og det er tredje er s3, at her har vi lgsningen, cont-
rol. Det er lgsningen, sddan og sadan. Vi bruger den meget inden for business-to-
business iser, hvor man skal szlge noget produktionsudstyr, eller nogle komponen-
ter, og det er tit der, at det er lidt mere langharet, at skulle have noget kommunikeret
ud. Der kan man bruge den. Den kan bruges generelt.

Sa control er lgsningen pa problemstillingen? Lgsningen pa pain?

Det er Igsningen ja, pa hvordan leverer vi sa den vision, og hvordan sgrger vi for, at
du kommer i mal.

Hvis vi nu antager, at forbrugerne i dag opdager, at virksomhederne har fokus pa
miljgvenlige tiltag. Tror du s3, at det er noget, at forbrugerne veaerdsaetter?

Jeg har en god case, som jeg ogsa har arbejdet med pa et seminarhold pa et tids-
punkt, nemlig Irma. Det er en af de absolut bedste cases, som jeg har pa CSR, og jeg
har i gvrigt ogsa sendt den videre til din underviser, som du nok har haft, Sven
Hollensen, som har skrevet bgger pd SDU. Men Irma er en god case, som CSR-
virksomhed, for det fgrste fordi de har nogle super produkter, og leekre kvalitetspro-
dukter, men ogsa fordi de har en masse rigtig gode ting, og baeredygtige og gkologi-
ske produkter af forskellig art. Allergivenlige produkter ligeledes. Men sa har de ogsa
nogle butikker og personale, som de behandler godt, og hvor man vaerdsatter ser-
vice og kvalitet og en ordentlig tone og sa videre. Folk er der ogsa rigtig lang tid, og
de har et meget lavt sygefraver, og de er ogsa blevet karet til en af Danmarks bedste
arbejdspladser. Sa i mange henseender er Irma en rigtig god case i forhold til CSR, og
en meget grgn virksomhed inden for detailhandel.

Fordi de netop udbyder produkter, der bl.a. er gkologiske, og lever op til en hgj stan-
dard af kvalitet, er det rigtig forstaet?

Jo, bade kvalitetsmaessigt, men ogsa hvad angar miljgvenlige produkter, sa det synes
jeg er en meget god case.

Det var et godt eksempel ja. Jens, hvad synes du det siger om en forbruger, der laeg-
ger vaegt pa virksomhedernes grgnne tiltag?

Jamen alts3, der er nogle forbrugertyper, der reagerer pa det, og det har igen ogsa
noget med livsstil at ggre. Der er nogle for hvem det er vaesentligt, at de bade indadtil
og udadtil opfgrer sig grgnt, og teenker grent, og jeg tror ogsd, at der er en meget stor
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gruppe af forbrugere, der teenker i et vis omfang, det kunne eksempelvis vaere bgrne-
familier eller iseer lidt yngre familier, der far meget ud af det. Iseer ogsa hvis penge-
pungen er til det, det er klart, og det er nok ogsa derfor at studerende ikke altid ma-
ske har den mulighed, som mere etableret familier har med at teenke grgnt. Jeg ved
da, at det ggr de ogsa meget ud af i Rema i gvrigt, hvor de har en meget stor rate af
gkologiske produkter til bgrnefamilier, eller miljgvenlige produkter af en meget stor
art. Ellers er der de der personer eller grupper i samfundet, for hvem det er veesent-
ligt at forbruge ansvarligt, men selvfglgelig skal der ogsa veere fornuftige indkgbspri-
ser og sadan nogle ting, men det andet teeller lige sa hgijt.

Hvad synes du, at det siger om en forbruger, der patager sig et samfundsansvar i sin
kgbsproces? Hvilken symbolverdi synes du, at denne forbruger udsender ved at ha-
ve fokus pa gkologi og miljgvenlighed?

Man kan da se, at der ligefrem er nogle der laegger vaegt p3, at fortaelle deres geester
om, at denne her kaffe, mel eller rosiner er gkologiske, eller at man fortzeller alle, at
jeg servere en gkologisk vin for dig i dag eksempelvis, eller at jeg drikker gkologisk
meelk. Det kan ogsa veere, at de gar i specielt tgj om vinteren, og i hvert fald ikke skal
udsettes for noget og sa videre. De er ofte de signaler, som man valger at sende. Det
kan ogsa vaere i forhold til hvilke biler, at man veaelger at kgre i, og sddan nogle ting.
For nogle kan det ogsa veere omkring deres solceller, og at de i deres adfeerd i det he-
le taget prgver, at kgbe nogle produkter inden for nogle rammer, sa de har det godt
med det, og at de befinder sig godt med det. De spejler sig maske ogsa i andre men-
nesker, som har samme holdning, sa det siger meget om holdninger og verdier i vir-
keligheden.

Sa det kan ligefrem vare en livsstil, som nogle forbrugere dyrker?

Ja det tror jeg bestemt i et eller andet omfang ja. Der er nogle der er mere fanatikere
end andre naturligvis.

Selvfglgelig. Men der er dermed en vis symbolveerdi i, at forbruge baeredygtigt?
Ja det mener jeg bestemt, men der er der ogsa mange andre produkter.

Bestemt ja. For at bevaege sig lidt veek fra symbolikken, kunne jeg godt taeenke mig at
hgre, om du er bekendt med feenomenet greenwashing?

Jo jo, det hgrer man jo meget om. Det gjorde man i hvert fald fgrhen, og vi kiggede
ogsa meget pa det i samarbejdet med Veritas, sa det kender jeg fint.

Kan du prgve at give en kort definition af dette feenomen?

Ja, nu er jeg selvfglgelig ikke specialist pa netop dette omrade, men for mig handler
det om, at man fremhaever sig og profilere sig pa nogle veerdier som angiveligt er
baeredygtige, men som der ikke er belag for. Altsa falsk varebetegnelse for at sige
det rent ud.
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Sa det vil sige, at det er en form for overkommunikation, som der ikke leves op til?

Overkommunikation eller fejlagtig kommunikation ja. Eller at man opfinder nogle
certifikater f.eks., som giver det udseende, at det er grgnt eller baeredygtigt, men som
det sa alligevel ikke er, altsa at det er fake. Man kan ogsa give det en grgn indpak-
ning, eller vise en masse fantastiske billeder af en ren natur og sa videre, og at det sa
pa den anden side er produceret under forfaerdelige og svinske forhold, s er det
Kklart, at der ogsa er en grad af fake i det. Ogsa selvom man ikke direkte overtraeder
nogle specifikke regler, sa er det alligevel ogsa i den grad ovre i den boldgade der
hedder greenwashing. Men det er nok som regel almindeligt, at man overtraeder nog-
le specifikke regler i forbindelse med et certifikat eksempelvis.

Sa man vejleder forbrugerne forkert kan man sige?
Det kan du sige ja. Direkte forkert forbrugervejledning.

En sadan fejlkommunikation, vil det kunne have en effekt pa virksomhedens baere-
dygtige tiltag?

Pa dem der gor det?

Jeg teenker pa eksempelvis en virksomhed, som markedsfgrer sig pa beaeredygtige
tiltag. Hvis feenomenet greenwashing kommer ind over disse tiltag, og forbrugerne
begynder at sa tvivl om hvorvidt de kan leve op til deres tiltag eller ej.

Ja det er klart, man kan selvfglgelig hurtigt begynde at sa tvivl om nogle ting. Du
kender f.eks. hudplejemidler og bleer, der er nogle former for allergivenlige produk-
ter. Der er det i hvert fald set, at nogle opfinder deres egne begreber, og vender og
drejer kravene om hud, allergi —og miljgvenlighed, eller ggr brug af farver eller logo-
er, som minder utvivlsomt meget om noget, som forbrugerne kender anerkendende
til. Er man ude i det farvand, er man ude i en grazone idet man marketingsmaessigt
prgver at udnytte og give indtryk af, at produkter er accepteret af Allergiforbundet,
men det er det bare ikke. Og man kan bruge typografier og brug af grafik, som min-
der om noget andet, eksempelvis noget, som er godkendt af Allergiforbundet. Og sa
er man jo begyndt at kgre med pa deres vogn, uden at betale for det reelt. Og det er
den slags ting, der er med til at gdelaegge det for helheden, og det er vigtigt, at nar
der er nogle spilleregler, sa skal der veare ordentligt styr pa dem, og det skal vaere
klart angivet, hvem der bruger hvad. Nar der sa er nogle, der traeeder ved siden af, sa
skal de have en bgde for det. Det er det eneste der virker. Det har du ogsd set nar
Dansk Supermarked nogle gange har veret pa greensen til et eller andet med falsk
varebetegnelse, at sa har de faet en keempe bgde, og sa rettet ind igen, men de ggre
det gladelig, fordi der for dem ogsa er penge i at fake en gang i mellem, og det er jo
ikke sa godt. Det synes jeg i hvert fald ikke. Det vil du eksempelvis aldrig se Irma for-
sgge pa. Det tror jeg ikke pad. Der har du igen, at det ligeledes har noget med kulturen
i virksomheden at ggre.
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Men Jens vil det sige, at hvis nogle virksomheder udnytter denne form for kommuni-
kation, hvor de markedsfgre sig falsk i forhold til hvad deres produkter reelt kan leve
op til - vil det ligefrem have en effekt pa andre virksomheders tiltag, der forsgger sig
med baeredygtighed?

Jo jo, det er ligesom redeligheden, som man siger. Det er med til at gdelaegge det for
helheden. Og det kan jo ggre, at forbrugerne bliver snotforvirret, og til sidst tror de
ikke pa noget som helst i veaerste fald. Det er jo ikke serligt smart. Det er ogsa derfor,
at der eksisterer en Forbrugerombudsmand og nogle brancheforeninger, der kan sla
hardt ned pa de brodne Kar, for ellers kan man ikke regne med noget som helst. Og
det gaelder ogsa i forhold til importvarer, hvor vi ikke altid skal tro, at vi er verdens-
mestre herhjemme, for det tror vi en gang i mellem, og det er fejlagtigt. I andre lande
far slar de ligeledes ned pa disse brodne kar, og det er ogsa det, der skal til jo. I sidste
ende er det et pengespgrgsmal, men lige sa vel geelder det ogsd penge den anden ve;.
Det er det eneste sprog, som de firmaer de forstar.

Hvad bliver udfordringen sa for virksomhederne, i forhold til at skulle positionere
sig som vaerende grgnne over for forbrugerne?

Udfordringer, lad os se hvad jeg har skrevet her. Deres udfordringer for mig set er, at
forbrugerne vaegter, at det dette her er et vigtigt spgrgsmal for dem. Altsa hvis folk
er ret ligeglade med, om de bruger grgn benzin eller ej - eller ikke lige benzin - men
om de forbruger baeredygtige produkter eller ej, eller om de i stedet vaelger den billi-
ge lgsning, og hvis ikke det er et issue for dem, sd er der ingen grund til at bruge
kraefter pa dem. Det er den ene udfordring eksempelvis, for hvis det kun handler om
pris, pris og pris.. det er den samme udfordring, som du har inden for fgdevarebran-
chen eksempelvis, hvor folk generelt ikke er szerligt kvalitetsorienteret, da de hellere
vil have noget billigt eller produkter i store maengder. De vil hellere kgbe et kilo dar-
ligt kad, end et halvt kilo godt kgd. Det bliver udfordringen for de danske producen-
ter, at de skal prgve at holde det nede pa et nogenlunde prisniveau, hvilket selvfglge-
lig ogsa geelder for mange andre ting, men det skal vaere noget folk laegger vaegt pa.
Det bliver den ene udfordring. Den anden udfordring bliver, at de er villige til at be-
tale for den. Man kan sagtens sige, og det er en gratis omgang at sige, at jeg synes, at
det skal veere grgnt det hele, men hvis ikke man vil betale mere for det, sa er det ikke
sa meget bekvemt i mange tilfeelde. Der kan selvfglgelig ogsa vere tilfeelde, hvor
produkterne ikke koster mere, selvom de har en miljgmaessig grgn effekt, men som
oftest, sa koster det et eller andet pa et eller andet led, at man ggr noget. Men det
skyldes jo sa ogsa afgiftssystemerne, at man sa ikke betaler for materialeforurening
eksempelvis, altsa CO2-afgifter f.eks., det er jo en made hvorpa at man kan fa en beta-
ling pa, at produktionen i et eller andet omfang skader miljget, men i mange andre
tilfeelde, der geelder det jo ikke, at man far palagt en afgift, hvis man forurener.

Sa det vil sige, at forbrugerne ligeledes skal vere villige til at betale for de grgnne
produkter?
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Ja det er klart. Hvis ikke det har en... - det kan du ogsa se i Hollensens bog, at hvis
ikke der i forvejen er en udgift forbundet med, at udlede noget skidt, sa giver det sig
selv, men hvis det derimod koster penge. Tag eksempelvis eksemplet med spilde-
vand, at hvis industrien nu far lov til at betale ekstra meget, for at lave forurening
med spildevand, hvor de lukker det ud af systemet, sa skal de fandeme nok kunne
finde ud af at spare, og sa vil det pavirke miljget positivt, hvorimod hvis de far gratis
mulighed for at forurene med spildevand, sa vil de da ikke investere i forureningsbe-
kaempelse. Det er sa simpel adferdspavirkning, og det er det samme hos forbruger-
ne. Og det er man jo rigtig gode til her i landet. Og det er de to faktorer, som jeg me-
ner, at man har af udfordringer.

Det vil sige vaerdien og prisen?
Ja dels at forbrugerne leegger vaegt pa det, og at de er villige til at betale for det.

Nu skal du se Jens, mit nzeste spgrgsmal, det gar pa hvordan grgn marketing kommer
til at se ud i fremtiden - hvordan forudser du grgn markedsfgrings udvikling inden
for de naeste maske 5 ar? 10 ar?

Det kommer jo helt an p3, hvordan det kommer til at ga med de forskellige pains, der
kommer til at opsta i forbindelse med miljg og forurening, og er det noget, der kom-
mer til at fylde noget, eller om det er noget, der bliver ophaevet. Er det noget der er
synligt? Og er det noget der fylder meget i folks hverdag og bevidsthed? Sa er det
Kklart, at det bliver et vigtigt issue, og ogsa hvis det kommer til at have indflydelse pa
vores livsvardier, sa er det klart, at man ogsa vil a&ndre adferd efter det, og kagbe ef-
ter det. Men det ville ggre det meget nemmere, hvis vi har en velstand i dette her
samfund som gjorde, at der blev stillet krav til kvaliteten, og sa kan man jo sige, at
det ogsa giver mulighed for virksomhederne at skulle stille krav til kvalitet og til ud-
ledning o.a. At der bliver lavet nogle spilleregler, som netop tilgodeser den form for
adferd, som man gerne vil have, og giver virksomhederne mulighed for at selge
nogle produkter, og give ydelser til det. Det er ligesom den vej rundt. Er problemet
stort nok, sa skal man ogsa nok finde nogle produkter til at Igse det, men det skal op-
leves som et problem, og opleves som noget, som man reelt gnsker, at der skal ggres
noget ved, og vil &ndre pa.

Nu lever vi jo i en tid, hvor der isar inden for de senere ar har varet rigtig meget
fokus pa netop miljget. Sa er det rigtig forstdet, at det ogsa er en faktor for markeds-
feringens udvikling, da jo stgrre fokus der er pa miljget, des mere fokus kommer der
pa green marketing fra virksomhedernes side?

Det er klart ja, men man kan endvidere sige, at i dette her land, der er vi kommet
rigtig langt pa mange omrader i forhold til andre lande, men vi har ogsa haft velstand
til at investere i et bedre miljg, sa vi er kommet meget langt i forhold til luft, vejr og
jord eksempelvis, sa der er selvfglgelig ogsa greaenser for, hvor langt videre man kan
komme, og hvor meget grgnnere man kan blive, da man vil nd en form for marginal-
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verdi, hvor nytteveardien ikke kan stige, hvis du bliver ved med at investere, sa det
er maske ofte andre markeder, hvor man kigger hen imod nu her. Altsa andre lande,
som er leengere nede pa product lifestyle.

Kan man ud fra det du siger, konkludere Danmark som en slags forgaenger for grgn
marketing?

Maske ikke generelt, men pa nogle felter er vi nok. Vi har i hvert fald en hgj mar-
kedsandel i forhold til gkologiske produkter, og vi har det ogsd i forhold til udstyr til
fremstilling, har vi nogle gode eksempler pa, men sa er der nok ogsa andre felter,
hvor vi overhovedet er ikke med. Man kan jo ikke veere bedst inden for alting, men vi
er da kommet langt pa mange felter.

Til sidst Jens, kunne jeg godt teenke mig at spgrge, hvorfor tror du egentlig, at der
ligefrem er noget, der hedder grgn marketing?

Jamen det er jeg dig nok svar skyldig pa. Det er jo ikke mig, der har opfundet begre-
bet, men jeg har set det rundt omkring i mange sammenhange, og det klinger rigtig
godt i mine grer synes jeg. Nu arbejder jeg meget med virksomheder inden for en-
gergi og clean-tech, og der synes jeg fint, at man kan kalde det for green marketing.
Og sa giver det ogsa et isleet af, at det er et godt match mellem produkter og de forde-
le og benefits de giver miljget og samfundet over for forbrugerne, og sa den made
som man profilere sig pa. Det synes jeg egentlig rigtig godt om. Det klinger godt, det
er trendy, og det er oppe i tiden, og det er en appellering til ansvarlige mennesker, sa
jeg synes, at det er et helt fint begreb.

Du siger at det er trendy - er det ogsa noget du marker fra virksomhedernes side, at
de synes? Eller at de meerker, at deres kunder synes?

Jeg synes, at det er sveert at male efterspgrgslen efter det, men man kan i hvert fald
sige, at det da er noget, der er belaeg for at snakke om mange steder. Der er ogsa
mange steder, at jeg mgder virksomheder, hvor jeg spgrger dem, hvorfor de dog ikke
udnytter, at I er sa gode som I er, sa det ogsa er mere tydeligt, at I er sa leekre og se-
xet for at sige det rent ud, og interessant at arbejde for som medarbejdere og ikke
mindst interessant at observere firmaet. Du kan se nu, at Marsk f.eks. der har brugt
rigtig mange penge pa at veere ansvarlige, det havde de sgu ikke gjort for fem ar si-
den, som de har gjort nu.

Hvorfor tror du, at de har gjort det nu?

Jamen fordi, at de kan se en vaerdi i, at veere en af de fremtraedende pa markedet, og
det giver dem en veerdi, som den store aktgr som de er, ogsa er ansvarlige. De har
oven i kgbet taget skridtet videre, for de er ogsa blevet pa forkant med nogle ting,
eksempelvis inden for sociale medier. Der har de investeret, og ogsa gjort det rigtig
rigtig godt for relativt sma penge i gvrigt. Der har man taget et stort skridt fremad,
og sagt, okay vi er trendy nu og markedsledere, sa lad os bare fortsatte i dette spor.
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Hvilke former for sociale medier har de valgt at operere pa?

Jamen det er pa mange forskellige platforme, bade Facebook og igennem pa videoer
pa forskellige hjemmesider og platforme, som de planter sig pa.

Hvorfor tror du, at de velger at udnytte de sociale medier? Hvad vil de opna?
Jamen det er fordi kommunikation foregar andre steder end i aviser og tv.
Det vil sige, at de direkte kan mgde forbrugerne pa de sociale medier?

Ja, i hgj grad. Det kan du ogsa se mange opgaver pa. Jeg har selv haft en del stykker i
ar, sa jeg ved det godt. Sa det er der ogsa en stor interesse for, og det er klart noget
man som virksomhed skal vaere opmarksom pa.

Jens, jeg har faet svar pa alle mine spgrgsmal, sa jeg vil gerne have lov til at sige dig
mange tak!

Det var godt, Sgren. Jeg hdber, at du far noget godt ud af det.

Interviewet blev foretaget d. 5. juli 2013
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Bilag 3 - Reprasentativitetstest til kvantitativ spgrgeskemaundersggelse

For at undersgge hvorvidt stikprgvestgrrelse pa 120 er tilstraekkelig til at kunne repraesentere
hele populationen, laves en Godness-of-Fit-test. Repraesentativiteten udregnes pa baggrund af de
4 aldersintervaller , som blev anvendt under dataindsamlingen Der udregnes en yZ, samt en Kri-

tiskveerdi, hvorved repraesentativiteten afggres ud fra nedenstdende hypoteser.
H,: stikprgven er reprasentativ

H,: stikprgven er ikke reprasentativ

n ; 2
(faktiske; — forventet;)
forventet;

2 —
test —

i=1
Der testes pd @ = 0,10 hvilket betyder, at der skal bruges x¢ , for at finde XErie-

H, forkastes til fordel for H, nar yZs > X2t

Aldersintervaller Samlet antal personer Forventet Faktisk
F

25-34 650.867 26,90 30
35-44 . 756.705 31,27 30
45-54 ’ 802.853 33,18 30
55-64 . 693.512 28,66 30
I alt 2.903.937 120
Chi-i-anden (test) 0,7767

Kilde: Danmarks Statistik: http://statistikbanken.dk/statbank5a/default.asp?w=1280

Ud fra antal frihedsgrader, df = n—1 =4 — 1 = 3, fas den kritiske veerdi til 6,25139(Bowerman,
O’Connell & Murphree, 2011, p. 875, Tabel A17), dermed haves fglgende:

2 2 _ 2 2
X0,7767 < X62514 = Xtest < Xkrit

Dette betyder at H, accepteres, hvilket betyder at aldersintervallerne for stikprgven repraesenta-

tivt udtaget.
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Bilag 4 - Kvantitativ spgrgeskemaundersggelse
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Bilag 5 - Data fra Kvantitativ Spgrgeskemaundersggelse
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