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Sammendrag

Dagligvarebransjen og klesbransjen blir av mange ansett som klimaverstinger, og star for store
mengder klimautslipp. Denne kvantitative studien tar for seg sammenhengen mellom
beaerekraftig kommunikasjon og troverdighet i nettopp disse to bransjene. Beerekraftsbegrepet

vil i denne studien avgrenses til 8 omhandle klima- og miljgmessige forhold.

Beerekraftig utvikling er blant de starste utfordringene verden star overfor, searlig knyttet il
klima og miljg. Kommunikasjon av beerekraft kan veere sveert komplekst og forvirrende, og
preges av mye skepsis og lav tillit blant forbrukere. Forskning viser at konkrethet i
kommunikasjon er viktig for i hvilken grad et budskap tiltrekker seg- og holder pa
oppmerksomhet, og mye tyder pa at konkret kommunikasjon oppleves mer troverdig enn

abstrakt blant forbrukere.

Hensikten med studien er & undersgke hvorvidt troverdigheten forbrukere har til barekraftig
kommunikasjon er avhengig av bransje, og grad av konkrethet i kommunikasjonen. | tillegg
gnsker vi a finne ut om forbrukeres grad av miljgbevissthet pavirker denne troverdigheten. Med
utgangspunkt i eksisterende teori og forskning pa feltet har vi utarbeidet fire hypoteser som
undersgkes ved et faktorielt eksperiment, og bidrar til & besvare oppgavens problemstilling:
“Oppleves berekraftig kommunikasjon mer troverdig i dagligvarebransjen enn i

klesbransjen?”.

Hovedfunnene i studien viser at vi far statte for to av fire hypoteser, altsa kan vi konkludere
med at berekraftig kommunikasjon oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen enn i
klesbransjen, og at konkret kommunikasjon av barekraft oppleves mer troverdig enn abstrakt.
Studien gir oss derimot ikke grunnlag til & konkludere med at det er en interaksjonseffekt
mellom bransje og type kommunikasjon, og heller ikke at forbrukernes grad av miljgbevissthet
pavirker troverdigheten. Vi vil likevel bemerke at tilpasningen mellom data og modell ikke er
tilstrekkelig for & trekke klare konklusjoner fra alle hypotesene. Studien stgtter opp under
eksisterende forskning, samt kommer med nye nyanser til de to undersgkte bransjene.
Undersgkelsene bekrefter at konkret kommunikasjon er a foretrekke for a oppna gkt
troverdighet mellom bedrift og forbruker, samt at bedrifter ma tilpasse- og vaere apne i sin

kommunikasjon av beerekraft for & oppna sterst mulig grad av troverdighet blant forbrukere.
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1 Innledning

Noen av de sterste utfordringene verden star overfor er knyttet til beerekraftig utvikling,
herunder miljg og klima, samfunnsansvar, ansattes rettigheter og likestilling. Dette er
komplekse utfordringer som er vanskelig & begrense eller lgse. De siste arene har det veert et
serlig stort fokus pa miljg og klima, og ifelge FNs klimapanel (IPCC) gar endringene raskere,
blir mer intense og noen av trendene er ikke lenger mulig & snu. Rapporten til IPCC viser videre
at a redusere utslippet for a sgrge for at den globale temperaturen ikke overskrider 1,5 eller 2
grader innen ar 2100, i henhold til Parisavtalen, er utenfor rekkevidde om ikke tiltak settes i
gang umiddelbart (IPCC, 2021). Derfor er berekraft sveert sentralt i alt fra produksjon,
transport, salg og markedsfaring, til samfunnet for gvrig.

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Beerekraftige utfordringer og bekymringer er stadig pa dagsorden, og de fleste har fatt gynene
opp for alvorligheten og viktigheten av berekraftig utvikling. | denne utviklingen spiller
naringslivet en sentral rolle, og ma ta samfunnsansvar i form av blant annet reduksjon av
utslipp, samt sikre anstendig arbeid. Environmental, Social and Governance (ESG) handler om
hvordan selskapers produkter og tjenester bidrar til denne utviklingen, og FNs barekraftsmal
fungerer som en nyttig veileder for hvordan de kan bidra til dette (United Nations, 2015). Tema
for denne oppgaven er valgt pa bakgrunn av at baerekraftig utvikling er et dagsaktuelt tema som
vi begge finner sveert interessant og viktig, og vi ansa dette masterprosjektet som en gyllen

anledning til a undersgke tematikken narmere.

Forbrukere blir stadig mer bevisste pa eget forbruksmanster som en direkte eller indirekte arsak
til miljgskader, og gnsket om & kjegpe mer baerekraftige produkter og tjenester har gkt. | takt
med gkt bevissthet har betalingsvilligheten steget, noe som vil si at forbrukere er villig til &
betale mer for beerekraftige produkter og tjenester (Panda et al., 2020). Dette har pavirket i
hvilken grad investorer gnsker a investere pengene sine, og en undersgkelse gjennomfart av
PwC viser at halvparten gnsker & kvitte seg med investeringer i bedrifter som ikke gjgr nok for

klima eller bidrar til baerekraftig utvikling (Chalmers et al., 2021).

Selv om forbrukere og virksomheter er blitt mer bevisste pa eget forbruksmgnster og deres
kritiske rolle til beerekraftig utvikling, blir det undervurdert hvor raskt, alvorlig og permanent



et klima- og gkologisk sammenbrudd vil vaere om ikke menneskeheten klarer & snu trenden.
Mange virkemidler blir tatt i bruk for a pne gynene til verdens ledere og befolkning, og filmen
“Don’t Look Up”, fra 2021 er et godt eksempel pa dette. Denne Netflix-suksessen bruker satire
og humor for & vise koblinger mellom manglende handlinger og mediedekning. Filmen hylles
av klimaforskere verden over, som den mest passende filmen om samfunnets manglende
handlinger. Ubehaget og frustrasjonen som kan oppleves ved a se filmen trekker paralleller til

det en klimaforsker kjenner pa til daglig (Kalmus, 2021).

I denne oppgaven har vi valgt & ta for oss to bransjer som vi gnsker & sammenligne:
dagligvarebransjen og klesbransjen. Grunnen til at vi har valgt nettopp disse er at det er to
bransjer som vi begge er godt kjent med, og som vi i sterre eller mindre grad blir eksponert for
pa daglig basis. | tillegg er dette to av bransjene som er mest skadelige for miljg og klima, og
anses som miljgverstinger av mange. 10 % av alle COz-utslipp kommer fra klesindustrien, noe
som tilsvarer mer enn alle utslipp fra internasjonale flyvninger og maritim shipping til sammen
(World Bank, 2019). Dagligvarebransjen setter store klimaavtrykk i alt fra produksjon og
emballasje, til transport og matsvinn. Matproduksjon, herunder hele prosessen fra arealbruk til
distribusjon, star for 26 % av globale klimagassutslipp. Nar det kommer til matsvinn ble det i
Norge kastet mer enn 417 000 tonn spiselig mat i 2019, halvparten av dette fra husholdningene,
og omtrent en sjettedel av dette fra dagligvarebransjen (NHO, 2021). Selv om begge bransjene
er a anse som miljaverstinger, blir de oppfattet relativt ulikt blant forbrukere nar det kommer
til beerekraft. Ifglge Norsk Beerekraftbarometer 2021 og Sustainable Brand Index 2021 ser vi at
dagligvarebransjen generelt oppfattes mer baerekraftig blant forbrukere enn klesbransjen (B,

2021; SB Insight AB, 2021). Dette vil vi komme naermere tilbake til i oppgavens neste kapittel.

Klesbransjen, dagligvarebransjen og neringslivet generelt har mange forbedringspunkter nar
det kommer til & redusere klimaavtrykket, men ogsa nar det kommer til kommunikasjon av
barekraft, bade hva som kommuniseres og hvordan. Kommunikasjon av berekraft kan veere
svaert komplekst og forvirrende for forbrukere, og det finnes store feil og mangler i
kommunikasjonen neringslivet kommer med. Vi blir eksponert for enorme mengder
beerekraftig kommunikasjon av ulik art, og bare ved en liten tur i den lokale matbutikken kan
du finne et hav av klimamerkinger, som for eksempel Svanemerket, Klodemerket og Fairtrade.
Forvirringen knyttet til kommunikasjon av beaerekraft skyldes i stor grad kompleksiteten, og at
det ikke er klare standarder eller krav om tall for a verifisere kommunikasjonen. Det er mye

skepsis og generelt lav tillit blant bade forbrukere og investorer til naringslivets



kommunikasjon av berekraft. En undersgkelse gjennomfart av PwC viser at syv av ti investorer
ikke har tillit til ESG-kommunikasjon bedrifter kommer med (Chalmers et al., 2021).

| takt med gkt ettersparsel etter, samt gnske om miljgvennlige produkter, har kommunikasjon
fra naeringslivet om deres miljgvennlige tiltak og produkter gkt. Ofte ser vi at det er bedriftene
med de minst miljevennlige produktene og tjenestene som virker a ha starst behov for @ komme
med pastander om hva de gjer for a ta hensyn til miljget. Denne kommunikasjonen er ofte lite
tydelig, og ei heller korrekt, noe som farer til gkt forvirring og svekket tillit til
kommunikasjonen (Schmuck et al., 2018). Dette fenomenet kalles grennvasking, og er et kjent
problem i mange bransjer. Som et resultat av dette har det kommet krav, lover og regler for
hvordan bedrifter ma jobbe med berekraft, og hvordan de kan kommunisere det.
Markedsfaringsloven stiller blant annet krav til hvordan bedrifter kan benytte baerekraftige
pastander i sin markedsfaring, for & sikre at forbrukere kan ta informerte og bevisste valg knyttet

til beerekraft og samfunnsansvar (Forbrukertilsynet, 2022).

I 2020 sendte Forbrukertilsynet ut et orienteringsbrev til de store klesbutikkene- og kjedene i
Norge med beskjed om & sgrge for at deres markedsfering ikke er i strid med
markedsfaringsloven. De ble blant annet bedt om a veare varsomme ved bruk av vage ord som
“gronn”, “beerekraftig”, 0g “etisk” (Forbrukertilsynet, 2020). Forbrukertilsynet har undersgkt
miljgpastander pa nett sammen med andre europeiske forbrukermyndigheter, og resultatet var
at 42 % av miljgpastandene de sa pa enten var overdrevne, feilaktige eller villedende
(Forbrukertilsynet, 2021a). Videre har vi miljginformasjonsloven som gir allmennheten
mulighet til & f& kunnskap om hvordan virksomheter pavirker klima, miljg og helse. Denne
loven gir oss som forbrukere rett til & sparre og fa svar pa hvordan bedrifters aktiviteter pavirker
0ss og miljget vi lever i (Klima- og miljgdepartementet, 2021). Med bakgrunn i denne
forkunnskapen, om at kommunikasjon av barekraft i flere bransjer er utilstrekkelig og

kritikkverdig, @nsker vi a rette oppgaven mot to sentrale bransjer.

1.2 Oppgavens formal og problemstilling

Tidligere forskning viser at troverdigheten til kommunikasjon avhenger av blant annet erlighet,
palitelighet og dpenhet. Videre bgr informasjonen vere realistisk og detaljert, og bar ikke
inneholde feilaktig informasjon (Hussain et al., 2020). Annen forskning direkte knyttet {il

kommunikasjon av klima- og miljepastander viser likevel at vage pastander ikke ngdvendigvis



oppleves som grgnnvasking. | kombinasjon med vakre naturbilder kan det faktisk veere
fordelaktig, da dette vekker positive faglelser og assosiasjoner (Schmuck et al., 2018). Det
eksisterer en god del forskning pa troverdig kommunikasjon, herunder hva som foretrekkes og
hvorfor, og det er dette vi gnsker oppgaven skal bygge videre pa. Hensikten med denne studien
er & undersgke om troverdigheten forbrukere har til baerekraftig kommunikasjon avhenger av
bransje, og grad av konkrethet i kommunikasjonen. Videre gnsker vi & undersgke hvorvidt
denne troverdigheten er pavirket av forbrukernes grad av miljgbevissthet. Vi gnsker a
supplementere dagens forskning ved a se pa likheter og forskjeller mellom opplevd troverdighet

til kommunikasjon av beerekraft i dagligvarebransjen og klesbransjen.

Var oppfatning av kommunikasjon i de to bransjene er at dagligvarebransjen ofte kommuniserer
mer konkret enn det klesbransjen gjer, og at kommunikasjon av berekraft fra
dagligvarebransjen oppleves mer troverdig enn fra klesbransjen. Pa bakgrunn av dette har vi

utformet fglgende problemstilling:

“Oppleves beerekraftig kommunikasjon mer troverdig i dagligvarebransjen enn |

klesbransjen?”

Mer konkret gnsker vi & se pa i hvilken grad konkret og abstrakt kommunikasjon pavirker
troverdigheten til kommunikasjonen, og om det er forskjeller mellom bransjene. | denne
problemstillingen er troverdighet den avhengige variabelen, mens de uavhengige variablene er
bransje (dagligvare- vs. klesbransjen) og type kommunikasjon (konkret vs. abstrakt). Vi gnsker

0gsa a undersgke om grad av miljgbevissthet har en modererende effekt.

1.3 Avgrensning og struktur

Beerekraft er et vidt begrep og kan oppleves forvirrende for mange. Bearekraftsbegrepet tar i
hovedsak for seg gskonomiske-, sosiale-, samt klima- og miljgmessige forhold, herunder en
rekke aspekter som blant annet fattigdom, utdanning, likestilling, dyrevelferd og klimakrise. Pa
bakgrunn av at beerekraft er et enormt tema, og den relativt korte tiden vi har til radighet, har vi
i denne oppgaven valgt a avgrense baerekraftsbegrepet, og kommer kun til & ta for oss de klima-
og miljgmessige forholdene. Grunnen til at vi avgrenset til nettopp dette er dagsaktualiteten til

temaet og de store bekymringene knyttet til menneskeskapte klima- og miljgendringer.



Denne oppgaven er delt inn i fem deler. | den farste delen har du fatt en innledning som
presenterer bakgrunn for tema, formal, problemstilling og avgrensning. | del to gjer vi rede for
det teoretiske rammeverket som ligger til grunn samt hypotesene vi har formulert, som skal
bidra til & besvare problemstillingen. Videre vil vi i tredje del presentere den metodiske
tilneermingen, herunder forskningsdesign, operasjonalisering og undersgkelsens kvalitet. |
oppgavens del fire vil vi legge frem resultater og funn fra forskningen knyttet til hypotesene vi
presenterte tidligere. Avslutningsvis vil vi i oppgavens femte og siste del diskutere disse
funnene i lys av det teoretiske rammeverket, konkludere, redegjgre for oppgavens

begrensninger, samt komme med forslag til videre forskning.



2 Teoretisk rammeverk

| dette kapittelet vil vi ta for oss det teoretiske rammeverket som ligger til grunn for a besvare
oppgavens problemstilling, samt presentere hypoteser underveis. Innledningsvis vil vi
presentere barekraftsbegrepet, og redegjare for baerekraft i de to utvalgte bransjene. Deretter
gar vi inn pa kommunikasjon av barekraft i kombinasjon med troverdighet, som er den
avhengige variabelen i vart forskningsprosjekt. Videre vil vi ta for oss grgnnvasking, samt
konkret- og abstrakt kommunikasjon, fer vi avslutningsvis kommer til & redegjere for
beaerekraftig forbrukeratferd. Det konseptuelle rammeverket presenteres visuelt i slutten av

kapittelet.

2.1 Beerekraft

Beerekraftig utvikling blir definert som: «En utvikling som imgtekommer dagens behov uten &
gdelegge mulighetene for at kommende generasjoner skal fa dekket sine behov» (FN-
sambandet, 2021). Definisjonen tar utgangspunkt i at vi har en klode med begrensede ressurser,
og at det er i alles felles interesse & ivareta den. Neringslivet har en sentral rolle i denne
utviklingen, serlig nar det kommer til reduksjon av forurensning, avfallsminimering og
reduksjon av energi- og ramaterialforbruk (Vesal et al., 2020). Barekraft har blitt et uunngaelig
tema og en viktig trend blant bade bedrifter og forbrukere. Et gkt fokus pa baerekraft har vist
seg a veere helt ngdvendig for bedrifter i de fleste bransjer for & styrke sin posisjon blant
konkurrentene, da en stadig gkende andel av forbrukere blir mer bekymret og opptatt av
menneskeskapte klima- og miljgendringer (Chen, 2010). Forskning viser at bedrifter som tilbyr
produkter og tjenester som tilfredsstiller kundenes miljgmessige behov vil ha et
konkurransefortrinn, da dette gir gkt lennsomhet og farer til at forbrukerne foretrekker deres
produkter og tjenester. Videre ser vi ogsa at et grent merkevareimage, grgnn tilfredshet og
grenn tillit pavirker merkevarekapital positivt (Chen, 2010).

To begreper som er sveert relevante nar vi snakker om baerekraftig utvikling er Corporate Social
Responsibility (CSR) og Cause Related Marketing (CRM). CSR handler om bedriftens
samfunnsansvar, og ettersparselen etter dette i sammenheng med berekraftig utvikling er
gkende. Det har blitt et krav mer enn kun en trend at bedrifter tar samfunnsansvar, og CSR blir
i stor grad koblet til bedriftens etikk (Kucharska & Kowalczyk, 2018). CRM pa sin side handler
om gkt fortjeneste i kombinasjon med samfunnsansvar. De fleste studier viser at CRM er et

nyttig markedsferingsverktey med mange fordeler (Fan et al., 2020), og som nevnt



innledningsvis har forskning vist at mange forbrukere er villige til & betale mer for baerekraftige

produkter og tjenester (Panda et al., 2020).

2.1.1 Beerekraft i klesbransjen

Klesindustrien star for rundt 10 % av det globale CO2-utslippet, og forurenser mer enn bade
internasjonale flyvninger og maritim shipping til sammen (World Bank, 2019). Klesbransjen
er, etter oljeindustrien, den mest forurensende bransjen i verden, og mye av forurensningen er
serlig knyttet til produksjon. To tredjedeler av kleer som produseres i dag er laget av plastbasert
fiber, noe som farer til store utslipp av mikroplast (Anestad, 2021). Forskning viser at nermere

35 % av all mikroplast i havet stammer fra syntetiske tekstiler (Boucher & Friot, 2017).

Produktenes levetid i klesbransjen er kort, og bransjen er en av de mest utfordrende sektorene
sett fra et barekraftig synspunkt. | Norge var husholdningenes totale forbruk av tekstiler pa i
overkant av 70 000 tonn i 2018, noe som tilsvarer mer enn 13 kilo per person. Av dette ble over
31 000 tonn brukte tekstiler og tekstilavfall samlet inn fra husholdninger samme ar, i tillegg til
600 tonn usolgte tekstiler donert fra klesforhandlere, i den hensikt & bli gjenvunnet eller
gjenbrukt (Watson et al., 2020). Dette utgjer nesten halvparten av alle tekstiler som ble satt pa
markedet til privat forbruk i 2018. I tillegg er det estimert at omtrent 31 500 tonn tekstiler ender
i restavfallet hvert eneste ar (Watson et al., 2020). Dette gar hardt utover skattefrie soner som
tillater import av brukte motekleaer. Klerne som importeres sorteres etter kvalitet, hvor den
laveste kvaliteten ender som sgppel ingen gnsker a kjgpe. Atacama-grkenen nord i Chile har
fatt kallenavnet «den giftige kirkegarden», fordi flere tusen tonn kleer havner her hvert eneste
ar, og bare det siste aret er det snakk om rundt 40 000 tonn kleer (Stefansen, 2022). Mye av
problemet knyttet til forbruket i klesbransjen er fast fashion. Dette begrepet handler om at
mange lavpriskjeder som blant andre H&M, Lindex og Dressmann tilbyr nye design hver uke,

som igjen resulterer i hyppigere kjgp og kasting av klaer blant forbrukere (World Bank, 2019).

Mange bedrifter har de seneste arene implementert ulike aktiviteter for a takle de baerekraftige
utfordringene. Patagonia bruker kun organisk bomull i produksjonen av moteprodukter, og
Nike har involvert sine partnere i handlingsplanene for baerekraft, da de ser pa dette som eneste
maten a oppna konkrete resultater. I tillegg har ikke-statlige organisasjoner som Greenpeace
understreket forurensningen som kommer av produksjon av mote- og tekstilprodukter gjennom

kampanjer som “detox fashion” (Da Giau et al., 2016).



Vi kan med trygghet si at vart forbruk av kler og sko for lengst har passert det menneskelige
behovet, og at behovet for en endring i denne bransjen er ngdvendig. FNs klimamal #12 gar ut
pa a sikre ansvarlig forbruk og produksjon, og sgrge for en sirkuleer gkonomi hvor ressurser
blir benyttet mer effektivt, og produkter repareres, oppgraderes og gjenvinnes slik at vi
reduserer behovet for & utvinne nye ressurser (FN-sambandet, 2022). Dette er helt ngdvendig

for & sikre et mer bearekraftig forbruk av kler.

2.1.2 Beerekraft i dagligvarebransjen

Noen av de starste barekraftige utfordringene dagligvarebransjen star overfor er knyttet il
matsvinn, transport, og produksjon. Matproduksjon (herunder hele prosessen fra arealbruk til
distribusjon) star for 26 % av de globale klimagassutslippene, og omtrent en tredjedel av all
mat som produseres i verden blir aldri spist (NHO, 2021). Det finnes mer enn nok mat til alle
mennesker i verden, men likevel lider mange mennesker av sult. I matindustrien er dette svinnet
i stor grad knyttet til blant annet ravare- og ferdigvarekvaliteter, omlegging eller stopp i
produksjonsprosessen, samt returer fra kunder. | dagligvarehandelen er matsvinn i stor grad
knyttet til mat som er utgatt pa dato, eller har for darlig kvalitet til & bli solgt videre til forbruker,
mens blant forbrukere er utgatt dato hovedarsaken til at vi kaster mat (NHO, 2021). Tall fra
Ipsos viser at store deler av befolkningen bade i Norge og internasjonalt gnsker a gjere konkrete
tiltak for & redusere klimaavtrykket fra dagligvarebransjen. Etter pandemien gnsker for
eksempel 24 % av Norges befolkning a gjere mer for 4 unnga a kaste mat, 28 % vil spise mindre

kjett og 46 % vil unnga ungdvendig emballasje (Ipsos, 2021).

For a redusere den store andelen matsvinn har det blitt gjort en rekke tiltak globalt, men ogsa
her i Norge. 1 2017 inngikk norske myndigheter en avtale med matbransjen med mal om a
forebygge og redusere matsvinnet i Norge, gjennom “Bransjeavtalen om reduksjon av
matsvinn”. Fem departementer og tolv bransjeorganisasjoner jobber her mot malet om at
matsvinnet i hele verdikjeden for mat skal halveres innen 2030 (Regjeringen, 2021a). Denne
avtalen ble utarbeidet med utgangspunkt i FNs barekraftsmal #12: “Ansvarlig forbruk og
produksjon”, hvor et av delmalene er at matsvinnet per innbygger skal halveres pa verdensbasis
innen 2030, samt redusere svinn i produksjons- og forsyningskjeden (FN-sambandet, 2022).
Hovedrapporten for denne bransjeavtalen i 2020 viser at matsvinnet i dagligvarehandelen ble
redusert med rett i underkant av 15 000 tonn i perioden 2015-2020, noe som tilsvarer en
reduksjon pa omtrent 21 % per innbygger (malt i kilo matsvinn per innbygger) (Regjeringen,

2021a). Rapporten viser videre at hovedarsakene til reduksjonen i matsvinn i



dagligvarehandelen er nedprising av varer som snart gar ut pa dato, gkt fokus pa
bestillingsrutiner og planlegging av innkjgp, samt gkt samarbeid med alternative kanaler for

salg av overskuddsmat, som for eksempel Too Good To Go (Regjeringen, 2021a).

Blant grossistene i Norge ble mengden matsvinn redusert med omtrent 1 750 tonn i perioden
2015-2020, en reduksjon pa 25 % malt i kilo matsvinn per innbygger. Dette til tross for at
matsvinnet gkte i dette leddet fra 2019 til 2020 som et resultat av det uforutsigbare markedet i
forbindelse med koronapandemien (Regjeringen, 2021a). | dette leddet er det frukt og grent
som star for den stgrste andelen matsvinn, da denne varegruppen er sarlig utsatt for skader
under transport og lagring, i tillegg til kort holdbarhet. Ifglge rapporten er hovedarsaken til
reduksjonen i matsvinn blant grossistene gkt fokus pa interne rutiner og interne
handlingsplaner. I tillegg har ogsa dette leddet gkt samarbeidet med alternative salgskanaler for

salg av overskuddsmat (Regjeringen, 2021a).

Mange handelshus og dagligvarebutikker jobber aktivt med beerekraft og er apne i deres
kommunikasjon om hvordan de bidrar til reduksjon av klima- og miljeutslipp. NorgesGruppen
er blant handelshusene som er dpne i denne kommunikasjonen. De kommuniserer hvordan de
arbeider med miljginvesteringer, produserer fornybar energi og reduserer matsvinn, og viser til
malbare resultater. De har blant annet redusert det totale matsvinnet med hele 38 % siden 2015
(NorgesGruppen, 2021). Mange bedrifter i dagligvarebransjen har i tillegg gjort konkrete tiltak
for & redusere klimaavtrykket, med noe varierende respons. TINE og Q-Meieriene er eksempler
pa dette, da det vekket store reaksjoner da plastskjeen ble erstattet med en treskje. Mange
forbrukere hadde liten forstaelse, og vanskeligheter med a se logikken bak en treskje nar resten

av emballasjen fremdeles var av plast (Svendsen, 2021).

2.2 Kommunikasjon av berekraft

Kommunikasjon av berekraft kan defineres som “et sett av strategier og pdfolgende praksis
som har en relevant rolle i formidling av informasjon om en organisasjons miljgmessige og
sosiale atferd for & pavirke, stgtte og forbedre selskapets bedriftshilde i gyne til dets
interessenter og forbrukere” (Da Giau et al., 2016, s. 7). Denne kommunikasjonen er kompleks,
0g suksessen av kommunikasjonen avhenger av blant annet avsender, rykte, budskap og type
kommunikasjon (Hoyer et al., 2018). Spesielt de siste arene har kommunikasjon av barekraft

fatt et starre fokus, og selv om dette fokuset er helt ngdvendig har det bidratt til mye forvirring



blant forbrukere. Det finnes et hav av klima- og barekraftmerkinger, og vi blir daglig eksponert

for kommunikasjon av bedrifters baerekraftige tiltak.

Viktigheten av bearekraftig kommunikasjon har for alvor fatt et stort fokus, og noen
virksomheter velger a dele deres arlige barekraftsrapport for & ha en dpen kommunikasjon om
deres drift og verdikjede (Da Giau et al., 2016). Selv om mange fremdeles velger a holde denne
informasjonen innad i bedriften, blir flere og flere apne i kommunikasjonen. Blant
virksomhetene som deler sin arlige barekraftsrapport er NorgesGruppen, hvor man far innsikt
i alt fra investeringer til matsvinn (NorgesGruppen, 2021). Apenhetsloven som trer i kraft 1.
juli 2022, skal bidra til a sikre allmennheten tilgang pa denne informasjonen fra virksomheter
som ikke allerede deler informasjonen med offentligheten. Loven skal sikre at alle og enhver
kan kreve informasjon om virksomheters handtering av negative konsekvenser tilknyttet driften

deres (Regjeringen, 2021b).

Koronapandemien har pavirket fokuset pa bearekraft, og flere forbrukere har de siste arene hatt
starre vanskeligheter med & vurdere bedriftens bearekraftige fokus. Dette pavirker videre i
hvilken grad forbrukere klarer a ta baerekraftige valg (BI, 2021). Dette kan blant annet skyldes
lite eller for darlig kommunikasjon, og virksomheter bgr veere oppmerksomme pa, samt lage en
strategi for en hyppig og konkret kommunikasjon av barekraft. Det er viktig a finne en god
balanse da for mye kommunikasjon kan virke overdrevent og fere til mistillit (Lock & Schulz-
Knappe, 2019). Bedrifter bar etterstrebe & kommunisere pa en slik mate at forbrukere opplever

bade kommunikasjonen, men ogsa bedriften, som troverdig.

2.2.1 Troverdig kommunikasjon

Troverdighet blir definert pa grunnlag av begreper som ngyaktighet, omsorg, etikk, arlighet og
palitelighet. Kommunikasjon som bygger pa disse begrepene bidrar til & bygge tillit mellom
virksomhet og forbruker, og vil kunne ha en positiv effekt pa troverdighet og image, bade til
merkevaren og bedriften (MacKenzie & Lutz, 1989; Hussain et al., 2020). For at
kommunikasjonen skal veere troverdig ma pastandene stemme overens med virkeligheten, og
dersom produktpastandene bekrefter ytelsen, gker troverdigheten. Andre faktorer som pavirker
troverdighet til kommunikasjonen er troverdigheten og ekspertisen til avsenderen av budskapet
(Hoyer et al., 2018).
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Forskning peker pa at forbrukere ofte er skeptiske overfor budskapet virksomheter kommer
med i sin kommunikasjon. Er kommunikasjonen manipulerende, eller bryr virksomheten seg
oppriktig om forbrukerens interesser? Dette er noe virksomheter daglig ma forholde seg til.
Tidligere undersgkelser viser at de fleste forbrukere ikke stoler pa at virksomheter alltid handler
med forbrukernes beste interesser i tankene. Dette gar utover oppfattelsen av kvalitet og
effektivitet til budskapet, som igjen kan pavirke forbrukernes holdninger og kjgpsintensjon mot
merket og bedriften (Verstraten, 2015). Kommunikasjon som mangler troverdighet oppnar ikke
overbevisende effekter, og blir ofte ignorert eller unngatt av forbrukere. Derfor bruker mange

virksomheter mye ressurser pa a skape troverdig kommunikasjon (Hussain et al., 2020).

De siste arene har det veert et gkt fokus pa kommunikasjon av virksomheters CSR, og med
tanke pa viktigheten av troverdig kommunikasjon ma virksomheter vurdere hva de skal
kommunisere, til hvem, og hvordan (Go & Bortree, 2017). Det bgr veaere samsvar mellom
virksomhet og CSR, da dette bidrar til gkt troverdighet. Derfor vil det i klesbransjen veere
hensiktsmessig a fokusere pa CSR knyttet til for eksempel barekraftige materialer, mens det i
dagligvarebransjen kan veere hensiktsmessig a fokusere pa reduksjon av matsvinn. En annen
studie viser at forbrukere har stgrre tillit til kommunikasjon der tekst er kombinert med bilder
(Go & Bortree, 2017). En annen faktor som kan pavirke troverdigheten er mengden CSR-
kommunikasjon, da det kan virke overdrevet fra en forbrukers stasted, samt fare til skepsis og
mistillit til kommunikasjonen (Lock & Schulz-Knappe, 2019).

2.2.2 Troverdig kommunikasjon i dagligvarebransjen og klesbransjen

Det er vanskelig for virksomheter & kommunisere CSR med interessenter, og spesielt i
industrier som klesbransjen. Bransjen har statt overfor mange skandaler i forbindelse med
feilaktig kommunikasjon av sosiale- og miljgmessige forhold, som igjen har gkt skepsisen til
CSR-kommunikasjonen og pavirket forbrukernes syn pa troverdigheten (Lock & Schulz-
Knappe, 2019). Ikke-statlige organisasjoner gar ofte ut mot virksomheters kommunikasjon av
barekraft, og dette pavirker opplevd troverdighet blant forbrukere. H&M kom nylig med en
uttalelse hvor de gnsker & doble salget, og samtidig halvere klimautslippene. Dette falt ikke i
god jord hos miljgorganisasjonen Framtiden i vare hender, som mener dette er et han mot
planeten (Svendsen, 2022). En slik uttalelse fra en stor miljgorganisasjon, som anses a ha
ekspertise og troverdighet pa feltet, vil kunne svekke troverdigheten til H&M sin
kommunikasjon (Hoyer et al., 2018). Forbrukere tenderer & oppleve informasjon fra

kommersielle virksomheter mindre troverdig, mer partisk og manipulativt. Kommunikasjon fra
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ikke-kommersielle virksomheter oppleves derimot som mer troverdig, da disse selskapene ikke

far noe personlig ut av dette med tanke pa kjeps- og forbruksvalg (Hoyer et al., 2018).

En annen industri hvor kommunikasjon av CSR er vanskelig er dagligvarebransjen. Skandaler
knyttet til dyrevelferd og klimautslipp gjer forbrukere skeptiske til CSR-kommunikasjon
relatert til bedriftens produkter og tjenester. Sarlig nar det kommer til gkologisk mat har
troverdighet vist seg & veare avgjgrende, ettersom det er vanskelig for forbrukere & vurdere
pastandene de kommer med. Derfor benytter mange bedrifter miljgmerkinger for a verifisere
sine pastander, noe som bidrar til & gke forbrukeres oppfattede troverdighet (Kumar &
Polonsky, 2019). Faktorer som bidrar til & pavirke troverdigheten er blant annet
forbrukerinvolvering, tidligere erfaringer, tjenestekvalitet, klagebehandling, kvalitet pa

informasjonen og grad av informasjonsobjektivitet (Kumar & Polonsky, 2019).

Norsk Barekraftbarometer er et forskningsprosjekt gjennomfart av Handelshayskolen Bl, hvor
opplevd berekraft hos 150 norske bedrifter i en rekke ulike bransjer har blitt vurdert av 4 670
respondenter (Bl, 2021). Resultatene fra undersgkelsen viser at dagligvarebransjen generelt
oppfattes bedre pa barekraft enn klesbransjen, noe som stemmer overens med vare antagelser.
Coop Obs scorer hgyest med 70,2 poeng (av 100 mulige) blant dagligvarekjedene, mens
Zalando scorer hgyest (62,5) blant kleskjedene. Joker, som ble rangert som #10 blant
dagligvarekjedene hadde lik score (62,5) som hgyest rangerte kleskjede, Zalando (BI, 2021).
Pa bunnen finner vi H&M med en score pa 45,8, noe som ikke er helt overraskende med tanke

pa flere skandalgse saker og overskrifter de siste arene.

Bedriftene i undersgkelsen er vurdert pa gkonomiske-, miljgmessige- og sosiale faktorer knyttet
til beerekraft. Vi antar likevel at vi ville fatt tilsvarende resultater dersom undersgkelsen kun tok
for seg de miljemessige faktorene slik vi gjer i var oppgave. Som resultatene viser, oppfattes
dagligvarebransjen mer barekraftig blant forbrukere enn klesbransjen. Basert pa dette har vi

utformet fglgende hypotese:

H1: Berekraftig kommunikasjon oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen vs.

klesbransjen.
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2.3 Grgnnvasking

Mange bedrifter gnsker a styrke deres “gromne” posisjon i markedet for & na ut til klima- og
miljebevisste forbrukere. Kommunikasjonen av tiltak og bidrag til barekraftig utvikling star
derfor sveert sentralt i & endre oppfattelsen av merkevaren. Det er ikke alltid denne
kommunikasjonen stemmer overens med bedriftenes virkelige miljgatferd, og ofte benyttes
overdreven kommunikasjon eller pastander om at de er mer miljgansvarlige enn de egentlig er.
Dette fenomenet kalles grennvasking, og kan veere skadelig for bedriftens lannsomhet, og enda

viktigere deres etiske rykte (Szabo & Webster, 2021).

Nar bedrifter bruker vage pastander om at deres produkter for eksempel er “gronne” eller
“beerekraftige” kan det veere villedende for forbrukere, noe som kan resultere i at
kommunikasjonen oppleves som grgnnvasking. Bedrifter bgr vere varsomme ved valg av
kommunikasjon, da slike vage ord og utsagn kan fare til at virksomheten oppfattes mer klima-
og miljgvennlig enn det de virkelig er. For a unngad at kommunikasjonen oppleves som
grgnnvasking ber informasjonen vare konkret, og bar kunne vise til korrekte tall og resultater

som statter opp under de faktiske tiltakene som gjeres for miljget (Grgnnvasking, u.d.).

Grgnn kommunikasjon kan veere sveert lannsomt da det kan gke kjgpsintensjon og holdning til
merkevaren, men er til gjengjeld sveert kompleks. En undersgkelse gjennomfart pa klima- og
miljepastander i Canada og USA viser at 95 % av grgnne produktpastander var en form for
grgnnvasking. Dette gjor at forbrukere blir skeptiske til grann kommunikasjon som kan vere
bade misledende og vagt, ettersom det kan vere vanskelig & identifisere paliteligheten til
kommunikasjonen. Dette kan veere en stor utfordring for virksomhetene som faktisk
kommuniserer riktig (de Freitas Netto et al., 2020).

Forbrukertilsynet har siden 2018 jevnlig sett pa bearekraftige pastander i utvalgte markeder
grunnet mange tilfeller av grennvasking. Det lgnner seg derfor for virksomheter a falge radene
til Forbrukertilsynet for & unnga noen form for grennvasking (Forbrukertilsynet, 2021b). Nar
forbrukerradet undersgkte miljg- og klimapastander blant klesbutikkene pa nett, fant de
villedende bruk av miljgpastander hos fem av de starste kjedene: H&M, KappAhl, Zalando,
Bestseller og Gina Tricot (Ebne, 2020). Derfor er klesbransjen sammen med dagligvarebransjen
to av hovedsatsingsomradene for Forbrukertilsynet, da dette er bransjer hvor forbrukere ofte
blir lurt (Nilsen, 2022).
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2.3.1 Abstrakt og konkret kommunikasjon

| et forsgk pa a gjere en merkevare mer miljgvennlig benytter virksomheter ofte begreper som
“okologisk”, “gronn”, “naturlig” og “beerekraftig” i deres kommunikasjon (Yanetal., 2012).
Problemet med dette er at det mangler et direkte, klart og tydelig budskap. Det gir ikke
forbrukeren spesifikk informasjon, og kan gjagre forbrukeren forvirret med tanke pa om
pastandene er sanne eller ikke (Yan et al., 2012). Mangelen pa klarhet og bruk av vage pastander
kan skape forvirring og bekymringer om gregnnvasking, som igjen kan pavirke
kjgpsintensjonen. | mange bransjer viser det seg at for mye informasjon kan fare til lavere
interesse eller distraksjon, og det a finne en balanse er krevende (Yan et al., 2012). Som nevnt
tidligere viser forskning at kommunikasjon direkte knyttet til klima- og miljgpastander kan
veere fordelaktig i kombinasjon med naturbilder, da dette kan vekke positive fglelser og

assosiasjoner (Schmuck et al., 2018).

De fleste forbrukere har positive assosiasjoner til ord som “vkologisk” 0g “beerekrafiig”, men
dette er i mange tilfeller situasjonsavhengig. Dagligvarebransjen og klesbransjen oppleves for
mange som miljgverstinger som star for store klimagassutslipp, og forbrukere kan oppleve bruk
av slike baerekraftige begreper som kynisk, serlig i tilfeller der det ikke er noen miljgmerking
som kan bekrefte at produktet virkelig er berekraftig. Derfor bgr virksomheter velge ord og
begreper om barekraft med omhu, som gjenspeiler deres barekraftige aktiviteter (Peirson-
Smith & Evans, 2017).

Konkrethet i kommunikasjon har vist seg a veere viktig for i hvilken grad et budskap tiltrekker
seg- og holder pa oppmerksomhet. Her snakker vi om konkrethet som hvor detaljert og spesifikt
et budskap er, og konkrete konsepter blir oppfattet raskere og mer ngyaktig enn abstrakte
konsepter (MacKenzie, 1986). Forskning viser at konkret informasjon har vist seg & vaere mer
effektivt for forbrukere med liten produktkunnskap (Deval et al. 2013). Mye tyder pa at konkret
kommunikasjon gir hgyest opplevd troverdighet blant forbrukerne, selv om abstrakt
kommunikasjon ogsa kan oppleves troverdig, spesielt i kombinasjon med bilder (Schmuck et
al., 2018). Basert pa dette har vi utformet falgende hypotese:

H2: “Konkret (vs. abstrakt) kommunikasjon av beerekraft oppleves mest troverdig

uavhengig av bransje”.
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Som presentert over har vi to hypoteser om at 1) berekraftig kommunikasjon oppleves mer
troverdig i dagligvarebransjen vs. klesbransjen, og 2) konkret (vs. abstrakt) kommunikasjon av
beerekraft oppleves mest troverdig uavhengig av bransje. Vi antar videre at det er en
interaksjonseffekt mellom bransje og type kommunikasjon, og at abstrakt kommunikasjon
oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen enn i klesbransjen. Med bakgrunn i dette har vi

formulert falgende hypotese:

H3: Det er en interaksjonseffekt mellom type kommunikasjon (konkret vs. abstrakt) og
bransje, slik at abstrakt kommunikasjon oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen

enn i klesbransjen.

2.4 Beerekraftig forbrukeratferd

Miljgvennlig kjgpsatferd kan defineres som at “forbrukere velger produkter, resirkulerer og
tar andre handlinger for & beskytte miljoet” (Fraj & Martinez, 2006, s. 134). Forbrukere som
er bekymret for miljget og har en miljgvennlig atferd kjgper flere granne produkter, men grgnne
produkter koster mer, gir feerre valgmuligheter og har i noen tilfeller estetiske og funksjonelle
ulemper (Jin Gam, 2011). Dette forer til at forbrukere som er mindre bekymret for miljget faler
seg motvillige til & kjepe produktene, noe som kan skyldes mangel pa informasjon og kunnskap,
som gjar forbrukere usikre pa den faktiske fordelen for miljget. Denne informasjonen ma
virksomhetene kommunisere til forbrukere, da dette kan pavirke forbrukeres bevissthet og
atferd. Forbrukere med en interesse for mote og shopping har gkt sannsynlighet for a sgke etter
ny informasjon om klesproduksjon, som leder til stgrre nysgjerrighet om miljgvennlige
produkter og til slutt en starre tilbgyelighet for & kjepe miljgvennlige klar. Videre viser
forskning at miljgbevisste forbrukere har en bedre respons pa grenn reklame, enn de som ikke

er miljgbevisste (Jin Gam, 2011).

Unge forbrukere er i stor grad bevisste pa miljg- og klimaendringer, villige til a kjope
miljgvennlige produkter og krever en mer miljgbevisst arbeidsplass. Grunnet hgy bevissthet, er
det sannsynlig at mange unge forbrukere vil fremme grenne produkter til vennene sine hvis de
er rimelige og laget av resirkulerte materialer. Forskning viser ogsa at kvinner generelt har mer
positive holdninger til miljgtiltak enn menn (Halvorsen & Dalen, 2011), og ifglge en
undersgkelse fra Respons Analyse er menn generelt mindre interessert i a handle beerekraftig,

etisk og miljevennlig pa nett (Steen, 2019).

15



Hvorvidt kjepsintensjonen for granne produkter gker blant miljebevisste forbrukere avhenger
ogsa av om det farer til endringer i egen livsstil eller ikke (Heo & Muralidharan, 2019).
Forbrukere hevder de er mer villig til & kjgpe granne produkter enn hva de faktisk er, noe som
farer til at det oppstar et gap mellom ord og handling. Ifglge Heo & Muralidharan (2019) hevdet
95 % av respondentene i en undersgkelse at de var villige til & vurdere barekraftige produkter,
mens kun 22 % faktisk kjgpte det. Disse funnene viser at forbrukere er bekymret for miljget,

men mislykkes i & gjgre de rette valgene og falge det opp.

Det er starre sannsynlighet for at miljgbevisste forbrukere handler grenne produkter enn de som
ikke er miljgbevisste (Jin Gam, 2011). Vi antar at dette er en gruppe forbrukere som verdsetter
konkret kommunikasjon av bearekraft, og finner dette mest troverdig. Dette grunnet at
forbrukere som er miljgbevisste i starre grad har kunnskap om miljg og klima, og er mer opptatt
av miljgvennlige produkter, tjenester og kommunikasjon. Vi har derfor en antagelse om at
miljgbevissthet styrker forholdet mellom bransje og troverdighet, samt konkrethet og

troverdighet. Basert pa dette har vi utformet falgende hypotese med to underhypoteser:

H4: Miljgbevissthet pavirker opplevd troverdighet av barekraftig kommunikasjon.
a) Miljgbevissthet forsterker opplevd troverdighet av baerekraftig kommunikasjon
i dagligvarebransjen.

b) Miljgbevissthet forsterker opplevd troverdighet av konkret kommunikasjon.

2.5 Konseptuelt rammeverk

Pa bakgrunn av teorien og hypotesene har vi utarbeidet et konseptuelt rammeverk som illustrert
i modellen under (Modell 1). Vi har som utgangspunkt a undersgke troverdigheten til
baerekraftig kommunikasjon i dagligvare- og klesbransjen (H1), og vi gnsker a undersgke
hvorvidt kommunikasjon av berekraft oppleves mer troverdig dersom den er konkret eller
abstrakt (H2). | tillegg ensker vi & undersgke interaksjonen mellom bransje og type
kommunikasjon (H3), samt teste om respondentenes grad av miljgbevissthet pavirker de to

farste hypotesene (H4). Det konseptuelle rammeverket har vi illustrert slik:
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Modell 1 — Konseptuelt rammeverk

[ Miljebevissthet ]

H4a

Bransje
Dagligvare vs. klesbransjen

Kommunikasjon w H3+ \(

avhengig av bransje J L Troverdighet

Type kommunikasjon
Konkret vs. abstrakt




3 Metodisk tilnerming

| denne delen gnsker vi a redegjere for den metodiske tilneermingen i oppgaven. Vi vil farst
presentere bakgrunnen for valg av eksperiment som design og sparreundersgkelse som
datainnsamlingsmetode. Videre gar vi naermere inn pa hvordan utforming og gjennomfaring av

vart prosjekt har foregatt. Avslutningsvis vil vi vurdere undersgkelsens kvalitet.

3.1 Bakgrunn for valg av metode

| denne oppgaven mener vi at kvantitativ metode danner det beste grunnlaget for & besvare
problemstillingen, da dette er en metode som egner seg godt i tilfeller hvor man gnsker a gjare
rede for arsakssammenhenger og tendenser. | tillegg har kvantitativ metode fokus pa korte
tilbakemeldinger fra sa mange respondenter som mulig. Vi har valgt a benytte oss av et kausalt
forskningsdesign i form av et eksperiment, som er et forskningsdesign for a undersgke mulige
arsaksforklaringer mellom hendelser. Hensikten med et eksperiment er & manipulere
uavhengige variabler for & undersgke om de har effekt pa en eller flere avhengige variabler
(Silkoset et al., 2021). Vi kan skille mellom ekte eksperiment og kvasieksperiment, hvor skillet
gar pa hvorvidt utvalget er randomisert eller ikke. | vart tilfelle gnsker vi & gjennomfare et
eksperiment som undersgker troverdigheten til beerekraftig kommunikasjon i to ulike bransjer,
og hvorvidt denne troverdigheten gker eller svekkes ved konkret vs. abstrakt kommunikasjon.
Vi gjennomfgrer derfor et ekte eksperiment, som betyr at vi randomiserer utvalget i
undersgkelsen, og utsetter respondentene for manipulasjon av ulike stimuli. Som
datainnsamlingsmetode benytter vi en digital sperreundersgkelse. Vi mener det er
hensiktsmessig & gjennomfare undersgkelsen digitalt da respondentene kan gjennomfare
undersgkelsen hvor- og nar som helst, samt at vi kan benytte gnskede virkemidler for

fremstilling av stimuli og randomisering (Silkoset et al., 2021).

3.2 Eksperiment

I denne oppgaven har vi som mal & undersgke troverdigheten til beerekraftig kommunikasjon i
dagligvarebransjen og klesbransjen, og vi gnsker a undersgke hvorvidt denne troverdigheten
pavirkes av type kommunikasjon. Vi gnsker ogsa a undersgke om miljgbevissthet har en
modererende effekt pa bransje og troverdighet, samt konkrethet og troverdighet. For a
undersgke dette har vi valgt a utforme et eksperiment, hvor malet er & finne ut hvordan

respondentene responderer pa ulike stimuli, samt avdekke eventuelle arsaksforklaringer. Her
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skal vi manipulere ulike reklamestimuli for & undersgke om de uavhengige variablene har en
effekt pa den avhengige variabelen troverdighet. Vi benytter oss av et faktorielt design hvor vi
undersgker bade hovedeffekter og interaksjonseffekter ved hjelp av fire eksperimentgrupper.
Hver gruppe blir utsatt for et av fire stimuli, enten konkret eller abstrakt kommunikasjon, fra

dagligvarebransjen eller klesbransjen.

Modell 2 — Faktorielt design

DAGLIGVAREBRANSIJEN KLESBRANSJEN
KONKRET . .
KOMMUNIKASJON Eksperimentgruppe 1 Eksperimentgruppe 2
ABSTRAKT . .
KO UNIKASJON Eksperimentgruppe 3 Eksperimentgruppe 4

Ved valg av kilde for kommunikasjonen stod vi mellom & benytte oss av enten fiktive- eller
allerede eksisterende bedrifter. Det finnes fordeler og ulemper ved begge alternativer, og etter
en grundig vurdering fant vi ut at den beste lgsningen for gjennomfaring av vart eksperiment
er a velge to eksisterende bedrifter innenfor hver bransje. Det viktigste ved valg av disse
bedriftene er at de oppfattes relativt likt med tanke pa holdning og barekraft, for i starst mulig
grad a kunne isolere effekten av bransjepavirkning. Fordelen med a velge to allerede
eksisterende bedrifter er at forbrukerne er godt kjent med merkevarene og vet hvilken bransje
de tilhgrer, slik at vi ved manipulasjonen av stimuliene kun trenger bedriftens logo for at
respondentene skal klare & identifisere bransjen. Ulempen er derimot at respondentene allerede
kan ha sterke holdninger til bedriftene, noe som kan pavirke resultatene. Dersom dette er
tilfellet, vil ikke den eksperimentelle manipulasjonen ha gnsket effekt. En annen fare ved valg
av eksisterende bedrifter er mengden kommunikasjon de kommer med. Dersom respondentene
opplever at bedriftene kommer med mye kommunikasjon av CSR fra far, kan det fare til skepsis

da dette kan virke overdrevent (Lock & Schulz-Knappe, 2019).

Valget av bedrifter er gjort pa bakgrunn av Norsk Bearekraftbarometer 2021 og Sustainable
Brand Index 2021, som begge er undersgkelser som ser pa barekraftighet hos en rekke bedrifter
i norsk naeringsliv (Bl, 2021; SB Insight AB, 2021). Rapportene viser o0ss at dagligvarebransjen
generelt scorer hgyere pa barekraft blant forbrukere enn det klesbransjen gjer. Vi har likevel

tatt en vurdering pa at KIWI og Zalando er to bedrifter som har oppnadd relativt lik score ut
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ifra bransje de siste arene. | tillegg er dette to bedrifter som aktivt kommuniserer hvordan de
arbeider med beerekraft, og har fokus pa et grent skifte i sine butikker og nettbutikker. Derfor

mener Vi dette er bedrifter som er troverdige avsendere av budskapet (Hoyer et al., 2018).

3.2.1 Sparreundersgkelse

Vart eksperiment egner det seg best & gjennomfare i form av en sparreundersgkelse. Vi benytter
Quialtrics som verktgy for spgrreundersgkelsen og datainnsamlingen, da det enkelt gir oss
tilgang til dataene i SPSS og Jamovi, som er analyseverktgyene vi vil benytte i denne oppgaven.
| tillegg gjer Qualtrics det mulig a tilpasse undersgkelsen med tanke pa etiske utfordringer,

anonymitet og randomisering.

Ved gjennomfaring av sparreundersgkelsen er det flere etiske utfordringer vi ma ta hensyn til.
Gjennomfaringen stiller krav til informert samtykke og konfidensialitet, noe vi har tatt hensyn
til ved utforming og tilpassing av spgrreundersgkelsen (Angrist & Pischke, 2015). Informert
samtykke far vi ved at respondentene ma lese gjennom introduksjonstekst far de trykker seg
videre for & gjennomfare undersgkelsen. | introduksjonen far respondentene informasjon om
anonymitet, at prosjektet gjennomfgres som en del av en masteroppgave og beskjed om at de
nar som helst kan avslutte undersgkelsen dersom de gnsker det. Vi velger bevisst a ikke
informere om at undersgkelsen omhandler troverdighet av berekraftig kommunikasjon, da vi
ikke gnsker at de skal gjare seg opp meninger om tema far de gjennomfgrer undersgkelsen.
Ettersom spgrreundersgkelsen er helt anonym, og vi ikke innhenter personopplysninger, har vi
ikke meldeplikt for behandling av NSD.

Som et insentiv for & fa flest mulig respondenter til & gjennomfare spgrreundersgkelsen velger
vi & trekke en heldig vinner av 15 flakslodd blant deltakerne av undersgkelsen. For a delta ma
respondentene som gnsker a veere med i trekningen legge ved deres e-postadresse. For at
undersgkelsen skal forbli anonym, er vi derfor ngdt til & lage kobling til en ny undersgkelse,
hvor respondentene ma trykke JA for a komme seg til. Pa denne maten vil det ikke vaere mulig
a knytte respondentenes e-postadresse til svarene deres i undersgkelsen, og undersgkelsen

forblir anonym.

Var undersgkelse er et mellomgruppedesign, som vil si at deltakerne blir delt tilfeldig inn i
grupper for hvert stimuli, og hver deltaker kan kun inngd i en av gruppene. Dette er viktig

ettersom vi gnsker a isolere effekten av manipulasjonen. Ved a ikke randomisere deltakerne til
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de ulike forholdene kan det ende med resultater som er vanskelig a tolke, og du har da kastet
bort egen- og deltakers tid (Field & Hole, 2013). Ved gjennomfgring av sparreundersgkelsen i
Quialtrics har vi muligheten til & randomisere respondentene til de ulike stimuliene slik som
modellen under viser. Vi gnsker en jevn fordeling, slik at det er tilnzermet like mange

respondenter som blir eksponert for hvert av stimuliene.

Modell 3 — Randomisering av utvalget
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3.2.2 Utvalgsramme og datainnsamling

“En populasjon er summen av alle de undersgkelsesenhetene en gnsker & si noe om” (Silkoset
etal., 2021, s. 184). Populasjonen for vart eksperiment er Norges befolkning, da undersgkelsen
gjennomfares pa norsk, samt at vi gnsker a kunne si noe om den generelle forbruker i Norge.
Vi tar for oss dagligvare- og klesbransjen som alle har et forhold til, og gnsker ideelt sett bade
miljgbevisste og ikke-miljgbevisste forbrukere. Vi antar at det kan bli utfordrende a fa inn nok
respondenter som ikke er miljgbevisste, da vi opplever at flere har en stadig starre interesse for
dette. Vi kommer derfor ikke til & legge noen begrensninger pa hvem som kan gjennomfare

undersgkelsen.

Med tanke pa vare begrensede ressurser, er utvalgsrammen for vart eksperiment i
utgangspunktet familie, venner, medstudenter og bekjente som far tilsendt undersgkelsen i
sosiale medier (Facebook, Instagram, Snapchat og LinkedlIn). I tillegg vil vi fa s& mange som

o

mulig til & dele undersgkelsen i sine kanaler, for & innhente flest mulig respondenter.
Bekvemmelighetsutvalg er derfor utvalgsmetoden vi velger & benytte, og er et sékalt ikke-
sannsynlighetsutvalg (Silkoset et al., 2021). Dette er ikke den foretrukne innsamlingsmetoden,
men gitt var tid og ressurser anser vi det som det beste alternativet for & fa hentet inn nok

respondenter. | statistisk forstand vil ikke et bekvemmelighetsutvalg vaere representativt for

21



populasjonen, ettersom vi henter inn alle respondenter via sosiale medier, og i hovedsak fra
venner og bekjente. Dette kan gi en underdekning av populasjonen, som vil si at dataene kan gi
et mindre godt bilde av populasjonen enn gnsket (Silkoset et al., 2021). Dette kan bli tilfellet i
var undersgkelse ettersom ikke hele Norges befolkning, som vi gnsker a si noe om, har mulighet

til & besvare undersgkelsen.

Vi vil innhente respondenter til bade pretest og hovedundersgkelse. Til pretesten trenger vi
langt feerre respondenter enn til hovedundersgkelsen, men ideelt sett gnsker vi 10-15
respondenter innenfor hvert av stimuliene, altsd et sted mellom 40-60 respondenter. Til
hovedundersgkelsen gnsker vi a innhente sa mange respondenter som mulig, da et starre utvalg
vil gi en hgyere grad av representativitet for populasjonen. Som et minimum gnsker vi a
innhente 50 respondenter til hvert av stimuliene, ideelt sett opp mot 100. Vi setter ingen
begrensninger til antall respondenter, men vi ser det som realistisk & innhente 200 til 400
respondenter totalt (Field & Hole, 2013).

3.3 Operasjonalisering

“Operasjonalisering er prosessen med d oversette teoretiske begreper til empiriske mal, og det
er de empiriske mdlene som er vare data” (Silkoset et al., 2021, s. 148). Med andre ord er
operasjonalisering prosessen hvor teoretiske begreper gjgres om til malbare variabler. Dette
innebeerer i vart tilfelle & gjgre om variablene troverdighet, konkrethet og miljgbevissthet til
konkrete sparsmal som er klare, tydelige og malbare. Vi gjer dette fordi vi ikke gnsker a sparre
respondentene direkte om hvor troverdig og konkret kommunikasjonen oppleves, eller hvor
miljebevisste forbrukerne oppfatter seg selv. Slike sparsmal kan vere vanskelig a svare pa,
samtidig som resultatene i mindre grad ville veert valide. Det er vanskelig & fa gode mal pa
variablene med ett enkelt spgrsmal, derfor gnsker vi & male begrepene med flere indikatorer
som gjer at vi far flere malinger pa samme variabel (Silkoset et al., 2021). Ved valg av
indikatorer fokuserer vi pa gyldighet og palitelighet ved at vi tar utgangspunkt i tidligere

forskning og teori, som kan bidra til gkt validitet og reliabilitet.

Indikatorer eller variabler kan males gjennom ulik skalabruk. De fire malenivaene som kan
benyttes er nominalniva, ordinalniva, intervallniva og forholdstallsniva (Silkoset et al., 2021).
Vi vil benytte en kombinasjon av disse malenivaene ettersom flere av nivaene er hensiktsmessig

for utformingen av var undersgkelse. Kjann og alder er variabler som vil males pa nominalniva,
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da nominalniva er “variabler som bare gir grunnlag for a gruppere enhetene i ulike kategorier”
(Silkoset et al., 2021, s. 156). Hadde respondentene selv skrevet inn alderen sin, ville dette veert
malt ved forholdstallsniva, men da vi har gruppert ulike aldersgrupper blir det malt pa
nominalniva (Silkoset et al., 2021). Resterende sparsmal som skal male de ulike begrepene vil
males ved likert-skala, som gar under ordinalniva. Respondentene vil bli bedt om & svare pa

hvor enige eller uenige de er i pastanden, rangert pa en skala fra 1 til 5 (Silkoset et al., 2021).

3.3.1 Maling av troverdighet

Troverdighet til kommunikasjon er den avhengige variabelen i var undersgkelse, og
operasjonaliseres gjennom begrepene @rlig, palitelig (MacKenzie & Lutz, 1989), ngyaktig og
overbevisende (Hussain et al., 2020). Respondentene vil bli bedt om a rangere
kommunikasjonens troverdighet ved spersmalet: “l hvilken grad opplever du at
kommunikasjonen i annonsen er:”. Respondentene vil da svare pa hvor enige eller uenige de er
i ngyaktigheten, @rligheten, paliteligheten og hvor overbevisende kommunikasjonen er.
Svaralternativene respondentene ma velge mellom er svert uenig, litt uenig, verken eller, litt

enig eller sveert enig. Under ser vi modellen for operasjonalisering av troverdighet.

Modell 4 — Operasjonalisering av troverdighet

[ Troverdighet ]

[ Noyaktig J[ ZErlig ](Overbevisende}[ Palitelig ]

3.3.2 Maling av konkrethet

Den andre variabelen vi gnsker 4 male er konkretheten i kommunikasjonen, og
operasjonaliseres gjennom begrepene tydelig og spesifikk (Yan et al., 2012), samt synonymene
konkret og presis som vi selv har lagt til for & fa flere maleindikatorer pa konkrethet. Denne
variabelen vil kartlegge i hvilken grad kommunikasjonen oppleves abstrakt eller konkret. Vi

vil ogsa her benytte en likert-skala, fra 1 (sveert uenig) til 5 (sveert enig). Respondentene skal
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svare pd i hvilken grad de er enige eller uenige i om kommunikasjonen er konkret, tydelig,
spesifikk og presis. En score nar 5 regnes som mer konkret, mens en score nar 1 regnes som

mer abstrakt. Modellen for operasjonalisering av konkrethet er vist nedenfor.

Modell 5 — Operasjonalisering av konkrethet

[ Konkrethet J

[ Konkret J[ Tydelig J[ Spesifikk ][ Presis J

3.3.3 Maling av miljgbevissthet

Den siste variabelen vi gnsker & operasjonalisere er miljgbevissthet, som blir operasjonalisert
gjennom fire pastander. Pastandene er formulert med utgangspunkt i tidligere forskning, hvor
lignende pastander er benyttet for & male miljgbevissthet (Shamdasani et al., 1993). Pastandene
er formulert pa en slik mate at hgy score ved pastand 1 og 3 tilsvarer miljgbevisst atferd, mens
hay score ved pastand 2 og 4 tilsvarer ikke-miljgbevisst atferd. Ved at pastandene formuleres
pa denne maten vil vi kunne fange opp at eventuelle respondenter svarer uten a lese pastanden
ordentlig, ogsa kalt careless responding (Huang & Wang, 2021). De fire péastandene som

operasjonaliserer miljgbevissthet er fremstilt i modellen under.

Modell 6 — Operasjonalisering av miljgbevissthet

[ Miljebevissthet J

Pastand 1: Pistand 2:

" T " . . Pistand 3: Pistand 4:
Jeg er villig til & velge bort noen Jeg bryr meg ikke om mulige "Alle mennesker bor fileene "eo kan ikke siore noe for 4
goder dersom det er til det beste konsekvenser som kommer av . e e JCB K € gjore noe Ic ,
for miljoet" miljeproblemene i verden" seg en miljobevisst atferd" forhindre klimaendringene".
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3.4 Pretest

For & kvalitetssikre stimuliene vi gnsker a benytte i hovedundersgkelsen, samt undersgke om
holdningen til de to bedriftene er relativt like, gnsker vi & gjennomfgre en pretest. Dette for &
finne ut om vi kan benytte eller ma bytte ut de valgte bedriftene, og om stimuliene er gode nok

eller krever ytterligere manipulasjon.

3.4.1 Pretest 1

Som presentert tidligere har KIWI og Zalando oppnadd relativt lik score pa beerekraft hos Norsk
Beerekraftbarometer og Sustainable Brand Index, men vi gnsker a undersgke om respondentene
har relativt lik holdning til de to bedriftene. Dette gjer vi for a kvalitetssikre at de to bedriftene
kan benyttes som representanter for hver sin bransje, da vi gnsker at minst mulig skal kunne
pavirke reklamestimuliene og resultatene. For a fa gode mal pa slike variabler er det fordelaktig
med flere maleindikatorer eller spgrsmal (Silkoset et al., 2021). Vi velger likevel & ga videre
med ett spgrsmal da vi ogsa benytter oss av forskningen fra Norsk Barekraftbarometer og
Sustainable Brand Index. Vi stiller derfor felgende spersmal: “Hvor enig er du i fglgende
pdstand? Jeg har et godt inntrykk av KIWI”, og “Hvor enig er du i felgende pastand? Jeg har
et godt inntrykk av Zalando”. Spersmélene ble stilt ved likert-skala, altsa respondentene matte
svare med en score fra 1-5, hvor 1 er svaert uenig og 5 er sveert enig. Spersmalene ble
randomisert, slik at det var tilfeldig hvilke av de to spgrsmalene respondentene fikk farst, for &
utelukke at rekkefalgen pavirker resultatene. Vi gnsker at resultatene i studien skal pavirkes i
minst mulig grad av holdningen respondentene har til merkevarene, ettersom vi gnsker a isolere
effekten av annonseteksten. Dersom resultatene fra holdningsspgrsmalene viser at merkevarene
oppleves veldig ulikt ma vi vurdere a benytte andre merkevarer. Videre i pretesten gnsker vi a
undersgke om kommunikasjonen er konkret og abstrakt nok, for & kontrollere at
manipulasjonen er tilstrekkelig. Dette er viktig da vi i hovedsak gnsker a undersgke
troverdigheten av konkret vs. abstrakt kommunikasjon, pa bakgrunn av at tidligere forskning
viser at mye av problemet knyttet til baerekraftig kommunikasjon er mangel pa et direkte, klart

og tydelig budskap, som ikke gir forbrukeren spesifikk informasjon (Yan et al., 2012).

3.4.1.1 Utforming av stimuli og rekruttering av respondenter

Vi gnsker & utforme fire ulike stimuli hvor minst mulig skal skille dem, foruten konkret og
abstrakt kommunikasjon. Det blir naturligvis noen forskjeller ved bruk av logo og farger med

tanke pa bedriftene vi har valgt. Stimuliene for KIWI ble utformet med deres logo og grenne
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farger, mens Zalando ble utformet med deres logo og oransje farger. Alt av symboler og tekst i

stimuliene var derimot like for KIWI og Zalando. De endelige resultatene av reklamestimuliene

er vist nedenfor.

Modell 7 — Reklamestimuli, pretest 1

DAGLIGVAREBRANSJEN KLESBRANSJEN
| % (=1 Y by
.| Boe BoG
E VI SKAL REDUSERE UTSLIPP VI SKAL REDUSERE UTSLIPP
FRA EGEN VERDIKJEDE MED FRA EGEN VERDIKJEDE MED
Z ®0 % @0 %
M INNEN 2030 INNEN 2030
mini
pris ®» zalando
. HG BoG
é BZAREKRAFT BZREKRAFT
; VI TAR VARE PA VITAR VARE PA
ﬁ PLANETEN PLANETEN
mini
pris ® zalando

Forskning viser at forbrukere har starre tillit til kommunikasjon hvor tekst er kombinert med
bilder (Go & Bortree, 2017). Samtidig viser annen forskning at kombinasjon av barekraftig
kommunikasjon og vakre naturbilder kan veere fordelaktig, da det kan vekke positive falelser
og assosiasjoner (Schmuck et al., 2018). Vi tok derfor et bevisst valg ved utforming av
kommunikasjonen om a kombinere symboler og tekst, for & redusere sannsynligheten for at den
abstrakte kommunikasjonen skal oppleves som grgnnvasking. | vart tilfelle vil dermed
symboler benyttes fremfor vakre naturbilder for a representere bearekraft. Farste symbol er FNs
baerekraftsmal #12, som tar for seg ansvarlig forbruk og produksjon (FN-sambandet, 2021).
Symbol nummer to er et gjenvinningssymbol, mens symbol nummer tre er jordkloden. Disse

tre symbolene kombinert mener vi gir et klart bilde pa hva som legges i kommunikasjonen uten
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at det er tallfestet ved den abstrakte kommunikasjonen. Vi antar at symbolene som er inkludert

I kommunikasjonen bidrar til at kommunikasjonen ikke oppleves som grgnnvasking.

Skillet mellom den abstrakte og konkrete kommunikasjonen ligger i annonseteksten. Den
abstrakte kommunikasjonen ble utformet med “Bearekraft” etterfulgt av “Vi tar vare pa
planeten”. Denne kommunikasjonen anser vi som abstrakt, da dette er en relativt vag pastand.
Vi forventer her at respondentene kan vere skeptiske til informasjonen, til tross for at vi har
lagt ved symboler, ettersom det ikke er noe spesifikk informasjon om hva bedriften virkelig
gjer for miljeet (Yan et al., 2012). Pa den andre siden forventer vi at respondentene vil fa noen
positive assosiasjoner, da de fleste forbrukere har positive assosiasjoner til ord som
“beerekraftig” (Peirson-Smith & Evans, 2017). Den konkrete kommunikasjonen ble utformet
med et konkret, tallfestet méal: “Vi skal redusere utslippene vare med 60 % innen 2030”. Denne
kommunikasjonen er i starre grad direkte, klar og tydelig, og det er ingen tvil om hva de gnsker
a oppna, til hvilken tid (Yan et al., 2012). Sammenlignet med den abstrakte kommunikasjonen
mener vi at forskjellene er store, og vi antar at vi far utslag selv nar respondentene kun blir

utsatt for et av stimuliene.

For a rekruttere respondenter til spgrreundersgkelsen sendte vi den ut via sosiale medier til ulike
grupper av venner og bekjente. Vi gnsket minimum ti respondenter innen hvert av de fire
stimuliene, og da vi til slutt endte med 60 respondenter var vi forngyd med utvalgsstarrelsen.
39 av respondentene var kvinner, og de resterende 21 var menn. De fleste respondentene var i
aldersgruppen 25-34 ar, og denne gruppen tilsvarte 78 % av utvalget. Videre var fordelingen
mellom de ulike stimuliene relativt lik, hvor 15 respondenter ble eksponert for den konkrete
kommunikasjonen til Zalando, 14 for den abstrakte kommunikasjonen til Zalando, 15 for den
konkrete kommunikasjonen til KIWI, og til slutt 16 respondenter for den abstrakte
kommunikasjonen til KIWI. Far gjennomfgringen av undersgkelsen ble respondentene gjort
oppmerksomme pa at undersgkelsen er anonym og at de nar som helst kan avslutte
gjennomfaringen. Farste sparsmal respondentene ble utsatt for var holdningsspgrsmalet. Pa
dette spgrsmalet la vi til randomisering, slik at det var tilfeldig hvilket av de to merkene
respondentene ble eksponert for farst. Deretter fulgte spgrsmalene om opplevd konkrethet i

kommunikasjonen.

For a sikre kvaliteten pa undersgkelsen har vi gjort noen bestemte valg knyttet til utforming av

selve undersgkelsen i Qualtrics. Vi har sgrget for at hver respondent kun kan gjennomfare
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undersgkelsen en gang, for & unnga flere responser fra samme person. Videre valgte vi tvungen
respons pa alle spgrsmalene for & sikre at vi far svar pa alle nedvendige spgrsmal.
Respondentene som ikke fullferte undersgkelsen ble automatisk slettet fra datasettet, slik at

datasettet kun inneholdt komplette responser.

3.4.1.2 Resultater og diskusjon

For a kartlegge holdningen til de to merkevarene uavhengig av stimuli, gjennomfarte vi en paret
t-test. Denne testen egner seg godt da alle respondentene blir utsatt for de to

holdningsspgrsmalene. Resultatene fra t-testen viser falgende:

Respondentene opplevde i gjennomsnitt ingen signifikant forskjell i holdningen til
KIWI (M = 3.83, STD = 1.076), sammenlignet med Zalando (M = 3.95, STD = .852),
t(59) = -.628, p = .532.

Resultatene viser at det er sma gjennomsnittlige forskijeller i holdningen til KIWI og Zalando,
og en p-verdi pa .532 gir en sammenheng som ikke er signifikant, noe vi gnsket i dette tilfellet.
.12 poeng skiller gjennomsnittene, og standardavvikene er relativt sma sammenlignet med
gjennomsnittene, som sier oss at det er en relativt liten variasjon og spredning i svarene. Med
andre ord hadde respondentene ganske lik holdning til de to bedriftene, og gjennomsnittet er en

god representasjon av dataene (Field, 2009). Dette er visuelt fremstilt i diagrammet under.
Modell 8 — Stolpediagram over holdningen til de to merkevarene

OPPFATTET HOLDNING TIL MERKEVARENE

GJENNOMSNITT

"JEG HAR ET GODT INNTRYKK AV KIWI" "JEG HAR ET GODT INNTRYKK AV ZALANDO"

Error Bars: 95% CI
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Resultatene fra den parede t-testen og den visuelle fremstillingen av dataene i diagrammet var
som forventet. Det er sma forskijeller i holdningen til de to bedriftene, og vi konkluderer derfor
med at KIWI og Zalando oppleves relativt likt, og benytter dermed disse bedriftene videre i

hovedundersgkelsen.

Videre gnsker vi a undersgke om indikatorene konkret, tydelig, spesifikk og presis for
konkrethet faktisk maler det samme, og om det er en god passform mellom modellen og
observerte data. For & undersgke dette gjennomfarer vi en bekreftende faktoranalyse i
programmet Jamovi. En bekreftende faktoranalyse benyttes for a teste hvor godt indikatorene
representerer variablene i undersgkelsen, i vart tilfelle troverdighet, konkrethet og
miljgbevissthet. For & male konkrethet bruker vi som nevnt fire indikatorer. Tre indikatorer
kunne veert akseptabelt, men for a vaere pa den sikre siden benyttet vi fire, ettersom fa
indikatorer kan fare til at begrepet blir underidentifisert (Hair et al., 2014). Den bekreftende

faktoranalysen viser fglgende resultater:

Det er ingen god passform mellom modellen og observerte data (y* =13.6(2), p < .001),
(CFI =.943, TLI = .828, RMSEA = .311, RMSEA 90 % CI Lower/Upper = .169/.476).

I utgangspunktet onsker vi en y>-verdi som ikke er signifikant, men i vart tilfelle er den
signifikant (p < .001). | de fleste tilfeller er de andre malene CFI, TLI, RMSEA og RMSEA 90
% CI, bedre for 4 se pa tilpasningen mellom dataene. Til tross for at 2 er signifikant betyr det
ikke ngdvendigvis at det er darlig passform. Comparative Fit Index (CFI) har en verdi pa
mellom 0 og 1, hvor hgyere verdi indikerer bedre passform. | vart tilfelle, hvor vi har feerre enn
250 respondenter, gnsker vi ideelt en CFl-verdi pa .95 eller hgyere for at det skal veere en god
passform med dataene. Var CFl-verdi pa .943 indikerer en ikke god passform, men verdien er
svart ner grenseverdien pa .95, altsa kan den aksepteres (Hair et al., 2014). Videre gnsker vi
en Tucker-Lewis Index (TLI)-verdi pa over .95 for en god passform. Her viser vare tall en verdi
pa .828, som ikke indikerer en god passform (Hair et al., 2014). Den siste verdien vi gnsker a
kommentere er Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) som representer hvor godt
modellen passer til populasjonen, og ikke bare for utvalget brukt til estimatet. I motsetning til
CFI og TLI gnsker vi for RMSEA en lav verdi, da dette indikerer en bedre passform. | vart
tilfelle er RMSEA .311, en mye hgyere verdi enn gnsket. RMSEA skal, for a ha godkjent
passform, ligge under verdien .07 med vart utvalg. Det er derfor tydelig at det er en lav passform

ved alle indeksene, og vi har ikke oppnadd gnskede resultater pa passformen mellom dataene

29



og modellen (Hair et al., 2014). Vi gnsker a bemerke at lav passform mellom data og modell

farer til at vi ikke kan trekke klare konklusjoner basert pa denne modellen.

Til tross for lav passform mellom data og modell gnsker vi & undersgke om de fire indikatorene
pa konkrethet faktisk maler det samme, og dette ser vi ved resultatene fra faktorladningene. Vi
gnsker & finne ut av om en eller flere indikatorer ikke passer med modellen, og om disse
eventuelt bar fjernes. For at en indikator skal beholdes ma verdien vare over .5, og ideelt sett
hgyere enn .7. Alle vare indikatorer har verdier hgyere enn .7, hvilket bekrefter at variablene er
sterkt relatert til deres tilknyttede konstruksjon, og gir en god indikasjon pa
konstruksjonsvaliditeten (Hair et al., 2014). Basert pa dette gjennomfarer vi videre analyser
med alle indikatorer. Vi gnsker a undersgke hvorvidt forskjellen mellom konkret og abstrakt
kommunikasjon uavhengig av bransje er store nok eller ikke. Her gjennomfgrer vi en uavhengig

t-test, da vi sammenligner ulike grupper opp mot hverandre.

Far gjennomfgring av selve t-testen slar vi sammen alle indikatorer som maler konkrethet til en
variabel. Det vil si at vi legger sammen scoren for de ulike indikatorene og deler pa fire, for a
finne gjennomsnittscoren. Vi vil dermed ikke se pa hver enkelt indikator ved gjennomfgring av

t-testen, men samlet verdi ved ny variabel. T-testen viser falgende resultater:

Respondentene opplevde i gjennomsnitt ingen signifikant forskjell mellom konkret (M
= 3.44, STD = 1.006) vs. abstrakt kommunikasjon (M = 3.18, STD = 1.670), t(58) = -
918, p =.362.

En p-verdi pa .362 tilsier at saimmenhengen ikke er signifikant. Lite skiller gjennomsnittene fra
hverandre, men spredningen er starre ved standardavvikene. Det er altsa starre enighet blant
respondentene som ble eksponert for de konkrete stimuliene, sammenlignet med de abstrakte
stimuliene. Det kan tyde pa at det er noe uenighet i hvordan den abstrakte kommunikasjonen
oppleves. Vi kan altsa se noen forskjeller, men ma likevel konkludere med at stimuliene ikke
er godt nok manipulert, da forskjellen ikke er signifikant. En visuell fremstilling av forskjellene

er vist nedenfor.
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Modell 9 — Stolpediagram for gjennomsnittet mellom konkret vs. abstrakt kommunikasjon

OPPFATTET KONKRETHET AV REKLAMESTIMULI I PRETEST 1

[

GJENNOMSNITT
)

KONKRET ABSTRAKT

Error Bars: 95% CI

Ved gjennomfaring av denne pretesten fikk vi noen gnskede resultater, men ogsa resultater vi
ikke hadde forutsett. Resultatene ved sparsmalene om holdningen til de to bedriftene er vi godt
forngyde med. Resultatene viser ikke signifikante sammenhenger, noe som er gnskelig i dette
tilfellet. Videre er vi mindre forngyd med resultatene ved den bekreftende faktoranalysen og
ved konkret vs. abstrakt kommunikasjon. | den bekreftende faktoranalysen viser resultatene at
det ikke var en spesielt god passform mellom modell og data for konkrethet. Videre fant vi
ingen signifikant sammenheng mellom konkret og abstrakt kommunikasjon. Dette er noe
overraskende da stimuliene oppleves relativt ulikt nar vi ser begge stimuliene samlet, mens nar
respondentene ikke kan sammenligne dem opp mot hverandre er manipulasjonen apenbart ikke
tydelig nok. Basert pa disse resultatene ser vi oss ngdt til & gjennomfare en ny pretest hvor vi
gjer endringer pa reklamestimuliene og indikatorene for maling av konkrethet.

3.4.2 Pretest 2

Som et resultat av mangel pa signifikant forskjell mellom reklamene med den konkrete vs. den
abstrakte kommunikasjonen, ser vi oss ngdt til & gjare noen justeringer og deretter sende ut en
ny pretest. Vi tar utgangspunkt i utformingen til den opprinnelige pretesten, men velger a
ekskludere spgrsmalet om holdning til de to merkevarene, da pretest 1 ga oss tydelige nok
resultater pa akkurat dette. Vi ser oss derimot ngdt til & endre kommunikasjonen i de fire
annonsene, slik at de konkrete annonsene blir enda mer konkrete - og de abstrakte enda mer

abstrakte, som vist i modell 9.

31



Modell 10 — Reklamestimuli, pretest 2
DAGLIGVAREBRANSJEN KLESBRANSJEN

Q BEOG

E MINDRE PLASTEMBALLASIE | FRUKT- 0G MINDRE PLASTEMBALLASIE | ALLE
CRONTAVDELINGEN INNEN 2025 LEVERANSER INNEN 2025

O LAVERE KLIMAGASSUTSLIPP | LAVERE KLIMAGASSUTSLIPP FRA

M HELE VERDIKIEDEN INNEN 2030 HELE VERDIKJEDEN SIDEN 2015
B ™0
o CO R T

Som det vises i modellen over velger vi a legge til enda en tallfestet, konkret handling pa den
konkrete annonsen: “200 tonn mindre plastemballasje (...) innen 2030 . Disse tallene hentet vi
fra KIWI sine mal for reduksjon av plastemballasje i frukt- og grentavdelingen (KIWI, 2018),
og tilpasser den mot Zalando med inspirasjon fra Zalandos barekraftsrapport (Zalando, 2022).
Vi velger i tillegg a fjerne ordet “Beerekrafi” fra den abstrakte annonsen, for a la de tre ikonene
gverst i annonsen symbolisere at det er baerekraft vi snakker om. Den abstrakte teksten velger
vi a gjare enda mer generell, med “Fokus pd fremtiden™, fremfor “Fokus pd beerekraft”, som

det opprinnelig var skrevet.

I den nye testen velger vi ogsa a legge til “informativ”’, “utfyllende” 0g “informasjonsrik” som
indikatorer pa konkrethet, slik at vi har enda flere indikatorer som potensielt kan fgre til
signifikant forskjell mellom konkret og abstrakt kommunikasjon. 1 tillegg gnsker vi a se om
disse tre pastandene kan fare til bedre resultater i en bekreftende faktoranalyse enn det vi fikk
i pretest 1. Med unntak av endringene vi na har nevnt, velger vi a la utformingen av den nye
pretesten veere lik den forrige, altsa kan hver av respondentene kun besvare undersgkelsen én

gang, tvungen respons pa de fleste sparsmal, og uferdige undersgkelser blir slettet fra datasettet.
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Deretter sender vi ut undersgkelsen nok en gang via sosiale medier til ulike venner og bekjente.
Vi tar et bevisst valg om & sende undersgkelsen ut til flest mulig nye mennesker, da vi antar at
tidligere gjennomfgring vil kunne pavirket resultatene. Eksempelvis om en respondent fikk den
abstrakte kommunikasjonen ved pretest 1 og den konkrete ved ny gjennomfering, vil nok
kommunikasjonen oppleves enda mer konkret med tanke pa hvilket stimuli de tidligere ble

eksponert for.

3.4.2.1 Resultater og diskusjon

| den nye pretesten endte vi med 59 respondenter, hvorav 36 er kvinner og 23 er menn, altsa
tilneermet likt farste pretest. | pretest 2 var det flest respondenter i aldersgruppen 25-34 ar, som
tilsvarer 68 % av utvalget. Fordelingen av respondentene i de ulike stimuliene var relativt lik
da tre av gruppene hadde 15 respondenter hver (Zalando konkret, Zalando abstrakt og KIWI
konkret), mens KIWI abstrakt hadde 14 respondenter.

Vi gnsker farst & undersgke om de tre nye tillagte indikatorene pa konkrethet farer til en bedre
passform mellom modellen og observerte data. Vi gjennomfarer nok en gang en bekreftende

faktoranalyse i Jamovi, og far falgende resultater:

Det er ingen god passform mellom modellen og observerte data (y>=44.6(14), p<.001),
(CFI =.924, TLI = .885, RMSEA = .192, RMSEA 90 % CI Lower/Upper = .131/.257).

Som tidligere legger vi liten vekt pa at x> ogsa her er signifikant, da dette kan pavirkes av blant
annet vart begrensede antall respondenter i denne forundersgkelsen. Vi velger heller a ta
utgangspunkt i CFI, TLI, RMSEA og RMSEA 90 % ClI, slik som i pretest 1. Som vi kan se
ligger fremdeles CFl med en relativt hgy verdi pa .924, men dessverre marginalt utenfor
grenseverdien pa .95. TLI-verdien har gatt marginalt opp og er na pa .885, altsa ogsa utenfor
grenseverdien for hva som kan godtas. Videre kan vi se at den nye RMSEA-verdien har gatt
ned til .192, altsd betydelig lavere enn ved farste test, men likevel dessverre ikke lavt nok
sammenlignet med verdien for godkjent passform som ligger pa .07. Basert pa dette kan vi
konkludere med at vi dessverre ikke har like god passform mellom observerte data og modellen,
som vi hapet. Til tross for dette har vi likevel bestemt oss for & ga videre med denne testen, da
vi antar at szrlig antall respondenter har stor pdvirkning pa resultatene, i tillegg til at vi har
begrenset tid til radighet. Vi vil nok en gang bemerke at den lave tilpasningen mellom modell

og data farer til at vi ikke kan trekke klare konklusjoner basert pa denne modellen.
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Da vi ikke fikk gnskede resultater ved farste operasjonalisering av konkrethet, valgte vi a
inkludere tre nye indikatorer, som er synonymer for konkrethet. Vi har fra for fire mal som er
basert pa tidligere teori og forskning (Yan et al., 2012), og ser derfor ingen ulemper ved &
inkludere disse. For a undersgke om de syv variablene for konkrethet faktisk maler det samme
ser vi pa resultatene fra faktorladningene, som viser at alle indikatorer har verdier godt over .7,
altsa er det en god indikasjon pa at variablene maler det samme. Vi velger derfor gjennomfare

videre analyser med alle syv indikatorer.

Modell 11 — Operasjonalisering av konkrethet

Konkrethet

[ Konkret J[ Tydelig ][ Spesifikk J( Presis J[ Informativ ][ Utfyllende J(lnl'urmu:junsrik’

Vi gnsker na & undersgke forskjellen mellom konkret og abstrakt kommunikasjon uavhengig
av bransje, og dette gnsker vi a gjennomfare ved en uavhengig t-test. For a gjennomfgre denne
analysen ma vi rekode to av variablene i datasettet til dummyvariabler. Dummyvariabler
benyttes for & representere respondentene kun ved bruk av to kategorier, 0 og 1 (Field, 2009).
Vi slar sammen de to gruppene som har fatt se konkret reklamestimuli og gir denne gruppen
verdien 0, mens de to gruppene som har fatt se abstrakt reklamestimuli far verdien 1. Den

uavhengige t-testen gir oss fglgende resultater:

Respondentene opplevde i gjennomsnitt signifikant forskjell mellom konkret
kommunikasjon (M = 3.81, STD =.796) vs. abstrakt kommunikasjon (M = 2.49, STD =
.974), 1(57) = 5.696, p < .001.

P-verdien (p < .001) forteller oss at forskjellen mellom de to gruppene er signifikant, altsa at
det er forskjell mellom den konkrete og den abstrakte kommunikasjonen. Vi kan altsa ta med
oss disse fire reklamestimuliene videre til hovedundersgkelsen. Forskjellen mellom de to

gjennomsnittene er visuelt fremstilt i histogrammet nedenfor.
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Modell 12 — Stolpediagram for gjennomsnittet mellom konkret vs. abstrakt kommunikasjon

OPPFATTET KONKRETHET AV REKLAMESTIMULI I PRETEST 2

GJENNOMSNITT

KONKRET ABSTRAKT

Emor Bars: 95% C1

Etter to gjennomfarte pretester kan vi na si oss forngyde med resultatene, bade knyttet til
holdning til de to merkevarene (pretest 1), og maling av konkrethet (pretest 2). Til tross for at
vi ikke oppnadde helt de resultatene vi gnsket i den bekreftende faktoranalysen velger vi likevel
a ga videre med resultatene. Dette gjer vi bade pa grunn av at resultatene var innenfor
grenseverdier pd noen malinger, samt den begrensede tiden vi har til radighet. I tillegg er det
nerliggende 4 anta at resultatene ville sett annerledes ut dersom vi hadde hatt flere
respondenter. Vi vil nok en gang bemerke at vi er klar over at resultatene ikke gir oss grunnlag

for a trekke klare konklusjoner basert pa dette.

Tabell 1 — Oversikt over faktorladninger for konkrethet

FAKTORLADNINGER
KONKRETHET
Indikator Std. Estimat™
Konkret .830
Tydelig .831
Spesifikk 845
Presis .885
Informativ 875
Utfyllende .843
Informasjonsrik .897

*Onsket verdi <.7. Akseptabel verdi <.5.
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3.5 Hovedundersgkelse

Hovedundersgkelsen har som mal a kartlegge respondentenes miljgbevissthet, samt undersgke
opplevd troverdighet av berekraftig kommunikasjon. Vi gnsker & innhente flest mulig
respondenter til denne undersgkelsen, og velger derfor & dele undersgkelsen via vare sosiale
medier (Facebook, Snapchat, Instagram og LinkedIn) i et sterre omfang enn ved de to
pretestene. | tillegg la vi som nevnt til et insentiv i hovedundersgkelsen i form av at
respondentene kan bli med i trekningen av 15 flakslodd ved & delta. Vi endte opp med 394
respondenter i hovedundersgkelsen, hvorav 270 er kvinner og 124 er menn. De fleste
respondentene er i aldersgruppene 18-24 ar og 25-34 ar med henholdsvis 21 % og 59 % av
respondentene, som totalt utgjer 80 % av utvalget. Respondentene ble tilfeldig delt inn i de
ulike gruppene, og det er kun fa respondenter som skiller gruppene. 96 respondenter ble
eksponert for Zalando konkret, 99 for Zalando abstrakt, 101 for KIWI konkret og 98 for KIWI
abstrakt.

Tabell 2 — Fordeling av alder og kjgnn i hovedundersgkelse

Alder Kvinner Menn

Under 18 0 0
18-24 64 20
25-34 153 79
35-44 15 4
45-54 20
55-64 14

Over 65 4

Totalt 270 124

Pa samme mate som i pretestene, gnsker vi & undersgke hvorvidt de fire indikatorene for
troverdighet maler det de er tiltenkt & male, og at alle fire indikatorer maler det samme. Dette

undersgker vi med en bekreftende faktoranalyse i Jamovi. Analysen gir oss felgende resultater:

Det er god passform mellom modellen og observerte data (y* = 3.56(2), p = .168), (CFI
=.998, TLI = .994, RMSEA = .045, RMSEA 90 % CI Lower/Upper = .00/.119).

Vi kan se at y?-verdien pa 3.56 ikke er signifikant (p = .168), noe som er gnskelig resultat i en

bekreftende faktoranalyse. Videre ser vi at bade CFI og TLI har en verdi over .95, som tilsvarer
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god passform pa modellen basert pa disse to indeksene. | motsetning til i pretestene ser vi her
at ogsa RMSEA ligger godt under grenseverdien pa .07, og vi kan konkludere med at modellen
har god passform med observerte data. Videre skal vi undersgke om de fire indikatorene for
troverdighet faktisk maler det samme, og ser derfor pa resultatene fra faktorladningene. Disse
resultatene viser at alle indikatorene har en verdi pa over .7, og med dette kan vi konkludere
med en god passform mellom indikatorene. Derfor vil alle indikatorer inkluderes i videre

analyser.

Vi gnsker ogsa a gjennomfare en bekreftende faktoranalyse av de fire pastandene knyttet til
miljgbevissthet. Ettersom pastandene har ulik vinkling, altsa at to av pastandene gir hgy
miljgbevissthet ved hgy score og to gir hgy miljgbevissthet ved lav score, ma vi rekode
variablene slik at de har lik vinkling fer gjennomfgring av analysen. Den bekreftende

faktoranalysen gir oss falgende resultater:

Det er akseptabel passform mellom modellen og observerte data (y°=6.77(2), p =.034),
(CF1 =.986, TLI = .958, RMSEA = .0778, RMSEA 90 % CI Lower/Upper = .018/.146).

Analysen viser en signifikant y?-verdi, noe som ikke er gnskelig i en bekreftende faktoranalyse.
Vi velger likevel a se pa CFI, TLI og RMSEA slik som i de andre analysene, og som vi ser er
alle disse innenfor grenseverdiene. Vi konkluderer dermed med at det er akseptabel passform
mellom data og modell. Videre ser vi pa faktorladningene, hvor tre av pastandene er innenfor
grenseverdien pd .5. Den siste pastanden: “Jeg kan ikke gjore noe for d forhindre
klimaendringene”, har en grenseverdi pa .488, og vi gnsker derfor & gjennomfgre en ny
bekreftende faktoranalyse for & undersgke om vi far bedre passform ved a utelukke denne

pastanden. Dette gir oss falgende resultater:

Det er en akseptabel passform mellom modellen og observerte data (y*=1.31e-12 (0), p
<.001), (CFI =1.0, TLI = 1.0, RMSEA = .00, RMSEA 90 % CI Lower/Upper = .00/.00).

CFI, TLI og RMSEA har god passform til dataene, men % er ikke innenfor gnsket grenseverdi.
v? verdien er i dette tilfellet veldig lav (= .00), men vi aksepterer likevel verdiene, da vi
vektlegger CFI, TLI og RMSEA i starre grad. Dette grunnet at disse malene egner seg bedre

for a se pa tilpasningen mellom dataene. Videre ser vi pa faktorladningene for a undersgke om
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de tre pastandene fortsatt maler det samme. Resultatene viser at de tre gjenvarende pastandene

er innenfor grenseverdien pa .5, og vi tar dermed med oss disse i videre analyser.

3.6 Undersgkelsens kvalitet

Mange beslutninger er tatt for a sikre undersgkelsens kvalitet. Blant annet har vi gjort bevisste
valg ved utforming av problemstilling, hypoteser, eksperiment, sparreundersgkelse og utvalg
for & sarge for at kvaliteten pa undersgkelsen er hgyest mulig. Vi vil kommentere nermere pa
kvaliteten til oppgaven i sin helhet i kapittel fem, men gnsker her & ta for oss validitet og

reliabilitet knyttet til den metodiske tilneermingen.

3.6.1 Validitet

“Validitet dreier seg om hvor godt vi maler det vi har til hensikt & male” (Silkoset et al., 2021,
s. 88). Vurderingen av dette kan vere utfordrende, men det er flere mater vi kan male
validiteten, eller gyldigheten pa (Silkoset et al., 2021). | denne delen vil vi farst og fremst se pa
begrepsvaliditet, som tar for seg om undersgkelsen faktisk maler det vi har til hensikt & male
(Silkoset et al., 2021).

Vi har valgt a operasjonalisere begrepene vi gnsker & male med indikatorer som er brukt i
tidligere forskning, i tillegg til synonymer vi selv har lagt til. Et av forholdene som er viktig for
begrepsvaliditeten er konvergent validitet, og gar ut pa i hvilken grad operasjonaliseringen av
begrepene faktisk maler den samme teoretiske variabelen. Vi gjennomferte bekreftende
faktoranalyser for de ulike begrepene for a se om de faktisk malte det samme. Dette ga 0ss
muligheten til & fjerne variabler som var utenfor akseptabel verdi, noe som styrker
begrepsvaliditeten. | modellen under ser vi at de aller fleste indikatorene har tilfredsstillende
nivaer over .7, og noen akseptable verdier over .5. Som nevnt fjernet vi pastand 4 knyttet til
miljgbevissthet: “Jeg kan ikke gjore noe for d forhindre klimaendringene” da denne var utenfor

grenseverdi, og denne pastanden blir derfor utelukket fra videre analyser.
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Tabell 3 — Oppsummering av faktorladninger i hovedundersgkelse

FAKTORLADNINGER
TROVERDIGHET MILJGBEVISSTHET
Indikator Std. Estimat* Indikator Std. Estimat*

Noyaktig 757 Pa_s_tanc!l! 1: “Jeg er villig til & velge bort noen goder dersom det er til det beste for 824
miljeet

rlig 837 Pa_s_tand 2: “leg br_yr meg }}(kc om mulige konsekvenser som kommer av 599
miljeproblemene i verden’

Palitelig .834 Pastand 3: “Alle mennesker ber tilegne seg en miljebevisst atferd” .669

Overbevisende 724

*Onsket verdi <.7. Akseptabel verdi <.5.

3.6.2 Reliabilitet

Reliabilitet, eller palitelighet, handler om i hvilken grad resultatene fra eksperimentet ville gitt
de samme resultatene ved gjentatte gjennomfaringer (Silkoset et al., 2021). For at eksperimentet
skal veere reliabelt ma det farst veere valid, og det er mange tilfeldige faktorer som kan pavirke
reliabiliteten til undersgkelsen (Field & Hole, 2013). Vi kan undersgke reliabiliteten ved a se
pa stabilitet over tid og intern konsistens (Cronbachs o) (Silkoset et al., 2021). Cronbachs o
indikerer den helhetlige reliabiliteten til undersgkelsen, og en verdi pa 0,8 kan sies a vaere en
akseptabel verdi, mens lavere verdier indikerer ikke-reliabel undersgkelse (Field & Hole,
2013).

For & undersgke reliabiliteten til variablene konkrethet, troverdighet og miljgbevissthet
gjennomfarer vi en reliabilitetsanalyse hvor vi ser pa Cronbachs o. Vi antar at vi har en hgy
reliabilitet da vi ved operasjonaliseringen har tatt utgangspunkt i tidligere forskning ved flere
av indikatorene, men dette gnsker vi & undersgke. Verdien Cronbachs « gir oss en indikasjon
pa om det er en akseptabel verdi eller ikke, nar det kommer til reliabiliteten til begrepene.
Videre ser vi pa verdien til Cronbachs « if Item Deleted, som viser hva verdiene ville veert ved

a fjerne den gitte indikatoren eller pastanden. Resultatene viser som falger:
Det er god intern konsistens ved variabelen konkrethet (Cronbachs o = .951)

(Cronbachs a if Item Deleted: Konkret = .945, Tydelig = .945, Spesifikk = .944, Presis
=.941, Informativ = .943, Utfyllende = .945, Informasjonsrik = .941).
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Det er god intern konsistens ved variabelen troverdighet (Cronbachs o = .866)
(Cronbachs « if Item Deleted: Ngyaktighet = .838, Zrlighet = .815, Palitelighet = .813,
Overbevisende = .849).

Det er ikke god intern konsistens ved variabelen miljgbevissthet (Cronbachs « = .736)
(Cronbachs « if Item Deleted: Pastand 1 = .572, Pastand 2 = .710, Pastand 3 = .661).

Stort sett ser vi gode resultater for reliabiliteten til konkrethet og troverdighet, mens vi ideelt
sett hadde gnsket en hgyere verdi for miljgbevissthet. Vi ser likevel at verdien pa .736 ikke er
betraktelig lavere enn akseptabel verdi pa .8, som er grunnen til at vi tar med oss denne
variabelen videre i undersgkelsen. For & sikre at variabelen ikke beerer preg av careless
responding, altsd at respondentene ikke har oppfattet at vare fire pastander var vinklet
forskjellig, har vi tatt en kvalitativ vurdering av datamaterialet for & se etter mgnstre og
tendenser. Modellen under viser gjennomsnittlig respons pa de fire pastandene, og som vi kan
se er det tydelig tegn til at respondentene har fanget opp den ulike vinklingen, noe vi ogsa ser
nar vi gar manuelt gjennom datamaterialet. Det er dermed ingen grunn til & anta et tilfelle av

careless responding i var undersgkelse, ei heller at dette skal ha pavirket resultatene.

Modell 13 — Gjennomsnittlig respons pa de fire pastandene om miljgbevissthet

GJENNOMSNITTLIG RESPONS PA DE FIRE
PASTANDENE OM MILJ@BEVISSTHET

GJENNOMSNITT
w

)

"JEG ER VILLIG TIL A VELGE "JEG BRYR MEG IKKE OM MULIGE "ALLE MENNESKER BOR TILEGNE "JEG KAN IKKE GJORE NOE FOR A
BORT NOEN GODER DERSOM DET KONSEKVENSER SOM KOMMER  SEG EN MILI@BEVISST ATFERD” FORHINDRE KLIMAENDRINGENE"
ER TIL DET BESTE FOR MUGET" AV MILIOPROBLEMENE I
VERDEN"

Emor Bars: 95% C1
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4 Resultater og funn

I denne delen av oppgaven vil vi presentere resultater fra undersgkelsen, og funn fra analysene,
for a bekrefte eller avkrefte de fire hypotesene vi har utarbeidet. Dette kapittelet danner

grunnlaget for diskusjon og konklusjon i oppgavens neste kapittel.

Hypotesetesting gar ut pa a teste forskjeller mellom grupper, og undersgke hvorvidt det er stor
nok forskjell, altsa om forskjellene er statistisk signifikante, slik at vi kan bekrefte eller avkrefte
hypotesene. Vi gjennomfgrer alle analyser med 95 % konfidensintervall, som vil si at vi oppnar
statistisk signifikans ved p-verdi < .05. Dette vil si at det er mindre enn 5 % sannsynlighet for
at resultatene skyldes tilfeldigheter (Silkoset et al., 2021).

Det farste vi er ngdt til & gjere nar vi skal analysere datamaterialet vart er & undersgke om den
avhengige variabelen troverdighet er normalfordelt. Vi samler de fire ulike indikatorene pa
troverdighet til én variabel med gjennomsnittsverdi, og kjerer en Test of Normality i SPSS.
Resultatene fra testen viser en normalfordelt avhengig variabel, med signifikant Shapiro Wilk-
verdi (p < .001), og skjevhet og spisshet (skewness and kurtosis) innenfor grenseverdier, pa

henholdsvis -.130 og -.514. Dette er visuelt fremstilt i modellene under.

Modell 14 — Fordeling av avhengig variabel, troverdighet

FORDELING AV AVHENGIG VARIABEL
TROVERDIGHET
Mean = 3.0945

Std. Dev. =.97493
N=3%

50
40
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20
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0 I
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Vi ensker videre 4 undersgke variansen i dataene, og gjennomferer derfor en Levene’s test for

a sjekke Homogeneity of Variances. Resultatene viser falgende:

Det er liten varians i dataene, F (3, 390) = 1.96, p = .120.

Som vi kan se er variansen ikke-signifikant, noe som er gnskelig resultat i dette tilfellet da det
bekrefter at det er liten varians i dataene. Pa bakgrunn av dette, samt at utvalgssterrelsen i de
fire gruppene er tilnaermet like, anser vi det som mest hensiktsmessig a ga videre med toveis
ANOVA for a besvare hypotese 1, 2 og 3.

For & gjennomfare denne analysen er vi ngdt til & rekode to av variablene i datasettet til
dummyvariabler. Vi lager en dummyvariabel for bransje, hvor alle respondenter som har fatt
reklamestimuli med Zalando far verdien 0, mens alle som fikk reklamestimuli med KIWI far
verdien 1. | dummyvariabelen for konkrethet far alle respondenter som har fatt reklame med
konkret budskap verdien 0, mens de som har fatt se reklame med abstrakt budskap far verdien
1. Vi legger inn variabelen med gjennomsnittsverdi for troverdighet som avhengig variabel, og
de to noe dummyvariablene som uavhengige, og gjennomfgrer analysen. Resultatene

presenteres i de neste delkapitlene.
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4.1 Resultat av hypotese 1

I den farste hypotesen forventes det at bransje har en signifikant effekt pa troverdigheten til den
beerekraftige kommunikasjonen. Vi antar at de to gruppene som har blitt eksponert for
reklamestimuli med KIWI sine farger og logo, scorer hgyere pa den avhengige variabelen

troverdighet, enn de to gruppene som har blitt eksponert for Zalando-reklamestimuli.

H1: Beerekraftig kommunikasjon oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen vs.

klesbransjen.
Resultatene fra Toveis ANOVA viser fglgende:

Bransje har en statistisk signifikant effekt pa troverdighet, F (1, 390) = 23, p < .001, og
respondentene opplevde i gjennomsnitt en forskjell i troverdighet til kommunikasjon i
dagligvarebransjen (M = 3.32, STD = .921) vs. klesbransjen (M = 2.87, STD = .978).
Simple Main Effects viser at dagligvarebransjen har en signifikant effekt pa troverdighet

(p <.001), og klesbransjen har en signifikant effekt pa troverdighet (p = .010).

Modell 15 — Opplevd troverdighet i dagligvarebransjen vs. klesbransjen

OPPLEVD TROVERDIGHET I DAGLIGVAREBRANSJEN
OG KLESBRANSJEN

GJENNOMSNITT

KLESBRANSJEN DAGLIGVAREBRANSJEN

Error Bars: 95% CI

4.2 Resultat av hypotese 2

I den andre hypotesen forventes det at type kommunikasjon (konkret vs. abstrakt) har en

signifikant effekt pa troverdighet. VVare antagelser at de to gruppene som har blitt eksponert for
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reklamestimuli med konkret kommunikasjon scorer hgyere pa den avhengige variabelen
troverdighet, enn de to gruppene som har blitt eksponert for reklamestimuli med abstrakt

kommunikasjon.

H2: Konkret (vs. abstrakt) kommunikasjon av berekraft oppleves mest troverdig
uavhengig av bransje.

Resultatene fra toveis ANOVA viser fglgende:

Konkrethet har en statistisk signifikant effekt pa troverdighet, F (1, 390) = 26.66, p <
.001, og respondentene opplevde i gjennomsnitt en forskjell i troverdighet til konkret
kommunikasjon (M = 3.34, STD = .970) vs. abstrakt kommunikasjon (M = 2.85, STD =
.920). Simple Main Effects viser at konkret kommunikasjon har en signifikant effekt pa
troverdighet (p < .001), og abstrakt kommunikasjon har en signifikant effekt pa
troverdighet (p = .020).

Modell 16 — Opplevd troverdighet av konkret vs. abstrakt kommunikasjon

OPPLEVD TROVERDIGHET AV
4 KONKRET OG ABSTRAKT KOMMUNIKASJON

GJENNOMSNITT

KONKRET ABSTRAKT

Error Bars: 95% CI

4.3 Resultat av hypotese 3

| den tredje hypotesen forventes det en interaksjonseffekt mellom bransje (dagligvare- vs.
klesbransjen) og type kommunikasjon (konkret vs. abstrakt), og den avhengige variabelen
troverdighet. Vi antar at gruppen som har blitt eksponert for reklamestimuli med abstrakt

kommunikasjon i dagligvarebransjen scorer hgyere pa troverdighet enn gruppen som har blitt
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eksponert for reklamestimuli med abstrakt kommunikasjon i klesbransjen. Dette til tross for at
vi oppfatter klesbransjen som en mer abstrakt bransje enn dagligvarebransjen, nar det kommer

til kommunikasjon.

H3: Det er en interaksjonseffekt mellom type kommunikasjon (konkret vs. abstrakt) og
bransje, slik at abstrakt kommunikasjon oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen

enn i klesbransjen.

Toveis ANOVA viser fglgende resultater:

Det er ikke statistisk signifikant interaksjon mellom type kommunikasjon og bransje,
pa troverdighet F (1, 390) = 2.23, p = .136. Respondentene opplevde i gjennomsnitt en
forskjell i troverdighet av abstrakt kommunikasjon i dagligvarebransjen (M = 3.01, STD
=.093) vs. klesbransjen (M = 2.70, STD = .092).

Modell 17 — Opplevd troverdighet av abstrakt kommunikasjon i dagligvarebransjen og

klesbransjen

OPPLEVD TROVERDIGHET AV ABSTRAKT KOMMUNIKASJON I
4 DAGLIGVAREBRANSJEN OG KLESBRANSJEN

GJENNOMSNITT

KLESBRANSJEN DAGLIGVAREBRANSJEN

Error Bars: 95% CI

Resultatene fra Toveis ANOVA gir oss altsa stette for hypotese 1 og 2, men vi finner ingen
stotte for hypotese 3. Resultatene er oppsummert i tabellen under, og visuelt fremstilt i

modellen.
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Tabell 4 — Oppsummering av resultater fra Toveis ANOVA

Test of Between-Subjects Effects

Avhengig variabel: Troverdighet F Sig

Bransje

. <.
Dagligvare- vs. klesbransjen 23.00 001

Type kommunikasjon

Konkret vs. abstrakt 26.66 <001

Interaksjon

Bransje * Type kommunikasjon 2.23 136

Modell 18 — Oversikt over gjennomsnitt mellom bransje og kommunikasjon pa troverdighet

OPPFATTET TROVERDIGHET AV KONKRET OG ABSTRAKT
KOMMUNIKASJON I DAGLIGVARE- OG KLESBRANSJEN

4 B KONKRET
[JABSTRAKT
1
= 3
E T —
Z 1
W
2
S 2
5 3.01
8 2.70
1
0
KLESBRANSJEN DAGLIGVAREBRANSJEN

Error bars: 95% CI

4.4 Resultat av hypotese 4

| hypotese 4 gnsker vi & undersgke var antagelse om at en tredje variabel, miljgbevissthet,
pavirker forholdet mellom den avhengige variabelen troverdighet og de uavhengige variablene
bransje og konkrethet. Vi valgte her & lage en hypotese med underhypoteser, som til sammen

danner grunnlaget for a beholde eller forkaste hypotesen.
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H4: Miljgbevissthet pavirker opplevd troverdighet av barekraftig kommunikasjon.
a) Miljobevissthet forsterker opplevd troverdighet av  berekraftig
kommunikasjon i dagligvarebransjen.

b) Miljgbevissthet forsterker opplevd troverdighet av konkret kommunikasjon.

For & undersgke dette er det hensiktsmessig a gjennomfare en regresjonsanalyse kalt Process
Macro for hver av underhypotesene, men farst gnsker vi a se pa den deskriptive statistikken for

miljgbevissthet. Dette er presentert i modellen under.

Modell 19 — Fordeling av miljgbevissthet

FORDELING AV UAVHENGIG VARIABEL
MILJOBEVISSTHET

Mean =4.1726
Std. Dev. =.74779
N =139
100
80
60
40

20

3.00 4.00

Modellen over viser en samlet gjennomsnittsscore av de tre pastandene som maler

5.00

miljgbevissthet. Laveste score er 1, mens hgyeste er 5, og med et gjennomsnitt pa 4,17, ser vi
en stor skjevfordeling i dataene. Ved bruk av variabelen med gjennomsnitt for miljabevissthet
har vi satt felgende grenseverdier: Score 1-2,75 tilsvarer ikke-miljgbevisst (26 respondenter),
score fra 3,25-5 tilsvarer miljgbevisst (358 respondenter). De ti respondentene som fikk score

mellom disse verdiene regnes som “verken eller”.

Som vi ser er det stor skjevfordeling av respondenter ved miljgbevissthet, og vi gnsker a
undersgke fordelingen av kjgnn og alder blant respondentene for a finne eventuelle arsaker til
den store skjevfordelingen. Under ser vi tre ulike visuelle fremstillinger av fordelingen mellom

kjenn, alder og miljgbevissthet.
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Modell 20 — Fordeling av kjenn, alder og miljgbevissthet

MILJOBEVISSTHET
FORDELING AV ALDER FORDELING AV KJONN
L]
= = 7 : ’ A
= - 8 2 -
4
3 3
3 2
1

UNDER 18§ 18-24 25-34 35-44 45-54 §5-64 OVER 65 MENN KVINNER

MILJOBEVISSTHET
FORDELING AV ALDER + KJONN

4,80

450

Samlat
20 Kvimer
e Menn

Linexr (Samlet)

Linezer (Kvinner)

3.9
...... Linezer (Menn)

3,60

330

3,00
18-24 25-34 3544 45-54 55-64 Over 65

Ved a se pa de visuelle fremstillingene ser vi at kvinner er mer miljgbevisste enn menn, basert
pa gjennomsnittene. Forutsetningene om like grupper er ikke mgtt da 270 av 394 respondenter
er kvinner, men vi valgte a gjennomfare en t-test for a se pa resultatene for vart utvalg. Vi
gnsker & kommentere at dette ikke inngdr i hypotese 4, men at vi gnsker & gjennomfgre disse

analysene for a finne mulige forklaringer til den store skjevfordelingen.

Det er signifikant forskjell i miljgbevissthet mellom kvinner (M = 4.24, STD = .68) og
menn (M = 4,04 STD = .86), t(391) = 2.486, p = .007.
Vi gnsker ogsa a undersgke forskjellene mellom aldersgruppene, og velger derfor a
gjennomfare en enveis ANOVA for dette. P4 samme mate som ved kjenn er ikke forutsetningen
om lik starrelse pa gruppene mgtt, da vi ser at 80 % av respondentene er under 34 ar. Analysen
gir oss falgende resultater:

Det er ingen signifikant forskjell mellom aldersgruppene og miljgbevissthet, F (5, 393)
=.662, p = .652.

48



Det er ikke helt overraskende at vi ikke fant noen signifikant sammenheng, da det er relativt

liten variasjon i gjennomsnittet for de ulike aldersgruppene.

Vare antagelser er at den modererende variabelen pavirker styrken pa forholdet mellom
uavhengig og avhengig variabel. Derfor gnsker vi & undersgke dette til tross for at den
deskriptive statistikken viser en stor skjevhet i dataene, og at forutsetningene for & gjennomfare
regresjonen er brutt. Skjevheten gjer at det blir vanskelig a kunne trekke konklusjoner som er
representative for populasjonen, men vi gnsker likevel & gjennomfare analysen Process Macro
for & se pa resultatene for vart utvalg. Process Macro gjennomfgrer vi da vi gnsker a se pa
interaksjonen mellom bransje og miljabevissthet, samt konkrethet og miljgbevissthet. Vi starter

med & se pa resultatene fra analysen av bransje og miljgbevissthet.

Tabell 5 — Resultater fra Process Macro, Bransje og miljgbevissthet

Modell - Bransje Coeff SE Sig.
Constant 1.21 .86 .16
Bransje 1.08 54 .05
Miljebevissthet 29 20 .16
Interaksjon (Bransje * Miljsbevissthet) -15 A3 .24
R?= 06

Vi starter med a ta for oss underhypotese a) “Miljobevissthet forsterker opplevd troverdighet
av beerekraftig kommunikasjon i dagligvarebransjen”. Resultatene viser en R? verdi pa .06,
som i utgangspunktet viser en veldig liten effekt, og forteller hvor mye av variansen ved den

avhengige variabelen som kan forklares av de uavhengige variablene.

Videre ser vi pa verdiene Coeff (B), SE og P. Coeff tar for seg forholdet mellom troverdighet
og hver av de uavhengige variablene. Coeff verdien til Constant viser gjennomsnittscore for
troverdighet, og videre viser de uavhengige variablene i hvilken grad de bidrar til et positivt
eller negativt forhold til troverdigheten (Field, 2009). Vi ser at bransje (dagligvarebransjen vs.
klesbransjen) har en signifikant, positiv korrelasjon med den avhengige variabelen troverdighet.

Miljgbevissthet har ogsa en positiv korrelasjon med avhengig variabel, og for hver
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enhetsgkning av miljgbevissthet gker troverdigheten med .29, men denne sammenhengen er

derimot ikke signifikant.

Forholdet mellom interaksjonen og troverdigheten er negativt, men denne sammenhengen er
ikke signifikant. Videre ser vi at det er knyttet standardfeil til hver av Coeff-verdiene, som
indikerer i hvilken grad verdiene varierer pa tvers av ulike utvalg. Disse standardfeilene brukes
igjen til & bestemme hvorvidt Coeff verdien avviker signifikant fra null (Field, 2009). Sterrelsen
pa standardfeilene er varierende, men i de fleste tilfellene er standardfeilene hgye sammenlignet
med Coeff verdien. Mulige arsaker til dette kan vare utilstrekkelig data, eller den store
skjevfordelingen som gjor at vi ikke kan trekke klare konklusjoner da forutsetninger for
analysen er brutt. En oppsummering og visuell fremstilling av resultatene fra Process Macro

ser vi under:

Process Macro ble gjennomfart for a forutsi opplevd troverdighet ved bransje,
miljgbevissthet og interaksjon (bransje * miljgbevissthet). R? = .06, F (3, 390) = 8.185,

p <.001. Kun bransje ga statistisk signifikans til forutsetningen, p <.05.

Modell 21 — Visuell fremstilling av resultater fra Process Macro, Bransje og miljgbevissthet

VISUELL FREMSTILLING AV INTERAKSJON
FRA PROCESS MACRO
Miljebevissthet
3.50 e
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KLESBRANSJEN DAGLIGVAREBRANSJEN

Videre gnsker vi a se pa underhypotese b) “Miljgbevissthet forsterker opplevd troverdighet av

konkret kommunikasjon”. Resultatene fra Process Macro er oppsummert i tabellen under
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Tabell 6 — Resultater fra Process Macro, Konkrethet og miljgbevissthet

Modell - Konkrethet Coeff SE Sig.
Constant 3.78 .88 <.001
Konkrethet -.58 .54 29

Miljebevissthet .01 21 .96

Interaksjon (Konkrethet * Miljebevissthet) 02 13 .86

R?=.06

Ved gjennomfgring av analysen ser vi nok en gang R? verdi pa .06, og som nevnt tilsvarer dette
en veldig liten effekt. Videre ser vi ingen signifikante sammenhenger opp mot troverdigheten,
og kun verdien Constant er signifikant. Vi ser derimot et positivt forhold til avhengig variabel
ved miljgbevissthet og interaksjon, og et negativt forhold ved konkrethet. Disse
sammenhengene er derimot ikke signifikante, sa vi kan ikke med sikkerhet konkludere med
dette. Vi ser ogsa her noe varierende verdier ved standardfeilene, men verdiene er stort sett
hgye sammenlignet med Coeff. En oppsummering og visuell fremstilling av resultatene fra

Process Macro finner du nedenfor.

Process Macro ble gjennomfart for & forutsi opplevd troverdighet ved konkrethet,
miljgbevissthet og interaksjonen (konkrethet * miljgbevissthet). R? = .06, F(3, 390) =
8.819, p <.001. Ingen av variablene ga statistisk signifikans til forutsetningen.

Modell 22 — Visuell fremstilling av resultater fra Process Macro, Konkrethet og miljgbevissthet

VISUELL FREMSTILLING AV INTERAKSJON
FRA PROCESS MACRO

Miljebevissthet
35 -3.50
425
475

GJENNOMSNITT TROVERDIGHET
/

KONKRET ABSTRAKT
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Vi far ingen statte for at noen av interaksjonene styrker troverdigheten, og forkaster dermed H4
om at miljgbevissthet pavirker opplevd troverdighet av barekraftig kommunikasjon. For a
kontrollere resultatene valgte vi ogsa a gjennomfare multiple regresjonsanalyser hvor vi laget
interaksjonsvariabler. Analysene skal gi like resultater ved korrekt gjennomfaring av Process
Macro og multippel regresjonsanalyse. Vi gjennomfarte de multiple regresjonsanalysene bade
med modell en og to, altsa med og uten interaksjon. Resultatene ved modell to ga de samme
resultatene som Process Macro, og vi kan derfor med starre sikkerhet si at tallene som er

benyttet er korrekte.

4.5 Oppsummering av resultater

I hypotese 1 undersgkte vi om berekraftig kommunikasjon er mer troverdig i
dagligvarebransjen enn i klesbransjen. Denne sammenhengen var signifikant, og vi konkluderer
med at dagligvarebransjen er mer troverdig nar det kommer til barekraftig kommunikasjon. |
hypotese 2 undersgkte vi om konkret kommunikasjon av barekraft oppleves mer troverdig enn
abstrakt. Denne hypotesen fant vi ogsa stgtte for, og vi konkluderer med at konkret
kommunikasjon av barekraft er mest troverdig. | hypotese 3 fant vi ingen signifikant
interaksjon mellom bransje og konkrethet, og vi kan dermed ikke konkludere med at abstrakt
kommunikasjon oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen enn i klesbransjen. | hypotese 4
gjennomfgrte vi to regresjonsanalyser i form av Process Macro. Vi fikk ikke stgtte for noen av
analysene, som vil si at vi ikke kan konkludere med at miljgbevissthet pavirker opplevd
troverdighet av berekraftig kommunikasjon. En oppsummering av alle hypoteser med

resultater ser du i tabellen nedenfor.

Tabell 7 — Oppsummering av hypoteser og resultater

Hypoteser Sig.
H1: “Beerekraftig kommunikasjon oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen vs. klesbransjen”. <.001
H2: “Konkret (vs. abstrakt) kommunikasjon av beerekraft oppleves mest troverdig uavhengig av bransje”. <.001

H3: “Det er en interaksjonseffekt mellom type kommunikasjon (konkret vs. abstrakt) og bransje, slik at abstraki

kommunikasjon oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen enn i klesbransjen”. 136
HA4: “Miljobevissthet pdvirker opplevd troverdighet av beerekraftig kommunikasjon”.
H4a:_ “Mi:jabevi..vsrher forsterker opplevd troverdighet av beerekraftig kommunikasjon i 24
dagligvarebransjen”.
Hd4b: “Miljobevissthet forsterker opplevd troverdighet av konkret kommunikasjon”. .86
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Vi gnsker nok en gang & kommentere at vi ikke kan trekke klare konklusjoner fra resultatene
som baserer seg pa variablene konkrethet og miljgbevissthet. For konkrethet fant vi, som
presentert i kapittel tre, ingen god passform mellom modell og observerte data. Det samme
resultatet gjelder for miljgbevissthet, og her opplevde vi i tillegg brudd pa forutsetninger for

regresjon.
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5 Diskusjon og implikasjoner

Troverdig kommunikasjon er avgjerende for & skape tillit mellom forbruker og bedrift. Derfor
gnsket vi & undersgke troverdigheten til beaerekraftig kommunikasjon i to bransjer, dagligvare-
og klesbransjen, og hvorvidt troverdigheten er avhengig av type kommunikasjon, konkret vs.
abstrakt. Malet med denne studien er a finne ut om barekraftig kommunikasjon oppleves mer
troverdig i dagligvarebransjen enn i Kklesbransjen. Funnene i undersgkelsen viser at
dagligvarebransjen oppleves mer troverdig enn klesbransjen nar det kommer til baerekraftig
kommunikasjon, samt at kommunikasjon med konkret budskap oppleves mer troverdig enn
kommunikasjon med abstrakt budskap. Videre finner vi ingen signifikant interaksjonseffekt
mellom bransje og type kommunikasjon, selv om respondentene i gjennomsnitt opplever
abstrakt kommunikasjon mer troverdig i dagligvarebransjen enn i klesbransjen. Var studie
bidrar pa et felt det allerede er forsket mye pa. Funnene i studien stgtter oppunder eksisterende
forskning, i tillegg til & bidra med nye perspektiver bade generelt, men ogsa mer spesifikt mot

dagligvare- og klesbransjen.

I denne delen av oppgaven gnsker vi a diskutere hovedfunnene i lys av det teoretiske
rammeverket, herunder teoretiske- og praktiske implikasjoner. Videre vil vi redegjagre for

oppgavens kvalitet og begrensninger, samt legge frem forslag til videre forskning.

5.1 Bransje pavirker opplevd troverdighet av beaerekraft

Som presentert i teoridelen er dagligvarebransjen og klesbransjen to av bransjene som av mange
blir ansett som miljgverstinger, og star for enorme mengder klimautslipp. Klesindustrien pa sin
side star for om lag 10 % av det globale CO:z-utslippet (World Bank, 2019), mens
matproduksjon, herunder hele prosessen fra arealbruk til distribusjon, star for 26 % av globale
klimagassutslipp. Matsvinn er en stor del av dette problemet, og i dagligvarehandelen er utgatt
dato og darlig kvalitet to av de starste arsakene til dette (NHO, 2021).

Hvert ar blir det gjennomfart undersgkelser som maler beerekraft i en rekke bransjer, inkludert
dagligvarebransjen og klesbransjen. Resultatene er tydelige, og blant de to er det
dagligvarebransjen som oppleves mest troverdig blant forbrukere nar det kommer til baerekraft
(BI, 2021; SB Insight AB, 2021). Hvorvidt dette faktisk er en mer baerekraftig bransje, faller
utenfor denne oppgavens tema. Det er flere mulige arsaker til at klesbransjen blir ansett som en

mindre beerekraftig bransje blant forbrukere, blant annet har vi sett at klesbransjen er utsatt for
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“miljoskandaler” i storre grad enn det dagligvarebransjen er (Svendsen, 2022). | tillegg ser vi i
stgrre grad bruk av villedende miljgpastander i denne bransjen (Ebne, 2020). Videre har det
veert et stort fokus pa konsekvensene av fast fashion, samt mengden klar vi forbruker og kaster
hvert ar (World Bank, 2019).

Basert pa tidligere forskning og teori pa feltet, samt at klesbransjen blir oppfattet som en mindre
baerekraftig bransje, var det ingen overraskelse at vi fant stgtte for hypotese 1: “Bwrekraftig
kommunikasjon oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen vs. klesbransjen”. Det er naturlig
a tenke at dagligvarebransjen, som blir ansett som mer barekraftig blant forbrukere, ogsa vil
oppleves mer troverdig i sin kommunikasjon av bearekraft. P4 denne maten stgtter vart funn
opp under antagelsen om at holdningen forbrukere har til baerekraft hos en bedrift eller bransje
pavirker hvor troverdig de anser den barekraftige kommunikasjonen bedriften eller bransjen

kommer med.

Det er interessant at to bransjer, som i utgangspunktet er relativt like skadelige for klima og
miljg, blir oppfattet ulikt pa dette omradet blant forbrukere. For neeringslivet kan dette funnet
bety at klesbransjen i stgrre grad ber arbeide mot en mer baerekraftig arbeidsmodell, og at dette
ma kommuniseres i enda sterre grad til forbrukere. Begge bransjene ma ta hensyn til at
forbrukere har begrenset informasjon og kunnskap pa feltet, og ma dermed tilpasse sin
kommunikasjon deretter. Den nye apenhetsloven som trer i kraft 1. juli 2022 (Regjeringen,
2021b) vil forhapentligvis bidra til starre apenhet mellom naringslivet og forbrukere, og sarge
for at det blir enklere for forbrukere & bekrefte eller avkrefte sine antagelser og fordommer mot

bedriften eller bransjen generelt.

5.2 Konkret kommunikasjon fremfor abstrakt

Tidligere forskning viser at konkret kommunikasjon oppleves mest troverdig, sammenlignet
med abstrakt. Dette skyldes i stor grad mangel pa tydelig og spesifikk informasjon, som igjen
gjer det vanskelig for forbrukere a vurdere i hvilken grad budskapet er troverdig eller ikke (Yan
etal., 2012; Peirson-Smith & Evans, 2017). Vage ord og uttrykk kan fare til at forbrukere anser
kommunikasjonen bedriftene kommer med som grgnnvasking, og nettopp derfor har det vist
seg a veere ekstra viktig med konkret og korrekt kommunikasjon av barekraft (Grgnnvasking,
u.d.). Annen forskning viser derimot at abstrakt kommunikasjon kan oppleves troverdig i
kombinasjon med bilder (Schmuck et al., 2018). Det ble ikke benyttet naturbilder i dette
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eksperimentet, men symbolene som ble benyttet for & indikere barekraft kan antas a ha lignende
effekt. | de farste reklamestimuliene vi utformet viste det seg likevel at forskjellen mellom
konkret og abstrakt kommunikasjon ikke var tydelig nok. | pretest 1 fant vi ingen signifikant
forskjell mellom de ulike reklamestimuliene, men etter at vi gjorde justeringer fant vi statte for
signifikant forskjell i pretest 2. Detaljert og spesifikk kommunikasjon er viktig for at budskapet
skal tiltrekke seg- og holde pa oppmerksomhet (MacKenzie, 1986), og det kan tyde pa at graden
av konkrethet er avgjerende. Det er dermed ingen overraskelse at vi ogsa fant statte for hypotese
2: “Konkret (vs. abstrakt) kommunikasjon av beerekraft oppleves mest troverdig uavhengig av
bransje”. Dette funnet stgtter oppunder eksisterende forskning, men bidrar ogsa mer spesifikt

til forskning knyttet til dagligvare- og klesbransjen.

For naringslivet kan dette funnet bidra ved at tydelighet og konkrethet i kommunikasjon er
viktig for i hvilken grad forbrukerne opplever kommunikasjonen som troverdig. Det kan veere
utfordrende for forbrukere a stole pa kommunikasjonen bedriftene kommer med, da det kan
veere vanskelig a finne fakta som bekrefter eller avkrefter kommunikasjonen. Heldigvis stilles
det stadig sterre krav til at bedrifter ma ha kontroll pa barekraft i hele verdikjeden sin, og at
denne kommunikasjonen skal vare tilgjengelig for interessenter. Flere bedrifter har etter hvert
begynt & benytte seg av blokkjedeteknologi, som gar ut pa a samle alle relevante data,
sertifikater, dokumenter og lignende i en logg, eller blokkjede (Saberi et al., 2019). |
dagligvarebransjen ser vi eksempler pa dette hos for eksempel Coop, som har begynt & markere
flere produkter med QR-koder, hvor forbrukere kan ga inn for a fa tilgang til mer detaljert
informasjon om blant annet produktets opprinnelse og sertifiseringer (Lorvik, 2021). Denne
teknologien er selvsagt ogsa overfgrbar til andre produkter og bransjer enn dagligvare. Dette
anser vi som en svart konkret form for kommunikasjon og det er ikke usannsynlig at denne

teknologien vil bli benyttet i starre omfang i begge bransjer, sammenlignet med i dag.

5.3 Ingen signifikant interaksjonseffekt mellom bransje og type
kommunikasjon

Bade dagligvare- og klesbransjen er bransjer med betydelige klimagassutslipp i hele
verdikjeden. Som vi har sett er det likevel tydelig at klesbransjen anses som “verstingen” blant
forbrukere, og denne bransjen baerer ogsa preg av mer abstrakt enn konkret kommunikasjon.
Bedrifter i bransjen blir ofte kritisert for lite tydelig kommunikasjon av berekraft, og nettopp
derfor ga Forbrukertilsynet i 2020 beskijed til flere av de store kleskjedene at de ma veere

varsomme med & benytte ord som “grenn”, “beerekrafiig” 0g “etisk” i sin kommunikasjon
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(Forbrukertilsynet, 2020). Den vage ordbruken bidrar til & svekke troverdigheten til
kommunikasjonen, og gker forbrukernes tanker om at bedriften driver med grgnnvasking
(Szabo & Webster, 2021).

Det hadde ikke veert usannsynlig at klesbransjen, hvor kommunikasjonen anses som mer
abstrakt blant forbrukerne, ogsa hadde blitt oppfattet som mer troverdig ved abstrakt
kommunikasjon enn dagligvarebransjen. Mange forbrukere har derimot blitt mer kritiske til en
del kommunikasjon, i tillegg til at mediene stadig bidrar til & “arrestere” bedrifter og bransjer
som pregver a sette seg selv i et bedre lys. Nar forbrukere opplever at bedrifter ikke
kommuniserer korrekt, gker skepsisen til bedriften og kommunikasjonen (Svendsen, 2022). Nar
vi ser dette i sammenheng med at dagligvarebransjen generelt oppfattes mer troverdig enn
klesbransjen (BI, 2021), falt det naturlig for oss & anta at ogsa abstrakt kommunikasjon vil
oppfattes mer troverdig i dagligvarebransjen enn i klesbransjen, til tross for at klesbransjen

tilsynelatende har en mer abstrakt tilneerming til kommunikasjon av berekraft.

Resultatene viste at den abstrakte kommunikasjonen i gjennomsnitt oppleves mer troverdig i
dagligvarebransjen enn i klesbransjen, men denne interaksjonen mellom bransje og type
kommunikasjon er ikke signifikant. Vi fant dermed ikke stgtte for hypotese 3: “Det er en
interaksjonseffekt mellom type kommunikasjon (konkret vs. abstrakt) og bransje, slik at abstrakt
kommunikasjon oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen enn i klesbransjen”. Det kunne
likevel vert interessant & undersgke dette videre basert pa at vi sa en gjennomsnittlig forskjell
mellom den abstrakte kommunikasjonen i de to bransjene, selv om den ikke var signifikant.
Basert pa tiden vi har til radighet i denne oppgaven, velger vi 8 komme narmere tilbake til dette

under forslag til videre forskning.

En fare ved den abstrakte kommunikasjonen er at respondentene kan oppleve et avvik mellom
det som kommuniseres og det som faktisk gjennomfares, med andre ord at kommunikasjonen
oppleves som grgnnvasking (Szabo & Webster, 2021). Resultatene viser at det er knyttet noe
mindre troverdighet til den abstrakte kommunikasjonen i klesbransjen, men denne
sammenhengen har vi ikke signifikant statte for. Hvorvidt dette skyldes tidligere holdninger,
kunnskap om bransje, eller darlig omdgmme er vanskelig & konkludere med, men det er
nazrliggende a anta at det kan skyldes kunnskap om barekraft i bransjene ettersom begge

virksomhetene har stort fokus pa barekraft.
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5.4 Ingen statte for at miljgbevissthet pavirker opplevd troverdighet

Forbrukere som er bekymret for miljget kjgper i starre grad grenne produkter til tross for
eventuelle estetiske og funksjonelle ulemper, mens mindre miljgbevisste forbrukere velger
oftere bort disse produktene (Jin Gam, 2011). Dette kan blant annet skyldes mangel pa
informasjon og kunnskap. Vi antok derfor at miljgbevissthet vil pavirke opplevd troverdighet
av beerekraftig kommunikasjon grunnet ulik kunnskap og bekymringer for miljget. Til tross for
stor skjevfordeling i datamaterialet gjennomfarte vi regresjonsanalyser for a se etter tendenser
og sammenhenger, men resultatene viser ingen statte for hypotese 4: “Miljgbevissthet pavirker
opplevd troverdighet av beerekraftic kommunikasjon”, da vi verken fant signifikant
sammenheng ved underhypotese a) “Miljgbevissthet forsterker opplevd troverdighet av
beerekraftig kommunikasjon i dagligvarebransjen” eller underhypotese b) “Miljgbevissthet

forsterker opplevd troverdighet av konkret kommunikasjon”.

Vi hadde en antagelse om at miljgbevisste forbrukere opplever berekraftig kommunikasjon i
dagligvarebransjen mer troverdig enn ikke-miljgbevisste forbrukere. Denne antagelsen var med
bakgrunn i at kunnskap og bevissthet i stor grad pavirker troverdighet, og det er narliggende a
anta at miljgbevisste forbrukere har mer kunnskap og bevissthet rundt dette temaet. I reklamene
vi utformet hadde vi en kombinasjon av tekst og symboler for & kommunisere baerekraft. Et av
disse symbolene var FNs berekraftsmal #12: “Ansvarlig forbruk og produksjon”, som for

mange kan oppleves som et kvalitetsstempel og dermed kan fare til gkt opplevd troverdighet.

Som datamaterialet viste var det en enorm skjevfordeling av data knyttet til miljgbevissthet, og
forutsetninger for en regresjonsanalyse er brutt. Dette betyr at vi ikke kan trekke konklusjoner
som er representative for populasjonen. Vi gnsker a bemerke at arsaken til at vi gjennomfarte
analysen, til tross for at den miljgbevisste gruppen var mer enn ti ganger starre enn den ikke-
miljgbevisste, er at vi gnsket & se resultatene for vart utvalg selv om vi var bevisste pa at disse

resultatene ikke ville veere generaliserbare.

Tidligere forskning viser at unge forbrukere i stor grad er bevisste pa miljg- og klimaendringer,
og er mer villige til & kjgpe miljgvennlige produkter (Heo & Muralidharan, 2019). | var
undersgkelse, hvor 80 % av respondentene er under 34 ar, er det dermed ikke overraskende at
majoriteten er & anse som miljgbevisste. Det kan likevel vare vel sa interessant & fokusere pa

gruppen av ikke-miljgbevisste respondenter, hvor vi ser at av totalt 26 respondenter tilhgrer 24
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aldersgruppene 35+ 4r, mens kun to tilherer de under 35 ar. I gruppen som har svart “Verken

eller” er alle respondenter over 35 ar.

Nar vi ser pa fordelingen av kjenn, ser vi at 270 av 394 respondenter er kvinner, noe som
tilsvarer 69 % av respondentene. Vi kan ikke bekrefte at kjgnn ogsa kan ha pavirket fordelingen
av miljgbevisste og ikke-miljgbevisste forbrukere, men tidligere forskning viser at kvinner pa
generell basis har mer positive holdninger til miljatiltak enn menn (Halvorsen & Dalen, 2011),
i tillegg til undersgkelsen fra Respons Analyse som viste 0ss at kvinner generelt er mer opptatt

av a handle bearekraftig, etisk og miljgvennlig pa nett enn hva menn er (Steen, 2019).

Til slutt gnsker vi & kommentere pastandene som ble operasjonalisert av miljgbevissthet. Vi
mener pastandene vi benyttet skulle vaere gode mal for kartlegging av respondentenes
miljgbevissthet, da disse tar utgangspunkt i tidligere forskning (Shamdasani et al., 1993). |
tillegg foretok vi en kvalitativ vurdering av datamaterialet for & utelukke at undersgkelsen bar
preg av careless responding, men vi utelukker likevel ikke at resultatene ville sett annerledes ut
ved andre malenivaer eller pastander. Vi kan som sagt dra fa konklusjoner basert pa disse
dataene, men det kunne vart interessant a se pa resultatene dersom vi hadde hatt en annen
fordeling av miljgbevissthet. Hvorvidt denne fordelingen viser en sannhet for vart utvalg kan
det ogsa veaere interessant & se i sammenheng med Heo & Muralidharan (2019) sin forskning,
hvor 95 % av respondentene i en undersgkelse hevdet de var villige til & vurdere baerekraftige
produkter, mens kun 22 % faktisk kjgpte det. Dette tyder pa at forbrukere generelt er opptatt av
a oppfattes miljgbevisste, selv om det i realiteten viser seg & vaere et gap mellom ord og

handling.

Det er utfordrende @ komme med konkrete anbefalinger til neeringslivet angaende miljgbevisste
forbrukere, basert pa resultatene. Vi mener likevel at virksomheter i bade dagligvare- og
klesbransjen ber etterstrebe @ kommunisere sa konkret som mulig. Til tross for at vart
datamateriale er lite representativt for populasjonen kan det tyde pa at fremtidens forbrukere
blir stadig mer miljgbevisste. Det er derfor viktig at neeringslivet fokuserer pa kommunikasjon
som bade er korrekt, samt gjenspeiler de faktiske aktivitetene bedriftene gjer for en barekraftig

fremtid.
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5.5 Oppgavens kvalitet

Tidligere i oppgaven sa vi pa undersgkelsens kvalitet i form av validitet og reliabilitet knyttet
til indikatorene brukt for & male variablene. Vi vil derfor i denne delen ta for oss oppgavens
kvalitet, hvor vi vurderer andre former for validitet og reliabilitet, og ser pa styrker og svakheter
ved vare valg. For & sikre hagyest mulig kvalitet pa undersgkelsen har vi tatt mange beslutninger
underveis, knyttet til blant annet problemstilling, utforming av eksperiment, og analyser. Som
nevnt tidligere, handler validitet om i hvilken grad vi maler det vi gnsker & male (Silkoset et al.,
2021). Det kan veere utfordrende a vurdere validiteten til oppgaven, men vi gnsker a se pa bade

styrker og svakheter som kan bidra til & gi en bedre forstaelse av valgene vi har tatt.

Den eksterne validiteten handler om i hvilken grad resultatene kan generaliseres, og er en
validitet som er vanskelig & handtere og kontrollere (Field & Hole, 2013). Farst og fremst er
ikke vare funn representative for populasjonen da vi har benyttet et bekvemmelighetsutvalg, et
sakalt ikke-sannsynlighetsutvalg, som bestar av venner, familie og bekjente pa sosiale medier.
Grunnen til at dette utvalget svekker den eksterne validiteten er at en stor del av befolkningen
ikke far mulighet til & gjennomfare undersgkelsen. Selv om store deler av befolkningen er pa
sosiale medier, er det helt usannsynlig a na ut til alle. Videre er en annen trussel mot den
eksterne validiteten overvekt av enkelte grupper. | vart tilfelle er det flest kvinnelige
respondenter (69 %) som har besvart undersgkelsen, hvorav de fleste er unge mellom 18-34 ar
(80 %). Derfor er det vanskelig & si hvordan resultatene ville sett ut ved en annen fordeling av
respondenter, og ettersom vi gnsker a si noe om den generelle norske forbruker svekker dette
utvalget validiteten. Det som derimot er en styrke ved den eksterne validiteten er
utvalgssterrelsen. Utvalget bestar av 394 respondenter, noe som tilsvarer narmere 100

respondenter innen hvert stimuli, som kan sies a vare et relativt stort utvalg.

Den interne validiteten handler om i hvilken grad kausaliteten i undersgkelsen skyldes
manipulasjonen eller andre faktorer (Field & Hole, 2013). Vi gnsker at arsakssammenhengen
skal skyldes manipulasjonen og ikke andre faktorer, og tok bevisste valgt for a fa til dette. For
a styrke den interne validiteten valgte vi & dele respondentene tilfeldig inn i de ulike stimuliene.
Videre valgte vi ngye ut spgrsmalene som skulle benyttes, slik at spgrreundersgkelsen kun tok
2-3 minutter, for & unngd en lang og kjedelig spgrreundersgkelse hvor vi risikerer careless
responding. Vi tok ogsa et bevisst valg med tekst og overskrift til sparreundersgkelsen, ved at

vi valgte a ikke informere om at undersgkelsen omhandlet troverdighet av beerekraftig
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kommunikasjon og nevnte heller ikke at vi undersgker ulike bransjer. Pa denne maten visste
ikke respondentene hva vi gnsket a finne ut av. Dersom de hadde fatt informasjon om at vi
gnsket a undersgke troverdigheten til beerekraftig kommunikasjon, kunne svarene blitt pavirket
av dette. Det som derimot kan virke negativt pa manipulasjonen er valg av bedrifter. Dersom
noen har sterke holdninger eller assosiasjoner til merkevaren fra tidligere kan det pavirke
respondentenes svar, men vi tror at valg av to bedrifter som oppfattes relativt likt bade med
tanke pa bearekraft og holdning, ikke vil gi betydelige utslag.

Vi undersgkte tidligere variablenes reliabilitet ved & se pa Cronbachs a. Vi gnsker na a se pa
reliabiliteten knyttet til resten av oppgaven. Reliabiliteten blir blant annet pavirket av
konteksten til respondentene ved gjennomfaring av spgrreundersgkelsen, samt var analyse og
tolkning av data (Field & Hole, 2013). For & sikre best mulig reliabilitet gjennomfarte vi to
pretester for hovedundersgkelsen, blant annet for & serge for velformulerte og forstaelige
spgrsmal. Det er vanskelig & si om vi ville kommet frem til de samme resultatene ved ny
gjennomfaring med samme eller annet utvalg. Det er neaerliggende a anta at vi hadde fatt andre

resultater ved et mindre skjevfordelt utvalg, noe som svekker reliabiliteten til oppgaven.

5.6 Oppgavens begrensninger

Denne studien har som mange andre studier begrensninger i form av tid og ressurser. Dette
resulterte i at vi gjennomfarte undersgkelsen med et bekvemmelighetsutvalg, og endte med 394
respondenter. Stgrrelsen pa utvalget er i og for seg stort nok, men pa grunn av deling av
undersgkelsen i vare sosiale medier, hvor majoriteten er jevnaldrende med oss, fikk vi en
skjevfordeling i dataene nar det kommer til alder og kjenn. Skjevfordelingen kan svekke i
hvilken grad vi kan generalisere funnene til resten av befolkningen. Videre har mange av
respondentene et forhold til oss fra far, men dette antar vi ikke at har pavirket svarene i noen

serlig grad, da svarene til respondentene er anonyme.

En annen begrensning kan vere bedriftene brukt i oppgaven. Selv om vi valgte godt kjente
bedrifter som hadde en relativ lik score pa holdning og berekraft, kan svarene ha blitt pavirket
av den enkeltes holdninger. Samtidig kan vi aldri veere helt sikre pa at forskjellene mellom
bedriftene er sma nok, og derfor heller ikke sikre pa at de endelige resultatene faktisk skyldes
forskjell mellom bransjene. Til tross for dette gnsket vi likevel & benytte disse bedriftene, da

det er enkelt for respondentene & identifisere at de tilhgrer dagligvarebransjen eller
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klesbransjen. En annen grunn til valget av disse to eksisterende bedriftene, var at vi gnsket at
minst mulig skulle pavirke manipulasjonene. Dersom vi hadde benyttet fiktive merker matte vi
utformet reklamestimuliene mer ulike for at respondentene skulle klare & identifisere de to ulike
bransjene, og det hadde derfor vert vanskeligere a isolere effekten av konkrethet og bransje.
Det er likevel viktig & papeke at vi er klar over i hvilken grad valg av de to eksisterende

bedriftene kan ha pavirket resultatene.

Dersom respondentene sitter med en oppfatning om at bedriftene overdriver bruken av
beerekraftig kommunikasjon, kan troverdigheten svekkes (Lock & Schulz-Knappe, 2019). Dette
med tanke pa at overdreven kommunikasjon av gode handlinger kan assosieres med selvskryt,
og at de gnsker a sette seg selv i et godt lys. Tekst og symboler brukt i kommunikasjonen har
vi selv valgt ut, og er ikke basert pa tidligere forskning. Derfor valgte vi & gjennomfare en
pretest som i farste omgang ikke ga akseptable verdier, og vi valgte derfor a gjennomfare nok
en pretest. Ved pretest 2 var manipulasjonene gode nok med tanke pa opplevd forskjell mellom
konkret og abstrakt kommunikasjon, og vi gikk dermed videre med disse stimuliene. Ved
utforming av stimuliene til pretest 2 hentet vi inspirasjon fra teori, tidligere forskning, KIWI og
Zalandos hjemmesider samt baerekraftsrapporter. Tallene i den konkrete kommunikasjonen er
hentet fra KIWI sine mal i 2018 (KIWI, 2018), og vi brukte like tall for Zalando sin
kommunikasjon hvor vi gjorde sma tilpasninger som skulle passe klesbransjen ved hjelp av
deres beerekraftsrapport (Zalando, 2022). En begrensning her kan veere at tallene ikke var godt

nok tilpasset bedriftene.

En siste begrensning vi gnsker a ta for oss ved vart forskningsprosjekt er knyttet til
miljgbevissthet. Det er stor skjevfordeling i dataene, og derfor vanskelig & trekke en konklusjon
som skal veere representativ for populasjonen. Den store ujevnheten i gruppestgrrelser kan
resultere i mangel pa statistisk styrke og ujevn varians i dataene. Hva som skyldes denne
ujevnheten er uvisst, men en mulig forklaring kan veere at folk generelt har liten forstaelse av
hva berekraft innebarer og derfor velger a svare det “rette”. En annen mulig drsak kan vaere at
yngre forbrukere generelt er mer bevisste pd miljg- og klimaendringer, mens en tredje

forklaring kan veere at kvinner generelt er mer positive til miljgtiltak enn menn.

Avslutningsvis er det viktig for oss 4 bemerke at en apenbar begrensning er den lave

tilpasningen mellom modell og data som vi har nevnt gjentatte ganger i oppgavens kapittel tre
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og fire. Vi er klar over at vi ikke kan trekke noen klare konklusjoner basert pa variablene

konkrethet og miljgbevissthet pa grunn av ikke tilfredsstillende resultater ved reliabiliteten.

5.7 Forslag til videre forskning

Det har dukket opp mange ideer om videre forskning underveis og avslutningsvis i prosjektet.
Farst og fremst foreslar vi forskning pa miljgbevissthet opp mot troverdigheten av barekraftig
kommunikasjon, da dette er noe vi ikke fikk undersgkt slik vi gnsket grunnet den store
skjevheten i utvalget. Det er gnskelig & undersgke dette med et annet utvalg enn
bekvemmelighetsutvalg, med en god blanding av unge, eldre, kvinner og menn. Det kan ogsa
veere hensiktsmessig a vurdere flere eller andre pastander som maling pa miljgbevissthet. Andre
spgrsmal eller pastander som kan veere mer komplekse a besvare, men som fortsatt er godt
forstaelige, kan muligens bidra til & skape et sterre skille mellom miljgbevisste og ikke-
miljebevisste respondenter. Pastandene vére var relativt “rett frem”, og ganske enkle for
respondentene & vurdere hva som er det tilsynelatende riktige alternativet. Det er ikke
ngdvendigvis negativt a benytte disse pastandene igjen, men det kunne veert interessant a se

resultater ved bruk av andre pastander eller spgrsmal.

I var undersgkelse har vi ikke hatt noen hypoteser som tar for seg de ulike gruppene av
respondenter opp mot hverandre (unge vs. eldre eller menn vs. kvinner). Vi valgte likevel &
undersgke dette raskt ved en t-test og ANOVA, men fikk ingen tydelige resultater basert pa det
skjeve utvalget. Vi synes likevel det hadde vert interessant a forske naermere pa forskjellen

mellom de ulike gruppene da vi har sett at det kan veere ulik grad av bevissthet rundt baerekraft.

Vi valgte & undersgke to bransjer som oppleves ulikt pa beerekraft, men prgvde derimot a velge
bedrifter innenfor bransjene som oppfattes relativt like pa holdning og barekraft. Valgene ble
gjort basert pa Norsk Bearekraftbarometer, Sustainable Brand Index, og pretestene, men vi kan
fortsatt ikke med sikkerhet si at forskjellene mellom bedriftene er sma nok. Videre kunne det
veert interessant a undersgke opplevd troverdighet av baerekraftig kommunikasjon mellom en
bedrift i dagligvarebransjen som scorer lavt pa bearekraft, eksempelvis Bunnpris (55,6), mot
Zalando (62,6) som scorer hgyest pa beerekraft i klesbransjen (Bl, 2021). Dette ville vert
interessant ettersom man sammenligner dagligvarekjeden med lavest opplevd troverdighet, mot
hagyest i klesbransjen. Da vil vi i starre grad kunne trekke slutninger mellom bransjene. Det

kunne ogsa veert sveert interessant a forske pa dette tema i andre bransjer, for eksempel olje- og
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gass, reiseliv eller kosmetikk, eller & undersgke en rekke bedrifter innen samme bransje for &

undersgke forskjeller pa bedriftsniva.

5.8 Avslutning

Denne oppgaven hadde som mal & belyse i hvilken grad bransje (dagligvare vs. klesbransjen),
kommunikasjon (konkret vs. abstrakt), og miljgbevissthet pavirker opplevd troverdighet av

baerekraftig kommunikasjon.

Hovedfunnene i studien gjer at vi kan konkludere med at baerekraftig kommunikasjon oppleves
mer troverdig i dagligvarebransjen sammenlignet med klesbransjen. Det er likevel flere nyanser
til denne konklusjonen. Uavhengig av type kommunikasjon (konkret vs. abstrakt) oppleves
dagligvarebransjens kommunikasjon mest troverdig, mens konkret kommunikasjon oppleves
mest troverdig i begge bransjer. Nar vi ser pa interaksjonen mellom bransje og type
kommunikasjon fant vi ingen stgtte for at den abstrakte kommunikasjonen oppleves mer
troverdig i dagligvarebransjen enn i klesbransjen. Videre fant vi heller ingen stgtte for at
miljegbevissthet har en modererende effekt pa bransje og troverdighet, eller konkrethet og
troverdighet. Det er derimot viktig a ta i betraktning at det var stor skjevfordeling i vart utvalg,
som gjer at vi ikke kan konkludere med at funnene verken er, eller ikke er, generaliserbare for

populasjonen.

Funnene ma ses i lys av at prosjektet er gjennomfart som en kvantitativ studie, med tilhgrende
styrker og svakheter. Vi tok bevisste valg for a styrke paliteligheten og gyldigheten til
prosjektet, og kanskje viktigst er valgene knyttet til utforming av eksperiment. Blant valgene
som har styrket paliteligheten og gyldigheten er valg ved operasjonaliseringen av begrepene.
Vi har tatt utgangspunkt i tidligere forskning, og undersgkt om begrepene maler det de har til
hensikt & male, samt om malene er reliable. Det som derimot har svekket var validitet er
utvalget, som er et ikke-sannsynlighetsutvalg bestdende av familie, venner og bekjente.
Samtidig er det en skjevfordeling av respondentene nar det kommer til alder, kjgnn og

miljgbevissthet, som ogsa ber tas i betraktning.
Studien har i sin helhet bidratt til forskningsfeltet ved a bekrefte allerede eksisterende forskning

ved at funnene viser at konkret kommunikasjon oppleves mer troverdig sammenlignet med

abstrakt. Studien bidrar ogsa til nye nyanser og funn, i og med at vi undersgkte to spesifikke
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bransjer, dagligvare- og klesbransjen. Dagligvarebransjen oppleves mest beerekraftig i henhold
til eksisterende og egen forskning, og dermed fant vi ikke overaskende nok ut at
dagligvarebransjens kommunikasjon av bearekraft oppleves mest troverdig. Videre var
datamaterialet knyttet til miljgbevissthet noe overraskende da vi antok at vi skulle fa et noe mer
fordelt utvalg, og dermed at miljgbevissthet ville pavirke opplevd troverdighet av
kommunikasjon ved bransje (dagligvare vs. klesbransjen) og type kommunikasjon (konkret vs.
abstrakt). Den store skjevfordelingen fgrte derimot til at vi ikke kunne konkludere basert pa

datamaterialet.

Med utgangspunkt i denne studien er det mange temaer det kunne vere interessant a forske
videre pa. | farste omgang ville det veere interessant a undersgke miljgbevissthet med et jevnere
utvalg, da vi synes det er en vinkling som gjagr funnene noe mer interessante. Deretter har vi
foreslatt & benytte et sannsynlighetsutvalg for videre forskning, og deretter undersgke
forskjellene mellom opplevd troverdighet fordelt pa kjgnn og alder. Samtidig kan det veere
interessant a undersgke opplevd troverdighet ved a benytte fiktive merkevarer eller ved a se pa

andre bransjer eller bedrifter.

Dagligvarebransjen oppleves mer troverdig enn klesbransjen nar det kommer til beerekraftig
kommunikasjon uavhengig av om den er konkret eller abstrakt. Videre er konkret
kommunikasjon mer troverdig uavhengig av hvilken bransje kommunikasjonen kommer fra.
Vi har ikke grunnlag til & konkludere med at abstrakt kommunikasjon oppleves mer troverdig i
dagligvarebransjen enn i klesbransjen, selv om respondentene i snitt opplevde den abstrakte
kommunikasjonen i dagligvarebransjen mer troverdig. Hovedkonklusjonen i denne studien er
derfor at beaerekraftig kommunikasjon oppleves mer troverdig i dagligvarebransjen enn i

klesbransjen.
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Vedlegg 1: Pretest 1
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Vedlegg 2: Pretest 2
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Vedlegg 3: Hovedundersgkelse
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We thank you for your time spent taking this survey.

our respanse has been recorded.
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Vedlegg 4: Trekning tilknyttet hovedundersgkelse

Trekning
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We thank you for your time spent taking this survey.
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