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Ämne   Kandidatuppsats i Service Management (15 högskolepoäng)  
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Nyckelord  Grön konsumtion, gröna konsumenter och grön marknadsföring  
 
Författare   Rebecca Bengtsson, Sara Rynvik och Andrea Ågren 
 
Handledare   Cecilia Fredriksson och Christian Fuentes 
 
Problemdiskussion  Tidigare forskning visar att det inom grön konsumtion finns ett 

gap mellan konsumentens attityd och handling. Företag är 
omedvetna om hur de bör agera för att förändra konsumentens 
rutinmässiga beteende. Eftersom en ökad grön konsumtion kan 
lindra jordens miljöproblem är det intressant att se hur företag 
kan anpassa sin gröna marknadsföring till de olika 
konsumenterna.  

 
Syfte   Syftet med denna uppsats är att öka kunskapen kring hur 

företag, genom sin gröna marknadsföring, kommunicerar med 
konsumenten om grön konsumtion.  

 
Fallstudie För att undersöka området har vi valt att studera ICAs 

stamkundstidning Buffé. ICA-koncernen är ett av norra Europas 
ledande detaljhandelsföretag med verksamhet i flertalet länder. 

 
Frågeställningar  Vilka gröna konsumenter vänder sig Buffé till? 
 

Hur kommunicerar Buffé med de gröna konsumenterna kring 
grön konsumtion? 

 
Metod   Uppsatsen utgår från en kvalitativ ansats där studier av 42 

dokument, av ICAs kundtidning Buffé, har varit den 
huvudsakliga metoden. Därtill har en intervju med Buffés 
chefredaktör utförts för att skapa en djupare förståelse för 
ämnet.  

 
Slutsatser   Denna kvalitativa studie visar att Buffé vänder sig till den 

hälsosamma gröna konsumenten, den gröna hedonisten, den 
emotionella gröna konsumenten samt den rationellt ansvarsfulla 
gröna konsumenten genom att förmedla olika känslor. Vidare 
visar studien att Buffé utbildar konsumenten i grön konsumtion 
och detta på varierande sätt. 
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Abstract	  
	  
	  
Title  Den gröna vägen – A study of how companies can 

communicate about green consumption with the consumers.  
   
 
Level  Bachelor of Science thesis in Service Management (15 ECTS),  

at Campus Helsingborg, Lund University.  
 
Keywords  Green Consumption, Green Consumers and Green Marketing 
 
Authors  Rebecca Bengtsson, Sara Rynvik and Andrea Ågren. 
  
Advisors  Cecilia Fredriksson and Christian Fuentes. 
  
Discussion  Previous research has shown that within green consumption 

there is a gap between consumers’ attitudes and actions. 
Companies are unaware of how to act when it comes to change 
consumers’ perfunctory behavior. Since an increased green 
consumption can alleviate the environmental problems, it is 
interesting to study how companies can adapt their green 
marketing to appeal to different consumer groups.  

 
Purpose  To conduct a study, which increases the knowledge of how 

companies, through their green marketing, communicate and 
educate the customer about green consumption 

 
Case	  study	   	  To analyze this field we have chosen to study the customer 

magazine of ICA, called Buffé. The ICA Group is one of 
northern Europe’s leading retail companies with operations in 
many countries. 

 
Research questions  What green consumers does Buffé turn to?  
 

How does Buffé communicate with the green consumers about 
green consumption? 

 
Methodology   The essay is based on a qualitative approach where studies of 

42 documents have been the main method. In addition, an 
interview with the editor in Chief of Buffé was carried out to 
create a deeper understanding of the subject.   

 
Conclusions   This qualitative study shows that Buffé turns to the healthy 

green consumer, the green hedonist, the emotional green 
consumer and the rational responsible green consumer by 
communicating different emotions. The study also shows that 
Buffé educates the consumer about green consumption in 
varying ways.  



Den	  gröna	  vägen	  

	   4	  

Tack 
Vi vill tacka de personer som bidragit till vår uppsats. Först och främst vill vi rikta ett stort 

tack till våra handledare, Christian Fuentes och Cecilia Fredriksson, för goda råd och 

konstruktiv kritik genom uppsatsprocessen. Därtill vill vi tacka Buffés chefredaktör Tony 

Wallin, som tog sig tid att besvara våra frågor vilket vidgade den förståelse vi fått genom 

våra dokumentstudier.  

 

Helsingborg 2012-05-22 

Rebecca Bengtsson 

Sara Rynvik 

Andrea Ågren 

 

 

 

 

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  



Den	  gröna	  vägen	  

	   5	  

Innehåll	  

1.	  Inledning	  ...................................................................................................................................	  7	  
1.1	  Bakgrund	  ...................................................................................................................................................................	  7	  
1.2	  Problemformulering	  .............................................................................................................................................	  9	  
1.3	  Ett	  syfte,	  en	  fallstudie	  och	  två	  frågeställningar	  ........................................................................................	  9	  
1.3.1	  Buffé	  -‐	  Fallstudie	  .................................................................................................................................................	  9	  

1.4	  Disposition	  .............................................................................................................................................................	  10	  
2.	  Det	  gröna	  fältet	  –	  en	  teoretisk	  ram	  ...............................................................................	  11	  
2.1	  Matkonsumtion	  ...................................................................................................................................................	  11	  
2.2	  Den	  hälsosamma	  konsumenten	  ...................................................................................................................	  11	  
2.3	  Den	  miljövänliga	  konsumenten	  ....................................................................................................................	  12	  
2.4	  Den	  misstroende	  konsumenten	  ...................................................................................................................	  13	  
2.5	  Den	  identitetssökande	  hedonisten	  .............................................................................................................	  14	  
2.6	  Grön	  marknadsföring	  .......................................................................................................................................	  15	  
2.6.1	  Skapa	  förtroende	  och	  trovärdighet	  .........................................................................................................	  16	  
2.6.2	  Att	  marknadsföra	  gröna	  produkter	  ........................................................................................................	  17	  
2.6.3	  Ekologisk	  märkning	  ........................................................................................................................................	  18	  
2.6.4	  Anpassa	  kommunikation	  efter	  grön	  målgrupp	  ..................................................................................	  18	  

3.	  Metod	  ......................................................................................................................................	  21	  
3.1	  Tillvägagångssätt	  ................................................................................................................................................	  21	  
3.1.1	  Val	  av	  studie	  .......................................................................................................................................................	  22	  

3.2	  Kvalitativ	  intervju	  ...............................................................................................................................................	  22	  
3.3	  Kvalitativ	  dokumentstudie	  .............................................................................................................................	  23	  
3.3.1	  Urval	  ......................................................................................................................................................................	  24	  
3.3.2	  Utformning	  av	  analys	  ....................................................................................................................................	  25	  
3.3.3	  Genomförande	  ...................................................................................................................................................	  25	  
3.3.4	  Behandling	  av	  dokumentmaterial	  ...........................................................................................................	  26	  

4.	  Den	  gröna	  vägen	  –	  en	  analys	  av	  Buffé	  ..........................................................................	  27	  
4.1	  Buffés	  gröna	  konsumenter	  .............................................................................................................................	  27	  
4.1.1	  Den	  hälsosamma	  gröna	  konsumenten	  ...................................................................................................	  27	  
4.1.2	  Den	  gröna	  hedonisten	  ....................................................................................................................................	  30	  
4.1.3	  Den	  emotionella	  gröna	  konsumenten	  .....................................................................................................	  34	  
4.1.4	  Den	  rationellt	  ansvarsfulla	  gröna	  konsumenten	  ...............................................................................	  38	  
4.1.5	  En	  bred	  grön	  målgrupp	  ................................................................................................................................	  43	  

5.	  Att	  kommunicera	  med	  den	  gröna	  konsumenten	  .....................................................	  45	  
5.1	  Buffé	  uppmuntrar	  till	  grön	  konsumtion	  ...................................................................................................	  45	  
5.2	  Buffé	  kommunicerar	  och	  utbildar	  ...............................................................................................................	  47	  
5.3	  Ett	  bidrag	  till	  det	  gröna	  fältet	  ........................................................................................................................	  48	  
5.4	  Diskussion	  och	  framtida	  forskning	  .............................................................................................................	  49	  
Källförteckning	  ........................................................................................................................	  51	  
Böcker	  .............................................................................................................................................................................	  51	  
Artiklar	  ...........................................................................................................................................................................	  52	  
Uppsats	  ...........................................................................................................................................................................	  54	  
Elektroniska	  källor	  ....................................................................................................................................................	  54	  
Webbdokument	  ...........................................................................................................................................................	  55	  

Dokument	  ......................................................................................................................................................................	  55	  
Intervju	  ...........................................................................................................................................................................	  58	  
Bilaga	  1	  ........................................................................................................................................	  59	  



Den	  gröna	  vägen	  

	   6	  

Bilaga	  2	  ........................................................................................................................................	  60	  

Bilaga	  3	  ........................................................................................................................................	  61	  
	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  

	  



Den	  gröna	  vägen	  

	   7	  

1.	  Inledning	  
Det kan konstateras att vi lever i ett konsumtionssamhälle och enligt en aktuell årsrapport 

från WWF Världsnaturfonden konsumeras nästan 50 procent mer än vad som är hållbart 

för vår planet (www.wwf.se). UNDP, United Nations Developement Programme, menar 

att vi måste ändra våra nuvarande konsumtionsvanor för att föra mänskligheten framåt. 

Med tanke på den negativa effekt våra konsumtionsvanor har på miljön, menar UNDP att 

en hållbar livsstil är ett kraftfullt verktyg för att bryta denna negativa trend. En ökad 

konsumtion av miljövänlig mat är därmed en viktig faktor för en hållbar framtid 

(www.unep.fr). Enligt livsmedelsverket äter svensken i genomsnitt 800 kilo mat och dryck 

per år och en fjärdedel av de svenska hushållens klimatpåverkan kommer från de livsmedel 

vi äter (www.slv.se). Naturvårdsverket hävdar att livsmedel tillhör ett av de mest 

miljöbelastande produktområden. Människan har som konsument möjlighet att påverka 

detta genom att handla miljövänliga produkter som inte orsakar en lika stor påfrestning på 

miljön (www.naturvardsverket.se). 

 

Flertalet studier har tidigare tagit upp problematiken kring gapet mellan konsumentens 

tanke och handling. Konsumenten kan ha en positiv inställning till gröna produkter men 

den övergår alltför sällan i en konkret handling (Biel 1999; Bonini & Oppenheim 2008a; 

Olausson 2009). I en undersökning från SIFO 2007 är 37,4 procent av de tillfrågade 

svenskarna i ålder 15-79 positiva till varumärken och företag med etisk profil.  Hälften 

menar dessutom att de är villiga att betala mer för miljövänliga produkter (www.sifo.se). 

Den ekologiska försäljningen av livsmedel uppgick, trots detta, endast till 4,1 procent år 

2010 (www.scb.se). En studie av Konsumentverket framhåller att denna problematik tyder 

på att människan uppger vem de vill vara, snarare än vem de egentligen är 

(www.konsumentverket.se). Frågan är hur företag kan påverka konsumenten att gå från 

tanke till handling? Hur kan företagen arbeta för att minska detta gap?  

 

1.1	  Bakgrund	  	  	  

Grön konsumtion kan definieras som ett sätt att konsumera mer hållbart och socialt 

ansvarstagande samt ett sätt för konsumenten att stödja produkter med en ekologisk 

miljöprofil. Definitionen innefattar även icke-konsumtion, vilket innebär att grön 

konsumtion kan ses som ett köp- eller icke köpval (Peattie 1998: 153-155). Vad är det då 
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som påverkar kunden till att handla grönt? Forskning visar att produktionssätt, transport 

samt djurens välmående är viktiga frågor som påverkar människan vid inköp (Magnusson 

& Biel 2005: 7-9).  Dock är livsmedel en produkt med hög köpfrekvens vilket innebär att 

köpet ofta görs på rutin eller vana (Verplanken & Aarts 1999: 104). De beteenden som är 

vanemässiga bidrar ofta till att människan faller tillbaka i rutiner utan att göra medvetna 

val (Biel, Dahlstrand & Granqvist 2005: 360). Hur ska då företagen bryta dessa 

vanemässiga konsumtionsmönster?  

 

Det har framhållits att marknadsföring måste bli lösningen för en ökad grön konsumtion, 

då kunskap om miljö och kundens möjlighet att påverka är avgörande vid konsumtion av 

ekologiska produkter (Peattie 1998). Konsumenter saknar kunskap och information vilket 

gör att de inte uppträder ansvarsfullt mot miljön (Conolly & Prothero 2003; Jones, Hillier 

& Comfort 2011; Meyer 2001; Rex & Baumann 2006). Hur kan konsumenter då engageras 

i dessa frågor? En studie av Fraj och Martinez (2007) visar att vid en högre kunskapsnivå 

tenderar kunden att uppträda mer miljövänlig. Även Biel, Hansson och Mårtensson (2003) 

har påpekat kundens kunskapsbrist som en viktig orsak till den problematiska situationen. 

Konsumenter har helt enkelt svårt att se kopplingen mellan handling och miljöeffekter.  

 

Solér (1997) menar att grön marknadsföring bör vara annorlunda från traditionell 

marknadsföring, då en ekologisk produkt kräver mer information än enbart pris och 

kvalitet. Dessutom har kunder varierande informationsbehov vilket gör det svårt för 

företag att veta hur de ska anpassa sin kommunikation (Callius 2007). Dahlqvist och Linde 

(2005) menar att alla individer har olika bakgrund, preferenser och ambitioner som styr 

deras beteende och gör att de reagerar olika i en given situation. Detta stärker det faktum 

att företag som framgångsrikt vill nå ut med sina produkter, måste känna till vilka faktorer 

som driver den enskilde konsumentens beteende. Kommunikationen behöver belysa rätt 

argument som gör att konsumenten upplever att produkten löser ett problem, tillfredsställer 

ett behov eller passar en livsstil.  
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1.2	  Problemformulering	  
Vårt samhälle går mot en ohållbar utveckling och människan måste ändra sitt sätt att 

konsumera. Det har visats att det finns olika gröna konsumenter som väljer att konsumera 

grönt av varierande anledningar. Förståelsen för varför gröna produkter måste konsumeras 

kan dessutom skifta. Vad kan då göras för att lösa denna problematik? Grön 

marknadsföring kan informera kunden om grön konsumtion och därigenom uppmuntra till 

ett grönt levnadssätt samt höja kunskapsnivån. Tidigare forskning har belyst konsumentens 

och företagens roll i den gröna konsumtionen. Dock är kunskapen om hur företag 

verkligen arbetar med grön marknadsföring begränsad och hittills har företag inte haft 

förståelse för det gröna sortimentets komplexitet. Därmed är det intressant att fördjupa sig i 

hur företag handskas med detta område. Det är av stort värde att se hur företag hanterar 

den mångfald som finns bland gröna konsumenter. Detta då människor har ett varierat 

informationsbehov samt reagerar olika på grön marknadsföring. Meyer (2001) framhåller 

att marknadsföring av grön konsumtion inte har givits ett grundligt försök och företag är 

omedvetna om hur de bör arbeta med detta i syfte att ändra kundens beteende. Rex och 

Baumann (2006) menar att det är dags att företag utvecklar den gröna marknadsföringen 

och fördjupar sig inom ämnet. Det är tydligt att det finns en klar problematik inom ämnet 

och att företag idag är omedvetna hur de kan anpassa den gröna marknadsföringen för att 

nå ut till den mångfald av gröna konsumentgrupper som finns. Med bakgrund av detta 

finner vi det intressant att studera hur företag arbetar med denna komplexitet och vilken 

bild av den gröna konsumenten som framhålls.  

 

1.3	  Ett	  syfte,	  en	  fallstudie	  och	  två	  frågeställningar	  
Syftet med denna uppsats är att öka kunskapen kring hur företag, genom sin gröna 

marknadsföring, kommunicerar med konsumenten om grön konsumtion.  

 

1.3.1	  Buffé	  -‐	  Fallstudie	  

För att undersöka forskningsområdet har vi valt att studera ICAs stamkundstidning Buffé. 

ICA-koncernen är ett av norra Europas ledande detaljhandelsföretag med verksamhet i 

flertalet länder (www.ica.se). Buffés ambition är att erbjuda inspiration, reportage, 

tävlingar och recept. Under de senaste fem åren har miljöfrågor och ekologi omskrivits 
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kontinuerligt i tidningen. På olika sätt synliggörs ICAs sociala ansvarstagande och de 

gröna produkter som erbjuds.   

 

För att uppfylla vårt syfte och ge möjliga svar till vår problemdiskussion utgår vi från 

följande frågeställningar: 

 

- Vilka gröna konsumenter vänder sig Buffé till? 

- Hur kommunicerar Buffé med de gröna konsumenterna kring grön konsumtion?  
 

1.4	  Disposition	  	  
	  
Uppsatsen inleds med teorier för att identifiera gröna konsumentgrupper samt hur företag 

kan kommunicera med konsumenten om grön konsumtion. Därefter redovisas de metoder 

vi använt för att undersöka fältet. Uppsatsen fortsätter med en analysdel där de valda 

teorierna kombineras med det empiriska materialet. Analysdelen är strukturerad med 

utgångspunkt i en tematisering av det empiriska materialet. Vi presenterar de olika 

konsumentgrupperna vi funnit och analyserar hur Buffé kommunicerar kring gröna 

produkter och miljövänlig konsumtion. Avslutningsvis följer slutsatser, diskussion samt 

förslag till vidare forskning.  
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2.	  Det	  gröna	  fältet	  –	  en	  teoretisk	  ram	  

I detta kapitel presenteras de teorier som vi använder oss av i analysdelen. Kapitlet inleds 

med tidigare forskning kring de olika konsumentgrupper vi funnit i litteraturen. Därefter 

följer teorier kring hur företag kan kommunicera med kunden gällande gröna produkter 

och miljövänlig konsumtion.  

2.1	  Matkonsumtion	  

Mat är en essentiell del av människans tillvaro och påverkar det sociala livet på många sätt. 

I familjer pågår en ständig förhandling gällande livsmedel och att välja mat som passar alla 

i hushållet kan vara en utmaning (Biel et al. 2003: 45). Hur invånarna i ett land konsumerar 

mat kan skilja sig åt på flera sätt. Tidigare var ofta ekonomin den viktigaste faktorn för 

vilka livsmedel vi valde. Ett ökat välstånd har medfört att det tillkommit nya faktorer som 

påverkar hur vi konsumerar och i dagens samhälle berörs valet även av exempelvis sociala, 

etiska eller politiska aspekter. Den ökade internationaliseringen av matkonsumtion har 

resulterat i nya upplevelser men även ökat intresset för regional och närproducerad mat 

(Lindén 2004: 134-135). Matkonsumtion präglas av personliga förhållningssätt och 

attityder. Dessa attityder kan baseras på känslor, kunskap och handlingsberedskap eller en 

kombination av samtliga attitydkomponenter (Lindén 2004: 122). Inom forskning för grön 

konsumtion synliggörs beteenden och identiteter som är utmärkande för den gröna 

konsumenten. Efter genomgång av det teoretiska fältet har följande grupper kunnat tas 

fram: den hälsosamma konsumenten, den miljövänliga konsumenten, den misstroende 

konsumenten samt den identitetssökande hedonisten.   

 

2.2	  Den	  hälsosamma	  konsumenten	  

I flertalet studier har det visat sig att hälsa är en betydande orsak till varför konsumenter 

handlar grönt, då främst organiskt. Dessa livsmedel upplevs ha högre kvalitet, innehålla 

mer näring samt vara fria från kemikalier. För den hälsosamma konsumenten finns det 

egoistiska anledningar till varför konsumtionen sker. Denna konsument ser till personliga 

anledningar framför planetens välmående (Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz & 

Stanton 2007: 101).  Att konsumera gröna produkter av hälsoskäl tyder på en vilja att 

undvika skadliga ämnen samt ett intresse för produkters innehåll. Studier visar att den 

hälsosamma konsumenten föredrar olika typer av märkningar samt värnar om hur 
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råvarorna har producerats. Med anledning av sin oro för vad produkter innehåller, är dessa 

konsumenter beroende av innehållsinformation och är även vaksamma med vad de äter för 

att undvika skadliga ämnen (Solér 1997: 146-152).  

 

Oro för innehållet i mat ökar även drastiskt när människor bildar familj. Dock visar studier 

att det kan finnas en konflikt mellan föräldrars vilja att konsumera grönt och de faktorer 

som barn värdesätter, såsom smak och utseende (Biel et al. 2003: 45). Tidigare forskning 

kring organisk konsumtion har visat att trots att konsumenten är bekymrad över miljön, är 

den inte en drivande faktor till varför personen konsumerar grönt. Snarare är det känslan av 

god hälsa och ett näringsrikt innehåll som är betydande för inköpet (Hughner et al. 2007: 

102).  

 

2.3	  Den	  miljövänliga	  konsumenten	  

Att undvika giftiga produkter och ta ansvar för framtida generationer är exempel på 

anledningar till varför den miljövänliga konsumenten handlar grönt. Till skillnad från den 

hälsosamma konsumenten, som främst prioriterar egenintresset, tar den miljövänliga 

konsumenten hänsyn till rådande miljöproblem (Solér 1997: 130). I tidigare studier har det 

framhållits att människor med god socio-ekonomisk status generellt visar ett större intresse 

för miljövänliga alternativ. Dock har det visats att det inte finns särskilt starka samband 

mellan inkomst kopplat till omsorg för miljön (Biel et al. 2003: 27).  

 

I en studie med avsikt att identifiera de gröna konsumenterna, presenteras de gröna 

aktivisterna. Dessa konsumenter beskrivs vara i åldrarna 25-34 samt 45-54 och har 

generellt en hög utbildning och kvalificerade jobb. De har goda förutsättningar att 

konsumera grönt men trots att de ställer sig positiva till grön konsumtion och omtanke för 

miljön, hyser de en viss negativ tro mot företags sätt att marknadsföra dessa produkter 

(Finisterra do Paco & Lino Barata Raposo 2010: 435). Aktivister gör hellre saker 

annorlunda än köper annorlunda eftersom de redan förändrat många mönster som bland 

annat innebär att göra färre inköp. Aktivisterna odlar exempelvis ofta själva och deras 

miljötänk existerar inom alla miljöområden, från energisparande till organisk mat (Head, 

Barnes & Shelton 2012: 136-137). Head, Barnes & Shelton (2012: 140-141) har även 

identifierat ytterligare en personlighet inom den miljömedvetna gruppen. Denna 
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konsument benämns sökaren och är ofta yngre och outbildad. Sökaren säger sig sträva 

efter att förändra sitt köpbeteende och utför efterforskningar innan ett inköp. Dock 

misslyckas de ofta med bakgrund av sin begränsade inkomst.  

 

Den miljövänliga konsumenten kan även konsumera grönt med grund i en oro för såväl sin 

egen som omgivningens framtid. Ett motiv är exempelvis djurens välmående (Hughner et 

al. 2007: 102). Hos den miljövänliga konsumenten finns det ofta en antydan till en viss 

produktfokus. Det innebär att det finns en förutfattad mening om vilken produkt som är 

mest miljöfarlig vilket kan resultera i att konsumenten drar en gräns för sina egna 

uppoffringar och avstår att konsumera miljövänliga varor från andra produktgrupper än 

den prioriterade (Solér 1997: 131 & 138). I en rapport från Sifo har flera aspekter kring 

miljövänliga konsumenter undersökts. I studien framkommer att människor inom denna 

konsumentgrupp är aktiva, nyfikna och vetgiriga globalister. Majoriteten väljer 

varumärken från etiska företag samt ekologiska och rättvisemärkta alternativ (Callius 

2007: 6). Solér (1997: 155) framför ett perspektiv av den miljövänliga konsumenten som 

försiktig med naturens kretslopp. Miljövänliga produkter får i denna mening en bredare 

innebörd än för de konsumenter som enbart har fokus på hälsa. Att leva av det naturen 

erbjuder är nämligen en grundtanke hos denna konsument. Denna inställning visar att det 

finns en djupare kunskap hos den miljövänliga konsumenten då den har en grundförståelse 

för det ekologiska systemet. Den miljövänliga konsumentens vilja att konsumera naturligt 

kan även vara ett starkt incitament för att handla säsongsbaserad mat. Dock har det även 

framkommit att smak är en av de mest grundläggande faktorerna för konsumtion av 

säsongsbaserat (Tobler, Visschers & Siegrist 2011: 678). I en studie kring svenskens 

attityd gentemot organisk mat visas återigen att smak är en betydande faktor i beslutet att 

konsumera grönt. Denna faktor prioriteras enligt forskningen framför exempelvis att maten 

bör vara organiskt producerad (Magnusson, Arvola, Hursti, Åberg & Sjöden 2001: 218). 

 

2.4	  Den	  misstroende	  konsumenten	  	  

Tidigare forskning visar att det finns flera anledningar till varför konsumenter väljer bort 

gröna livsmedel. Finisterra do Paco, Lino Barata Raposo och Filho (2009: 23) benämner de 

konsumenter som har negativ inställning till miljöfrågor som the uncommited. Trots att 

denna grupp konsumenter påstår att de har kunskap i frågorna, ställer de sig frågande till 
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aktivism, resursbesparingar och högre priser för gröna alternativ (Callius 2007: 11). Solér 

(1997: 119-126) menar att denna konsumentgrupp fokuserar på misstro och uppfattar att de 

inte kan påverka miljön genom gröna inköp. Misstron mynnar ut i att konsumenten har 

svårt att tro på miljövänliga säljargument och prioriterar istället egenintresset. Förutom en 

negativ inställning kan även den misstroende sakna information och kunskap. Att sakna 

förståelse för sambandet mellan miljövänliga produkter och positiva miljöeffekter påverkar 

konsumtionsvalet. Den misstroende konsumenten ser istället andra effekter i samhället 

såsom återvinning och minskade utsläpp som mer betydande (Solér 1997: 167).  

 

Det har påtalats att det finns flera faktorer som är av vikt för att omforma ett företag eller 

samhälle så att människor aktivt vill ändra sitt beteende. En av dessa faktorer är just 

vetskapen om att man som konsument kan göra skillnad (Sjödén 1999: 70). Lindén (2004: 

134) framhåller också vikten av kunniga konsumenter för en mer miljömedveten 

konsumtion. En positiv attityd skapar efterfrågan vilken är betydelsefull för såväl företag 

som miljön.  

 

2.5	  Den	  identitetssökande	  hedonisten	  

Belk (1988: 145) beskriver vad konsumtion och ting kan göra för människans identitet. 

Han menar att våra tillhörigheter har en betydande roll för vår självbild. De tillhörigheter 

människan uppfattar som en del av jaget får en extra stark mening. Gabriel och Lang 

(2006: 44-47) menar att objekten vi konsumerar, kan ses som ett meningsskapande 

informationssystem och att trender skapar och framkallar social status, känslor och 

prestige.  Likväl som det går att kommunicera med hjälp av stil och ting kan mat vara 

informativt. Den kommunicerade konsumenten vill köpa produkter av flera anledningar. 

Inte enbart för produkten i sig utan även för vad föremålet kan kommunicera till 

omgivningen. Genom att konsumera en viss typ av produkt kan konsumenten betraktas 

som en identitetssökare och genom sina val skapa en identitet. Det har argumenterats att 

produkters image och kvalitet överförs till konsumenten och att identitet därmed formas av 

dessa produkter (Gabriel & Lang 2006: 78 & 84). Även varumärken har blivit en viktig del 

av människors identitetsskapande. Om social klass, utbildning och yrke förr var tongivande 

faktorer för detta skapande, har det skett en förskjutning där identitet alltmer kopplas till 

människans konsumtion (Bengtsson & Östberg 2006: 59). Image är ett viktigt attribut för 
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identitetssökaren medan njutning är betydelsefullt för hedonisten. För hedonisten är 

konsumtion lockande och glamoröst och kan beskrivas som en upplevelse (Gabriel & Lang 

2006: 96-101). I kontrast till den äldre synen av hedonisten söker inte den moderne 

hedonisten njutning i konsumtionen i sig, utan i känslorna som uppstår. Eftersom 

hedonisten ständigt söker efter nya upplevelser gynnar denna konsument den ekonomiska 

tillväxten (Aldrigde 2003: 11-12).  

 

Sammanfattningsvis kan konstateras att efter kartläggning av det teoretiska fältet för grön 

konsumtion har fyra konsumentgrupper kunnat synliggöras: den hälsosamma, den 

miljövänliga, den misstroende och den identitetssökande hedonisten. Den hälsosamma 

konsumenten fokuserar på hälsoaspekter och ett mer självcentrerat konsumtionssätt kan 

skönjas (Hughner et al. 2007: 101). Den miljövänliga konsumenten tar till skillnad från den 

hälsosamma hänsyn till miljöproblem och tar ansvar för framtida generationer  medan den 

misstroende konsumenten har en negativ inställning till miljöfrågor och menar att den inte 

har någon chans att påverka (Solér 1997: 119-126 & 130). Avslutningsvis har det visats att 

den identitetssökande hedonisten konsumerar för att förstärka jaget (Belk 1988: 145). 

Konsumtionen är lockande och glamorös samt kan beskrivas som en upplevelse fyllt av 

känslor (Gabriel & Lang 2006: 96-10). Efter denna kartläggning fortsätter uppsatsen med 

de teoretiska områden som belyser grön marknadsföring, miljökommunikation, ekologisk 

märkning samt hur kommunikation kan målgruppsanpassas.  

 

2.6	  Grön	  marknadsföring	  

Definitionen av grön marknadsföring benämns av Peattie (1998: 59-60) som en holistisk 

managementuppgift att upptäcka, förutse och tillfredsställa kundens och omvärldens behov 

av ett långsiktigt hållbarhetsperspektiv. Ottman (2011: 109-111) menar att grön 

marknadsföring har som mål att skapa medvetna konsumenter som enkelt ska kunna välja 

rätt produkter ur ett hållbarhetsperspektiv. Genom att kunden erhållit god information bör 

den ha de rätta redskapen för att förstå hur den kan påverka och vad den får i gengäld. 

Peattie (2001: 140) belyser även vikten av att marknadsföring bör fokusera på att 

informera kunden om dagens miljöproblem och hur de påverkar kommande generationers 

behov och livsstil. Dagens valfrihet kan skapa begränsningar i framtiden.  
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Syftet med grön kommunikation är att föra en dialog med kunder samt informera för att 

utbilda om de sociala och ekologiska faktorerna kring företaget och dess produkter (Peattie 

& Charter 2003: 748). Bonini och Oppenheim (2008a: 58) menar att företag bör bryta ner 

barriärer och hjälpa kunden genom köpprocessen. Detta för att skapa medvetenhet och få 

kunden att upptäcka gröna produkter. Studier visar att många vet vad de måste göra men 

inte hur de själva kan agera. Därmed måste företagen synliggöra produkterna och ge dem 

mer utrymme i sin marknadsföring. Honobein (1997: 2) menar att kraven på 

kundutbildningar kommer att öka och att se kunden som en lärande varelse möjliggör ett 

nytt tankesätt för företagen. Företag behöver se sina kunder som elever och själva agera 

lärare. Informationen behöver vara uppdaterad, lättillgänglig och kundanpassad. Även 

Ottman (2011: 115) menar att oavsett företagets intentioner med sin gröna marknadsföring 

är det viktigt att budskapen informerar och utbildar konsumenten om varför och hur de ska 

förändra sitt konsumtionsmönster.  

 

2.6.1	  Skapa	  förtroende	  och	  trovärdighet	  

McDonagh (1998: 599) beskriver hur miljökommunikation kan hjälpa till att undanröja det 

ekologiska främlingskap som kan uppstå mellan en organisation och dess målgrupp. 

Genom ekologisk och miljövänlig kommunikation i organisationen kan förtroende skapas 

och kunskap om hur människan kan leva för att främja ekologisk hållbarhet. Olausson 

(2009: 95) påpekar vikten av att företagets gröna marknadsföring skapar förtroende till 

kunden för att kommunikationen ska ge positiv respons. Flertalet kunder är idag cyniska 

mot företagen på grund av flera avslöjande om miljöförstörelse genom åren. Även Bonini 

och Oppenheim (2008b: 5) påtalar att företagen bör bygga förtroende för gröna produkter. 

Företagen kan därför marknadsföra miljöproblemen och den historiska bakgrunden till 

dessa. 

 

Hallström, Gerklev och Nyström (1997: 65) menar att företags chans att påverka kunden 

genom marknadsföring ökar om trovärdigheten är hög. Trovärdighet skapas genom 

samarbete med miljöorganisationer samt genom produktkontroller. Olausson (2009: 101) 

framhäver att många företag involverar sig med intressentgrupper i syfte att påverka 

strategier och produkter. Detta kan innebära att de bjuder in leverantörer och låter dem vara 

delaktiga i processen och ställer krav på dem att ta fram mer miljövänliga produkter. När 
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företag försöker marknadsföra eller skydda sig själva i förhållande till sociala och 

miljömässiga frågor är integrerad kommunikation en nyckelfaktor för lyckad 

marknadsföring (Peattie & Charter 2003: 749).  

	  

2.6.2	  Att	  marknadsföra	  gröna	  produkter	  	  

Peattie och Charter (2003: 748) har tagit fram ett antal punkter som är viktiga vid 

marknadsföring av gröna produkter. Eftersom konsumenten ofta har begränsad kunskap 

bör företaget synliggöra produktens särskilda fördelar gällande de attribut som bidrar till 

en bättre miljö. För att underlätta för kunden kan företaget kommunicera specifik data och 

föra in dessa i sammanhang för att meningsfulla jämförelser ska bli möjliga. Ytterligare ett 

sätt att hjälpa kunden är genom att definiera de tekniska termer som används. Stafford 

(2003: 8) hävdar att gröna attribut som kommuniceras måste kundanpassas och synliggöra 

de personliga fördelar som produkten skapar. Ottman, Stafford och Hartman (2006: 25) 

menar att företag bör styra konsumenten till ett långsiktigt perspektiv vilket medför att de 

ser värdet i tidsåtgången för sökandet och det höga priset. Därmed blir de istället medvetna 

om de kostnadsbesparingar de kan göra på sikt. Även Peattie (2001: 142) påstår att 

marknadsföringen av gröna produkter ska fokusera på kostnaden istället för priset. 

 

En enkel och lekfull marknadsföring kan underlätta utbildningen av gröna produkter och 

en grön livsstil. Ett sätt att genomföra detta är genom jämförelser som visar hur mycket 

utsläpp en produkt motsvarar samt genom illustrationsbilder som är intelligenta och ger en 

neutral överblick (Olausson 2009: 97). Dagens miljöproblem ger utrymme både för 

informativ och känsloladdad marknadskommunikation (Peattie & Charter 2003: 749). Den 

emotionella informationen är bäst genom illustrationer och statistik som får konsumenten 

att känna att deras produktval är avgörande (Ottman 2011: 115). Genom kampanjer kan 

företag tydligt visa på den skillnad återvinning innebär och att det bidrar till ett bättre 

klimat. Konsumenten kan utbildas i hur de ska integrera återvinning i sin dagliga rutin 

samt hur mycket energi som sparas vid vissa handlingar (Ottman et al. 2006: 32). Idag är 

det även vanligt att företag använder sociala medier för att kommunicera. Genom dessa 

medier kan företagen skapa tävlingar och verktyg där konsumenten kan delta och räkna ut 

hur mycket energi den förbrukar. Samt få reda på hur man kan bli mer klimatsmart (Phelps, 

Lewis, Mobilio, Perry & Raman 2004: 345). Peattie och Charter (2003: 753) påpekar att 
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företag inte enbart bör fokusera på gröna produkter utan även marknadsföra idéer för ett 

mer miljövänligt liv.  

 

2.6.3	  Ekologisk	  märkning	  	  

En möjlighet att ge konsumenten information om produktkvaliteten ur ett miljöperspektiv 

är genom miljömärkning. Detta bidrar till en kortare sökprocess vid köptillfället 

(Thøgersen, Haugaard & Olesen 2010: 1787). Rahbar och Wahid (2011: 2) ser ekologisk 

märkning som ett marknadsföringsverktyg som underlättar kundens lärandeprocess samt 

ökar medvetenheten om en grön produkts attribut och egenskaper. Märkning utgör en 

betydande roll i att styra konsumentens inköpsbeteende, få dem att köpa miljövänliga 

produkter och minska de negativa effekter som kemikaliska produkter medför.  Enligt 

Peattie och Charter (2003: 750-751) är märkning en viktig del i den gröna 

marknadsföringen eftersom den ger en enkel och trovärdig signal till kunderna. Dock 

ställer sig Peattie (1998: 402) tveksam till i vilken utsträckning som miljömärkning har en 

positiv påverkan på konsumenten. Informationen som ges på förpackningarna kan vara 

vilseledande och kunden har bristande kunskap kring vilken information de bör sålla bort. 

Ottman (2011: 154) menar att problemet är att flera ekologiska märkningar inte är kända 

för kunden och behöver därför förklaras genom kommunikation. Detta genom att tydligt 

beskriva vad de står för samt underlätta för kunden att jämföra och skilja olika märkningar 

från varandra. Först då kan kunden utnyttja märkningarna. Företag kan också tänka på att 

de ekologiska märkningarna hör ihop med företagets riktlinjer.  

 

2.6.4	  Anpassa	  kommunikation	  efter	  grön	  målgrupp	  	  

Traditionell marknadskommunikation handlar om att bilda en önskvärd effekt hos en 

specifik målgrupp och för att kunna påverka är det angeläget att finna drivkraften hos 

konsumenten (Dahlqvist & Linde 2005: 18). Konsumentgrupper reagerar olika på den 

information som företagen kommunicerar ut. Vissa har lättare att översätta ord till konkret 

handling vid ren informativ text medan andra segment har svårare att agera när den består 

av pekpinnar, varningar och måsten. En del konsumenter lyssnar ibland först efter att något 

blivit en trend och en norm som bör följas (Olausson 2009: 125-128). Dahlqvist & Linde 

(2005: 75-76) framhåller olika strategier för att nå ut med marknadskommunikation till rätt 

målgrupp, beroende på graden av motivation hos målgruppen. En rationell strategi med en 
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informativ ton bör användas när konsumentgruppen är högt motiverad och agerar 

förnuftigt gentemot kommunikation. En repetitiv strategi med upprepanden kan brukas vid 

tillfällen då målgruppen är lågt motiverad. En känslomässig strategi med komplexa 

budskap, kan däremot användas om företaget vill attrahera en högt motiverad målgrupp 

med stor empatisk förmåga. Om målgruppen däremot visar ett lågt engagemang bör 

företag satsa på en strategi som mer anspelar på sociala faktorer.  

Vissa gröna konsumenter är beroende av klara instruktioner och vill ha tydlig information 

om en grön produkts hållbarhet, hur återvinning fungerar samt hur mycket pengar de 

sparar genom att handla ekologiskt (Ottman 2011: 119-120). Den grupp konsumenter kan 

vara de som tvivlar på miljöprodukter och ifrågasätter enkla argument. De eftersträvar 

information som bevisar att miljöalternativet är det bästa (Hallström et al. 1997: 56-57). De 

individer som redan är medvetna gröna konsumenter kan belönas för sitt initiativ, 

ledarskap och höga engagemang (Ottman 2011: 119-120). De är betydligt kunnigare än 

andra konsumentgrupper och har redan grundkunskap. För dem kan det istället vara nyttigt 

med mer komplex teknisk information (Hallström et al. 1997: 56-57). Den hälsosamma 

konsumenten bör informeras om hur nära de gröna handlingarna är kopplade till en 

hälsosam livsstil samt hur gröna produkter påverkar barn, vuxna och djur på ett positivt 

sätt. De oroliga konsumenterna bör tillges information om hur de kan påverka miljön 

genom små skillnader i vardagen. Identitetsskaparna behöver information om enkla, 

trendiga och prisvärda sätt att vara klimatsmarta utan att det är kostsamt. De kan påverkas 

genom sociala medier och inspirerande människor (Ottman 2011: 119-120). En miljövänlig 

produkt kan bli mer tillfredsställande för hedonisten om de attribut som framhävs i 

kommunikationen är sammankopplade med njutning. Först bör företag uppmuntra 

hedonisten att delta i ett nöje och sedan påminna om de emotionella och funktionella 

fördelar som den bidrar med (Szmigin, Carrigan & O'Loughlin 2007: 400-401).  

 

Sammanfattningsvis kan konstateras att grön marknadsföring har som mål att skapa 

medvetna konsumenter som enkelt ska kunna välja rätt produkter ur ett 

hållbarhetsperspektiv (Ottman (2011: 109-111). Dessutom bör grön kommunikation 

informera kunder i syfte att utbilda om sociala och ekologiska faktorer kring företaget och 

dess produkter (Peattie & Charter 2003: 748). Kommunikationen har som mål att skapa 

förtroende och kunskap om hur människan bör leva (Olausson 2009: 95), identifiera 
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produkters särskilda fördelar för miljön (Peattie & Charter 2003: 748) samt att styra 

konsumenten mot ett långsiktigt hållbarhetsperspektiv (Ottman et al. 2006: 25). 

Avslutningsvis kan företagen arbeta med detta genom enkel och lekfull kommunikation 

(Olausson 2009: 97), ekologisk märkning (Thøgersen et al. 2010: 1787) samt genom att 

anpassa kommunikationen efter målgrupp (Dahlqvist & Linde 2005: 29).  
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3.	  Metod	  

I detta kapitel presenteras vår arbetsprocess och insamling av det empiriska materialet. 

Till en början förs en diskussion kring vårt kvalitativa angreppsätt därefter följer en 

presentation över vår intervju och våra dokumentstudier. Vi väljer att reflektera över våra 

metodval genom hela metodkapitlet.  

 

3.1	  Tillvägagångssätt	  	  

För att få en förståelse för hur företag genom sin gröna marknadsföring kommunicerar och 

utbildar kunden i grön konsumtion har vi valt ett kvalitativt angreppssätt i form av 

dokumentstudier kompletterade med en intervju. Kvalitativ forskning fokuserar på 

förståelsen av ord, snarare än siffror. Tyngden ligger på en förståelse av den sociala 

verkligheten och hur deltagarna i en viss miljö tolkar denna verklighet (Bryman 2007: 249-

250). Kvalitet handlar även om karaktären eller egenskaper hos ting och syftar till att 

klargöra karaktären och meningen hos ett fenomen (Widerberg 2002: 15). Boréus (2011: 

131) påtalar att texter påverkar samhället och att de bidrar till att forma människors 

värderingar och föreställningar om samhället. Ett företag kan exempelvis genom en annons 

skapa en positiv bild av en produkt de vill sälja. För vår studie är det av relevans att 

undersöka den kommunikation företag publicerar och marknadsför genom att analysera 

både text och bild. Med bakgrund av vårt syfte samt frågeställningar anser vi att 

dokumentstudier är en relevant metod att använda som huvudsaklig empirisk källa. Hade 

vi istället primärt fokuserat på att intervjua ICA och Buffé om vilka gröna konsumenter de 

vänder sig till samt hur de kommunicerar kring grön konsumtion hade vi med all säkerhet 

fått fram ett annorlunda material. Då vår målsättning är att studera den verklighet som 

existerar där ute anser vi att dokumentstudier av det material som faktiskt produceras av 

företaget ger ett relevant material för att besvara syfte och frågeställningar.  

 

Studien antar en abduktiv ansats vilket kan beskrivas som en process där den teoretiska 

referensramen kopplas samman med empiriska studier. Detta kan leda till att befintliga 

teoretiska modeller och resonemang modifieras vilket skapar en möjlighet att diskutera 

resultat och bilda en helhetssyn (Ahrne & Svensson 2011: 193; Patel & Davidsson 1994: 

54) 
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3.1.1	  Val	  av	  studie	  	  

Inledningsvis presenterades vårt valda fallföretag ICA och deras stamkundstidning Buffé. 

Med bakgrund av företagets storlek som norra Europas ledande detaljhandelsföretag och 

att företaget under åren uppmärksammats för sitt miljöarbete (www.ica.se), anser vi att 

fallföretaget är intressant att undersöka för uppsatsens syfte. ICA ligger för närvarande på 

andra plats över de varumärken som konsumenter anser lyckats bäst med sitt miljöarbete 

samt sociala ansvarstagande (sustainablebrands.idg.se) och företaget har under åren visat 

prov på framgång med sitt ekologiska sortiment. Förutom en ökad försäljning plockade de 

ekologiska varorna även andelar av de övriga produktkategorierna under 2011 

(www.ica.se). Med bakgrund av detta har dokumentstudier i form av text- och bildanalys 

samt en kompletterande intervju utförts med Buffés chefredaktör Tony Wallin.  

	  
Validitet är det mått som innebär att undersökningen svarar på det undersökningen avser 

svara på (Bergström & Boréus 2005: 34). För denna uppsats tar det sig i uttryck genom att 

vi endast använt oss av lämpligt material i form av dokument samt intervju med en person 

som aktivt arbetar med Buffé. I det insamlade empiriska materialet är det av vikt att beakta 

reliabilitet. Detta visar på tillförlitligheten i det som undersökts (Bryman 2007: 257). I 

denna uppsats uppnås detta genom att intervju- och dokumentguide är bifogade samt att 

informanten är väldokumenterad. Det kan tänkas att fler intervjuer hade kunnat vara 

givande för ytterligare infallsvinklar men med bakgrund av vårt syfte och frågeställningar 

anser vi att dokumentstudierna är vårt huvudsakliga empiriska material och den kvalitativa 

intervjun fungerar mer som ett komplement för en ökad förståelse.  

 

3.2	  Kvalitativ	  intervju	  

En kvalitativ intervju fokuserar på intervjupersonens uppfattningar, synsätt och 

ståndpunkter (Bryman 2007: 301).  Som ett komplement till bild- och textanalyserna var 

det av intresse att veta vad de som utformar materialet har för tankar kring sin 

kommunikation och hur den används för att utbilda konsumenten. Detta kan användas till 

jämförelse med dokumentstudien i en analys. Buffés chefredaktör Tony Wallin har en god 

inblick i ICAs miljöarbete och de arbetar parallellt med att ta fram alla artiklar. Wallin har 

lång erfarenhet av det redaktionella arbetet och var även med och startade upp Buffé 1995.  

Eftersom vi är intresserade av att se hur artiklar och bilder kring grön konsumtion är 
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uppbyggda, känns chefredaktören intressant för en intervju. Ryen (2004: 80) tar upp vikten 

av att intervjua de personer som har mest kunskap och kan bidra med mycket information.  

 

Intervjun utfördes via e-post vilket kan innebära viss problematik. Om intervjupersonen 

inte förstår en fråga finns det ingen som kan hjälpa till och det saknas möjlighet att ställa 

följdfrågor. Det blir även endast kommunikation genom ord vilket gör att kroppsspråk som 

kan noteras vid en personlig intervju uteblir. Fördel med e-postintervju är att 

intervjupersonen får tid att reflektera över sina svar (Ryen 2004: 196-203). Det kan tänkas 

att viktig information har förbisetts när intervjun utfördes via e-post. I vårt fall, där 

frågorna är av en relativ öppen karaktär, då intervjupersonen får berätta och beskriva, kan 

det vara positivt att intervjupersonen får tid på sig att tänka. Kvalitativa intervjuer är 

vanligen ostrukturerade eller semi-strukturerade (Ryen 2004: 44-46; Bryman 2007: 415). 

Vår intervju kan till viss del liknas vid en semi-strukturerad intervju då vi strukturerat 

frågor i en intervjuguide (se Bilaga 1). 

	  

3.3	  Kvalitativ	  dokumentstudie	  
Dokument beskrivs som avlagringar av sociala praktiker med potential att styra och 

strukturera de beslut som människor fattar idag och i framtiden (May 1997: 212). Vid 

kvalitativa studier av dokument är det av relevans att förhålla sig till autenticitet, 

trovärdighet, representativitet samt meningsfullhet (Bryman 2007: 357; May 1997: 229). 

Buffé kan liknas vid ett massmediadokument och för dessa typer av dokument kan 

autenticiteten vara problematisk (jfr Bryman 2007: 357) eftersom det kan vara svårt att få 

information kring upphovsmännen för artiklarna. Buffés artiklars äkthet styrks genom att 

det till varje artikel finns en författare. Det nära samarbete med ICAs miljöavdelning 

(Intervju Tony Wallin 2012-05-04) har även stärkt autenticiteten hos miljöartiklarna som 

behandlar miljöproblem, grön konsumtion samt ekologiska märkningar.  

 

Det kan vara intressant att ha i åtanke att det massmediadokument vi studerar är en 

kundtidning. Om avsändaren av tidningen är nämnd på framsidan kan kundtidningar 

uppfattas som reklam. De har även påståtts att kundtidningar är ett sätt att skapa reklam i 

en snyggare förpackning, vilket kan påverka trovärdigheten för läsaren (Otterbeck och von 

Ajkay (2006: 25). Vi har en förståelse för att detta faktum har en påverkan på de dokument 
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vi studerar dock har vi i denna uppsats valt att lägga fokus på innehållet i de dokument vi 

studerar snarare än vad det är för typ av dokument.  

En fördel med dokument är att de inte skapats i något specifikt forskningssyfte eftersom de 

bara ”finns där ute” och är tillgängliga för alla. Detta gör att påverkande effekter utesluts 

och därmed ökas validiteten (Bryman 2007: 357). Eftersom vår studie ämnar öka 

kunskapen kring hur företag genom sin gröna marknadsföring kommunicerar och utbildar 

konsumenten i grön konsumtion, anser vi att det är relevant att ha ICA som fallföretag. 

Förutom att de med Buffé når ut till många av Sveriges konsumenter har ICA exempelvis 

ett stort utbud av miljömärkta specialvaror, tagit fram påsar med minskade 

koldioxidutsläpp samt ett samarbete med flera organisationer såsom WWF 

Världsnaturfonden (www.ica.se). Det är viktigt att ha i åtanke att journalister ingår i en 

samhällsinstitution och besitter en stor social makt där de konstruerar och åskådliggör 

olika ämnen och samtidigt kan ha ett övertygande avsikt (May 1997: 225).  

 

3.3.1	  Urval	  

Alla publicerade Buffétidningar finns att hämta på ICAs hemsida och därmed fanns allt 

material tillgängligt. Buffé började publiceras år 1995 och sedan dess har 188 utgåvor 

producerats. Vi valde att undersöka materialet från fem år tillbaka i tiden då vårt syfte och 

frågeställningar inte gynnas av att se till ett mer historiskt perspektiv. Vi valde att göra en 

grundlig genomgång av materialet från 2007 och framåt för att finna ett representativt 

urval för vår analys. Vi fann ett stort material där vi tog ut 42 dokument som gav en bredd 

och god översikt över hur ICA kommunicerar kring miljö och grön konsumtion. I 

uppsatsens analyserande del framhävs 25 av dessa dokument vilka är representativa för 

materialet (se Bilaga 3).  

	  
Vi är medvetna om att det är omöjligt att ge en fullständig beskrivning av Buffés material. 

Att berätta är att välja och Thurén (1986: 61) framhåller att inom kvalitativ forskning finns 

det inga preciserade och allmänt accepterade regler för urvalet. Vi anser dock att vår 

begränsning till åren 2007-2012 är relevant för uppsatsens syfte samt att det urval vi har 

gjort är så pass brett att vi inte har uteslutit vissa typer av material som tillhör 

uppsatsområdet.  
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3.3.2	  Utformning	  av	  analys	  

I de studerade artiklarna har både bild och text analyserats. Vid analys har vi utgått från det 

semiologiska perspektivet, vilket innebär att bild och text är intressant som ett 

kommunikationsobjekt. Olika tecken kan bära och skapa mening och gemenskap 

(Bergström & Boréus 2005: 15; Borgersen & Ellingsen 1994: 166; Ekström & Moberg 

2008: 18; Rose 2012: 105). Valet av en semiologisk analys är relevant eftersom vi studerar 

massmediadokument i form av artiklar där kommunikationen ska fungera som 

intresseväckare för miljön, få kunden att se sin del i miljökretsloppet samt förstå vad grön 

konsumtion kan bidra med. Inom semiologin är denotation och konnotation centrala 

begrepp. Denotation är det vi kan se på bilden och kan peka på medan konnotation är de 

associationer vi får av en bild, den bibetydelse en bild anspelar på. Konnotationer uppfattas 

av flera och kan beskrivas som en kulturell association (Carlsson & Koppfeldt 2003: 23-

24).  

 

I analysen kommer vi även att behandla retoriken i bild och text. Retorik handlar om vad 

det är som gör en kommunikation effektiv i hur den övertygar andra om en ståndpunkts 

rimlighet. Grundbegreppen inom retoriken är logos, ethos samt pathos (Bergström & 

Boréus 2005: 89). Att analysera artiklarna efter deras retorik är intressant eftersom 

information och utbildning av grön konsumtion är en form av försök att övertyga kunden 

att miljövänligt är bättre. Logos informerar, upplyser, undervisar samt vädjar övertygelsen 

till mottagarens förnuft och kritiska omdöme att dra slutsatser. Ethos är talaren eller 

karaktären som för argumenten. Talaren vill framstå som trovärdig för att lättare kunna 

övertyga. Pathos är känslor och passioner talaren försöker väcka (Bergström & Boréus 

2005: 89-90; Carlsson & Koppfeldt 2003: 67-76; Mral 2008: 69). Utöver dessa begrepp 

valde vi ut centrala frågor som formats med hjälp av den kunskap vi fått genom att studera 

litteratur och forskning kring vårt uppsatsämne. Totalt utformades tio frågor som 

besvarades i dokumentstudieanalysen.  

3.3.3	  Genomförande	  	  

Alla 42 artiklar skrevs ut i tre exemplar för att alla personer i gruppen skulle kunna 

analysera samtliga artiklar. Att det var flera som genomförde analysen kan ses som positivt 

då det blir fler infallsvinklar och risken för subjektivitet minskar. Om resultaten från 

analyserna är liknande stärks intersubjektiviteten (Bergström & Boréus 2005: 36). För att 
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säkra tillförlitligheten av våra analyser valde vi även att utföra dokumentstudierna innan vi 

tog del av svaren från Buffés chefredaktör. Detta för att minska risken för att färgas av 

hans svar. Vi skrev ut alla artiklar i färg eftersom färg påverkar bildens känsla (Carlsson & 

Koppfeldt 2003: 28).  Analysen inleddes med att vi beskrev bilden kortfattat och följdes av 

ytterligare nio frågor som besvarades systematiskt. Dokumentens omfattning innebar att 

det krävdes varierat med arbetstid för de olika dokumenten och det krävdes totalt två 

arbetsdagar per person att individuellt gå igenom materialet. Inför analysen hade gruppen 

en genomgång för hur arbetssättet skulle struktureras men för att inte påverkas av varandra 

utfördes analyserna i avskildhet. För att underlätta sammanställning och jämförelse av 

materialet valde vi att utforma ett formulär i vilket alla fyllde i sina analyser (se Bilaga 2). 

Detta förenklade arbetet med att urskilja likheter och skillnader i våra analyser.  

3.3.4	  Behandling	  av	  dokumentmaterial	  	  

Efter de individuella analyserna fördes en diskussion kring materialet och vi delade in 

samtliga sammanställningar utefter vilken målgrupp som materialet vänder sig till. Att vi 

initialt funnit olika målgrupper i litteratur och vetenskaplig forskning kan ha påverkat oss 

när vi analyserat dokumenten från Buffé. Vår förkunskap om vad som belysts i tidigare 

forskning kan ha bidragit till en generalisering av olika konsumentgrupper och därmed 

orsakat att vi gått miste om andra typer som varit dolda i dokumenten. Vi har dock funnit 

vissa tendenser till konsumentgrupper som vi inte funnit i litteraturen vilket även visar att 

vi har varit öppna för nya intryck och försökt att inte präglas för mycket av vår 

förförståelse.  
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4.	  Den	  gröna	  vägen	  –	  en	  analys	  av	  Buffé	  

I detta kapitel analyseras det empiriska materialet i form av dokumentstudier av Buffé 

samt den kompletterande intervjun med tidningens chefredaktör Tony Wallin. Materialet 

kopplas samman med vår teoretiska referensram som tagits fram för att besvara syfte och 

frågeställningar och ämnar leda fram till slutsatser och diskussion. Vi inleder med att 

presentera de gröna konsumenter vi kunnat tyda i Buffé. Därefter belyser vi de olika gröna 

konsumentgrupperna och analyserar hur Buffé kommunicerar med dem kring grön 

konsumtion.  

 

4.1	  Buffés	  gröna	  konsumenter	  	  

Det kan konstateras att mat är en essentiell del av människors vardag och att det i det 

sociala livet kan vara en utmaning att välja mat som passar alla i hushållet (Biel et al. 

2003: 45). I material från Buffé kan ett antal olika konsumenttyper urskiljas som 

målgrupper. I denna del av uppsatsen kommer vi att presentera de konsumentgrupper vi 

funnit samt hur Buffé kommunicerar samt utbildar dessa konsumenter i grön konsumtion.  

 

Gemensamt för flertalet av de dokument som studerats är att Buffé har en utbildande ton 

och informerar läsaren i olika ämnen och miljöfrågor. Matkonsumtion präglas av 

personliga förhållningssätt (Lindén 2004: 122) och det går att urskilja att ICA och Buffé 

vänder sig till olika konsumenter med artiklar och reportage kring grön konsumtion. Efter 

analys av samtliga utvalda dokument har följande konsumenter tydliggjorts; den 

hälsosamma gröna konsumenten, den gröna hedonisten, den emotionella gröna 

konsumenten och den rationellt ansvarsfulla gröna konsumenten.  

 

4.1.1	  Den	  hälsosamma	  gröna	  konsumenten	  	  

Tidigare forskning visar att den hälsosamma gröna konsumenten tenderar att välja gröna 

produkter av egoistiska anledningar snarare än för planetens välmående (Hughner et al. 

2007: 101). I Buffé kan det tydas att artiklarna vänder sig till två typer av den hälsosamma 

gröna konsumenten. Dels den som har fokus på sitt eget välmående men även den som 

konsumerar grönt av såväl hälsosamma som miljövänliga anledningar. Exempelvis har 

ICA och Buffé uppmärksammat projektet One Tonne Life där barnfamiljen Lindell flyttar 



Den	  gröna	  vägen	  

	   28	  

in i ett klimatsmart hus under 

sex månader. Under denna tid 

inleder familjen ett nytt 

levnadssätt och börjar leva 

mer miljövänligt. I en rad 

olika reportage följer läsaren 

familjens resa och i artikeln 

Bra för klimatet – bra för 

hälsan (Buffé 2012 Nr. 1: 34), 

uppmärksammas familjens 

förbättrade hälsa. I artikeln 

finns en tydlig hälsofokus och 

familjen berättar att deras hälsa har påverkats i en positiv riktning då de nu äter mer frukt, 

grönsaker och rotfrukter. Genom att berätta hur läsaren kan minska sin köttkonsumtion, 

något som är positivt både för hälsa och miljö, ger familjen konkreta tips till läsaren. Det 

kan tänkas att Buffé med hjälp av familjen vill sammanlänka den hälsosamma gröna 

konsumenten och ett mer klimatsmart förhållningssätt vilket även tydliggörs i rubriken där 

såväl klimat och hälsa uppmärksammas.  

 

Föräldrarna i familjen Lindell betonar att även barnen har haft glädje av förändringen i 

familjen. Förutom att barnen numera äter nyttigare mat har dottern dessutom engagerat sig 

i second hand tack vare kunskapen de fått genom projektet. Biel, Hansson & Mårtensson 

(2003: 45) framhåller att oro för matens innehåll tenderar att öka drastiskt när människor 

får barn. Det kan finnas en konflikt mellan föräldrars vilja att konsumera grönt och det 

faktorer som barn värdesätter. Dock finns det en enighet i familjen Lindell och Buffé 

framhåller att livsstilen gynnat och gett glädje åt hela familjen.  

 

Artikeln Fem om dan – bra för kroppen och miljön (Buffé 2011 Nr. 9: 33) är ytterligare ett 

exempel där Buffé sammankopplar hälsa och ett klimatsmart liv. Artikeln fokuserar på ett 

projekt som arbetar med att implementera kunskap kring hälsa och välmående i svenska 

grundskolor. Läsaren uppmanas att äta fem frukter om dagen. Ett antal frukter har lekfullt 

formats till en människa och i såväl text som bild är det tydligt att artikeln vänder sig till en 

barnfamilj. Det är intressant att se hur Buffé uppmärksammar både hälsa och miljö då 
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tidigare forskning visat att organisk och grön konsumtion till stor del äger rum med grund i 

hälsofrågor snarare än för en omtanke för miljön (Hughner et al. 2007: 102). Förutom att 

uppmana till att äta fem frukter om dagen informerar artikeln om vad ett säsongsbaserat 

fruktval kan göra för miljön. Således kan det tydas att Buffé integrerar de olika gröna 

konsumentgrupperna utan att det alltid finns en tydlig separation.  

 

Inledningsvis har den hälsosamma gröna 

konsumenten, som konsumerar grönt av 

såväl sunda som miljövänliga anledningar, 

framhållits. I enlighet med den tidigare 

forskning som beskriver den hälsosamma 

gröna konsumenten som en självcentrerad 

individ (jfr Hughner et al. 2007: 101) finns 

även artiklar där Buffé betonar individens 

välmående.  I artikeln Nyckel till lätta val 

(Buffé 2008 Nr. 4: 33) finns ett tydligt 

fokus på individen. Läsaren står i centrum 

och Buffé argumenterar att konsumenten 

bör välja nyckelhålsmärkta varor på grund 

av vad dessa kan göra för dig som person 

och vad du får i dig. Artikeln visar på ett 

av de sätt som Buffé använder för att kommunicera med läsaren. Det informeras kring 

produkternas innehåll och vad som är lättsaltat, magert, osockrat och naturligt. Att 

konsumera gröna produkter av hälsoskäl tyder på en vilja att undvika skadliga ämnen och 

ett intresse för produktens innehåll (Solér 1997: 146-152). Utifrån detta kan tänkas att 

hälsosamma personer lockas av artikeln. Läsaren ges en utbildning under rubriken Visste 

du att… och rekommenderas dagsintag av salt, socker, fiber och fett. Liknande metoder 

används flitigt i Buffé och de avslutar flera artiklar och reportage med tips och råd till 

läsaren. I den tidigare nämnda artikeln om familjen Lindell avslutas texten med råd till 

läsaren i form av 5 tips för en klimatsmart mat. Honobein (1997: 2) menar att kraven på 

utbildning av kunder kommer öka och betonar samtidigt vikten av att se kunden som en 

lärande varelse.  
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Buffé kommunicerar oftast med läsaren på ett informativt och lärande vis, vilket även 

Ottman (2011: 115) påpekar relevansen av. Den hälsosamma gröna konsumenten bör 

informeras om hur gröna produkter på ett positivt sätt påverkar vuxna, barn och djur (ibid: 

115). I såväl reportaget om familjen Lindell som kampanjen om fruktintag och 

nyckelhålsmärkta produkter kommuniceras varför detta är betydelsefullt för både barn och 

vuxna. Det kan tänkas att Buffé utifrån detta kan få den hälsosamma gröna konsumenten 

att förstå de positiva aspekterna med gröna produkter vilket kan göra att de involverar dem 

i sin vardag. 

 

Efter analys av de artiklar, som kan tydas vända sig till den hälsosamma gröna 

konsumenten, har vi funnit aspekter som utvecklar det teorifält vi studerat. Buffé antyder 

inte att den hälsosamma gröna konsumenten enbart är villig att konsumera gröna produkter 

av egocentriska skäl utan även gör det av omtanke för miljön. Detta synliggörs genom att 

produkter benämns som klimatsmart mat och bra såväl för hälsan som för miljön. Detta har 

således bidragit till att vi urskilt två typer av den hälsosamma gröna konsumenten. Buffé 

informerar dessa konsumenter genom positiva råd och tips om hur de kan leva hälsosamt 

genom miljövänliga produkter såsom exempelvis frukt och grönt.  

 

4.1.2	  Den	  gröna	  hedonisten	  	  
 

Årets konditor Roy Fares har skapat en speciell Earth Hour bakelse – lika god i 
mörker som i ljus (Buffé 2011 Nr. 3: 39) 

 
Citatet är hämtat från artikeln Släck ner och njut och presenterar ett recept inför 2011 års 

uppmärksammande av Earth Hour. Årets konditor Roy Fares har tagit fram en lyxig 

bakelse och läsarna uppmanas att skänka en extra tanke på miljön. I artikeln får dock 

miljön stå tillbaka till förmån för ord som god och njut. Lockelse och känslofyllda 

upplevelser är exempel på hur hedonisten betraktar konsumtion (Gabriel & Lang 2006: 96-

101). Det har även framhållits att den moderne hedonisten, i kontrast till den äldre, söker 

njutning i känslorna som uppstår och inte själva produkten i sig (Aldridge 2003: 11-12). 

Det gemensamma för flera av de artiklar som tydligt kan tänkas appellera till den gröna 

hedonisten är att de belyser de känslor som förknippas med maten. Ord som härligt, 

raffinerande, unik och äventyr är flitigt förekommande (Buffé 2011 Nr. 9: 6-9; Buffé 2008 

Nr. 3: 6-8; Buffé 2007 Nr. 5: 14-15). Ett talande exempel är reportaget om stjärnkocken 
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Tommy Myllymäki i artikeln Tommy Myllymäkis underbara höstsmaker (Buffé 2011 Nr. 

9: 6-9) Det kan antas att bilden av den nyblivne silvermedaljören i prestigefulla VM-

tävlingen för kockar, Bocuse d’Or, sittandes med egenodlade primörer kan tänkas locka 

livsnjutaren som frestas av flärd och trender.  

 

 

 

 

Vad är det bästa med att odla själv? – 

Det är ett levnadssätt, ett lugn i att vara 

ute och påta i jorden. Har blivit lite av en 

folkrörelse. Och med livsmedelsdebatten 

som är så känns de rätt att ha bättre 

kontroll på det man sätter i sig. 

(Tommy Myllymäki i  

Buffé 2011 Nr. 9: 9). 

 

 

 

 

Citatet ovan beskriver väl livsstilen som förmedlas i reportaget om Myllymäki. Buffé 

förmedlar en social status och en speciell livsstil som läsaren kan attraheras av och imitera 

i sitt identitetsskapande (jfr Gabriel & Lang 2006: 44-47 & 78). Myllymäki beskriver att 

odlandet och kontrollen över maten är en folkrörelse och ett levnadssätt, vilket anknyter till 

Gabriel & Langs (ibid: 44-47 & 78) beskrivning av den skapande och kommunicerade 

livsstilen. Att Myllymäki berättar om vikten av kvalitet gör det tydligt att artikeln vänder 

sig till en livsnjutande konnässör. Detta då identitetsskapande genom hedonism kan 

innebära att produkters image och kvalitet överförs till konsumenten och därmed formar en 

identitet (jfr Gabriel & Lang 78 & 84).  

 

Artiklarna Grönt i New York och Härlig matdag i Klums trädgård (Buffé 2008 Nr. 3: 6-9 

& Buffé 2007 Nr. 5: 8-9) är ytterligare två artiklar som kan tolkas vända sig till en grön 

hedonist. I likhet med reportaget om Myllymäki presenteras utmärkande personligheter i 

form av stjärnkocken Nils Norén och naturfotografen Mattias Klum. Hedonisten lockas 
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redan i den inledande presentationen 

då epitetet stjärnkock kan uppfattas 

som glamouröst. Gabriel & Lang 

(2006: 96-101) påpekar att glamour 

är en central faktor för denna 

personlighet. Likaväl kan den 

identitetsskapande gröna hedonisten 

attraheras av dessa artiklar då den 

påverkas av inspirerande människor 

(jfr Ottman 2011: 119-120). Trots 

likheter mellan reportagen finns en 

tydlig skillnad mellan det 

självcentrerade och miljövänliga. Naturfotografen Klum har ett mer självcentrerat fokus 

och betonar att ekologisk mat är ett primärt val, men inte på bekostnad av smak och 

kvalitet. New York-baserade Norén har dock ett påtagligt fokus på ekologiskt, närodlat och 

organiskt och miljön står i fokus för diskussion. Norén basar över en ansedd köksskola 

samt dess restaurang. Han framhåller vikten av mat som är närodlad och i säsong. Detta är 

en tydlig kontrast till vad som betonats i tidigare forskning då det främst funnits ett fokus 

på självcentrerade faktorer såsom image, njutning, lockelse och glamour (Gabriel & Lang 

2006: 96-101). Buffés chefredaktör betonar att miljötänkande konsumenter finns inom alla 

segment (Intervju Tony Wallin 2012-05-04). Detta skulle kunna tolkas som att Buffé i 

artiklar likt Grönt i New York vill framhäva en konnässör men samtidigt visa sambandet 

mellan hedonism och gröna val.  

 

Artikeln Satsar ekologiskt – Cowboy i Skåne (Buffé 2007 Nr. 5: 14-15) är ytterligare en 

artikel där Buffé tydligt förenar livsnjutaren och ekologiska val. Ranchägaren Dahlgren har 

1600 nötkreatur som vistas i frihet på ett tvåtusen hektar stort område i närheten av Lund. 

Buffé jämför området med markerna vid Klippiga Bergen och berättar om det unika med 

denna ranch. Aldridge (2003: 11-12) menar att hedonisten söker ständiga upplevelser, 

vilket kan gynna den ekonomiska tillväxten. Det kan tolkas att Buffé med hjälp av olika 

reportage om inspirerande förebilder och originella platser kan locka den gröna 

livsnjutaren till nya miljöupplevelser.  
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I de reportage och artiklar som har kunnat sammankopplas med den gröna hedonisten kan 

urskiljas en avvikelse från hur Buffé kommunicerar med exempelvis den hälsosamma 

gröna konsumenten. Tips, pekpinnar och varningar är ersatta av berättelser, inspiration och 

recept. Trots att reportagen om stjärnkocken och naturfotografen är guidande och 

inspirerande, saknas explicita tips till läsaren vilket även fattas i artikeln om Earth Hour-

bakelsen. Oavsett företagets intentioner med grön kommunikation är det väsentligt att 

konsumenten informeras och utbildas om budskapet (Ottman 2011: 115). I artikeln om 

bakelsen nämns Earth Hour flyktigt och det kan tänkas att det finns en betydande risk att 

en omedveten konsument endast anammar receptet och glömmer släcka ljuset för att stödja 

WWF Världsnaturfondens manifestation. Buffés metod att mestadels uppmärksamma 

starka personligheter som fokuserar på gröna produkter, kan vara ett sätt att visa på en 

trend då vissa konsumenter tar till sig information först när det blivit en norm (Olausson 

2009: 125-128). I artikeln om Myllymäki uppmärksammas exempelvis att en efter en av 

Sveriges stjärnkockar har tagit steget fullt ut och blivit bönder. Den gröna hedonisten kan 

tolka detta som något nytt och flärdfullt och därmed hänge sig åt odling och först då kan 

denna konsument tänkas vara mottaglig för information om miljövänliga alternativ. 

Således kan reportagen tänkas vara en taktik för att försiktigt göra denna konsument 

medveten om gröna alternativ.  

 

Buffés chefredaktör menar att de undviker ordet miljövänligt och istället försöker lyfta 

fram produkter med mindre miljöpåverkan på ett smidigt sätt. Han betonar att det är viktigt 

att inte tjata sönder frågorna (Intervju Tony Wallin 2012-05-04). I de artiklar och reportage 

som kan tänkas vända sig till en grön hedonist saknas direkt miljöinformation. Peattie 

(2001: 140) menar dock att konsumenten är i behov av information om dagens 

miljöproblem och hur det påverkar kommande generationers livsstil. Dessa artiklar betonar 

istället matens smak och vad odling, val och konsumtion kan göra för dig som konsument. 

Dock påpekar ranchägaren i Skåne hur naturbeteskött kan påverka artrikedomen i 

markerna och på så vis utmärker artikeln sig från de övriga artiklarna med livsstilsfokus. 

Här skapas istället medvetna konsumenter som kan välja detta kött ur ett 

hållbarhetsperspektiv (jfr Ottman 2011: 109-111).  
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Sammanfattningsvis har denna analys utmynnat i en antydan om att Buffé riktar sig till en 

grön hedonist. Detta genom reportage där trendiga personligheter och njutning i form av 

lyx och flärd är framträdande. Skillnader har kunnat tydas genom att vissa artiklar 

fokuserar på en grön livsstil medan andra sätter miljön i bakgrunden. Gemensamt är att 

artiklar saknar konkreta tips och de kan istället ses som inspirerande berättelser.  

 

4.1.3	  Den	  emotionella	  gröna	  konsumenten	  
	  

Kunderna ska känna sig trygga när de handlar mat. Men just köp av fisk och skaldjur 

kräver lite extra medvetenhet. (Buffé 2009 Nr. 2: 34-35). 

 

Citatet är hämtat från Krav-certifierad torsk är helt OK! En signifikativ artikel för den 

emotionella gröna konsumenten, som varit utmärkande i det empiriska materialet. I 

artikeln presenteras den rådande situationen för torskfisket och hur ICA hanterar denna 

problematik. Den tolkade målgruppen i artikeln kan tydas vara omtänksam, men även 

orolig, för såväl djur, natur och andra människor. Det har framhållits att den miljövänliga 

konsumenten kan konsumera som ett uttryck för oro för sin egen som såväl jordens framtid 

(Hughner et al. 2007: 102). I artikeln om den kravmärkta torsken synliggörs detta extra 

tydligt. Buffé har en varnande ton, uppmärksammar risken för överfiskning och 

tillhandahåller enkla tips om hur kunden kan välja miljövänlig fisk.  

 

Gröna grodan hjälper dig att välja (Buffé 

2010 Nr. 4: 36) och För ett renare Östersjön 

(Buffé 2008 Nr. 6: 42) är ytterligare två 

artiklar som, likt reportaget om kravmärkt 

torsk, anspelar på läsarens oro. I den 

förstnämnda används ord som hot och 

skövling vilket förmedlar en känsla av att om 

inget görs är regnskogens framtid ödelagd. 

Östersjön framställs också som hotad och 

läsarens känslor väcks med ord som förorena och övergödning. Samtidigt vädjas till 

förnuftet genom att Buffé uttrycker hur läsaren kan stödja, bidra, värna och hjälpa till. 

Generellt för såväl val av fisk, bevarande av regnskog samt ett rent Östersjön är att 
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artiklarna vädjar om läsarens omtanke. I de 

artiklar som kan tänkas vända sig till den 

emotionella gröna konsumenten är det 

tydligt att den har en vilja att vara försiktig 

med naturens kretslopp (jfr Solér 1997: 

155). Inställningen visar att det finns en 

djupare kunskap hos denna konsument då 

den har en grundförståelse för det 

ekologiska systemet (jfr ibid: 155). Till 

skillnad från artiklarna till den hälsosamma 

gröna konsumenten, får produkterna en 

bredare mening och konsumenten kan tydas 

ha en grundtanke att leva av vad naturen 

erbjuder.  

 

Ytterligare en artikel som kan tilltala den emotionella gröna konsumenten är Handla med 

hjärtat (Buffé 2011 Nr. 2: 36) som belyser hur konsumenten kan hjälpa mindre 

ekonomiskt utvecklade länder där odlare och producenter utnyttjas. Tidigare studier har 

visat att gröna konsumenter även väljer produkter med bakgrund av etik och 

rättvisemärkning (Callius 2007: 6).  

 

Tidigare har skillnaden mellan den hälsosamma gröna konsumenten och den gröna 

hedonisten uppmärksammats. Även den emotionella gröna konsumenten går att särskilja 

från dessa konsumentgrupper. År 2012 uppmärksammade Buffé återigen Earth Hour i 

artikeln Släck lampan och stöd Earth Hour (Buffé 2012 Nr. 3: 33), denna gång med 

rubrikerna För klimatets skull och I will if you will. Artikeln har en vädjande ton som kan 

tänkas fånga den känslosamma och oroliga gröna konsumenten. Till skillnad från receptet 

på en bakelse till den gröna hedonisten, förses läsaren nu med bakomliggande fakta och 

enkla tips på ekologisk mat att äta under timman. Då den oroliga gröna konsumenten kan 

behöva information om hur de kan påverka miljön med små skillnader i vardagen (Ottman 

2011: 119-120), är det tydligt att denna artikel kan tänkas väcka sympati hos denna 

konsumentgrupp.  
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I samtliga ovannämnda artiklar ger 

Buffé tips och råd för hur 

konsumenten ska hjälpa till, och 

skapar likt Ottmans teorier (2011: 

109-111), medvetna konsumenter 

som enkelt kan välja rätt produkter 

ur ett hållbarhetsperspektiv. Även 

Honobein (1997: 2) belyser att 

företag bör synliggöra produkter 

och utbilda kunden. Den tidigare berörda artikeln om kravmärkt torsk, är ett tydligt 

exempel på hur Buffé utbildar konsumenten. Läsaren uppmärksammas om WWF – 

Världsnaturfondens gröna, gula och röda märkning av fisksorter. Färgerna kommunicerar 

vilka fisksorter som är acceptabla att äta och det kan tänkas förenkla konsumentens val och 

de tydliga signalerna kan lugna den emotionella gröna konsumenten.  

 

I Buffé presenteras läsaren ständigt inför olika sorters märkning. I artikeln om fisk och 

regnskog framhävs exempelvis kravmärkning och Gröna Grodan för Rainforest Alliance.  

Detta kan tänkas hjälpa konsumenten på flera sätt. Dels möjliggörs en kortare sökprocess 

(Thørgersen et al. 2010: 1787) och dels underlättas konsumentens lärandeprocess (Rahbar 

& Wahid 2011: 2). Då ekologiska märkningar behöver förklaras för den som inte är insatt 

(Ottman 2011: 154) kan det tänkas att reportagen i Buffé är behjälpliga. Dock kan 

konsumenter med en vilja att konsumera grönt för jordens välmående, hysa en viss 

negativitet mot Buffés sätt att marknadsföra ICAs produkter (jfr Finisterra do Paco & Lino 

Barata Raposo 2010: 435). Detta kan innebära att den emotionella gröna konsumenten 

tvivlar på trovärdigheten i berättelserna om exempelvis Östersjön och regnskogen då Buffé 

i anslutning visar produkter som går i linje med artikeln. De artiklar som belyser 

rättvisemärkning och certifieringar utan att framhålla ICAs produkter kan däremot skapa 

en högre trovärdighet då de inte har uppmanat konsumenten till inköp.  

 

Buffé vänder sig inte enbart till konsumenter som är omtänksamma för miljön, 

kundtidningen vänder sig även till konsumenter med en oro för sig själv. En inriktning med 

större självcentrering kan således tydas. I artikeln Verkligheten bakom E-numren i maten 

(Buffé 2009 Nr. 4: 34) informeras läsaren om debatten kring E-nummer och hur tillsatser 
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kan påverka individen. Det framhävs att de är nödvändiga och en lista över E-nummer som 

är naturliga presenteras. Buffé försöker lugna konsumenten vilket kan tydas genom citatet: 

 

Tillsatser i livsmedel har varit starkt omdebatterat på senare tid. Med all rätt 

eftersom många tillsatser upplevs som onödiga för konsumenten. Men det är också 

viktigt att komma ihåg att alla E-nummer inte är av ondo. Vissa finns faktiskt helt 

naturligt i vår miljö, medan andra tillsätts för att vi inte ska bli allvarligt sjuka. 

(Buffé 2009 Nr. 4: 34) 

 

Ytterligare en artikel där det är fokus på den personliga oron är i reportaget Matsäkerhet 

och hög kvalitet på ICAs centralpackade kött (Buffé 2008 Nr. 1: 33) där Buffé framhåller 

hur de arbetar för kontroll av kött. Artikeln belyser hygienaspekter och läsaren informeras 

om ICAs stränga kontrollprogram. De anställda genomgår en hygienutbildning samt 

använder hårnät, handskar och heltäckande skyddskläder. Dessutom kontrolleras 

anläggningen av Statens Livsmedelsverk flera gånger om året. Reportaget lugnar tydligt en 

orolig konsument samtidigt som det går att finna aspekter som skulle kunna tilltala övriga 

konsumentgrupper. Då den hälsosamma gröna konsumentens intresse för mat ökar 

drastiskt när den får barn (Biel et al. 2003: 45) kan det tänkas att reportaget kan intressera 

även denna grupp. Dessutom informerar Buffé om hur köttet möras och upprätthåller en 

god kvalitet med hjälp av 

en specifik förpackning, 

vilket även kan locka den 

gröna hedonisten. Dock har 

artikeln en informativ ton 

som troligtvis inte riktas till 

en konnässör, då de främst 

lockas av flärd och glamour 

(jfr Gabriel & Lang 2006: 

96-101).  

 

Gemensamt för samtliga artiklar som kan tänkas vända sig till den emotionella gröna 

konsumenten är att samarbeten med organisationer, myndigheter, leverantörer och 

intressegrupper framhävs. Detta kan öka förtroendet och trovärdigheten (jfr Hallström et 
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al. 1997: 65) och medföra att den oroliga konsumenten tryggas och lugnas. Därtill är 

artiklarna ofta sammankopplade med samhällsdebatter och framhäver värdet av respekt för 

djur, miljö och medmänniskor. Artiklarnas informativa text hade kunnat rikta sig till fler 

målgrupper än den emotionella gröna konsumenten. En fientligt inställd konsument som 

behöver övertygelse hade även kunnat vara i fokus. Dock prioriterar en fientlig och 

misstroende konsument ofta egenintresset och saknar förståelse för sambandet mellan 

miljövänliga produkter och positiva miljöeffekter (Solér 1997: 167).  

 

Denna analys kan sammanfattas med artiklar som belyser omtanke och oro för både djur, 

natur, sig själv och andra människor. Här syns en tydlig skillnad mellan artiklarna eftersom 

vissa appellerar till de läsare som bryr sig om andra medan vissa fokuserar på de läsare 

som känner en oro för sig själv. Genom att belysa naturkatastrofer, orättvisa 

arbetsförhållande och matsäkerhet anspelar artiklarna till läsarens oro. Informationen berör 

tips på hur du som konsument kan påverka samt ger en förklaring av märkningar. Det kan 

även tydas att de försöker lugna konsumenten genom att berätta om deras samarbeten med 

miljöorganisationer. 

 

4.1.4	  Den	  rationellt	  ansvarsfulla	  gröna	  konsumenten	  	  
	  

 

 

 

ICA strävar efter att minska klimatpåverkan 

vid tillverkning av egna märkesvaror, och 

ett steg på vägen är att övergå till förnybara 

energikällor 

(Buffé 2010 Nr. 9: 36) 

 

 

 

Buffé vänder sig inte enbart till den hälsosamma gröna konsumenten, den gröna hedonisten 

och den emotionella gröna konsumenten. Kundtidningen vänder sig även till den rationellt 

ansvarsfulla gröna konsumenten. Ovanstående artikel (Buffé 2010 Nr. 9: 36) visar tydligt 
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hur Buffé kommunicerar ICAs miljöarbete. Artikeln om ICAs nya produktionssätt är rak, 

tydlig och förser läsaren med informativ fakta. En rationellt ansvarfull grön konsument kan 

tänkas vilja ha gedigen information för att kunna fatta medvetna och förnuftiga beslut. De 

artiklar som kan tolkas vända sig till en rationellt ansvarsfull grön konsument 

sammankopplas av att de präglas av konkreta fakta, presentation av ICAs företaganden och 

certifieringar. Detta kan tyda på att Buffé vill visa upp en trovärdighet som kan appellera 

till den förnuftiga konsumenten.  

 

Även i artikeln Så minskar vi miljöpåverkan (Buffé 2007 Nr. 1: 33) informeras läsaren om 

ICAs sätt att värna om miljön. Här beskrivs ICAs nya logistikstruktur som möjliggör 

effektiva och sparsamma transporter för minskade utsläpp. Det kan tänkas att Buffés sätt 

att uppmärksamma om ICAs arbete är givande då flertalet konsumenter idag är cyniska 

mot företag då det under lång tid påtalats om de stora aktörernas miljöförstörelse 

(Olausson 2009: 95). Gemensamt för denna kategori av artiklar är att texten ges större 

utrymme än bilden. Läsaren förses med mer komplex information vilket kan vara nyttigt 

för de som redan är kunniga inom ämnet (jfr Hallström et al. 1997: 56-57).  Att det saknas 

bakgrundsfakta kan antyda att Buffé förutsätter att läsaren har en viss förkunskap. Istället 

kan Buffé använda jämförelser som visar hur mycket utsläpp en produkt motsvarar vilket 

underlättar den gröna marknadsföringen och läsarens förståelse (jfr Olausson 2009: 97). I 

notisen Vindkraft i påsarna kommunicerar Buffé: ”Vid tillverkning av plast går det åt 

mycket energi, och jämfört med tidigare produktion minskas nu miljöbelastningen med 

234 ton koldioxid per år. Det är lika mycket som 149 000 mils bilkörning, vilket är över 37 

varv runt jorden.” (Buffé 2010 Nr. 9: 36).  

 

I materialet som kan tänkas vända sig till den rationellt ansvarsfulla gröna konsumenten 

kan två grupper tydas. Dels den grupp som inledningsvis benämnts miljövänlig. Denna 

konsument har kunskapen att göra rationella val och vill ha information om hur ICA 

arbetar med miljöfrågor. Dels den konsumentgrupp med ambition att vara miljövänlig men 

med behov av såväl information som inspiration för ett rationellt val. Artikeln Ren tvätt 

(Buffé 2011 Nr. 9: 34) är informativ och berättar om ett effektivt tvättmedel som gör 

tvätten ren vid endast 30 grader. Varumärket framhävs och läsaren delges information om 

hur det har förbättrats under åren. Produktens fördelar belyses, läsaren får exempelvis veta 

att andelen miljöbelastande ämnen har minskat. Att förklara de positiva egenskaperna 
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underlättar för kunden då de kan ha begränsad kunskap kring 

miljöfrågor (Peattie & Charter 2003: 748). Detta visar 

därmed att artikeln kan rikta sig till de konsumenter som har 

ambition att vara miljövänliga men behöver utbildning.  Att 

Buffé informerar om ett varumärke som läsaren specifikt bör 

köpa, skulle kunna medföra att den rationellt ansvarfulla 

gröna konsumenten blir misstänksam då den kan ställa sig 

negativ till företagets sätt att marknadsföra produkterna (jfr 

Finisterra do Paco & Lino Barata Raposo 2010: 435). De 

handfasta råden kan dock fånga de konsumenter som vill 

agera men inte vet hur, vilket även visar på vikten av att 

företag synliggör gröna produkter och ger dem utrymme i sin 

marknadsföring (Bonini & Oppenheim 2008a: 58).  

 

 

 

 

Familjen Lindell, som deltog i projektet One Tonne 

Life, har uppmärksammats i fler artiklar som vill visa 

att ett klimatsmart liv är möjligt. I exempelvis 

Familjen Lindell klarade klimatkampen (2011 Nr. 8: 

37) visar Buffé att familjen lyckats sänka sina 

koldioxidutsläpp med mer än två tredjedelar. Den 

rationellt ansvarsfulla gröna konsumenten som vill 

vara miljömedveten men inte vet hur (jfr Bonini & 

Oppenheim 2008a: 58) kan tilltalas av familjens 

satsning då det beskrivs hur de tidigare inte varit 

miljömedvetna men viljan funnits där. I ytterligare en 

artikel visar familjen upp att de klarat kampen och 

läsaren informeras hur alla kan nå målet under rubriken Så kan du också vara klimatsmart i 

köket – Här är sex enkla tips (Buffé 2011 Nr. 8: 37). Även i artikeln om ren tvätt förses 

läsaren med tips, denna gång för hur de kan tvätta mer skonsamt. Just enkel och lekfull 

information kan underlätta utbildningen av en grön livsstil vilket medför att artiklarna kan 
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tilltala konsumenter med en vilja att lära sig mer (jfr Olausson 2009: 97). Buffés 

chefredaktör menar att tidningen vill uppmana till bra handlande istället för att banna 

(Intervju Tony Wallin 2012-05-04). Detta förhållningssätt tydliggörs i de artiklar som 

riktar sig till de konsumenter som saknar kunskapen och enbart har viljan om att vara 

miljövänliga. Artiklar som berättar hur konsumenten kan agera och påverka skulle även 

kunna vara riktade till den konsumentgrupp som tidigare beskrivits som misstroende. 

Denna grupp uppfattar inte att de har möjlighet att påverka miljön och prioriterar istället 

egna intressen (Solér 1997: 119-126). Dock kan denna konsumentgrupp sakna kunskap 

och inte se kopplingar vilket kan innebära att den har svårt att övertalas av tipsen då 

ovanstående artiklar endast ger tips på vad läsaren kan göra och inte är övertalande (jfr 

ibid: 119-126). 

 

Mys energismart i jul (Buffé 2008 Nr. 12: 34-35) och Tänd på klimat (Buffé 2008 Nr. 9: 

37) är ytterligare exempel på artiklar som kan tänkas intressera en rationellt ansvarsfull 

konsument som är i behov av information. I den första artikeln informeras läsaren om att 

julen är en härlig men energikrävande tid, där köket och elmätaren går på högvarv. 

Därefter presenteras konkreta tips från Energimyndigheten på hur läsaren kan spara energi 

och pengar. Återigen framhävs en trovärdig myndighet och det är tydligt att Buffé vänder 

sig till en konsument som har en ambition att vara energismart. Även i Tänd på klimat 

utbildas läsaren med hjälp av jämförelser såsom ”Du kan spara ca 500 kWh per år genom 

att byta ut tio av de glödlampor som lyser längst tid mot lågenergilampor” (Buffé 2008 Nr. 

9: 37). Gemensamt för dessa artiklar är att det finns ett fokus på de kostnadsbesparingar 

som läsaren kan göra. Grön marknadsföring bör styra konsumenten mot ett långsiktigt 

perspektiv då det medför att de kan se värdet i en högre kostnad. Kommunikationen bör 

således framföra kostnaden istället för priset (Ottman et al. 2006: 25; Peattie 2001: 142). 

Att Buffé poängterar kostnaden, skulle kunna attrahera sökaren som säger sig vilja 

förändra sitt köpbeteende men misslyckas på grund av sin begränsade ekonomi (jfr Head et 

al. 2012: 140-141).  

 

Intressant är att ovanstående artiklar, till skillnad från kommunikationen till den 

emotionella gröna konsumenten, inte hänvisar till specifika produkter. Det kan innebära att 

även den rationella gröna konsumenten, som redan besitter kunskap, uppmärksammar 

tipsen och får ett ökat förtroende för ICA då den inte kan skönja några bakomliggande 
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marknadsföringsmetoder (jfr Finisterra do Paco & Lino Barata Raposo 2010: 435). 

Dessutom kan tydas att Buffé här använder en mer rationell strategi då de belyser 

information som tilltalar förnuftet snarare än känslorna (jfr Dahlqvist & Linde 2005: 29). 

 

Ytterligare en artikel där Buffé 

utbildar läsaren är Klimatvänlig 

vardag på ICA.se (Buffé 2007 Nr. 9: 

34). Här guidas läsaren till hemsidan 

där den kan lära sig mer om ett 

klimatsmart liv. Detta är även ett 

tydligt exempel på hur ICA och 

Buffé utbildar läsaren på ett lekfullt 

sätt (jfr Olausson 2009: 97). Läsaren 

ges ingen bakgrundsfakta till varför 

den bör leva klimatsmart utan det 

kan tolkas att det förutsätts att det redan finns ett intresse. Återigen visas att det inte är den 

misstroende som ska attraheras utan en konsument som endast behöver hjälp på traven (jfr 

Solér 1997: 167). Genom att på ett lekfullt sätt marknadsföra hemsidan, där läsaren kan 

delta i tävlingar, kan Buffé tydligt visa hur konsumenten kan bli mer klimatsmart (jfr 

Phelps et al. 2004: 345).  

 

Denna analys kan sammanfattas som artiklar där det förutsätts att en rationellt ansvarsfull 

grön konsument har god grundförståelse för naturens kretslopp. Artiklarna presenterar 

ICAs miljöarbete på ett informativt sätt och präglas av saklig och komplex information. 

Inom denna grupp har vi även kunnat tyda miljövänliga konsumenter som inte har de rätta 

verktygen och därmed behöver hjälp på vägen. Informationen är då utformad på ett enkelt 

sätt och utbildar exempelvis genom lekfulla faktarutor. 
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4.1.5	  En	  bred	  grön	  målgrupp	  

I en stor del av det analyserade materialet 

finns en tydlig målgrupp men det är viktigt att 

uppmärksamma att materialet inte alltid är 

entydigt. Detta medför att de framtagna 

grupperna kan tolkas som stereotyper. För 

vissa av artiklarna och notiserna kan det tydas 

att tidningen vänder sig till flera av de 

framtagna gröna konsumentgrupperna. I 

exempelvis en artikel från 2008 presenterar 

tidningen ett tre sidor långt reportage under 

benämningen Ecoplock (Buffé 2008 Nr. 3: 21-

23). Här presenteras smarta tips för hur 

konsumenten kan undvika ett dåligt samvete 

och istället konsumera ekologiskt. Genom tips 

som: bli matsmart, kompost på köksbänken, 

tio gånger mindre utsläpp och hitta 

mathantverkarna kommunicerar Buffé med olika typer av konsumenter som är, eller har 

potential att bli miljövänliga. 

 

I en annan artikel uppmanas läsaren att Frossa i frukt och grönt (Buffé 2012 Nr. 2: 33). 

Här presenteras ICAs olika fruktmärkningar som är av olika kvalitet och prisklass.  

Exempelvis ICA Storpack för den prismedvetna, ICA Selection som består av de finaste, 

utvalda produkterna samt ICA Gul som är bra kvalitet till ett bra pris. Det som sammanför 

märkningarna är att samtliga är noggrant kontrollerade från odling till butik. Utifrån detta 

kan tydas att Buffé i en del artiklar vill fånga en bred grön konsumentgrupp. Dock finns 

det i flera artiklar och reportage tydliga tendenser för vilken konsument som är målgrupp. 

Ett exempel på hur ett fenomen kan vinklas till tre olika konsumentgrupper är 

uppmärksammandet av Earth Hour. Tidigare har ett par reportage som tagit upp 

manifestationen presenterats. År 2010 informerades återigen läsaren om händelsen genom 

rubriken Möt våren med släckta lampor (Buffé 2010 Nr. 3: 34). Artikeln har, till skillnad 

från år 2011 och 2012, varken en oroande ton eller tips på en lyxig bakelse. Buffé 

informerar istället bakgrunden till Earth Hour och presenterar vad ICA gör samt vad 
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läsaren själv kan göra. Detta visar hur Buffé kan närma sig läsaren och anpassa 

kommunikationen till olika målgrupper.  

 

Denna analys kan sammanfattas med att Buffé kan vända sig till flera olika gröna 

konsumentgrupper i samma material och att det inte alltid finns en tydlig grön målgrupp 

som kan urskiljas. Det har även framkommit att de kan vinkla ett och samma ämne på 

olika sätt för att attrahera olika variationer av den gröna konsumenten.  
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5.	  Att	  kommunicera	  med	  den	  gröna	  konsumenten	  

Vi kommer i detta kapitel att upprepa uppsatsens syfte och frågeställningar för att besvara 

dem genom att redogöra för de slutsatser vi har kommit fram till genom vår analys. 

Avslutningsvis kommer vi att föra en diskussion kring ämnet och ge förslag på framtida 

forskning. 

	  
Syftet med denna uppsats är att öka kunskapen kring hur företag, genom sin gröna 

marknadsföring, kommunicerar med konsumenten om grön konsumtion. 

De frågeställningar vi söker svar på är:  

	  

- Vilka gröna konsumenter vänder sig Buffé till? 

- Hur kommunicerar Buffé med de gröna konsumenterna kring grön konsumtion?  
 

	  

5.1	  Buffé	  uppmuntrar	  till	  grön	  konsumtion	  	  
	  
Det har konstaterats att det finns olika typer av konsumenter inom grön konsumtion som 

kan attraheras av varierande innehåll i marknadsföringen. Hur har Buffé då närmat sig de 

olika gröna konsumenter som finns i samhället? I det analyserade materialet kan vi tyda att 

Buffé vänder sig till olika gröna konsumentgrupper genom hur de uppmuntrar dem till 

grön konsumtion. Konsumentgrupperna är den hälsosamma gröna konsumenten, den gröna 

hedonisten, den emotionella gröna konsumenten samt den rationellt ansvarsfulla gröna 

konsumenten.  

 

I de analyserade dokumenten kan tydas att Buffé försöker förmedla olika känslor och 

därigenom uppmuntra de olika konsumentgrupperna till grön konsumtion. I de artiklar som 

vi tolkar vända sig till en hälsosam grön konsument, är människans välmående och matens 

innehåll centralt. Artiklarna framhäver att du kan få ett sunt, naturligt och mer hälsosamt 

liv utan tillsatser. De påtalar även vad de hälsosamma och ekologiska produkterna kan 

göra för dig som person, men även för dina barn. Enkelheten i ett grönt liv står i fokus och 

det kan tydas att läsaren ska få en känsla av att grön konsumtion inte kräver någon större 

energiåtgång. I artiklarna som kan tolkas uppmuntra den hedonistiska gröna konsumenten 

är istället profiler, lockelse och njutning dominerande. Trender, flärd, glamour och 
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upplevelser väcker känslor hos denna konsumentgrupp. När Buffé tenderar att närma sig 

den emotionella gröna konsumenten används istället en varnande ton och risker för djur 

och miljö uppmärksammas. Buffé vädjar till konsumentens medkänsla och omtanke genom 

att belysa etik och moral. I artiklar som kan tänkas vända sig till den rationellt ansvarsfulla 

gröna konsumenten är det tydligt att Buffé förutsätter att läsaren har en viss förkunskap. 

Artiklarna präglas av en informativ och tydlig ton samt visar exempel av andra människor 

som lyckats vara miljömedvetna. Utifrån analysen kan vi tydligt se att Buffé anpassar sitt 

sätt att närma sig konsumenten utefter den tilltänka gröna målgruppen. Detta kan tyda på 

att Buffé har en uppfattning om vikten av att anpassa den gröna marknadsföringen utefter 

målgrupp.  

 

Efter analysen av de studerade dokumenten har vi inte enbart funnit olika 

konsumentgrupper utan även inriktningar inom dem. Inom den hälsosamma gröna 

konsumentgruppen kan både en självcentrerad konsument tydas, men även en som är 

hälsosam och samtidigt visar intresse för klimatet. Detta är en skillnad från vad vi kunnat 

urskilja i tidigare forskning då den primärt framställt den hälsosamma gröna konsumenten 

som egoistisk. Slutsatsen av detta är att ICA genom dessa artiklar kan skapa nya tankar hos 

den hälsosamma gröna konsumenten samtidigt som de kan nå en bred publik genom att 

sammanföra två konsumenttyper. I Buffé framställs hedonisten som en grön konnässör 

såväl som en konsument som konsumerar grönt för att det är trendigt. Än mer tydliga 

skillnader syns i de artiklar som kan tänkas vända sig till den emotionella gröna 

konsumenten. Dessa artiklar är riktade till omtänksamma konsumenter som värnar om 

djur, miljö och medmänniskor men även till dem som oroar sig för hur de själva kan 

påverkas av olika livsmedel. Precis som för tidigare grupper kan det urskiljas två grupper 

inom det material som vänder sig till en rationellt ansvarsfull grön konsument. Informativa 

artiklar som kretsar kring ICAs miljöarbete kan attrahera de konsumenter som har en 

förförståelse om miljöfrågor och därmed kan göra ett rationellt val bland 

livsmedelsföretag. Informativa och rådgivande artiklar kan även vända sig till de 

konsumenter som har en ambition att vara miljövänliga men inte besitter den rätta 

kunskapen för att fatta förnuftiga val. Att Buffé inom de gröna konsumentgrupperna 

vänder sig till olika målgrupper tolkar vi som att tidningen inte vänder sig till de självklara 

stereotyperna utan försöker bredda bilden av hur en grön konsument kan vara. Detta kan 

medföra att fler konsumenter lockas och känner att de passar in.  
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I vissa artiklar kan vi även tyda att Buffé riktar sig till ett flertal olika gröna 

konsumentgrupper. Det kan betyda att Buffé, genom en och samma artikel, vill underlätta 

den gröna kommunikationen och nå ut till flertalet gröna konsumenter på ett effektivt sätt.  

 

5.2	  Buffé	  kommunicerar	  och	  utbildar	  

Konsumentgrupper reagerar olika på den information som företag kommunicerar. Vissa 

har lätt för att översätta ord till konkret handling medan andra har svårt att agera vid 

pekpinnar, varningar och måsten. Hur väljer då Buffé att kommunicera och informera 

läsarna? Vår studie visar att Buffé är undervisande genom sin information. I artiklarna 

utbildas de olika konsumentgrupperna på varierande sätt. Trots skillnader kan även en del 

likheter skönjas. Gemensamt för flera av de framtagna och studerade gröna 

konsumentgrupperna är att Buffé förser dem med konkreta tips på hur läsaren själv kan 

påverka och på så sätt förändra sin livsstil och värna om miljön. Dessutom presenteras och 

förklaras ofta olika former av märkningar och certifieringar som kan vara till hjälp för 

läsaren. En slutsats av detta kan vara att Buffé använder sig av en standardiserad metod 

vad gäller att uppmärksamma läsaren i olika frågor. Som tidigare nämnts finns dock även 

tydliga skillnader. I artiklar som kan tänkas vända sig till en hälsosam grön konsument, 

förser Buffé läsaren med beskrivningar av livsmedlets innehåll och specifika fördelar för 

kropp och hälsa. Det kan till viss del tydas att Buffé försöker inspirera den hälsosamma 

gröna konsumenten till ett än mer klimatsmart liv. Detta genom att tidningen visar upp 

intressanta människor som lyckats förena hälsa med omtanke för miljön. Att använda 

inspirerande texter och personligheter är något som även är tydligt i kommunikationen till 

den gröna hedonisten. Här frångår Buffé konkreta tips och råd och använder istället 

beskrivande texter där läsaren omedvetet kan lockas in i berättelsen om en inspirerande 

profil. En slutsats av detta är att Buffé naturligt väver samman det gröna sortimentet med 

beståndsdelar som attraherar en grön hedonist och därigenom kan denna konsumentgrupp 

påverkas utan att de gör någon större notis om det. En konsumentgrupp som Buffé 

informerar rikligt, är den emotionella gröna konsumenten. I dessa artiklar ges läsaren en 

gedigen bakgrundsinformation till de olika ämnen och problem som behandlas. Förutom 

information ges läsaren ofta konkreta tips på hur just de kan påverka och bidra till 

förbättring. Detta medför att läsaren ökar sin kunskap kring grön konsumtion och 

miljöproblem och därmed möjliggörs en ökad grön konsumtion vilket återknyter till den 
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problematik som präglar detta område. Ofta i samband med tips på hur läsaren kan påverka 

marknadsförs även produkter. Detta kan underlätta för läsaren samtidigt som ICA kan 

framhäva de produkter de vill sälja. De emotionella gröna konsumenter som upplever en 

oro och omtänksamhet, för såväl sin egen som för jordens framtid, kan lugnas genom de 

samarbeten som Buffé presenterar. WWF- Världsnaturfonden, Gröna Grodan, Handla med 

hjärtat och Statens Livsmedelsverk är samtliga exempel på organisationer och myndigheter 

som kan öka förtroendet och trovärdigheten hos den oroliga konsumenten.  

  

Även i kommunikationen som kan tolkas vara till den rationellt ansvarsfulla gröna 

konsumenten använder Buffé sig av produktreklam. Vidare tipsar de om produkter där 

läsaren sparar både pengar och energi. Detta ger läsaren en djupare förståelse för gröna 

produkter och kan minska den uppfattning som finns om att miljövänliga produkter är för 

kostsamma. Dessutom väljer Buffé att kommunicera komplicerad information till den 

rationellt ansvarsfulla gröna konsumenten till skillnad från de övriga konsumentgrupperna. 

Det kan tydas att Buffé förutsätter att denna konsumentgrupp har en förkunskap och förstår 

svårare termer. Med utgångspunkt i dessa resonemang kan vi förklara att Buffé anpassar 

kommunikationen till sina olika målgrupper. Utifrån vår studie kan tolkas att Buffé är 

medvetna om hur de bör marknadsföra gröna produkter i syfte att ändra konsumentens 

köpbeteende, vilket kan ge en högre kunskapsnivå kring grön konsumtion. Detta kan vara 

en bidragande orsak till ICAs ökade försäljning av ekologiska produkter.  

 

5.3	  Ett	  bidrag	  till	  det	  gröna	  fältet	  

Vi ser vår studie som ett kunskapsbidrag till området för hur företag arbetar med grön 

marknadsföring. Studien har visat att företag kan arbeta inom detta fält på varierande sätt. 

Vår uppfattning är att det empiriska materialet bidragit med nya infallsvinklar till det 

teoretiska fältet då vi funnit faktorer vi inte uppfattat som utmärkande inom den tidigare 

forskningen. Exempelvis använder sig Buffé av inspirerande, oroande, berättande och 

informativ kommunikation vilket kan uppmuntra de olika konsumenterna till grön 

konsumtion. En utveckling av de olika konsumentgrupperna kan även tydas då vi funnit 

nya inriktningar inom detta fält. Tidigare forskning har exempelvis framhållit den 

hälsosamma gröna konsumenten som självcentrerad. I vårt empiriska material kan vi dock 

tyda en ny inriktning mot en större omsorg för klimat och miljö. Detta kan innebära att fler 



Den	  gröna	  vägen	  

	   49	  

konsumentgrupper kan identifiera sig med de bilder av gröna konsumenter som företag 

framhåller och på så sätt kan den gröna konsumtionen utökas.  

 

5.4	  Diskussion	  och	  framtida	  forskning	  

Innan uppsatsarbetet tog sin början var vi väl medvetna om betydelsen av grön 

konsumtion. Dock visste vi inte i vilken utsträckning som detta marknadsförs av företag 

och hur de framhåller och kommunicerar med den gröna konsumenten. Vår studie visar att 

Buffé, genom sin gröna marknadsföring, vänder sig till olika gröna konsumentgrupper. Vi 

kan dessutom se att det redan finns ett etablerat sätt att närma sig den gröna konsumenten. 

Trots att vi kommit fram till att Buffé breddat de olika gröna konsumentgrupperna kan vi 

dock tyda en problematik i att de i reportagen till de olika konsumentgrupperna, använder 

människor med liknande demografiska faktorer. I exempelvis de reportage som visar att 

konsumtion av gröna produkter är enkelt och inte speciellt dyrt, visar de ofta upp familjen 

som målgrupp. Kan detta medföra att de förbiser andra konsumentgrupper såsom unga och 

gamla? Dock kan det vara så att de ser till vilka som är deras mest representativa målgrupp 

och därmed vinklar reportagen så att de ska få störst effekt.  

I vår problematisering belyser vi, att eftersom konsumenter har ett varierade 

informationsbehov kan det vara intressant att se hur företag hanterar denna mångfald. I 

våra slutsatser kom vi fram till att Buffé uppmuntrar och utbildar konsumenten i grön 

konsumtion genom olika former av kommunikation. Tydliga skillnader kan även skönjas 

mellan de olika gröna konsumentgrupperna. Vi ställer oss frågan om det varierande 

informationsbehovet skapar en problematik? I dokumenten från Buffé framkom artiklar 

där en bredare grön konsumentgrupp kunde tolkas som målgrupp. Vi menar att om ett 

företag väljer att kommunicera till flera gröna konsumentgrupper samtidigt kan det 

medföra att en del konsumentgrupper inte kan identifiera sig med materialet och därmed 

inte tar till sig kommunikationen. Då vår undersökning inte ämnat belysa hur konsumenten 

uppfattar den gröna marknadsföringen hade det varit ett intressant fält att studera. Inom 

konsumentperspektivet hade det dessutom även varit spännande att undersöka hur den 

gröna marknadsföringen, i olika former av media, faktiskt påverkar konsumentens 

köpprocess i butik. Medför den gröna marknadsföringen per automatik att en konsument 

blir en grön kund? 
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Som nämnts har vår studie visat att Buffé aktivt informerar och utbildar gröna 

konsumenter. Tidigare forskning har framhävt att ett ansvar ligger hos företagen då den 

gröna marknadsföringen måste förbättras. Vi ifrågasätter dock hur företag kan 

marknadsföra och samtidigt utbilda på ett objektivt sätt. Hur ska konsumenter våga lita på 

att den journalistik som bedrivs i Buffé och liknande medier är objektiv och informerar 

korrekt? Dock ser vi att Buffé försöker undkomma denna problematik genom att framhäva 

samarbeten med organisationer och myndigheter som konsumenten känner ett förtroende 

för. Vid en bredare tidsram hade det varit intressant att studera hur kundtidningar som 

media påverkar konsumenter samt hur konsumenter uppfattar det faktum att en tidning 

som framstår som klassisk redaktionell kommunikation faktiskt är en 

marknadsföringskanal.  

Inom ramen för hur företag arbetar med grön konsumtion hade det varit intressant att 

forska kring hur kommunikationen kan skilja sig åt mellan olika företag, såväl inom 

livsmedelsbranschen som inom andra detaljhandelsbranscher. Vår studie har belyst en 

bransch som är relativt välutvecklad vad gäller ekologiska alternativ. Därmed hade 

forskning inom en mindre utvecklad bransch kunnat vara givande för att undersöka vilken 

utvecklingspotential detaljhandeln har som helhet.  
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Bilaga	  1	  
	  
Intervjuguide 

1.	  	  Vill	  du	  kort	  presentera	  dig?	  

2.	  Vilka	  är	  dina	  primära	  arbetsuppgifter?	  

	  

Buffés	  målgrupp	  

3.	  Hur	  många	  läsare	  har	  Buffé?	  

4.	  Hur	  tar	  ni	  reda	  på	  vad	  läsarna	  efterfrågar?	  

5.	  Beskriv	  Buffés	  primära	  målgrupper.	  	  

6.	  Beskriv	  hur	  Buffé	  resonerar	  kring	  den	  miljövänlige	  konsumenten	  och	  vilka	  

segment	  anser	  ni	  finnas?	  

7.	  Beskriv	  hur	  Buffé	  uppmuntrar	  läsaren	  att	  ta	  del	  av	  de	  miljövänliga	  produkterna?	  

8.	  Vilka	  känslor	  vill	  Buffé	  väcka	  med	  artiklar	  kring	  ekologi	  och	  klimat?	  

	  

Marknadsföring	  av	  miljövänliga	  produkter	  

9.	  Berätta	  hur	  Buffé	  arbetar	  med	  marknadsföring	  av	  de	  miljövänliga	  produkterna?	  

10.	  	  Skiljer	  sig	  marknadsföringen	  av	  ekologiska	  produkter	  från	  ”vanliga”	  produkter?	  

Om	  ja,	  på	  vilket	  sätt?	  

11.	  Hur	  stor	  del	  av	  den	  totala	  tidningen	  går	  till	  artiklar	  och	  reportage	  kring	  ekologi,	  

klimat,	  grön	  konsumtion	  etc?	  	  

12.	  Hur	  skapar	  Buffé	  förtroende?	  

13.	  Vilken	  typ	  av	  livsstil	  och	  attityd	  vill	  ni	  förmedla	  med	  artiklarna	  kring	  miljövänlig	  

konsumtion?	  	  

14.	  Vad	  för	  information	  om	  de	  miljövänliga	  produkterna	  vill	  ni	  förmedla	  till	  läsaren?	  

15.	  Arbetar	  ni	  för	  att	  utbilda	  kunden	  i	  miljövänlig	  konsumtion?	  Om	  ja,	  hur?	  

16.	  Hur	  tror	  ni	  att	  framtiden	  för	  ekologiska	  produkter	  ser	  ut?	  
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Bilaga	  2	  
	  
Analysfrågor 
	  
1. Beskriv kort bilden.  

2. Denotation – Vad ser man? Vad ser man verkligen på bilden? 

3. Konnotation – Vilka associationer får man när man ser bilden? 

4. Vilken är målgruppen? 

5. Ethos – Hur väcks förtroende? Hur skapas trovärdighet hos avsändaren? 

6. Logos – Hur vädjas till förnuftet? Hur leds mottagaren till att se, förstå och dra 

slutsatser? 

7. Patos – Hur skapas känslor? Vilka känslor skapas? 

8. På vilket sätt utbildar Buffé läsaren? 

9. Vad vill artikeln förmedla? 

10. Hur är kopplingen mellan text och bild? 
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Bilaga	  3	  	  
	  
25	  analyserade	  bilder	  	  
	  

	  
Buffé 2012 Nr. 1: 34 
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