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Abstract

A significant part of the marketing profession consists of stimulating and expanding the demand
for products and services. However, as society’s level of consumption increases at the same time
as our resources decrease, the marketer’s role faces an inevitable change if the global
environmental goals are to be achieved. In order to adapt and ultimately benefit from this

transformation, marketers need further knowledge of new strategies, tools, and methods.

Green demarketing is a relatively untested but constantly growing communication strategy that
intends to reduce the consumption of a product at the category level and at the same time
increase sales at a brand level for the benefit of the environment. The communication strategy
thus challenges the traditional sustainability communication, which on the contrary encourages

consumers to buy more sustainable products for the benefit of the environment.

This study aimed to examine how a green demarketing strategy affects consumer behavior and
brand attitudes according to the variables of corporate credibility, word-of-mouth, and purchase
intention. The study was conducted using a quantitative method where the respondents were
exposed to and allowed to respond to one of two ads designed according to either a green
demarketing- or a traditional green advertising strategy. The study found that green demarketing
generated significantly greater positive effects on corporate credibility and that the strategy
generated a greater organic dispersion via word-of-mouth. In terms of purchase intention, no

significant difference could be demonstrated between the two campaign formats.

In summary, this study indicates that green demarketing on many levels outperforms traditional
sustainability communication and that it has the potential to benefit brand equity in both the short
and long term. Based on the results of this study, there is thus evidence for companies to dare to
stand out from the crowd and take the environmental issue seriously by encouraging their

customers to consume less for the benefit of the environment.

Keywords: Green demarketing (GD), Green advertising (GA), Sustainability marketing,
Corporate Credibility (CC), Word-of-mouth (WoM), Purchase intention



Sammanfattning

Marknadsforarens roll bestar i hog utstrackning av att stimulera och expandera efterfragan pa
produkter och tjénster. I takt med att konsumtionen i samhaéllet vixer och resurserna samtidigt
minskar star dock marknadsforarens roll infér en oundviklig fordndring om de globala
miljomélen ska uppnés. For att anpassa sig och 1 slutindan kunna dra fordel av denna

transformation kravs vidare kunskap kring nya strategier, verktyg och metoder.

Green demarketing &r en relativt oprovad men stindigt vixande kommunikationsstrategi som har
for avsikt att minska konsumtionen av en produkt pa kategoriniva och samtidigt 6ka
forsdljningen pd en varumarkesniva till formén for miljon. Kommunikationsstrategin utmanar
séledes den traditionella hallbarhetskommunikationen som istéllet uppmanar konsumenter att

handla fler héllbara produkter till forman for miljon.

Denna studie amnade undersdka hur en green demarketing-strategi paverkar konsumentbeteende
och varumairkesattityder utefter variablerna corporate credibility, word-of-mouth och
kopintention. Studien genomfordes med en kvantitativ metod dér respondenterna i en webbenkdt
exponerades for och tilldts reagera pé en utav tva annonser som utformats enligt en green
demarketing- respektive en traditionell green advertising-strategi. Studien fann att green
demarketing genererade signifikant storre positiva effekter pa corporate credibility samt att
strategin indikerade en storre organisk spridning via word-of-mouth. Vad gillde kopintention

kunde ingen signifikant skillnad pdvisas mellan de tva annonsformaten.

Sammanfattningsvis indikerar denna studie att green demarketing p4 ménga plan utkonkurrerar
traditionell héllbarhetskommunikation och att den har potential att gynna varuméarkeskapitalet
bade pa kort och ldng sikt. Med bakgrund i denna studies resultat finns det ddrmed beldgg for
foretag att vaga sticka ut ur mangden och ta miljofragan pa allvar genom att uppmuntra sina

kunder till att konsumera mindre till formén {6r miljon.

Nyckelord: Green demarketing (GD), Green advertising (GA), Hdllbarhetskommunikation,
Corporate Credibility (CC), Word-of-mouth (WoM), Képintention
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1 Inledning

Uppsatsens inledning presenterar bakgrunden till dmnesomrddet och en introduktion till
konceptet green demarketing. Konceptet problematiseras utefter avvigningen mellan ekonomisk

tillviixt och hallbar utveckling. Slutligen mynnar avsnittet ut i studiens syfte.

1.1 Bakgrund

American Marketing Association definierar marknadsforing som “the activity, set of institutions,
and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value
for customers, clients, partners, and society at large” (American Marketing Association,
“Definitions of Marketing”, paragraph 2). En central del av marknadsforing &r saledes
marknadskommunikation, det vill sdga de tillvigagangssétt som anvinds i syfte att informera,
overtyga och paminna konsumenter om en produkts fordelar och vérde, samt vad foretaget

bakom varuméirket star for.

I takt med digitaliseringen har antalet budskap som en genomsnittlig person exponeras for stigit
markant. Enligt Hutter (2015) exponeras vi dagligen fér omkring 3000 separata budskap, vilket
med tiden medfort att ménniskan gradvis blivit allt skickligare pd att stota ifrén sig
reklambudskap som denne inte finner dr av relevans eller intresse. Detta dd man inte vill kinna
sig manipulerad eller oférmdgen att fatta sina egna beslut (Hutter & Hoffman, 2011). Det faktum
att 85% av svenska konsumenter uppfattar reklam som storande och irriterande (Novus, 2019)
sétter press pa marknadsfOraren att utforma positivt udda och kreativa budskap for att bryta
igenom bruset och finga konsumenternas uppmérksamhet. Utmaningen att nd igenom bruset &r
minst lika pataglig, och ur ett altruistiskt perspektiv kanske dnnu viktigare att Gverkomma, for
budskap som har for avsikt att uppmana till ett mer héllbart och sunt levnadssitt. Vid ett
misslyckande med att na fram med sitt budskap bidrar man inte bara till den onda cirkeln av
reklambrus utan man spenderar dven sin marknadsbudget utan att f4 6nskad effekt fran sin

investering (Hutter & Hoffman, 2011).



Da dagens kunder i hogre utstrdckning prioriterar hallbara varumérken har foretag pa senare ar
sett bevis for de affarsméssiga fordelarna med att framsta som hallbara aktorer (Kotler, 2011).
Detta har gjort att miljoargument blivit en allt mer central del i marknadskommunikation och
reklam. Traditionellt sett har man i denna typ av konventionell gron marknadskommunikation
anvént en produkts miljovénliga egenskaper som ett argument for att kunna sélja mer av
produkten (Soule & Reich, 2016). I takt med samhéllets vixande hallbarhetsintresse uppstar
dock situationer dir foretag &mnar att kapitalisera pa denna trend utan att sjélva leva upp till sina
kommunicerade hallbarhetsloften, sé kallad greenwashing. Greenwashing vilseleder pa sa sitt
konsumenter som har for avsikt att handla héllbart (Laufer, 2003), vilket har lett till att
fortroendet for denna traditionella form av gron marknadsforing stdr infor en potentiell
urholkning (Schmuck et al, 2018). I likhet med konsumenters vixande negativa instillning till
reklam 1 allménhet har denna form av greenwashing véckt skepticism dven gentemot
hallbarhetskommunikation, vilket kan tdnkas vara en anledning till att 65% av konsumenter
sdger att de vill handla mer hallbart men att endast 26% faktiskt gor det (White, Hardisty &
Habib, 2019). Detta medfor utmaningar for de foretag som faktiskt lever upp till sin hallbara
kommunikation, eftersom antalet skeptiska konsumenter 6kar i takt med att greenwashing blir ett
alltmer aktuellt fenomen (Peattie & Koch, 1998). Men vad hinder med ett varumérke nir de tar
stidllning mot dagens konsumtionsmonster och istéllet uppmanar konsumenterna att handla
mindre? Kan man pé detta sdtt undgd greenwashingens negativa effekter och snarare stérka sitt

varumérke genom sin hallbarhetskommunikation?

En mer séllsynt kommunikationsstrategi som foljer denna logik ar sa kallad green demarketing.
Strategin har tidigare anvénts mest frekvent av ideella organisationer, men de fa ganger det har
anvints 1 kommersiella syften av foretag som dmnar att skapa en starkare miljovénlig position pé
marknaden, har det dock visat sig ha formagan att sl igenom hallbarhetsbruset (Gibbons, 2019).
Samtidigt har denna kommunikationsstrategi, under villkoret att den ar effektivt utformad,
uppfattats som mer altruistisk (Soule & Reich, 2016). Green demarketing &r en
kommunikationsstrategi dir avsidndaren dmnar att dvertyga mottagaren att, for miljons skull,
konsumera mindre av en viss produktkategori genom att utesluta konsumtion fran konkurrenter

och istéllet vélja avsidndarens produkter.



I en studie av Soule och Reich (2015) fann man att en annons med denna budskapsutformning
utkonkurrerade traditionell hallbarhetskommunikation i termer av uppfattad altruism, instéllning
till varumérket och reklamen 1 sig, under forutsittningen att annonsen inte innehdll ndgon
information kring foretagets egna produkter. Reklamen uppfattades som altruistisk i det avseende
att avsdndaren ville astadkomma faktisk fordndring pa eventuell bekostnad av foretagets egna

l6nsamhet och tog séledes ett steg bort fran greenwashing.

Det kanske mest kiinda exemplet pa ett vinstdrivande foretag som anvént sig av strategin r
Patagonia med sin kampanj “Don’t buy this jacket’” som lanserades 1 samband med Black Friday
ar 2011 och som kan ses som startskottet till den vixande make Black Friday green again-rorelse
som vi ser idag (Gibbons, 2019). Trots att kampanjen uppmanade konsumenterna att inte kdpa
jackan i fraga fick kampanjen ett stort genomslag och Patagonia sdg nistkommande &r sin
forsiljning stiga med omkring 30% som foljd av kampanjen (Thangavelu, 2020). Ett mer nutida
exempel pa denna kommunikationsstrategi dr den uppmérksammade Black Friday-kampanjen
“0%” fran det svenska kladforetaget Filippa K, som 1 november 2020 tog avstand fran Black
Friday genom att uppmana sina kunder till att kopa mindre samt avsta fran att erbjuda

rabatterade priser (Filippa K, 2020).

1.2 Problemdiskussion

A green demarketing strategy offers the potential for socially responsible marketing managers to
contribute to the sustainability movement by attenuating some of the ecological harm caused by
traditional demand creation activities while maintaining profitability. Because this strategy has
so many potential benefits for brands and society overall, it is critical to understand and predict

consumers’ reactions to such strategies (Soule & Reich, 2015, p. 1420).

Marknadsforare har tidigare utgétt fran att kundens behov och vérldens resurser i mangt och
mycket dr obegrinsade (Kotler, 2011). Marknadsforarens fokus i en kapitalistisk kontext har
saledes varit att standigt silja mer, vilket har resulterat i en kulturell rorelse av 6verkonsumtion
som till stor del kan hérledas till den av marknadsforarens skapade bild av att materiella ting

leder till 6kad lycka.



Med den vixande medvetenheten for miljéfragan och jordens begransade resurser star
marknadsforarens roll infor en oundviklig forandring om de uppsatta miljomalen ska uppnas
(Kotler, 2011). I kampen om morgondagens kunder maste marknadsforaren sdledes hitta ett sétt
att na tillvaxt och samtidigt genom sin marknadsforing bidra till faktisk fordndring for att kunna
overleva pa sikt. Har har green demarketing en potentiell framtida funktion for varumérken som
vill positionera sig som héllbara, na ekonomisk tillvixt och samtidigt bidra till att forandra

konsumentens tankesitt och konsumtionsmonster.

Dagens konsumenter stiller hogre hallbarhetskrav pa foretag och som svar pa detta
kommunicerar fler och fler foretag sitt hallbarhetsarbete genom reklam. Normen har blivit att
kommunicera sina produkter som héllbara, ndgot som i ménga fall inte uppfattas som trovérdigt
pa grund av tidigare greenwashingskandaler (Schmuck et al, 2018). Tidigare forskning har dock
funnit att green demarketing, en strategi som uppmanar mottagaren att konsumera mindre till
forman for miljon, har formagan att bryta igenom dagens reklambrus (Gibbons, 2019) och
samtidigt uppfattas som mer trovirdig (Soule & Reich, 2016). Kotler menar dven att denna
kommunikationsstrategi, som tidigare framst tillimpats i ideella sammanhang, aven kommer bli
en bestdende del av vinstdrivande bolags marknadsforing framdver. D& marknadsforare idag i
hogre utstrickning méste vara kapabla att uppvisa evidensbaserade beldgg for sina aktiviteter och
hur de bidrar till affairen (Rowley, 2012) dr kommunikationsstrategin intressant att undersoka i

ett marknadsforingsklimat av brus och vixande andel héllbarhetskommunikation.

Till skillnad mot demarketing i stort, 4r den grona aspekten av demarketing ett relativt nytt
fenomen och ér saledes ett hittills jimforelsevis outforskat omrade. Tidigare forskning har dérfor
védjat efter vidare kunskap och upprepade studier gidllande huruvida grona kampanjer som foljer
en demarketing-strategi faktiskt har 6nskvarda effekter pa konsumentbeteende och
varumérkesattityder. Ddrmed dmnar denna studie att undersoka dimensionerna word-of-mouth,
kopintention och corporate credibility. Valet av undersokningsvariabler grundade sig primart i
att hallbarhetsmarknadsforing historiskt anklagats for greenwashing och att avsindare emellertid

har svérigheter géllande att framsta som trovérdiga och palitliga (Brusseau et al. 2013).



Vidare menar tidigare forskning att reklam med ovéntade budskap, likt en kampanj som
uppmuntrar kunder att inte kopa deras produkter, tenderar att generera spridning och stor
uppmaérksamhet (Dahl et al. 2003), dédrav valet att undersdka word-of-mouth. Studien &mnade
dven att undersoka hur strategin paverkar kdpintention dd marknadsforing fran vinstdrivande
foretag, pa kort eller lang sikt &mnar generera en kdpintention hos mottagaren. D& greenwashing
har skadat fortroendet for konventionell hallbarhetskommunikation var dven corporate credibility

relevant att méta 1 syfte att undersoka om green demarketing kunde motverka skepticismen.

1.3 Problemformulering

Trots att det 1 slutindan adr konsumenters ageranden och tillgdngligheten av hallbara alternativ pa
marknaden som utgor de viktigaste komponenterna for fordndring, &r det av betydelse att forsta
om konsumenter éverhuvudtaget dr mottagliga for denna kommunikationsstrategi och hur det 1
sa fall paverkar konsumentbeteende och varumérkesattityder. Denna studie &mnar séledes bidra
till tidigare forskning inom omradet genom att skapa en storre forstaelse kring green
demarketings faktiska effekter pd ovan nimnda undersdkningsvariabler kopplade till

konsumentbeteende och varumaérkesattityder. Detta leder oss in pa studiens forskningsfraga:

Vilka effekter har en kampanj som utformats efter en green demarketing-strategi pd

varumdrkesattityder och konsumentbeteende?

1.4 Syfte

Syftet med denna studie var att undersoka vilka effekter en green demarketing-kampan;j har pé
varumérkesattityder och konsumentbeteende med fokus p& word-of-mouth, kopintention och

corporate credibility.



2 Teori

1 foljande avsnitt presenteras studiens teoretiska ramverk. Avsnittet bestdr av tidigare forskning
inom green demarketing, attributionsteori, varumdrkesattityder och konsumentbeteende.
Diirefter presenteras studiens tre undersokningsvariabler samt hur dessa har

operationaliserats. Avslutningsvis presenteras undersokningens hypoteser.

2.1 Demarketing och green demarketing

Begreppet demarketing initierades av Kotler och Levy ar 1971. I sin artikel Demarketing, yes
demarketing diskuterar forfattarna hur en marknadsforares roll inte endast gér ut pa att stimulera
och expandera efterfragan, utan dven att minska den nér detta dr nédvéndigt, exempelvis vid en
utbredd brist pa resurser. Argumentet bakom resonemanget ar att marknadsforarens faktiska roll
ar att kontrollera och forma efterfrdgan pa ett sidtt som motsvarar organisationens resurser och
langsiktiga mal. De definierar demarketing som “that aspect of marketing that deals with
discouraging customers in general or a certain class of customers in particular on either a

temporary or permanent basis”’ (Kotler & Levy, 1971, p. 75).

Kotler och Levy delar in demarketing i tre olika kategorier:
1. General demarketing, som anvinds nir foretag vill minska den totala efterfragan.
2. Selective demarketing, som anvénds nér foretag vill minska efterfragan hos en viss grupp
konsumenter.
3. Ostensible demarketing, som anvinds nir foretag vill ge sken av att forsoka minska

efterfrigan som verktyg for att faktiskt 6ka efterfragan pa en produkt.
Demarketing kan enligt Kotler (1973) dven vara nddvindigt ndr man ser en efterfragan som ar

“osund” ur ett perspektiv av konsumentens hdlsa och vilméaende. Exempel pa produkter som

ansetts vara skadliga och dir demarketing har varit aktuellt ar cigaretter, alkohol och droger.
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Green demarketing, a andra sidan (som hiddanefter kan komma att benimnas “GD’’), dr en
forldngning pa Kotler och Levys begrepp demarketing och harstammar fran en studie av Soule
och Reich (2015). De bendmner GD som en kommunikationsstrategi dar avsdndaren forsoker
overtyga mottagaren att konsumera mindre av en viss produktkategori for miljons skull genom
att vdlja avsandarens produkter, en form av ostensible demarketing. GD kan ses som den
traditionella hallbarhetsreklamens direkta antagonist, som i sin tur istédllet anvdander produktens
miljomaissiga fordelar som ett argument for att konsumera mer. P4 sa sétt innefattar demarketing
en inneboende retoriskt ovintad aspekt dé den gar emot den traditionella strommen av reklam
och skapar sa kallade kontraster, vilket kan fa denna kommunikationsstrategi att uppfattas som
mer intressant och annorlunda (Dahl et al. 2003). Den traditionella héllbarhetsreklamen, dven

kallad green advertising, kan hidanefter komma att bendmnas “GA’’.

I Soule & Reichs (2015) artikel Less is more: is a green demarketing strategy sustainable?
diskuterar forfattarna huruvida konceptet kan anvidndas av vinstdrivande foretag for att framja
hallbar konsumtion. Forfattarna menar att argumentet att handla farre produkter, i relation till
traditionell hallbarhetskommunikation, hade varit mer effektivt i syfte att inspirera kunder att
bidra till en mer héllbar konsumtion men att detta argument séllan anvénds av vinstdrivande
foretag. Anledningen bakom detta &r att hallbarhet och dtstramade kopvanor gar emot det
fundamentala affarsperspektivet att kontinuerligt forsoka stimulera och expandera efterfragan

(Soule & Reich, 2015).

Vidare fann Soule och Reich (2016) i sin senaste studie att ju mer avsdndarens bakomliggande
annonsmotiv uppfattades som genuint altruistiska, desto mer gynnsamma associationer
uppvisade kunderna gentemot avsdndaren. Studien fann bland annat att GD-annonsen var mindre
effektiv da annonsen inneholl produktbilder. Resultatet kunde forklaras av den misstanke som
vécktes hos kunderna, da en produktannons som vanligtvis har som syfte att uppmuntra till kop,
nu uppmanade dem att gora motsatsen. Samtidigt visade annonsen med budskapet att kopa fler
men mer hallbara produkter sémre resultat nér reklamen uteslot en produktbild. Vidare fann
studien att kunderna som exponerats for green demarketing-annonsen 1 hogre utstrickning
forstatt och tagit 4t sig av budskapet att vart nuvarande konsumtionsmonster inte ar hallbart

(Soule & Reich, 2016).
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Samma ar publicerades en studie av Hwang et al. (2016). Studien syftade till att underséka hur
den tidigare nimnda “Don’t buy this jacket”-kampanjen fran Patagonia paverkade kundernas
kopintention 1 jamforelse med en traditionell Patagonia-annons for samma klddesplagg.
Resultatet av studien visade att konsumenter som exponerats for annonsen med budskapet att
kopa mindre visade ldgre kopintention dn de kunder som exponerats for den traditionella
annonsen. Vid tidpunkten da denna studie publicerades fanns dock inte kunskapen frén Soule
och Reich (2016) tillgédnglig, och enligt deras forskning kan resultatet frain Hwang et al. (2016)
mycket vl bero pd att GD-annonsen inte var optimalt utformad da den visades i form av en
produktannons. Sammanfattningsvis har ingen forskning gjorts pé effekterna pa
konsumentbeteende da en annons av denna typ utformats efter sina mest effektiva

forutséttningar, det vill sdga som en institutionell annons.

2.2 Attributionsteorin

Attributionsteorin dr en psykologisk teori som behandlar hur vi minniskor tolkar motiven bakom
en viss hdndelse (Becker-Olsen et al, 2006). Inom hallbarhetsmarknadsforing har teorin anvénts i
syfte att kartldgga hur konsumenter uppfattar avsindarens bakomliggande motiv till olika
héllbarhetsinitiativ (Ellen et al, 2006). Forskning inom omrédet har visat att konsumenter som pa
nagot sitt uppfattar ett foretags hallbarhetsmarknadsforing som falsk kommer se
kommunikationen som ett paverkansforsok, vilket i sin tur resulterar i skepticism mot

avsdndarens varumirke (Groza et al. 2011).

Konsumenter litar inte blint pa hallbarhetskommunikation, utan gér kontinuerligt avviagningar
kring huruvida de ska lita pd det kommunicerade budskapet. CSR och héllbarhetsmarknadsforing
kan séledes bide skada eller stirka varumaérket beroende pa hur det uppfattas ur konsumenters
synvinkel (Bhattacharya & Sen, 2004). Detta kan konkretiseras genom en studie fran
Bhattacharya & Sen (2001) som visar pa att konsumenter kommer straffa féretag som inte
uppfattas som genuina i sina sociala projekt. Vidare visar forskning frdn Groza et al. (2011) pa
det motsatta nér kunder tilldelar positiva attribut till avsdndaren. Studien pavisade att
hallbarhetskommunikation som uppfattades som genuin och vérderingsbaserad hade direkta

positiva effekter pa kopintention och attityder till varumarket.
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Ett tillvagagidngssitt som tidigare forskning har tillimpat for att kategorisera de attributioner som
konsumenter tilldelar foretag &r genom sociala och vinstdrivande motiv (Becker-Olsen et al,
2006). Om konsumenter tilldelar sociala motiv till ett foretags kommunikation anser de att
foretaget genuint vill géra en positiv fordndring i virlden. Detta leder generellt till att kunderna
far positiva associationer gentemot varumairket. Om konsumenter a andra sidan tilldelar
vinstdrivande attribut till ett foretags héallbarhetsmarknadsforing anser de att foretaget genomfor
initiativet for egen vinning. Detta anses inte vara genuint och tenderar att skapa negativa attityder

gentemot varumarket (Becker-Olsen et al, 2006).

Senare forskning fran Ellen et al. (2006) har dock visat att sociala motiv dven kan ge negativa
effekter om konsumenterna framst ser initiativet som en reaktion pd intressenters patryckningar
snarare dn en genuin vilja att géra nagot gott. P4 samma sitt delade studien in vinstdrivande
motiv i tva kategorier: egoistiska och strategiska. Egoistiska motiv, som att exempelvis tydligt
utnyttja en situation for egen vinning, genererade negativa kundutvérderingar medan
kommunikation med tilldelade strategiska motiv skapade positiva effekter pa attityder och
intentioner till varumaérket (Ellen et al, 2006). Nedan visar Figur 1 bestdndsdelarna av

attributionsteorins sociala och vinstdrivande motiv.

Sociala motiv Vinstdrivande motiv
Intressentdrivna Vérdedrivna Egoistiska Strategiska
motiv motiv motiv motiv

(Figur 1 - Attributionsteorins sociala och vinstdrivande motiv)
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2.3 Green demarketings effekter pa varumarkesattityder

2.3.1 Corporate credibility

Keller & Aaker (1998) definierar corporate credibility som i vilken utstrackning kunder tror att
ett foretag kan producera produkter och tjanster som tillfredsstéller efterfragan och behov.
Forfattarna forklarar vidare att corporate credibility avgors av faktorerna expertise,
trustworthiness och likeability. Expertise dr kundernas tro pé att foretaget ar kompetent.
Trustworthiness ar i vilken utstrickning foretagets motiv anses vara érliga, palitliga och
anpassade till kunder. Likeability innebér i vilken utstrdckning foretaget anses vara dynamiskt,
attraktivt och prestigefyllt (Keller & Aaker, 1998). Enligt Goldsmith et al. (2000) har en hog
expertise och trustworthiness en positiv inverkan pd konsumenters attityder och séledes dven en

positiv effekt pa varumarkeskapitalet.

Enligt Kaur (2011) utgors corporate credibility av kundernas uppfattning av varumirket och dess
palitlighet. Dessa attityder och uppfattningar formas av all information som presenteras for
konsumenterna. Uppfattad miljomassig paverkan ér enligt Kaur direkt kopplad till preferens av
varumadrket. Detta ar relevant d& uppfattningar och attityder leder till beteende-intentioner, vilket
i sin tur leder till faktiskt beteende (Fishbein & Ajzen, 1977). Ett hogt corporate credibility har
dven visat sig vara en drivande faktor for lojalitet och kdpbeslut (Erdem et al, 2006). Enligt en
rapport frdn Deloitte (2014) &r ett starkt konsumentbaserat fortroende for varumarket och dess
kommunikation den frdmsta anledningen till att kunder &r villiga att betala mer for en produkt

eller tjdnst.

Forskning frén Ellen et al. (2006) visar att hdllbarhetskommunikation som ger mottagaren
intrycket att foretaget delvis genomfor hallbara initiativ pa grund av patryckningar fran
intressenter eller 1 syfte att fa ekonomiska fordelar resulterar i minskat fortroende for avsandaren.
Da annonser med budskapet att mottagaren bor konsumera mindre till fordel for miljon har en
mer otydlig koppling till avsdndarens ekonomiska vinning, antas det uppfattas som mer

trovardigt och genuint altruistiskt.
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Detta under forutséttningen att kommunikationen utformas pé ett sitt som tydligt kan kopplas till
varumadrkets héllbarhetsinitiativ (Ellen et al, 2006). Enligt Soule och Reich (2015) presterar
exempelvis demarketing-annonser som innehéller produktinformation sdmre vad géller
trovirdighet, d& det kan vicka misstankar kring varfor en produktannons uppmanar till mindre

konsumtion.

2.3.1.1 Operationalisering av corporate credibility

I syfte att kvantifiera green demarketings effekt pa corporate credibility har variabeln med hjélp
av litteraturen operationaliserats. Da det idag inte finns en standardiserad skala for att méata
corporate credibility har tidigare forskning anvént en rad olika skalor beroende pa studiens syfte
och inriktning (Newell & Goldsmith, 2001). En vil anvind skala som anvénts i syfte att
kvantifiera trovardigheten bakom varumérkens kommunikation &r MacKenzie och Lutz (1989)
advertising credibility-index, vilket har anvints 1 denna studie. Deras ramverk delar in fragorna 1
tre dimensioner; ad credibility, advertiser credibility och advertising credibility. For att méta
kommunikationens och varumaérkets trovérdighet 14t de respondenterna svara pa foljande

pastaenden:

“Denna annons &r [0vertygande/trovardig/missledande]”
“Detta varumaérke ar [Overtygande/trovérdigt/missledande]’’

“Reklam i allménhet dr [6vertygande/trovéardig/missledande]”

Resultaten fran de nio fragorna vigdes sedan ihop till ett medelvirde som utgjorde annonsens
advertising credibility-index (MacKenzie och Lutz, 1989). Da Keller & Aakers (1998) definition
av corporate credibility, som anvénts i denna studie, dven innehaller dimensionen likeability
ansags det rimligt att addera en fraga géllande detta. Till skalan adderades darfor formuleringen
“Jag tycker om [denna annons, detta varumirke, reklam i stort]”. Aven denna dimension vigdes
in 1 det slutgiltiga medelvérdet och bidrog darmed till annonsens credibility index. Foljande

frdgor anvindes darmed for att kvantifiera annonsernas corporate credibility:
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- “Denna annons dr [vertygande/trovirdig/missledande]”
- “Detta varumirke ar [6vertygande/trovirdigt/missledande]”
- “Reklam i allménhet &r [6vertygande/trovéirdig/missledande]”

- “Jag tycker om [denna annons/detta varumirke/reklam 1 allménhet]”

Genom att anvdnda denna modifierade version av MacKenzie och Lutz skala gavs en helhetsbild
av samtliga dimensioner av corporate credibility. Pastaende 1, Denna annons dr overtygande,
behandlar respondentens uppfattade expertis hos annonsoren. Pastdende 2 och 3, Denna annons
dar trovdrdig/Denna annons dr missledande, behandlar den upplevda trovérdigheten. Slutligen

behandlas annonsens likeability genom pastdende fyra: Jag tycker om denna annons.
2.4 Green demarketings effekter pa konsumentbeteende

2.4.1 Word-of-mouth

Word-of-mouth dr enligt Bolen (1994) muntlig och personlig kommunikation mellan en
mottagare och en avsdndare, dir avsdndaren sjdlvmant formedlar sina erfarenheter om
varumérket, produkten eller tjinsten. Enligt Angelis et al. (2012) finns det bade positiv och
negativ word-of-mouth. Positiv word-of-mouth dr ndr en konsument delar med sig av positiva
erfarenheter och negativ word-of-mouth ar nir en konsument kommunicerar egna eller andras
upplevda negativa erfarenheter. Positiv word-of-mouth stirker varumarkeskapitalet i form av
trovirdighet, samtidigt som det 6kar sannolikheten att mottagaren kdper produkten eller tjinsten
1 frdga (East et al, 2007). Word-of mouth ar ett kommunicerande av erfarenheter, vilket
konsumenter ofta efterfrdgar innan de genomfor ett kop. En indirekt erfarenhet innebir att {a
hora ndgon annans upplevelse av en produkt eller tjanst. Kunder vill fa denna indirekta
erfarenhet av en produkt for att minska risken att genomfora icke gynnsamma afférer (Silverman,

2001).

Det finns dven word-of-mouth som sker online. Dér ar forutsittningarna inte desamma som for
traditionell word-of-mouth. Enligt Berger & Iyengar (2013) har varumérken som uppfattas som
intressanta en storre sannolikhet att bli omtalade online och enligt Dahl et al. (2003) reagerar

manniskor pd ovintade reklambudskap som skiljer sig frdn miangden.
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Pa sa sitt kan chockbudskap och kontraster anvindas 1 syfte att fi folk att prata om reklamen.
Enligt Soule & Reich (2015) dr green demarketing ett exempel pé en sddan mindre konventionell
typ av kommunikation, vilket enligt vrig teori frdn Dahl et al. (2003) dérmed kan ge upphov till
att konsumenter mer sannolikt pratar om reklamen, om denna strategi inkorporeras i
kommunikationen. Séderlund (2007) har i sin forskning dven podngterat den sociala aspekten dér
ménniskor vill efterlikna eller imponera pa andra. Dérfor har word-of-mouth utvecklats till ett
kraftfullt verktyg for organisk spridning 1 ett samhélle som préglas av digital kommunikation och
bekriftelsebehov (Bushman et al, 2011). Utdver social bekréftelse menar Lang & Hyde (2013)
att reklam skapar word-of-mouth om den genererar intresse, nyfikenhet eller har ett otydligt

budskap.

Enligt en studie av Nielsen fann man vidare att 92% av konsumenter litar pad rekommendationer
fran familj och bekanta, vilket kan forklara effektiviteten bakom word-of-mouth (Nielsen, 2012).
Tidigare forskning har d4ven funnit beldgg for att betald media och reklam ger upphov till mer
effektiv word-of-mouth dn den som skapas i andra kontexter. I en studie av Fay och Keller
(2009) fann man att omkring 20% av all word-of-mouth kopplat till ett varumérke initieras av
ndgon form av betald media och reklam. De fann dven att den andel word-of-mouth som
initierats fran reklam var signifikant mer effektiv i termer av att skapa en kopintention da
diskussionen oftare innehdll en direkt rekommendation av foretags produkter eller tjénster (Fay

& Keller, 2009).

2.4.1.1 Operationalisering av word-of-mouth

For att kvantifiera sannolikheten att mottagarna av en reklam sjilva skulle sprida vidare
innehallet genomforde Dahlén, Granlund och Grenros en undersdkning dér de stéllde frdgan
“Hur méanga bekanta skulle du berdtta om denna kampanj for?” (Dahlén et al, 2009 p.158). Da
denna studies enkédtundersokning utformats enligt /ikertskalan har samma fraga omformulerats
till; “Hur stor dr sannolikheten att du skulle beritta om/diskutera [varumirket] med nagon i din
omgivning?”. For att d&ven finga in word-of-mouth som sker online stélldes fragan “Hur stor &r

sannolikheten att du hade delat denna annons online med en bekant?”.
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Angelis et al. (2012) menar pa att det finns bdde positiv och negativ word-of-mouth. For att
urskilja huruvida den aktuella annonsen bidrar till positiv eller negativ word-of-mouth stills 1
regel dven en friga om mottagaren hade kunnat ténka sig att reckommendera annonsens
erbjudande (East et al, 2007). Dirav stilldes dven frdgan; “Hur stor &r sannolikheten att du hade

rekommenderat en bekant att handla fran [varumairket]?”

2.4.2 Kopintention

Ett sétt att skapa vérde for foretag enligt uppsatsens anvédnda definition av marknadsforing &r att
generera kdpintention och intresse bland konsumenter (American Marketing Association, 2017).
En intention definieras av Ajzen & Fishbein (1975) som den subjektiva sannolikhet att en individ
genomfor ett sirskilt beteende. Genom att bygga vidare péd detta koncept kan kdpintention tolkas
som konsumenters avsikt att kopa en viss produkt eller tjanst. For att slutligen genomfora ett kop
behover kunden emellertid enligt en traditionell kundresa forst bli uppméarksammad om
produkten, for att sedan kunna skapa ett intresse och en kdpintention (Strong, 1925). En central
uppgift i marknadsforarens roll dr séledes att studera och komma underfund om hur olika
budskap uppfattas och tas emot av mélgruppen i syfte att pdverka konsumenterna i dnskvérd

riktning vad géller intresse och kopintention.

Enligt Dahl et al. (2003) har ménniskor en tendens att naturligt reagera pé och intressera sig for
budskap som skiljer sig fran méngden, vilket dven har visat sig ha en positiv inverkan pa
kopintention. En kdpintention behover emellertid inte nddvandigtvis resultera i en respons eller
uppvisat faktiskt beteende 1 form av ett kop. Enligt Morwitz et al. (2007) har man dock genom
flertalet undersokningar kunnat faststélla en positiv korrelation mellan kdpintention och slutfort
kop. Detta har &ven medfort att man i praktiken ofta anvdnder konsumenternas péastadda

kopintention som en indikator pa uppskattade framtida kép (Morwitz et al, 2007).

Vidare menar Keller (2012) att graden av konsumentens positiva attityd gentemot foretaget, sa
kallad consumer-based brand equity, korrelerar med sannolikheten att konsumenten i framtiden
kommer att betala for foretagets virdeerbjudande. For en marknadsforare dr det sdledes centralt
att generera positiva associationer gentemot varumaérket dd det kan avgéra om konsumenten

véljer din eller konkurrentens produkt.

18



Cramphorn (2009) redogor ocksa for angeldgenheterna kring att generera positiva attityder hos
malgruppen, men lagger hir mer vikt pa attityder kopplade till en kommunikationsniva snarare
an till en varumirkesniva. Vidare hidvdar Biel och Bridgwater (1990) att en mottagare som fatt
ett positivt intryck av en reklam &r dubbelt sa benigen att kopa produkten 4n den som fatt ett
negativt intryck. Da det till stor del ar foretagets kommunikation som avgor foretagets anseende
(Keller, 2012) blir det séledes, oavsett om det handlar om attityder kopplade till en varumérkes-
eller kommunikationsniva, visentligt att kommunikationen resulterar i positiva attityder for att

starka kopintentionen.

2.4.2.1 Operationalisering av kopintention

For att kvantifiera mottagarnas kdpintention stélldes tvd beprovade frdgor som bland annat
anvants 1 tidigare forskning frdn Colliander och Dahlén (2011). Fragorna som anvindes 1 studien
dmnade avgora hur beniigna konsumenter var att kdmpa for att uppna ett dnskat tillstind genom
att kopa produkten i fraga. De tva fragorna besvarades enligt en 7-gradig likertskala fran
stimmer inte alls (1) till stimmer mycket vél (7). Formuleringarna som anvénts i studien lyder

som foljande:

“Jag skulle vilja kopa ndgot fran [varumérket]”

“Jag skulle vilja 4ga nagot fran [varumarket]”

Da tidigare forskning av Cramphorn (2009) visat pd en koppling mellan en annons liking och
avsdndarens fOrsdljningsresultat ansags det dven rimligt att inkludera en fraga géllande huruvida
respondenterna gillade annonsen i stort. P4 grund av den positiva korrelationen mellan gillande
av annonsen och sannolikhet for kop presenterades dven pastdendet “Jag gillar [varumarket]”
som respondenterna fick svara pa enligt en 7-gradig likertskala. Undersokningens tre pastaenden

som behandlade kdpintention blev saledes:
- “Jag skulle vilja kopa négot fran [varumérket]”

- “Jag skulle vilja dga nigot frén [varumirket]”

- “Jag gillar [varumaérket]”
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2.5 Hypoteser

Dé annonser med budskapet att mottagaren bor konsumera mindre till formén for miljon har en
mer otydlig koppling till avsdndarens ekonomiska vinning (Ellen et al, 2006), antas green
demarketing uppfattas som mer trovardigt relativt traditionell green advertising. Samtidigt menar
Soule och Reich (2015) att en demarketing-annons utan produktbild presterar béttre i relation till
en demarketing-annons med produktbild vad géller trovardighet, da detta kringgar de misstankar
som kan véckas i samband med att en produktannons uppmanar till mindre konsumtion. Da
budskapsutformningen utgar fran en annons utan produktbild, vilket enligt teorin bor uppfattas
som mer altruistiskt, &mnar denna studie att prova foljande hypotes betraffande

varumérkesattityd:
H1: Green demarketing skapar hogre corporate credibility relativt green advertising

Vidare ér green demarketing ett exempel pa mindre konventionell kommunikation (Soule &
Reich, 2015) vilket enligt Dahl et al. (2003) 6kar sannolikheten att konsumenter sprider
reklamen via word-of-mouth. Enligt Soule och Reich (2015) ar green demarketing dven exempel
pa ett reklambudskap som i hogre utstrackning bidrar till att generera positiva associationer till
reklamen och varumaérket. Detta tenderar enligt Dahl et al. (2003) att vicka ett naturligt intresse
hos konsumenterna och pé sé sitt 6ka sannolikheten for en forhojd kopintention. Dérav amnar

denna uppsats att besvara foljande hypoteser rérande konsumentbeteende:
H2: Green demarketing skapar mer word-of-mouth relativt green advertising

H3: Green demarketing skapar hogre kdpintention relativt green advertising
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3 Metod

[ detta avsnitt presenteras de metodval som gjorts vid utformning av studien. Forfattarnas
beslut motiveras och diskuteras utifran ett kritiskt perspektiv. Det presenteras dven en

manipulationskontroll som genomforts i syfte att sdkerstdilla manipulationens effektivitet.

3.1 Overgripande Metod

Denna studie tillimpade en kvantitativ metod da uppsatsen &mnade undersdka en storre méngd
empirisk data kring reklambudskapet i fraga. Valet av kvantitativ metod gjordes med syftet att
slutsatsen, i den man det var mojligt, skulle mynna ut i en helhetsbild av effekterna som green
demarketing har pa konsumenters beteende och utifran datainsamlingen mojliggora for statistisk
analys (Bryman & Bell, 2017). Vidare samlades den empiriska datan in genom en webbenkdt.
Kallor till studiens teoretiska ramverk inhdmtades i sin tur fran tidigare forskning och

amneslitteratur.

I syfte att mgjliggdra jaimforelser 1 reklamutformningens effekter pa konsumentbeteende och
varumirkesattityder konstruerades en komparativ studie. Valet av detta grundade sig i att en
komparativ forskningsdesign, precis som begreppet antyder, mdjliggdr jimforelser samtidigt
som det tillater undersokning av flertalet separata foreteelser vid tilldimpning av en och samma
metod (Bryman & Bell, 2017). Att stélla tva fenomen mot varandra medfor &ven mojligheten att
na djupare insikter kring en specifik omstédndighet (Bryman & Bell, 2017). Valet av detta
tillvigagangssitt ansdgs ddrmed lampligt for att uppfylla studiens syfte, att undersoka vilka
effekter GD har pa konsumentbeteende och varumirkesattityder. For att konstruera en
komparativ studie och pé sé sitt inviga storre mdojligheter for vidare analys, stilldes ddrmed

green demarketing mot traditionell green advertising.
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Vidare valdes en deduktiv ansats i syfte att identifiera konsumenters instéllning till reklam med
olika varianter av teoretiska ramverk for att sedan operationalisera dessa till konsumentbeteende
och varumairkesattityder. Teorins premisser styrde saledes arbetets utformning och via en
tolkande ansats hdrleddes rapportens slutsatser ur analyser utifran empiri och applicerad teori.
For att genomfora detta var det enligt Bryman och Bell (2017) relevant att inledningsvis

formulera hypoteser utifran teorin for att sedan stélla dessa mot empirin.

3.2 Stimuliutformning

Experimentet undersokte effekterna av manipulativa atgirder. Vardera respondent fick
slumpmaéssigt endast se en av de tvd annonserna genom att respondenten innan annonsen visades
fick svara pa frigan “Ar du fodd p4 ett jimnt eller udda datum?’’ vilket sedan avgjorde vilken

annons som visades.

Annonserna placerades 1 en julhandelskontext dir den fiktiva annonsdren framstélldes som ett
kladvarumirke dé klddindustrin &r central 1 héllbarhetsdebatten och &r relaterbar for samtliga
respondenter. P4 vardera bild presenterades budskapet mot en neutralt firgad bakgrund.
Féargkombinationen valdes 1 syfte att i hogsta mdjliga mén framsta som neutral for att undvika att
denna faktor paverkade respondentens uppfattning av reklamen. Samtidigt ansags det vara
centralt att annonserna framstélldes som just hallbarhetsannonser i syfte att inte forlora dess
verklighetsforankring. Trots att GD-annonsen inte inneh6ll en produktbild ansdgs det fortsatt
vara centralt att annonsen skulle uppfattas som en betald annons fran ett vinstdrivande bolag.
Med bakgrund i detta fortydligades i den forstirkande texten att s& var fallet. Respektive

annonsutformning illustreras i figur 2 och 3 pa nésta sida.

Genomgaende for dessa kampanjer tillimpades vidare ett fiktivt varuméirke 1 syfte att 1 hogsta
mojliga mén isolera kommunikationens effekt pad konsumenterna och undvika forvrangda svar pé
grund av tidigare koppling till reella varumérken (Keller & Aaker, 1992). Valet att inkludera ett
varumarkesnamn grundar sig i viljan att aterigen poédngtera det faktum att det dr fraga om ett

vinstdrivande bolag.
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Vid tillimpning av ett fiktivt varumérke kringgicks dven behovet av att kartlagga
respondenternas tidigare upplevelser och associationer kopplade till ett reellt varumarke, for att
sedan forsoka exkludera dessa tidigare upplevelser frin undersdkningens resultat. Genom
anviandningen av ett fiktivt varumérke avgransades dven studien frin att undersoka ovriga
atgdrder som kan vidtas av foretag for att bygga trovirdighet inom hallbarhetsomradet. Det
fiktiva varumirkesnamnet Re-Select Clothing anvéndes i respektive annons och valdes da det
antyder att det dr friga om ett klddforetag som arbetar for en mer héllbar milj6 pa ett eller annat

séatt.

Respektive reklambudskap utformades sedan utifran en konsekvent mall. Inledningsvis
uppmanades mottagaren till tva olika handlingar beroende pa vilken annons respondenten
tilldelades. Sjdlvklart kunde retoriken 1 frga tagit form 1 ett odndligt antal olika varianter, men vi
valde att 1 just denna reklamutformning ta inspiration fran Patagonias annons fran 2011 “Don’t
buy this jacket’’ (Patagonia, n.d). Patagonias annonsutformning aterfinns i bilaga 9. Foljt av den
inledande uppmaningen presenterades sedan motiveringen till uppmaningen. Léngst ner visades
slutligen det fiktiva varumérkets logotyp och slogan “fashion for future’’. I green

advertising-annonsens nedre hogra horn visades dven foretagets produkt.

Handla

Handla

julklappar
av oss i ar!

Det ar snart jul och julklappshandeln ar i full géang.
Visst ar det kul med julklappar, men var kultur av
overkonsumtion tdr pd naturens resurser.

Vara klader ar forvisso hallbart producerade, men
varje plagg vi sdljer har trots allt en nagativ pdverkan
pd miljén.

D& vi pé Re-select clothing vill vara verksamma dven i
framtiden och ladmna 6ver en hdlsosam planet till nasta
generation, ber vi dig att handla mindre denna jul och
tdnka dig for innan du képer ett plagg frén oss eller
négon annan.

Re-Select
CLOTHING

(Figur 2: Green demarketing-annons)

julklappar av
oss i ar!

Det a@r snart jul och julklappshandeln &r i full gang.
Visst dr det kul att handla julklappar, men det ar
viktigt att vi gor det pa ett hdllbart satt.

Vara klader dr ekologiska och hdllbart producerade.
Denna populdra t-shirt ar till exempel tillverkad av
100% atervunnen bomuill.

Da vi pa Re-select clothing vill vara verksamma dven i
framtiden och lamna &ver en halsosam planet till ndsta
generation, ber vi dig att tdnka dig for och

vdlja fler hallbara julklappar i ér.

Re-Select
CLOTHING

(Figur 3: Green advertising-annons)
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Vidare svarade respondenterna anonymt i syfte att de skulle kénna sig trygga med att svara
sanningsenligt utifrdn sina upplevda preferenser. Da studien bestod av 112 respondenter visades
vardera testobjekt for omkring 56 personer. I syfte att urskilja om green demarketing-annonsen
invigde storre positiva effekter pa konsumentbeteende och varuméirkesattityd i relation till green
advertising, anvéndes den sistnimnda annonsen som en neutral kontrollvariabel. Avslutningsvis
prioriterades i enkdtutformningen slutna svar framfor 6ppna svar da det mojliggjorde en mer

omfattande undersokning med fler respondenter och fler métbara slutsatser.

3.2.1 Inkludering respektive exkludering av produktbild

Under studiens ging har stor vikt lagts vid forskningsdesign och stimuliutformning. Enkéten
byggde som tidigare ndmnt pa hur effekterna pd konsumentbeteende och varumérkesattityder

skiljer sig at vid tillimpning av en green demarketing- respektive green advertising-strategi.

I tidigare forskning fastslogs att reklam som foljde en green demarketing-strategi missgynnades i
termer av varumadrkesattityder vid inkludering av produktbild da det bakomliggande motivet inte
uppfattades som genuint altruistiskt (Soul & Reich, 2016). P4 samma sitt missgynnades reklam
som foljde en green advertising-strategi da produktbilder istéllet exkluderades (Soule & Reich,
2016). Vid inkludering eller exkludering av produktbild gynnas eller missgynnas sdledes nagot

av alternativen, 1 det fall de hade utformats utefter samma princip.

Mot bakgrund av detta uppvisade denna undersdkning en GD-annons utan produktbild samt en
GA-annons med produktbild i syfte att ge de tva alternativen basta mojliga forutsattningar 1 detta
anseende. Ovriga tillviigagingssitt hade med ovan nimnda logik troligen missgynnat resultaten
for en av annonserna och tydligt gagnat den andra strategin. Valet att utforma respektive annons
utefter dess optimala forutséttningar gjordes dven i syfte att sérskilja studiens forskningsbidrag

fran tidigare kunskap.
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3.3 Tillvagagangssatt vid analys

I studiens analysavsnitt analyserades datan fran enkdtundersokningen i kombination med
studiens teoretiska ramverk. I syfte att tolka den data som undersdkningen genererade och
besvara uppsatsens fragestéillning dr det enligt Korner och Wahlgren (2015) ett &ndamalsenligt
tillvigagangssitt att applicera beskrivande statistik i form av ldgesmatt och spridningsmatt,

sasom medelvirden, standardavvikelse och statistisk signifikans.

Analysen strukturerades vidare utifrdn vardera undersokningsvariabel; word-of-mouth, corporate
credibility och kopintention. Inledningsvis granskades den data som presenterats i
empiriavsnittet pd en kategoriniva i syfte att antingen acceptera eller forkasta nollhypotesen for
vardera undersokningsvariabel. Vidare utgick vi efter Kérner och Wahlgrens (2015)
rekommendationer att genomfora ett t-test med oberoende stickprov i programvaran SPSS dir
samtliga hypotesprovningar baserades pa en 95%-ig signifikansniva. Dérefter granskades vardera
undersokningsvariabel utifran dess konstaterade medelvirden for att undersdka hur
GD-annonsen presterat i relation till GA-annonsen. Resultaten analyserades direfter utifran den
for studien faststillda teorin 1 relation till tidigare forskning, i syfte att finna orsaker till
respondenternas sammanstéllda svar. Vid sdrskilt intressanta resultat analyserades dven enskilda

frdgor med signifikant avvikande svar.

3.4 Kallkritik

Under denna undersokning inhdmtades, for studien relevant information, frén tidigare forskning,
webbaserat innehall savil som en egenutformad enkit. Den sekundirdata som anvints himtades,
utefter bédsta formaga, fran trovardiga kéllor déar dess innehall ansags vara relevant gentemot
uppsatsens syfte. Kéillornas trovéirdighet granskades framst utefter foljande kriterium: att
forfattarens priméra syfte inte var att overtyga ldsaren i ndgon forutbestdmd riktning samt att
forfattaren besatt en hogaktad position inom dmnet. Vidare har stor del av
informationsinhdmtningen utgéatt fran tidigare forskning som i hog utstrackning hdmtats fran
akademiska databaser sdsom Business Source Complete, dir innehallet innan utgivning granskats

och opponerats.
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3.5 Manipulationskontroll

For att minimera risken att respondenterna i en studie tolkar manipulationer pd annat sitt dn vad
forfattarna avser dr det mojligt att genom ett fortest kontrollera att manipulationen kan isoleras
som orsakande variabel till resultatet (Perdue & Summers, 1986). I syfte att kontrollera
manipulationens effektivitet gjordes en testundersokning med 22 respondenter 1 forfattarnas
nédrhet som fick svara pa pastaendet “Den hér annonsen uppmanar till mer konsumtion”, vilket
dven anvédndes 1 Hwang, Diddi och Karpovas (2016) studie. Respondenterna svarade enligt en
5-gradig likertskala fran haller inte alls med (1) till haller definitivt med (5). Efter att ha
genomfort ett t-test konstaterades att medelvirdet for green demarketing-annonsen var
signifikant lagre (uGD = 1,64, uGA = 4,09) och manipulationen kunde ddrmed anses vara
effektiv. Se bilaga 8.

3.6 Empirisk metod

3.6.1 Datainsamling och urval

Datainsamlingen gjordes genom en digital enkét dér fragor och péstdenden formulerades enligt
en likertskala (Bryman & Bell, 2017) dir den tillfragade fick mojlighet att kvantifiera hur vl
pastdendet stimmer pa en skala 1-7. For att mojliggora for randomisering av vilken reklam den
tillfragade tillhandaholls, stdlldes dven en inledande fraga gillande huruvida respondenten var
fodd pa ett jamnt eller udda datum. Detta f6ljdes sedan av diverse variationer av pastienden som

respondenten fick ta stéllning till.

Urvalet baserades pé ett bekvimlighetsurval, vilket innebér att enkéten forst och framst riktades
till personer 1 forfattarnas omgivning. Detta da uppsatsens omfang i form av tid och resurser
reducerade forutsattningarna att na ut till ett representativt urval for den genomsnittliga svenska
konsumenten. Enkiten riktades séledes mot privatpersoner av olika kon och &ldrar inom Sverige.
Trots att de tillfragade inte kunde antas vara ett representativt urval av den genomsnittliga
svenska konsumenten var mélet likval att i denna unders6kning finna intressanta insikter for att
bidra till forskningsomradet. Att enkédten riktade sig till privatpersoner inom Sverige fyllde dven

en funktion da tidigare forskning utgatt fran andra geografiska marknader.
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3.6.2 Validitet & reliabilitet

Enkéten bestod av sju svarsalternativ per fraga och pastadende. Darmed minskade risken for
misstolkning av svaren da svarsalternativen inte inkluderade nagra 6ppna svar (Bryman & Bell,
2017). D4 enkéten var digital frAngicks dven riskerna kopplade till manuell datahantering och

transkribering.

Studiens reliabilitet och externa validitet paverkades negativt av bekvamlighetsurvalet da
stabiliteten vid replikerbara undersokningar dr beroende av ett konsekvent resultat fran
likasinnade respondenter. Med 6ver 100 respondenter forbattrades dock studiens pélitlighet, d&ven

om generella slutsatser gillande den totala befolkningen ej kunde dras (Bryman & Bell, 2017).

Da studiens enkdtundersdkning slumpmaissigt tilldelade respondenten en av tva annonser holl
studien hog intern validitet da respondenten inte kunde paverkas av den annons som personen ¢j
exponerats for. Vidare hojdes den interna validiteten genom anvdndningen av Soule och Reichs
(2016) metod att tillampa ett fiktivt varumaérke 1 samtliga annonser, d resultatet pé sé sétt uteslot
respondenternas eventuella tidigare forutfattade asikter om varumaérket. Sammanfattningsvis
kontrollerades studiens interna validitet genom att enbart manipulera de oberoende variablerna
for att dirmed kunna konstatera att reklamutformningen och dess inramning var adekvata orsaker
till attityder och beteende. Vidare applicerades tidigare beprévade frageformular och mitskalor i
syfte att stirka studiens validitet. Da samtliga fragebatterier sammanstilldes till indexerade
kategorisvar for respektive unders6kningsvariabel minskade dven risken for métfel, vilket enligt

Bryman och Bell (2017) bidrar till att stirka studiens reliabilitet.
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4. Empiri

Empiriavsnittet presenterar resultaten frdn studiens enkdtundersokning. Hdir redogors for hur

corporate credibility, word-of-mouth och kopintention presterade utifrdn respondenternas

genomsnittliga svar. Avslutningsvis presenteras dven ett kategorimedelvdirde for vardera faktor.

4.1 Resultat fran enkatundersdkningen

4.1.1 Corporate Credibility

Sammanlagt 12 pastadenden i enkéten behandlade corporate credibility. Till skillnad fran

word-of-mouth bestod denna kategori endast av pastdenden och inte av fragor. Samtliga

pastdenden presenterades i samband med vardera annonsformat. Diagrammet nedan visar de 12

pastaendena och hur GD-annonsen i genomsnitt presterade i forhallande till GA-annonsen enligt

en 7-gradig likertskala.

Medelvéarde per fraga - Corporate Credibility

7.00

3.00

1.00

M Green demarketing Green advertising
5.27| 5.31
4.96 495
489
4.76 479
411
398 i
Denna annons Detta Denna annons Detta Denna annons Detta Jag tycker om Jag tycker om Jag chkerat‘{ Jag tycker att Jag tycker inte Jag tycker om
ar overtygande varumarke ar  artrovardig ~ varumarke ar ar inte varumérke & denna annons reklam i reklam i att reklam i reklam i
dvertygande trovérdigt missledande inte vammarke allménhet &r  allmanhet ar  allmanhet ar allmanhet
missledande overtygande trovardig missledande

(Diagram 1 - Medelviirde per frdga corporate credibility)
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Det forsta pastaendet som beror corporate credibility behandlade i vilken utstrackning
respondenterna kédnde sig 6vertygade av annonserna. Hér presterade GD-annonsen signifikant
battre (W=4,76 6 = 1,57) 4n GA-annonsen (u=4,11 o =1,72). En signifikant skillnad aterfinns
dven 1 efterfoljande pastaende som istillet behandlar varumérkets overtygelse, dir GD-annonsen
(L=4,91 6 =1,49) éterigen presterade bittre &n GA-annonsen (n = 3,98 ¢ = 1,64). Pastdendena
som ber0r annonsernas och varumaérkets trovirdighet kunde inte pavisa nagra signifikanta
skillnader f6r medelvdrdena mellan GD och GA. Pastdendena om huruvida annonserna och
varumadrket dr missledande samt pastdendena som behandlade reklam i allmadnhet kunde inte
heller uppvisa en statistiskt sékerstélld skillnad mellan respektive annonsformat. Det fanns dock
signifikanta skillnader vad det géller pastdendena som behandlade liking. Pastdendet “Jag tycker
om denna annons” presterade signifikant béttre inom GD (n= 5,24 6 =1,59) 4n GA (u=391 ¢
=1,93). Detsamma gillde for pastaendet “Jag tycker om detta varumérke”, dar GD (u=4,91 ¢ =
1,55) uppskattades mer dn GA (n = 4,26 ¢ = 1,98). I bilaga 4 aterfinns en tabell dir respektive

fraga och pastdende sammanstillts bade utifran dess medelvérde och standardavvikelse.

Medelvarde for kategori - Corporate Credibility

B Green demarketing Green advertising
7.00
5.00
415
3.00
1.00

Medelvarde for kategori - Corporate Credability

(Diagram 2 - Advertising credibility index, medelvirden for kategorin corporate credibility)
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De 12 péstdendena som berdrde corporate credibility sammanvégdes avslutningsvis till
MacKenzie och Lutz (1989) advertising credibility-index genom att rakna ut medelvirdet for
hela kategorin utifrdn bdde GD och GA. Resultatet visas 1 diagram 2. Utifrdn dessa medelvirden

astadkom GD (u = 4,58 o = 1) ett signifikant hogre resultat &n GA (un=4,15c6=1,11).

4 .1.2 Word-of-mouth

De tva annonsernas effekt pa word-of-mouth behandlades i enkdtundersokningens forsta tre
fragor och besvarades enligt en 7-gradig likertskala. Nedan aterfinns stapeldiagram som
redovisar det genomsnittliga vérdet per fraga samt ett aggregerat medelvirde for samtliga fragor

som ar relaterade till word-of-mouth.

Medelvarde per fraga - Word-of-mouth

B Green demarketing Green advertising
7.00
5.00
3.82
3.51 3.49
3.00
2.95
2.47
1.00
Hur stor ar sannolikheten Hur stor &n Hur stor &r sannolikheten
att du skulle beratta sannolikheten att du att du hade

om/diskutera Re-select hade delat denna annons rekommenderat en
Clothing med nagon i din  online med en bekant? bekant att handla fran
omgivning? Re-select Clothing?

(Diagram 3 - Medelvirde per fraga, word-of-mouth)
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Enkétens forsta fridga behandlade annonsens effekt pa fysisk word-of-mouth genom att fraga
respondenterna hur stor sannolikheten var att de skulle berétta om eller diskutera varumarket
med en bekant. P4 denna fraga kunde vi konstatera ett signifikant hogre medelvirde for
GD-annonsen (n = 4,65, o = 1,73) i jimforelse med GA-annonsen (n = 3,51, c = 1,70). Den
andra fragan berérde word-of-mouth som sker digitalt i form av att dela eller skicka annonsen pa
exempelvis sociala medier. Denna frdga uppvisade ingen signifikant skillnad i medelvirde
mellan de tva annonsformaten. Vidare visade inte heller enkdtundersokningens tredje fraga

ndgon signifikant skillnad i medelvdrde mellan de tvd annonsformaten.

Medelvarde for kategori - Word-of-mouth

B Green demarketing Green advertising
7.00
5.00
3.00 3.16
1.00

Medelvarde for kategori - Word-of-mouth

(Diagram 4 - Kategorimedelvirde word-of-mouth)

For att ge en sammanfattande bild av de tva annonsformatens paverkan pa word-of-mouth
gjordes en sammanstéllning av de tre frigornas medelvérden for att skapa ett
kategorimedelvérde. For hela kategorin word-of-mouth uppvisade GD ett signifikant hdgre
medelvérde (u=3,81,6=1,51) 4n GA (un= 3,16 o = 1,54). I bilaga 4 aterfinns en

sammanstéllning av respektive pastdendes medelvirde och standardavvikelse.
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4.1.3 Kopintention

Nedan presenteras en sammanstéllning av respondenternas svar kopplade till kopintention for
respektive annonsformat i form av ett stapeldiagram. Pa respektive pastdende gavs respondenten
mojlighet att &ven har kvantifiera i vilken utstrickning hen ansag att pastdendet stimmer eller

inte pé en skala 7-gradig likertskala.

Medelvirde per fraga - Kopintention

B Green demarketing Green advertising
7.00
5.00
4.28
3.95 4.09
3.00
1.00
Jag skulle vilja kopa nagot frin Re-Select Jag skulle vilja d4ga nagot frin Re-Select Jag gillar Re-Select Clothing
Clothing Clothing

(Diagram 5 - Medelvdirden per fraga - képintention)

Vad giller den forsta fragan kopplad till undersokningsvariabeln kdpintention, som berorde
huruvida respondenten skulle vilja kopa négot fran Re-Select Clothing, fanns ingen signifikant
skillnad 1 hur den genomsnittliga respondenten som exponerats for GD-annonsen svarade (p =

4,17 6 = 1,98) jamfort med den som fatt se GA-annonsen (u = 3,95 ¢ = 1,79).

Den andra fragan kopplad till undersokningsvariabeln kdpintention behandlar i sin tur huruvida
respondenten vill d4ga nagot fran det fiktiva varumarket. Har svarade den genomsnittliga
respondenten som exponerats for GD-annonsen (pn = 4,38 ¢ =2,00) inte heller med nagon

signifikant skillnad jamfort med respondenten som visats GA-annonsen (u = 4,09 ¢ = 1,67).
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Vidare, 1 den sista fragan fick respondenten kvantifiera i vilken utstrackning hen gillade
varumadrket Re-Select Clothing. Det fanns terigen inte nagon signifikant skillnad mellan GD (p
=4,71 6 =1,87) och GA (n=4,28 ¢ = 1,70). En sammanstéllning av respektive frigestillnings

medelvirde och standardavvikelse aterfinns 1 bilaga 4 och nedan presenteras ett stapeldiagram

som vagt samman fradgornas medelvérden for respektive annonsformat.

Medelvarde for kategori - Kopintention

B Green demarketing Green advertising
7.00
5.00
411
3.00
1.00

Medelvarde for kategori - Kdpintention

(Diagram 6 - Medelvdirden for kategorin kopintention)
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5. Analys

Féljande avsnitt besvarar studiens hypoteser och analyserar resultatet utifrdn det teoretiska
ramverket. Vidare fors ett resonemang kring hur studiens resultat stdller sig i relation till

tidigare forskning inom green demarketing.

5.1 Effekter av green demarketing pa varumarkesattityder
5.1.1 Corporate Credibility

Keller & Aaker (1998) definierar corporate credibility som ett matt pd kundens fortroende
gentemot foretaget baserat pd parametrarna trustworthiness, expertise och likeability. I
undersokningen har diarfér MacKenzie och Lutz (1989) skala advertising credibility index
anvints for att kvantifiera i vilken utstrackning annonsoren uppfattas vara trovérdig. Hypotesen
som behandlade corporate credibility var att GD-annonsen skulle prestera bittre pa detta index

jamfort med GA-annonsen:
H1: Green demarketing skapar hogre corporate credibility relativt green advertising

Enkétundersokningen visade pa ett signifikant hogre medelvirde for GD-annonsen (u=4,58)
relativt GA-annonsen (pu=4,15) och dirmed bekréftas hypotesen att GD skapar hogre corporate
credibility relativt GA.

Resultatet blir ett bidrag till nuvarande och framtida forskning da green demarketings effekter pa
corporate credibility hittills &nnu inte undersokts och kan emellertid forklaras av Soule och Reich
(2016) som menar att GD-annonsens forutsittningar att uppfattas som genuin forbattras da den

inte innehaller ndgon produktbild.
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Det gar @ven i linje med attributionsteorin som menar att annonser med budskapet att mottagaren
bor konsumera mindre till forman f6r miljon har en mer diffus koppling till avsandarens
ekonomiska vinning och dérfor, enligt Ellen et al. (2006), uppfattas som mer trovérdig och
genuint altruistisk. Resultatet innebér vidare utifrén attributionsteorin att respondenterna inte
ifragasatte foretagets motiv bakom kommunikationen och ddrmed inte sig GD-annonsen som ett

paverkansforsok (Groza et al. 2011).

Tidigare forskning har visat en positiv korrelation mellan huruvida kunder uppfattar foretag som
ansvarstagande och dess liking gentemot varumérket, vilket i sin tur leder till positiva intentioner
som driver beteende (Fishbein & Ajzen, 1977). D& GD 1 hogre utstrackning har en positiv
inverkan pa corporate credibility relativt GA, kan GD-strategin darfor tdnkas bidra till hogre
varumérkespreferens samt mer positiva intentioner. Att ha ett hogt fortroende hos sina kunder
medfor dven en rad andra fordelar. Ett tydligt exempel aterfinns i studien fran Erdem et al.

(2014) som bland annat pavisade att corporate credibility dr en drivande faktor for kdpbeslut.

Trots att enkdtundersdkningen visade ett signifikant hogre medelvérde for GD-annonsen
gillande corporate credibility som kategori, gir det daremot inte att pdvisa nagon signifikant
skillnad mellan annonstyperna géillande i vilken utstrickning de uppfattades vara missledande.
Enligt resultaten svarade respondenterna likvardigt pd dimensionerna ad credibility och
advertiser credibility. Resultatet kan rimligtvis forklaras utifrdn studiens tillimpning av ett fiktivt
varumirke. Detta medfor att annonsen blir den enda existerande projektionsytan och riktlinjen
som finns tillgdnglig for att kunna bilda attityder gentemot varumarket. Med avsaknaden av
tidigare historik och kdnnedom till varumairket géllande exempelvis greenwashing, finns det
saledes enligt attributionsteorin fa anledningar till att vara extra kritisk till ndgot av
annonsformaten (Groza et al. 2011). I detta unika sammanhang tycks ddrmed ad- och advertiser
credibility, i konsumenternas 6gon, utgora samma sak och det dr dirmed logiskt att de uppvisar
liknande resultat. Vad som didremot ar intressant ar att saval varumérke som annons, som
utformats enligt en GD-strategi uppfattas som mer vertygande trots att avsdndaren varit
densamma - ett resultat som forvisso gér 1 linje med Soule & Reichs (2016) slutsats att GD 1

hogre utstrackning gor att kunderna forstér och tar t sig av budskapet.
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Sammanfattningsvis kan det finnas manga olika anledningar till att resultaten inom diverse
komponenter av corporate credibility skiljer sig at. Virt att notera dr dock att corporate
credibility pa en kategoriniva visade sig fa storst positiv effekt vid tillimpningen av en
GD-strategi. Sett utifran attributionsteorins premisser tilldelar konsumenterna motiv utifran en
helhetsbild av varumaérket snarare dn enstaka dimensioner av kommunikationen (Ellen et al,
2006). Resultatet motiverar dirmed vikten av att se corporate credibility ur ett holistiskt
perspektiv da konsumenters fortroende for ett varumérke baseras pa flera dimensioner och

vérderas olika beroende pé situation och person, sdvil som varumaérkets 6vriga relation till

héallbarhet.

5.2 Effekten av green demarketing pa konsumentbeteende

5.2.1 Word-of-mouth

Huruvida en kampanj far stort genomslag beror till stor del pd den organiska spridning som
genereras fran andra dn den ursprungliga avsidndaren. Nér en privatperson frivilligt diskuterar
eller delar en kampanj besitter inte lingre varumarket kontrollen éver hur budskapet uppfattas
eller formedlas. Word-of-mouth kan séledes bade stirka och skada varumérket och det dr ddrmed
viktigt att forsta hur olika budskap péaverkar word-of-mouth bland konsumenter.

I denna studie jamfordes kommunikationsbudskapen att handla mindre och att handla mer
hallbart. For hela kategorin word-of-mouth visade studiens resultat med statistisk signifikans att
konsumenterna mer sannolikt kommer att diskutera och dela GD-annonsen relativt

GA-annonsen, vilket ger stod for studiens andra hypotes:
H2: Green demarketing skapar mer word-of-mouth relativt green advertising

Att GD-annonsen i hogre utstrackning antyds generera mer word-of-mouth kan eventuellt
forklaras med teori frdn Dahl et al. (2003) som pastar att oviantad och kontrasterande reklam
tenderar att vicka storre intresse och dirmed skapa samtalsvirde. DA vinstdrivande foretag
tenderar att inspirera och uppmana sina konsumenter till att kopa mer kan GD-strategin dairmed
anses bryta mot det traditionella kommunikationsmonstret, tydligt sticka ut ur méngden och pé sé

sétt sla igenom reklambruset.
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I studien saknas ddremot beldgg for att GD-annonsen skulle generera mer positiv word-of-mouth
relativt GA-annonsen. Resultatet frdn enkdtundersékningens tredje friga, som dmnade ge en
indikation pé huruvida den organiska spridningen skulle vara positiv eller negativ, uppvisade
neutrala och likvérdiga svar for respektive annonsformat. Att studien uppvisade en storre
sannolikhet att respondenterna fysiskt skulle diskutera reklamen vid ett senare skede samtidigt
som det inte gar att urskilja ifall denna spridning r 1 positiv eller negativ bemarkelse innebir
saledes en risk for GD-annonsen. Rimligtvis kan de neutrala svaren ha sin forklaring i att det 1
och med det fiktiva varumérket saknas ytterligare information gédllande varumérkets 6vriga
héllbarhetsarbete, vilket gor det svirare for respondenten att avgora om reklamen anses vara
positiv eller bor ifragaséttas. Risken for att annonsen skulle generera negativ word-of-mouth
anses dock vara marginell d4 GD-annonsen samtidigt presterat béttre relativt GA-annonsen pa
ovriga fragor kopplade till liking och trovirdighet gentemot sdvil annons som varumairke. Vidare
menar Fay och Keller (2009) att word-of-mouth som initieras av reklam i hogre utstrickning
innehéller koprekommendationer snarare én spridningen av negativa erfarenheter relativt

word-of-mouth som initieras i1 en annan kontext.

Da vinstdrivande foretag som uppmanar till minskad konsumtion &r ett relativt nytt och djéarvt
fenomen, kan det vidare finnas ett potentiellt element av nyhetsvédrde som forklaring till studiens
resultat géllande word-of-mouth. Fler konsumenter premierar idag hallbara varumérken (Kotler,
2011) och det kan ddrmed tinkas vara rimligt att individer vill berétta for sin omgivning om ett
foretag som tar ett storre hallbarhetsansvar relativt sina konkurrenter. Samtidigt har dagens
konsumenter blivit allt mer mana om att avgora om foretaget har stod for sin
hallbarhetskommunikation (Peattie & Koch, 1998) och kan dven ténkas vilja diskutera
varumidrken som misstinks agera tvivelaktigt utifrén sitt pastddda engagemang. Att budskapets
unika karaktér idag skapar nyhetsvirde behdver daremot inte nddvandigtvis vara ett kvitto pé att
detta dven kommer vara fallet framdver. Ju mer budskapet anvinds, desto mindre kommer
kontrasten till konventionell héllbarhetskommunikation att bli, vilket pa sikt kan tdnkas urholka
nyhetsvardet 1 budskapet. For marknadsforare och foretag kan det séledes finnas ett egenviarde i
att vara tidiga med att uppfatta och att ta vara pa kommunikationsstrategin om varumérket har

stod for denna typ av kommunikation.
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Enligt en studie av Hwang et al. (2016) genererade en green demarketing-strategi ligre
kopintention relativt en green advertising-annons, efter att ha studerat tva av Patagonias
annonsformat utifran respektive strategi. I efterhand kan det dock konstateras att Patagonia som
foljd av GD-kampanjen sdg sin forsiljning stiga med omkring 30% nédstkommande ar. Vad som
dven var signifikant for kampanjen var den stora organiska spridning som skedde till foljd av
annonsens utgivande. Vidare menar Fay och Keller (2009) att word-of-mouth som initieras av
betald reklam i hogre utstrickning innehaller rekommendationer kring foretaget och dess
produkter, vilket 1 sin tur tenderar att ha en positiv effekt pa forsédljningen. Med det sagt behdver
inte fyndet fran Hwang et al. (2016) géllande den teoretiskt l&ga kdpintentionen som genereras
av en GD-strategi nodvindigtvis vara felaktig. Daremot indikerar erfarenheten fran Hwang et al.
(2016) i kombination med Patagonias senare uppmétta forséljningstillvixt, att word-of-mouth i
detta fall potentiellt kan vara en mer korrekt indikator pd framtida forsiljning dn teoretisk
kopintention. Anledningen bakom detta dr att man med en stark organisk spridning, i absoluta
tal, nar fram till fler potentiella konsumenter som kan ténkas betala for varumarkets erbjudande,
samtidigt som rekommendationer anses vara mer trovardiga da de kommer frdn nagon i

konsumentens nérhet (Nielsen, 2012).

5.2.2 Kopintention

Genom att bygga vidare pa Ajzen & Fishbeins definition (1975) kan kdpintention tolkas som
konsumentens avsikt att kdpa en viss produkt eller tjdnst och ses ofta som
marknadskommunikationens slutgiltiga mal. Som faststéllt under punkt 4.2.3 Képintention,
kunde man inte utlésa en statistisk signifikant skillnad i medelvédrde mellan de tva
annonsformaten. GD-annonsen presterade saledes varken bittre eller simre relativt
GA-annonsen dér respektive annonsformat uppvisade timligen neutrala svar, omkring fyra pa en

sjugradig skala. Det uppmaitta resultatet ger dirmed inte stod for uppsatsens tredje hypotes:

H3: Green demarketing skapar hogre képintention relativt green advertising
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Trots avsaknad av uppmitta signifikanta skillnader géllande kdpintention bidrar studiens resultat
till vidare insikter. I en tidigare studie utford av Hwang et al. (2016) konstaterades att GD hade
en negativ inverkan pa kopintention i jamforelse med en traditionell GA-annons. Efter att ha
undersokt tva Patagonia-kampanjer dir respektive annons foljde en av kampanjstrategierna
konstaterades att GA-annonsen i hogre utstrackning skapade kdpintention hos konsumenterna.
Resultatet fran Hwang et al. (2016) kan emellertid delvis forklaras utifran Soule och Reichs
(2016) studie som publicerades senare samma ar. I studien fann man att GD-strategin presterade
jamforelsevis simre vid inkludering av produktbild, nagot som Hwang et al. (2016) vid tillfdllet
var omedveten om och ddrmed inte kunde inkludera i analysen av sitt resultat. Vidare menar
Groza et al. (2011) 1 sin analys kring attributionsteorin att ett stirkt varumérkesfortroende och en
frdnvaro av ifrdgasatta CSR-aktiviteter medfor direkt positiva effekter pa kopintention. Med
dessa premisser i dtanke, kan den uppmatta forstirkta kdpintentionen i relation till resultatet frdn
Hwang et al. (2016), ha sin forklaring i att green demarketing i denna studie, relativt green

advertising, uppvisade storre positiva effekter vad giller trovardighet.

I kontrast till studien fran Hwang et al. (2016) undersoktes istdllet i denna studie en annons fran
vardera kommunikationsstrategi utifrin dess, enligt Soule och Reich (2016), bista forutsittningar
vad det giller inkludering av produktbild. En forklaring till det avvikande resultatet frain Hwang
et al. (2016) kan ddrmed hérledas till valet av reklamutformning. Trots att denna studie inte fann
nagon signifikant skillnad i upplevd kdpintention mellan de tva annonsformaten ser vi emellertid
dven hér en positiv effekt som f6ljd av att exkludera produktbilden i GD-annonsen. Som
konstaterats av Soule & Reich (2016) uppfattas en GD-annons och dess avsiandare som mer
genuina vid exkludering av en produktbild, vilket enligt attributionsteorin bor ha en direkt positiv
effekt pd kopintention och attityder till varuméarket. Som tidigare nimnt har GD for avsikt att
minska mottagarens kdpintention pa kategoriniva, men samtidigt starka den pa varumérkesniva.
Trots att studiens resultat inte kan generaliseras indikerar det, 1 enlighet med attributionsteorin,
hur viktigt det dr att uppfattas som genuin i sin héllbarhetskommunikation och hur sma faktorer

kan gora stor skillnad just i denna fréga.
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Att resultaten frén denna studie inte pavisar nigra statistiskt sékerstéllda skillnader mellan
respektive annonsformat vad géller kopintention kan vidare uppfattas som en eventuell trygghet
for de varumaérken som kan téinkas experimentera med green demarketing framdver. Utifrdn
respondenternas svar kan man i denna studie tyda att demarketing-strategin i detta fall inte hade
negativ inverkan pa respondenternas kdpintention relativt GA. Varumaérket kan séledes pa kort
sikt forvénta sig likvérdiga forséljningsresultat oberoende av valet av kommunikationsstrategi,
samtidigt som det ur ett langre tidsperspektiv kan forvénta sig de fordelar som hérrér fran
GD-strategin vad géller word-of-mouth och corporate credibility. Samtidigt har varumérken
sdsom exempelvis Patagonia sett positiva forsiljningseffekter som foljd av
kommunikationsstrategin (Thangavelu, 2020) trots att den enligt Hwang et al. (2016) inte skulle
ha lika stor positiv inverkan pa forsdljning. Hur respondenterna 1 slutdndan viljer att agera

behover ddrmed inte nédviandigtvis vara detsamma som dess redovisade svar.
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6. Slutsatser

Foljande avsnitt dr en sammanfattning av studiens hypoteser och resultat. Avsnittet presenterar
dven vad upptickterna kan innebdra for foretag som vdljer att tillimpa en green

demarketing-strategi i sin kommunikation.

Studiens syfte var att undersoka vilka effekter en GD-kampanj har pa konsumentbeteende och
varumdrke 1 relation till en mer konventionell GA-kampanj med fokus péd word-of-mouth,
corporate credibility och kdpintention. Studien visade att GD-annonsen presterade signifikant
bittre &n GA-annonsen vad det giller word-of-mouth och corporate credibility, vilket stodjer
studiens forsta och andra hypotes. Annonsen med budskapet att konsumera mindre till férmén
for miljon uppfattades dirmed vara mer trovérdig och antas dven bli omtalad av kunder i hogre
utstrdckning. Studien kunde déremot inte pavisa en signifikant skillnad mellan respektive annons

effekt pa kopintention.

Med bakgrund i denna studies resultat finns det ddrmed beldgg for foretag att vaga sticka ut ur
méngden och ta miljofrdgan pa allvar genom att uppmuntra sina kunder till att konsumera mindre
till forman for miljon. Foretag kan forvinta sig att en GD-kampanj genererar fler gynnsamma
fordelar pd sévil kort som 14ng sikt, relativt en traditionell GA-annons. Resultaten bor dock
tolkas med viss forsiktighet dd studien dr baserad pa ett bekvimlighetsurval och ddrmed inte kan

generaliseras for hela populationen.

Hypoteser Resultat

H1: Green demarketing skapar hogre corporate credibility relativt

green advertising Empiriskt stod

H2: Green demarketing skapar mer word-of-mouth relativt green

advertising Empiriskt stod

H3: Green demarketing skapar hogre képintention relativt green
advertising Ej empiriskt stod

(Tabell 1 - Sammanstdllning av hypoteser och resultat)
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7. Diskussion

Diskussionsavsnittet dmnar diskutera hur studiens resultat kan appliceras i en bredare kontext.
Vidare har avsnittet som syfte att diskutera studiens vigval, eventuella begrdinsningar och ge

forslag pd framtida forskning.

7.1 Overgripande diskussion

Som vinstdrivande foretag méste man kontinuerligt se till samtidens behov och mélséttningar
samtidigt som man dr tvungen att arbeta for att tillgodose morgondagens efterfragan och behov.
Vad giller foretag som vill stélla om till mer hallbara produktionsprocesser, nya material och
affarsmodeller kan det emellertid innebéra kortsiktiga risker och kostnader samtidigt som man
riskerar att g miste om sin affdr. Att foretag, oavsett bransch, for tillféllet tjanar pa en utbredd
kultur av konsumtion rader det inget tvivel om, men hur ser det ut om 50 &r nér resurserna
verkligen borjar sina och konsumenter eventuellt stiller foretagen till svars for situationen?
Kommer varumérken som utnyttjat masskonsumtionen att straffas? Kommer de som uppmuntrat
till mer hallbara vanor att premieras? Svaren pa dessa fragor har vi tyvirr dnnu inte tillgang till,
men vi ser redan idag tydliga tecken pé att konsumenterna véljer hallbara varumérken framfor

andra. Det dr darfor viktigt att redan nu borja bygga sitt varumirke infor framtiden.

Foretag som har ett genuint intresse av att bidra till mer langsiktiga och héllbara
konsumtionsmdnster kan enligt denna studies resultat for tillfdllet utnyttja en GD-strategi utan att
forvénta sig nagra nackdelar i jamforelse med en traditionell hallbarhetskampanj. Detta bygger
dock pé att det inte foreligger ett for stort gap mellan foretagets CSR-aktiviteter och dess
hallbarhetsrykte. Det bor ses som en naturlig forlangning av varumérkets vardegrund och
kommer sannolikt inte fungera lika bra for foretag som inte dr genuint intresserade av att bidra
till en forbattring, utan snarare efterstravar kortsiktiga finansiella méalséttningar (Ellen et al,

2006).
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Med utgdngspunkt i denna studie finns det belégg for att en satsning pa green demarketing inte ar
forgédves utan snarare ett steg i ritt riktning mot att driva en mer effektiv kommunikation i
samband med tillvixten av héllbara koncept. I ljuset av tidigare greenwashing-skandaler finns
det inte ldngre utrymme att agera utifran krystade och imiterade motiv. Istillet har vikten av ett
genuint och syftesbaserat agerande vuxit sig allt starkare for att vinna konsumenternas

fortroende.

Enligt Kotler (2011) kan green demarketing framdver mycket vdl komma att bli en mer
bestdende del dven av vinstdrivande bolags marknadsforing och redan idag ser vi exempel pa
foretag som viljer att bejaka kommunikationsstrategin. Det kommer ddrmed bli intressant att
folja kommande responser 1 allt fler reella sammanhang. Hur ménga foretag kan med framgang
tillimpa strategin innan dess retoriska effekt urholkas och strategin istéllet blir det nya vanliga?
Att konceptets kontrasterande effekt framdver kan komma att urholkas medfor dven att studiens
resultat bor tolkas som en stillbild av nuvarande situation. Att dagens konsumtionsmdénster maste
forédndras dr de flesta ddremot eniga om. Denna studie i kombination med framtida forskning kan
séledes forhoppningsvis vara ett bidragande verktyg for hdllbara foretag att minska det, enligt
White et al. (2019), bevisade gapet mellan de 65% som sdger att de vill handla mer hallbart och
de 26% som faktiskt gor det.

For att uppnd en betydelsefull fordndring 1 termer av klimatpaverkan krédvs det givetvis att mer
an endast marknadskommunikationen fordndras. Foretag méste samtidigt se over allt fran
affarsmodeller till produktionsprocesser for att bidra till faktiskt fordndring och en mer cirkulér
modell av konsumtion. Trots att den externa kommunikationen kring sddana hallbarhetsinitiativ
endast utgor en marginell del av det storre sammanhanget &r det direkt nddvandigt att ha en
uppfattning kring de varuméarkeseffekter som uppstar nar en aktor viljer att ta steget vidare och

uppmirksamma konsumenter om det nuvarande problemet.
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7.2 Diskussion av studiens begransningar

En central utmaning under studiens gang har berort val av mojliga tillvigagingssitt for att méta
konsumentbeteende. Resurserna har varit begrénsade, vilket har gjort att faktiska
forsdljningssiffror och andra métpunkter kopplade till uppvisade beteenden i relation till
kampanjerna inte har varit mdjliga att méata. For att mojliggora operationalisering av de aspekter
av konsumentbeteende och varumérke som studien behandlat anvéndes tidigare beprovade
frageskalor. Ett sadant metodval dir indikatorer antas leda till faktiska beteenden gér alltid att
argumentera emot, men ansdgs rimligt med studiens omféng i atanke. Egna utvirderingar av
framtida beteende berdr framst undersokningsvariablerna word-of-mouth och képintention, dar
respondenterna sjilva forvintas att, pa ett realistiskt och trovardigt sétt, uppge hur de kommer att

agera i framtiden.

I syfte att generera den méngd svar som efterstrivades, delades enkéten pa forfattarnas
respektive Facebooksida. Som f6ljd kan respondenterna antas ha bildat en relativt homogen
grupp, vilket kan ha péverkat studiens resultat. Att studiens resultat inte &r generaliserbart for

hela populationen dr sdledes dterigen viktigt att podngtera ur detta hdnseende.

Ytterligare en central avvégning i studien berérde anvéndningen av ett fiktivt varumérke som
gjordes i syfte att isolera sjdlva kommunikationsstrategin som kausalitet till studiens resultat. D4
studiens syfte endast var att undersoka annonsformaten i sig, var detta ett beslut som togs redan
tidigt i uppsatsens skede och som gjorde det mgjligt att utesluta respondenternas eventuella
tidigare instillning till ett reellt varumérke som orsak till deras svar pa enkéten. Alternativet att
gora en undersokning baserad pé redan kdnda varumérken hade gjort studiens data svérare att
mata, tolka och bevisa, vilket 4ven hade gjort studiens slutsatser mindre definitiva. Trots att
undersokningen har forsokt gora de tva annonserna sa jaimforbara och lika varandra som mojligt

gér det inte att utesluta att resultatet kan ha paverkats av sma retoriska skiljaktigheter.
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7.3 Forslag pa vidare forskning

Trots att studien syftade att fylla existerande hal 1 forskningen vicktes dven nya fragor for
framtiden under arbetets gang. Det finns mingder av variabler som kan &ndras och varieras for
att finna nya kunskaper som bidrar till forskningen pa omradet. Word-of-mouth, corporate
credibility och kdpintention gar att byta ut mot andra ramverk som exempelvis méter prispremie,
kidnnedom, associationer och preferenser. Vidare finns det &ven mojlighet att djupare analysera

hur strategin hade paverkat en utvald undersokningsvariabel.

Med storre resurser hade studien dven kunnat anvidnda fler respondenter for att skapa ett
representativt urval och dirmed mdjliggora for generalisering av hela populationen. Ett annat
alternativ hade varit att méta faktiskt konsumentbeteende som f6ljd av en GD-strategi. Da hade
studien exempelvis kunnat pavisa konkreta virden for lojalitet och kopfrekvens snarare én att
méta attityder och intentioner, &ven om dessa i viss utstrickning gar att koppla till faktiskt
beteende. Nuvarande forskning saknar fortfarande djupare kunskap av ett verkligt fall dér green
demarketing anvdnds som strategi och hur det paverkar beteenden och forséljning. Vidare finns
det &ven utrymme for framtida kvalitativa studier pa omradet att bidra till djupare insikter kring
bakomliggande orsaker till respondenternas svar vid exponering av en GD-annons och vad som

orsakar olika beteenden och kénslor.
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Bilagor

Handla
julklappar av
oss i ar!

Det ar snart jul och julklappshandeln ér i full gang.
Visst dar det kul att handla julklappar, men det ér
viktigt att vi gor det pa ett hallbart satt.

Véra kléader ér ekologiska och hallbart producerade.
Denna populara t-shirt ar till exempel tillverkad av
100% atervunnen bomull.

Da vi pd Re-select clothing vill vara verksamma éven i
framtiden och ldmna éver en héalsosam planet till nésta

generation, ber vi dig att tanka dig fér och
valja fler héllbara julklappar i ér.

Re-Select
CLOTHING

(Bilaga I - Green Advertisement annons)
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Handla
julklappar
av oss i ar!

Det ar snart jul och julklappshandeln ar i full gang.
Visst ér det kul med julklappar, men var kultur av
overkonsumtion tér p& naturens resurser.

Vara klader ar forvisso hallbart producerade, men
varje plagg vi saljer har trots allt en negativ paverkan
pé miljén.

Da vi pé Re-select clothing vill vara verksamma éven i
framtiden och lGmna éver en halsosam planet till nasta
generation, ber vi dig att handla mindre denna jul och
tanka dig for innan du képer ett plagg fran oss eller
ndgon annan.

Re-Select
CLOTHING

(Bilaga 2 - Green Demarketing annons)




Fraga 1-3: Word-of-Mouth

Hur stor &r sannolikheten att du skulle beratta om/diskutera Re-Select Clothing med nigon i din omgivning?

1 2 3 4 5 6 17
Mycket liten O O O O O O O Mycket stor

Hur stor &r sannolikheten att du hade delat denna annons online med en bekant?

1 2 3 4 5 6 7
Mycket liten O O O O O O O Mycket stor

Hur stor &r sannolikheten att du hade rekommenderat en bekant att handla frdn Re-Select Clothing?

1 2 3 4 5 6 7
Mycket liten O O OOO O O Mycket stor

Fréga 4-11: Corporate Credibility

Denna annons #r dvertygande

1 2 3 4 5 6 7
Stammer inte alls O O O O O O O Stammer mycket vl

Detta varumirke &r overtygande

1 2 3 4 5 6 7
Stammer inte alls O O O O O O O Stammer mycket vil

Denna annons ér trovirdig

1 2 3 4 5 6 17
Stammer inte alls O O O O O O O Stammer mycket vil

Detta varumérke ar trovérdigt
1 2

3 4 5 6 7
Stdmmer inte alls O O O O O O O Stéammer mycket vil

Denna annons 4r...

1 2 3 4 5 6 7
Vildigt missledande O O O O O O O Inte alls missledande

Detta varumérke 4r...

1 2 3 4 5 6 17
Vildigt missledande O O O O O O O Inte alls missledande

Jag tycker om denna annons

1 2 3 4 5 6 7
Stammer inte alls O O O O O O O Stammer mycket vil

Jag tycker om detta varumarke

1 2 3 4 5 6 7
Stammer inte alls O O O O O O O Stammer mycket vil
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Fraga 12-14: Kopintention

Jag skulle vilja kopa ndgot fran Re-select clothing

1 2 3 4 5 6 7
Stammer inte alls O O O O O O O Stammer mycket vl

Jag skulle vilja 4ga nigot frén Re-select clothing

1 2 3 4 5 6 7
Stammer inte alls O O O O O O O Stammer mycket val

Jag gillar Re-select clothing
1 2 3 4 5 6 7
Stdmmer inte alls O O O O O O O Stammer mycket vil

Fréga 15-18: Corporate Credibility

Jag tycker att reklam i allméinhet #r dvertygande

1 2 3 4 5 6 7
Stammer inte alls O O O O O o O Stammer mycket vil

Jag tycker att reklam i allménhet &r trovirdig

1 2 3 4 5 6 7
Stammer inte alls O O O O O O O Stammer mycket vl

Jag tycker att reklam i allmiinhet r...

1 2 3 4 5 6 7
Vildigt missledande O O O O O O O Inte alls missledande

Jag tycker om reklam i allménhet

1 2 3 4 5 6 7
Stédmmer inte alls O O O O O O O Stémmer mycket vil

(Bilaga 3 - Enkdtundersokningens fragor)
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Group Statistics

Std. Error
Annonstyp N Mean Std. Deviation Mean
Wol1 GD 55 46545 1,73438 ,23386
GA 57 3,5088 1,70213 22545
Wol2 GD 55 2,9455 1,78904 24123
GA 57 2,4737 1,75362 23227
Wom3 GD 55 3,8182 1,73302 ,23368
GA 57 3,4912 1,75380 ,23230
cc1 GD 55 47636 1,57484 21235
GA 57 41053 1,71843 22761
cc2 GD 55 4,9091 1,49410 20146
GA 57 3,9825 1,64199 21749
CC3 GD 55 51818 1,55267 ,20936
GA 57 4,9649 1,59200 ,21087
CcC4 GD 55 51455 1,48347 ,20003
GA 57 4,7895 1,58944 ,21053
CCh GD 55 52727 1,52080 ,20508
GA 57 4,8947 1,51992 ,20132
CCh GD 55 5,3091 1,31758 17766
GA 57 4,9474 1,50500 19934
CC7 GD 55 5,2364 1,58656 21393
GA 57 39123 1,92985 25561
cca GD 55 4,9001 1,55483 ,20965
GA 57 4,2632 1,67467 ,22182
Képintentiont  GD 55 41273 1,98190 26724
GA 57 3,9474 1,78707 ,23670
Képintention2  GD 55 4,3818 1,99528 ,26904
GA 57 4,0877 1,67205 22147
Képintention3  GD 55 4,7091 1,87254 25249
GA 57 4,2807 1,69826 22494
cco GD 55 3,6364 1,32447 17859
GA 57 3,6491 1,68493 22317
CC10 GD 55 3,1636 1,24370 JA6770
GA 57 3,421 1,60298 21232
cc11 GD 55 3,8364 1,06742 143093
GA 57 3,5439 1,32382 17534
cC12 GD 55 3,5636 1,67513 22587
GA 57 3,2982 1,46342 ,19383

(Bilaga 4 - Medelvirde och standardavvikelse per frdaga)
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttestfor Equality of M2ans
95% Confidence Interval of the
Mean Std Ervar Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailad) Differance Ditfarance Lawer Upper
Wa1 Equal variances 008 928 3528 10 001 114577 32473 40223 178931
assumed
Equal variances not 3527 109671 001 114577 32484 50199 1,78955
assumed
Woh2 Equal variancas 220 G40 1,408 110 62 AT1TT 33478 - 19164 1135149
assumed
Equal varlances not 1408 109,656 JA62 AT1TT 33488 - 18181 113545
assumed
Wom3 Equal variances 217 JB42 fel=h) 110 323 32605 32857 -32617 82008
assumed
Equal variances not 992 109,936 323 32695 32950 -, 32604 a7994
assumead
cc Equal variances 702 404 2112 110 037 JB5837 3178 04050 1,27624
assumed
Equal variances not 2115 108,713 037 65837 A1128 04145 1,27529
assumed
cc2 Equal variances 1,076 302 3120 110 002 2663 29656 33813 151514
assumed
Equal variances not 3126 109,629 002 JG2663 29646 33910 151417
assumad
cc3 Equal variances A1 740 730 110 AET 21691 29728 -37224 80605
assumad
Equal variances not 730 109,987 AGT 21681 29715 -37197 80578
assumed | | |
CC4 Equal variances 054 816 1,224 110 223 35598 29076 -,22024 93211
assumed
Equal variances not 1,226 109,881 223 35508 ,29040 -,21954 93150
assumed
cch Equal varlances o0t AT 1,315 110 Ao JA3T799 28737 - 16152 84750
assumed
Equal variances not 1,315 109,852 RES 37798 ,28738 -18153 94751
assumad
CCh Equal variances 1,696 196 135 10 A79 36172 26766 -16872 96
assumed
Equal variances not 1,355 108986 A78 36172 26702 - 16751 89096
assumed
ccT Equal variances 2,465 119 3959 110 000 1,32408 33449 JGE120 198686
assumed
Equal variances not 3872 107,31 000 1,32408 33332 G633 1,02484
assumed
cca Equal variances 000 484 2113 110 037 4503 130562 04026 1,25161
assumed
Equal variances not 2116 109,840 037 (64583 30522 04106 1,25081
assumad
Képintentioni  Equal variances a4 323 505 110 15 AT930 35633 - 52626 8607
assumead
Equal variances not 504 107816 G185 A7930 A5700 - 52773 JBET54
assumed
Képintention2  Equal variances 3,041 084 847 110 ,389 29410 34738 -,38432 98251
assumed
Equal varlances not 844 105,337 A01 28410 34847 -, 39683 98503
assumed
Kopintention3  Equal variances 1,237 (268 1,269 10 207 42839 33756 -, 24059 108736
assumad
Equal variances not 1,267 108,081 208 42839 33818 -24188 109867
assumed
cca Equal variances 4,302 040 -044 110 65 - 01276 28705 - 58163 55611
assumed
Equal variances not - 045 105725 964 - 01276 ,28583 - 57947 55395
assumed
CC10 Equal variances 5,277 023 =847 110 346 -, 25742 27178 - 79601 28118
assumed
Equal variances not -851 105,205 344 - 256742 27056 - Ta388 27804
assumed
ccit Equal variances 3,060 083 1,284 110 202 ,29250 22772 - 15878 74379
assumad
Equal variances not 1,285 106,668 200 ,29250 22685 - 15722 74223
assumed
cc12 Equal variances 2,496 M7 894 110 373 26539 ,29692 -, 32304 85382
assumed
Equal variances not 882 106910 375 26539 24784 -, 32488 5544

assumed

(Bilaga 5 - Signifikansprovning per frdga)
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Group Statistics

Std. Error
Annonstyp Mean Std. Deviation Mean
Wordofmouth GD 55 3,8060 1,50676 20317
GA 57 31575 154277 ,20434
Corporatecredibilty GD 55 4,5773 99874 13467
GA 57 41477 1,10552 14643
Kdpintention GD 55 4,4056 1,88009 25351
GA 57 41053 163924 21712

(Bilaga 6 - medelvdrde och standardavvikelse per kategori)

Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Wariances

Hestfor Equality of Means

95% Confidence Interval of the

Wean Std. Error Difference
Slg. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Wordofmauth Equal variances ooz 64 2,249 10 026 64846 ,28828 07715 1,21976
assumed
Equal variances not 2,250 108,983 026 64846 ,28816 07739 1,21952
assumed
Corporatecredibility  Equalvariances B84 349 2,155 110 033 A2655 19830 03458 82453
assumed
Equal variances not 2159 | 109,532 033 42455 19854 03528 82383
assumed
Kapintention Equal variances 2,238 138 802 110 \369 ,30037 ,33296 -,35048 96023
assumad
Equal variances not 900 106,842 370 30037 ,33378 - 36132 96207
assumed

(Bilaga 7 - Signifikansprovning per kategori)
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=+ T-Test

Group Statistics

Std. Error
Annons M Mzan Std. Deviation Mean
Svar GD | 11 3 1,64 | G674 | 203
GA 11 4,09 B3 251

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
95% Confidence Interval ofthe
Mean Std. Errar Difference
F Sig. 1 df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Svar Equal variances 253 620 7,606 20 000 -2,455 323 -3,128 -1.781
assumed

Equal variances not -7,606 18,183 000 -2,455 323 -3130 -1,780
assumed

(Bilaga 8 - Manipulationskontroll)

DON'T BUY
THIS JACKET
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REPAIR
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(Bilaga 9 - Patagonias annons “Don’t Buy This Jacket”)
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