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1 Inledning

Forskning om héllbar utveckling har dterkommande visat att vi méste borja konsumera
annorlunda och 1 manga fall mindre (Varey, 2010; Martin & Schouten, 2012).
Reklambyréns uppgift handlar ofta om att f4 ménniskor att konsumera mer, inte mindre

(Waller & Lanis, 2009). Har finns sdledes en konflikt som &r intressant att studera.

Konsumtion utmélas som den starkaste drivkraften i den globala ekonomin (Gabriel &
Lang, 2006). Samtidigt har konsumtionen beskrivits som ett av samhéllets storsta
hallbarhetsproblem, d& den leder till hoga utslédpp av viaxthusgaser och ett dverutnyttjande
naturresurser (Peattie, 2001; Larsson & Bolin, 2014). Produktionen av varor och tjdnster
sker heller inte alltid under bra arbetsforhallanden (Peattie, 2001; Varey, 2010; Martin &
Schouten, 2012).

Marknadsforingsdisciplinen anklagas ofta for att konstruera behov som bara kan
tillfredsstdllas genom en Okad konsumtion (Varey, 2010; Gabriel & Lang, 20006).
Samtidigt lyfts styrkan 1 just dessa bilder. Istdllet for att konstruera bilder av
otillfredsstéllelse som bara kan tillgodoses genom konsumtion, kan en hallbar
marknadsforing kommunicera andra ideal: om social samvaro och hédnsyn till natur och

milj6 (Varey, 2010; Dobers & Strannegard 2005).

McDonagh & Prothero (2014) efterlyser mer forskning kring 1 hur stor utstrackning
forandringar 1 sétt att konsumera kan mojliggéra hallbar utveckling. Reklambyraer har,
med sin centrala roll i marknadsféringsprocesser (Waller & Lanis, 2009), en viktig roll att
spela. Marknadsforare pa reklambyrier har studerats tidigare, men da har framforallt deras
syn pa etiska fragor kring marknadsforing undersokts (Hunt & Chonko, 1987; Waller &
Lanis, 2009; Drumwright & Murphy, 2004, 2009; Chen & Liu 1998). Denna studie
undersoker darfor hur marknadsforare pa en reklambyra ser pa sitt ansvar 1 konflikten
kring konsumtion och héllbarhet och hur de ser pa sina mdjligheter att bidra till

omstdllningen mot en hallbar utveckling.




2 Bakgrund och problemformulering

I september 2015 antogs FN:s globala mal om en héllbar utveckling (paragraf 54 av FN:s
resolution A/RES/70/1). Malen ska ersitta milleniemalen som de hogst styrande for FN:s
verksamhet mellan 2015 och 2030. Ett av de 17 méilen dr “hdllbar konsumtion och
produktion”, vilket innebdr att det globala samfundet ska, pa ett resurs- och energieffektivt
sdtt, leverera héllbar tillgang till grundldggande service, grona och anstidndiga jobb och

béttre livskvalitet for alla (UN, 2016).

2.1 Konsumtionsrelaterade hallbarhetsproblem

Konsumtion utmalas som ett av vara storsta héllbarhetsproblem (Connolly & Prothero,
2003). Orsakerna till problemen kan hirledas ner till en lokal niva. Jérgen Larsson och
Sofia Bolin menar i rapporten Klimatomstdillning Géteborg 2.0 att medelgdteborgaren
orsakade ca 7,4 ton utslipp av véxthusgaser ar 2010. Om en héllbar och globalt rittvis
utsldppsniva ska uppnas ar 2050 maste denna minska till tva ton per ar. Detta dr bara ett av
manga exempel pa att dagens konsumtionsnivaer har lett till att flera av planetens granser
ar nadda. P4 flera hall i vérlden syns redan effekterna - 6kning av kraftiga stormar, ldngre
och mer oforutsédgbara regnperioder och torka (Rockstrom et al. 2009). Det finns dven
stora ekonomiska ojamlikheter som delvis kan forklaras av en dverkonsumtion av billiga
varor som finansieras av daliga arbetsvillkor och ldga I6ner hos producenterna (Peattie,

2001; Baskaran et al, 2011).

2.2 Konsumtion

Gabriel & Lang (2006) argumenterar for dr konsumtion dr en av de krafter som allra
starkast formar var tids samhélle. Sjidlva industrialismen ar uppbyggd kring den. Det
globala produktionssystemet dr beroende av den. Konsumtion &r den starkaste drivkraften i
ekonomisk utveckling och samhéllet priglas av en konsumtionsdiskurs som é&r helt
integrerad 1 det politiska spraket, 1 politiska prioriteringar och i formandet av den moderna
vilfardsstaten. Konsumtionen aterspeglar sig i vara livsambitioner, var livshistoria: i vér

berittelse om oss sjilva.

2.3 Marknadsforingens roll

De senaste decenniernas konsumtionsforskning har skiftat fokus fran att enbart beskriva
konsumtion som driven av rationella och informerade val. Istéllet lyfts i storre utstrackning
konsumtionen som driven av psykosociala processer kring identitetsskapande, social status

och grupptillhorighet (Arnould & Thompson, 2005). Framgangsrik marknadsforing



handlar alltsd mindre om att berétta vad en produkt gér och mer om att fa konsumenter att
forknippa vissa  kénslor och virderingar till produkten. Kritiker inom
marknadsforingslitteratur menar att marknadsforare anvdnder dessa insikter och metoder
for att skapa ouppnéeliga ideal som bara kan tillfredsstéllas genom konsumtion (Varey
2010; Dobers & Strannegard, 2005). Vissa hdvdar att denna stdndiga strdvan efter
tillfredstéllelse gor att konsumenten lédttare blundar for, till exempel, vilka
arbetsforhallanden producenterna har haft, eller vilken negativ miljopaverkan produkten

har (Gabriel & Lang, 2006).

2.4 Hallbar marknadsforing

Parallellt med denna skarpa kritik lyfts mdjligheten for marknadsforing att bli nagonting
annat. Richard Varey (2010) resonerar, 1 sin artikel Marketing Means and Ends for a
Sustainable Society: A Welfare Agenda for Transformative Change, kring hur en
reformerad marknadsforing, en hallbar marknadsféring, kan anvidndas for att fordndra
samhdllet i en mer hallbar riktning. Han menar att insikterna och metoderna som idag
anvinds for att skapa ouppnaeliga ideal istdllet kan anvdndas for att kommunicera nya
ideal, ddr konsumtion inte ldngre anvinds som det priméra séttet att tillfredsstélla behov
av identitet och tillhorighet. Han menar att detta dr nddvéndigt for att astadkomma hallbar
utveckling. Endast nir konsumtion och ekonomisk tillvéxt far en mindre betydande roll i

samhdllets sitt att se pa utveckling, kan en hallbar utveckling ske.

En liknande kritik fors fram av Dobers & Strannegird (2005) i en teoretisk diskussion
kring rollen som design och marknadsforing har for att framja hallbar utveckling. De
kritiserar samtida marknadsféring for att hela tiden fornya bilden av vad som ar
efterstravansvért. Detta leder till en kdnsla hos konsumenten av att “aldrig vara
tillracklig”, en kinsla som bara kan lindras genom mer konsumtion. Konsumenter handlar
inte bara for att tillfredsstdlla behov av tillhorighet och identitet, utan ocksa for den
omedelbara tillfredsstillelsen som sjdlva kophandlingen for med sig. De menar att sé

lange den hér typen av konsumtion inte problematiseras kan hallbar utveckling inte ske.

En annorlunda syn pa hur marknadsforing kan bidra till en héllbar utveckling presenteras
av Martin & Schouten (2012) i boken Sustainable marketing. De ir inte lika langtgéende 1
sin kritik av konsumtion som fenomen 1 sig sjdlvt, utan talar mer om behovet av
forandrade sétt att konsumera. Detta perspektiv dr mer praktiskt 16sningsorienterat och
handlar i storre utstrickning om att styra om nuvarande konsumtion till varor med lag

miljomaissig och social paverkan.



2.5 Forskning behover tas ner pad en praktisk niva

McDonagh & Prothero (2014) konstaterar i en genomgang av de senaste decenniernas
forskning kring konsumtionens koppling till hdllbar utveckling, att teoretiska insikter om
marknadsforingens hallbarhetsproblem séllan tas ner till en praktisk niva. De efterfragar

mer forskning om hur hallbar marknadsforing kan bedrivas i1 praktiken.

Marknadsforing har av American Marketing Association (2013, citerat i McDonagh &
Prothero, 2014:1200, var 6vers.) definierats som “aktiviteter och processer for att skapa
och kommunicera erbjudanden som har ett virde for konsumenter, foretag och samhéllet
som helhet.”. 1T flera av dessa processer har reklambyran en aktiv roll. Belch och Belch
(2007:70, citerade 1 Waller & Lanis, 2009, var overs.) definierar reklambyran som “en
utomstdende firma som specialiserar sig i1 utformningen och produktionen av [ett]
kommunikativt budskap”. Vidare kan den ocksa “tillhandahalla andra tjanster for att
underldtta marknadsforings- och sidljprocessen”. Det framgar att marknadsforare pé
reklambyraer har en viktig roll att spela i1 utformning och spridning av marknadsforing i

samhallet.

Marknadsforare pa reklambyraer har studerats tidigare, men da har framf6rallt deras syn
pa etik i reklamen undersokts. Bland annat i Hunt & Chonko (1987), Waller & Lanis,
(2009), Drumwright & Murphy (2004; 2009) och Chen & Liu (1998). Inom detta
litteraturfalt saknas dock studier om hur marknadsforare pa reklambyraer ser pa begreppet
hallbar utveckling och reklambyrans roll och mojligheter kring konsumtionsrelaterade

hallbarhetsproblem. Hér finns det mojlighet att gora ett intressant bidrag till forskningen.

Etik och foretags ansvarstagande for héllbar utveckling dr inte synonyma men kan anses
relatera till varandra pé flera plan. Likheterna &r att bada handlar om nagon typ av valfria
handlingar som &dr mer langtgaende dn lagen (Drumwright & Murphy, 2009). Etikstudierna
ar dock mer fokuserade pa missledande kommunikation, reklam riktad mot barn eller

reklam for farliga produkter, &n pa konsumtionsrelaterade héallbarhetsproblem.

Det ndrmaste bidraget vi kan finna till var egen studie 4r Drumwright & Murphys (2004)
artikel How Advertising Practitioners View Ethics: Moral Muteness, Moral Myopia, and
Moral Imagination. 1 artikeln intervjuas 51 marknadsforare om hur de upplever etiska
dilemman 1 sitt arbete. Ett centralt resultat i studien &r att olika grader av “moralisk
ndrsynthet” praglar marknadsforare pa reklambyrder. Forfattarna definierar detta som en

oférmaga att relatera sin egen yrkesroll till storre samhélleliga frdgor. Majoriteten av de



intervjuade vill inte kdnnas vid nagon typ av moraliskt ansvar, varken avseende vilka
uppdragsgivare de arbetar med eller vilka budskap de formedlar. En liten grupp
marknadsforare anser didremot att de har ett etiskt ansvar och tar avstdnd fran
uppdragsgivare som bedriver oetisk verksamhet. Dock tycker inte heller denna grupp att
de som marknadsforare har ett ansvar i vilka budskap de formedlar. De ser inte att
marknadsforing skulle kunna ha nagon normbildande verkan pa samhillet, utan att reklam
enbart aterspeglar vad samhdllet vill ha. Forfattarna konstaterar att detta avstandstagande
sker pd bade individ-, organisation- och samhéllsniva och att fornekelsen blir storre ju mer

avldgsna problemen ar fran den egna individen.

En genomgéng av tidigare forskning visar alltsd en brist pa studier om hur marknadsforare
pa reklambyraer ser pd héllbar marknadsforing och de konflikter som finns kring
konsumtion och héllbar utveckling. McDonagh & Prothero (2014) konstaterar att
forskning om hallbar marknadsforing pd praktisk niva saknas. Med utgangspunkt i Belch
& Belch (2007, citerade 1 Waller & Lanis, 2009) dr marknadsforare pa reklambyraer

viktiga i detta sammanhang.
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3 Syfte, fragestillning & avgransningar

Syftet med studien &r att belysa och problematisera marknadsforares syn pa sin

reklambyras roll 1 omstéllningen mot en hallbar utveckling.

3.1 Frégestillningar:
e Hur uppfattar marknadsforare sitt ansvar i konflikten kring konsumtion och héllbar utveckling?

e Vilka mgjligheter ser marknadsforare for sin reklambyré att bidra till en héllbar utveckling?

3.2 Avgransningar

Elkington (1997) beskriver hallbar utveckling i en foretagskontext som en balans mellan
sociala, miljoméassiga och ekonomiska hénsynstaganden. Nar vi talar om reklambyrans roll i
konflikten, och dess mojligheter for att bidra till héllbar utveckling, utgar vi inte primért fran
ett foretagsekonomiskt vinstmaximeringsfokus. Vi antar att lonsamhet redan ér ett centralt mal
for reklambyran, och viljer déarfor att istillet lyfta fram den direkta eller indirekta paverkan
marknadsforingsdiciplinen och reklambyréer har pa miljo och ménniska. Vi diskuterar denna

paverkan pd samhdllet utifran ekologiska, sociala och ekonomiska dimensioner.

Synen péd konsumtion och héllbar utveckling kan skilja sig at mellan olika l&nder och
kulturer. Vi har valt att halla oss inom en svensk kontext da unders6kningsobjektet till

storsta del befinner sig i denna.
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4 Teoretiskt ramverk

Studiens syfte och fragestillningar kan brytas ned i olika begrepp och koncept. Till att
borja med behdver vi redogora for hur vi forfattare definierar hallbar utveckling. Darefter
foljer en exemplifiering av ett par konsumtionsrelaterade héllbarhetsproblem, for att sedan
overga 1 en diskussion om vad som driver konsumtion. Direfter presenteras tva perspektiv

pa den hallbara marknadsforingens mojligheter.

4.1 Hallbar utveckling

Genom det globala industrisamhéllet har vérlden intrdtt i den geologiska tidsaldern
“antropocen”, dir ménniskan blivit den enskilt storsta paverkanskraften pa jorden och dess
ekosystem. Detta faktum kraver insikter 1 hur ménsklig aktivitet paverkar en langsiktigt
hallbar utveckling av planeten och dess befolkning (Rockstrom, 2009).
Brundtlandkomissionen ger en definition pa hallbar utveckling som: “en utveckling som
tillfredsstdller dagens behov utan att dventyra kommande generationers maojligheter att
tillfredsstdlla sina behov” (WCED, 1987:43). 1 foretagsekonomiska sammanhang delas
begreppet ofta upp 1 en ekonomisk, en social och en ekologisk dimension (Elkington,

1997).

4.1.1 Ekologiskt hallbar utveckling

Rockstrom et al. (2009) har konkretiserat och preciserat den ekologiska dimensionen av
hallbar utveckling. De presenterar nio planetira grianser (bilaga 1), ddr minniskans
paverkan pa naturen har lett till att tre av dessa overskridits eller haller pa att dverskridas.

Ekologiskt hallbar utveckling innebir salunda att planetira grinserna inte overskrids.

4.1.2 Socialt och ekonomiskt hillbar utveckling

Det dr dock viktigt att podngtera att ménsklig aktivitet for med sig en oundviklig
miljobelastning. Manniskan maste forbruka ett visst matt av naturresurser for att kunna
uppna en socialt och ekonomiskt hallbar utveckling (Dearing et al., 2014). Raworth (2012)
introducerar, pa ett konceptuellt plan, ett komplement till de planetira grdnserna som tar
hinsyn till en “inkluderande och héllbar ekonomisk utveckling” (ibid,:2, egen dvers.). Hon
lagger till ett “golv” 1 ramverket som beskriver den Ildgsta mojliga nivd av
resursutnyttjande som krdvs for att en social och ekonomisk utveckling ska kunna ske

(bilaga 2).
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4.2 Konsumtionsrelaterade héllbarhetsproblem

Vi behover konsumera for att overleva. Behoven av mat, husrum och klédder pa kroppen ar
grundldggande for var existens. I manga samhéllen fortsdtter dock de flesta att konsumera
dven ndr de basala behoven dr uppfyllda (Gabriel & Lang, 2006). Allt fler konsumenter 1
virlden gar mot okat vélstand och det talas idag om en global konsumentklass (Gardner,

Assadourian & Sarin 2004).

Att belysa alla tinkbara hallbarhetsproblem relaterade till konsumtion gér utanfér ramen for
detta arbete. Istillet gor vi ett antal nedslag i nagra valda ekologiska, sociala och ekonomiska

hallbarhetsproblem.

4.2.1 Livsstil & utsldpp av vixthusgaser

Larsson & Bolin (2014) gor 1 rapporten Klimatomstdllning Goteborg 2.0 en versiktlig
beskrivning av hur svensk konsumtion stér i relation till ekologiskt hallbar utveckling. 1
deras studie kombinerades data om konsumtionsvanor med livscykelanalyser av ett antal

miljobelastande varor och tjénster, varpa tre scenarier for 2050 ars konsumtion togs fram

(figur 3).

11
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Figur 3. Medelutslipp av vixthusgaser fran konsumtion for invdanare i Géteborg fordelade
over typ av konsumtion. 2010 (till vinster) dr referensar; 2050 BAU (Business as usual)
visar hur stora utsldppen blir om smad effektivitets- och livsstilsfordndringar sker, 2050
DKI (Dagens klimatpolitiska inriktning)  forutsdtter vissa mer langtgdende
effektiviserings- och klimatdtgdrder”; 2050 KLIMAT illustrerar det onskvirda tillstandet,
en globalt rdttvis utsldppsniva pa 2 ton vixthusgaser per person och dar. Med globalt
rattvist menas att alla individer pa jorden kan sldppa ut i genomsnitt denna mdngd och

samtidigt begrinsa global uppvirmning (Larsson & Bolin, 2014).
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I studien framkom att det krdvs stora fordndringar i konsumtionsmonster och livsstil
kombinerat med l&ngtgdende energi- och utslappsminskningar for att uppna utslédppsnivaer
under tva ton véxthusgaser per person och éar. Bland dessa inkluderades en
utldppsreducering pd 65 % frdn energisystemet, fossilfri végtrafik ar 2050, halverad
konsumtion av ndt- och griskott, halverad energianvéndning i bostdder, flygresande pa ar

2000 é&rs niva och 6kad konsumtion av tjanster. (Larsson & Bolin, 2014)

4.2.2 Sociala, ekologiska och ekonomiska problem i1 produktionen

Klader och mode &dr en konsumtionskategori som endast i liten utstrackning berors i
Larsson & Bolin (2014). Modekonsumtion for dock med sig stora ekologiska, sociala och
ekonomiska hallbarhetsproblem. Bland de ekologiska kan ndmnas stora avfallsmidngder,
forgiftade vattendrag och grundvattentiikter (Kozlowski, Berdecki & Seary, 2012). Aven
stora sociala och ekonomiska hallbarhetsproblem beskrivs: barnarbete, daliga arbetsvillkor

och arbetsforhallanden samt 1aga Ioner for att ndmna nagra (Baskaran et al, 2011).

Aven tjinster medfér héllbarhetsproblem. Privat resande, till exempel, har stdrre
konsekvenser dn bara flygtrafikens utsldpp av vixthusgaser, framforallt nir det géller de
populdra  semesterdestinationerna. Ocksd 1 denna industri beskrivs daliga

arbetsforhallanden och stor lokal miljopaverkan som stora problem. (Leslie, 2012)

4.2.3 Ojéamlik fordelning

Dessa nedslag ér bara ett fatal exempel pa det som beskrivits som en ojamn fordelning av
industrialiseringens kostnader och formaner (Peattie, 2001), det vill sdga att fortsatt
konsumtion av billiga varor finansieras av daliga arbetsvillkor och ldga loner hos
producenterna. Denna ojdmlikhet dr vdldokumenterad, och studier har belyst att bade

ojamlikhetens bredd och djup vixer (Hardoon, 2015; Piketty, 2014).

4.3 Vad driver konsumtion?
For att belysa och problematisera marknadsféringens och konsumtionens roll och
mojligheter for en hallbar utveckling krdvs en forstaelse for hur konsumtion och

marknadsforing formar konsumenter.

4.3.1 Varfor konsumerar vi?
Enligt klassisk ekonomisk forklaringsmodell styrs konsumtion av rationella val i syfte att
maximera den individuella nyttan. Senare studier breddar denna syn och lyfter fram idén

om att en stor del av konsumtion dr grundat 1 kdnslor och vérderingar (Gabriel & Lang,
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2006). En viktig komponent i1 detta perspektiv dr att konsumtion inte ses som en enskild
handling, utan som en del 1 ett storre identitetsprojekt: en berittelse om vilka vi ar i
forhallande till var omvérld (Armould & Thomson, 2005). Produkter och tjénster blir
utifran detta synsétt inte funktionsbdrare utan symbolbdrare, eller, annorlunda uttryckt,

rekvisita 1 beréttelsen om vara liv (Gabriel & Lang, 2006).

4.3.2 Marknadsforing uppratthaller social ojdmlikhet?

Kritiker inom marknadsforingslitteratur lyfter perspektivet att marknadsforingsdiciplinen
anvéinder insikter om konsumtionen som identitetsprojekt och skapar ouppnaeliga ideal
som bara kan nas genom konsumtion (Varey 2010; Dobers & Strannegard, 2005). Jakten
pa att uppné de bilder som formedlas av marknadsforing ar enligt Dobers & Strannegérd
(2005) en fruktlos jakt: de ar konstruerade sa att de dr ouppnaeliga for det stora flertalet.
Istéllet skapar jakten en stress hos konsumenter. Gabriel & Lang (2006:111, var Gvers.)
resonerar att denna stindiga jakt gor oss hdnsynslosa: “konsumenten blir beroende,
kapabel att asamka stort lidande hos andra for att fa tag i vad hen tror kommer att uppfylla
hens begir’. Den hdga omsittningstakten pd produkter inom modeindustrin kan
exemplifiera citatet. Konsumenter fortsétter kopa stora volymer av billiga plagg trots att
de mycket vdl kan ha haft en negativ miljopéverkan och producerats under déliga
forhallanden (Kozlowski, Berdecki & Seary, 2012). En mojlig forklaring till detta &r att
det globala produktionssystemet préiglas av stora kulturella och geografiska skillnader.
Detta bygger en distans mellan konsument och producent som i kombination med
konsumentens stindiga jakt efter identitet och tillhorighet upprétthdller ménga av de

konsumtionsrelaterade héllbarhetsproblemen (Varey 2010).

4.4 Hallbar marknadsforing: perspektiv och mojligheter

Nedan belyses tva perspektiv pa hur hillbar marknadsforing kan bedrivas for att adressera
de konsumtionsrelaterade héllbarbetsproblemen. Det forsta handlar om att fordndra sittet
att konsumera i en mer héllbar riktning (Martin & Schouten, 2012). Det andra perspektivet
handlar om att minska konsumtionens roll i samhéllet. Hir betonas att de behov som
konsumtion idag uppfyller bor tillfredsstillas pa andra sdtt 4n genom att konsumera, t.ex.

genom sociala relationer (Varey, 2010; Dobers & Strannegérd, 2005).

4.4.1 Hallbar marknadsforing: fordndrad konsumtion
En pragmatisk syn pa mgjligheterna for en hallbar marknadsforing dr att fordndra radande
sdtt att konsumera mot mer héllbara alternativ. Detta perspektiv, foresprakat av Martin &

Schouten (2012), handlar om att styra om konsumtionen till varor med 1&g miljomassig
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paverkan och lag negativ, helst positiv, social paverkan. Har foljer tre teman som

forfattarna menar kan mojliggéra denna fordndring.

4.4.1.1 Funktion fore 4gande (delande-ekonomi)

Konsumtion maste inte handla om dgande, utan istillet betonas uppfyllandet av behovet
som produkten finns till for. Detta synsatt utgar frdn att konsumenter 1 forsta hand inte vill
ha mer produkter, utan snarare vill 4t den nytta eller funktion som produkten ger. Detta
kan liknas vid en “tjanstefiering” av varor vilket leder till minskad resursforbrukning.
Overgangen fran varor till tjinster blir dirmed ett sitt att bibehalla konsumtionsnivan i
samhdllet, samtidigt som mojligheten Oppnas for en minskad konsumtionsvolym av

fysiska varor. (Martin & Schouten, 2012)

4.4.1.2 Cirkuldra materialfloden (cirkuldr ekonomi)

Konsumtion innefattar mer adn bara koptillfallet. Martin & Schouten (2012) betonar att hela
livscykeln bor tas 1 beaktan: fran design, tillverkning, distribution, koptillfille och
anvindning fram till produktens déd. Produkter ska designas for att kunna atervinnas eller
ateranvéndas, istillet for att vid slutet av sitt liv bli avfall. Dessutom ska produkten bade i
produktions- och anvéndandefas forbruka ett minimum av giftiga &mnen, fossil energi och

fossila transporter.

4.4.1.3 Raittvis handel

For att mojliggora socialt hallbar konsumtion foreslar Martin & Schouten (2012) principer
om rattvis handel. De menar att en hallbar produkt bygger humankapital snarare dn
exploaterar det. De understryker att hallbara produkter inte bara ska undvika den negativa
sociala paverkan som tidigare beskrivs i detta arbete, utan dessutom bidra till béattre villkor

och positiv social och ekonomisk utveckling bland producenter.

4.4.2 Hallbar marknadsforing: minskad konsumtion

Varey (2010) och Dobers & Strannegéard (2005) menar att det inte rdcker med att styra om
mot fordndrad konsumtion. De argumenterar for att marknadsforing, for att vara
langsiktigt hallbar, ska bryta monstret dir konsumenter konsumerar for att tillfredsstélla
behov av identitet och tillhorighet. Istdllet ska marknadsforing lyfta social samvaro och
andra icke konsumtionsrelaterade faktorer. I och med detta dr de mer langtgaende i sina
forslag dn Martin & Schouten (2012). Varey och Dobers & Strannegard pratar om en

djupare systemfordndring dér konsumtion fyller en helt annan roll.
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Det finns annan forskning som stérker Vareys (2010) och Dobers & Strannegards (2005)
kritik. Om den globalt réttvisa utsldppsnivan av viaxthusgaser pa tva ton per person och ér
(Larsson & Bolin, 2014) ska nas, krivs langtgiende livsstilsforindringar. Ar 2011 utfordes
ett experiment som fick namnet ”One tonne life”. Det gick ut pa att testa om det gick att
begrinsa en barnfamiljs utsldpp av vixthusgaser till ett ton per person och ar. Resultatet
visade att det gick att astadkomma utsldppsminskningar ned till 2,8 ton utan att familjens
livskvalitet forsdmrades. Dock involverade minskningen att familjen shoppade mindre
(och nidr de vél gjorde det valde de béttre kvalitet och mer second hand), at vegetariskt,
akte mer kollektivt samt effektiviserade sin el- och vattenkonsumtion. For att ytterligare
minska sina utslipp under denna nivd krdvdes omfattande livsstilsfordndringar. De
behovde d& minska sin konsumtion ordentligt, dta uteslutande veganskt, sluta dta pa
restaurang och café, undvika att aka buss och istéllet ta tag eller cykel samt avstd helt fran
resande for semester eller rekreation. (One Tonne Life, 2011) Det framgar av studien att
forandrad konsumtion bara ricker en bit pa vdgen till en verkligt hallbar ekologisk

utveckling.

4.4.3 Fordndrad konsumtion eller minskad konsumtion?

Av teorigenomgéingen ovan framgar att det tycks finnas &tminstone tva, delvis skilda,
synsitt pa hur konsumtionsmonster relaterar till en héllbar marknadsféring. Den stora
skillnaden mellan dessa tvd synsdtt dr huruvida konsumtionen i sig hindrar hallbar
utveckling, eller om det &r sdttet som konsumtionen idag dr utformad som dr problemet.
Denna dikotomi kan liknas vid ett resonemang om konsumentens mojlighet att vélja, fort i
Gabriel & Lang (2006). Forfattarna fragar sig om dagens konsument 6verhuvudtaget har
ett val huruvida den vill konsumera, eller om den &r utelimnad till att vélja mellan att
konsumera ett antal, av marknaden, givna alternativ. Icke-konsumtion skulle saledes inte
vara ett alternativ. I linje med detta resonemang tycks det som att diskussionen kring
hallbar marknadsforing ror sig inom samma typ av poler: (1) dér hallbar utveckling nés
genom att avsta fran konsumtion och (2) déar héllbar utveckling nds genom att fortsitta att
konsumera, men att konsumera annorlunda. Dessa tva synsitt dr forvisso inte dmsesidigt
uteslutande, utan snarare en skala mellan tva poler. De tva synsidtten har ocksé
konsekvenser for vilken uppgift hallbar marknadsféring har. Den forstnimnda synen,
foresprakad av Varey (2010) och Dobers & Strannegérd (2005), menar att hallbar
marknadsforing ska fordndra konsumenters behovstillfredsstéllelse. Den ska ldgga fokus
pa att betona att andra aktiviteter, som inte inbegriper konsumtion, kan tillfredsstilla
behovet av identitet och tillhdrighet. Den andra synen pd héllbar marknadsforing, som 1

storre utstrackning tycks finnas hos Martin & Schouten (2012), betonar istéllet att hallbar
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marknadsforing ska fokusera pa att fordndra konsumtionsséttet. Vi illustrerar dessa tva

synsitt 1 tabell 1.

Minskad konsumtion

Forandrad konsumtion

Varey (2010), Dobers & Strannegard (2005)

e Behovstillfredsstillelse genom
sociala relationer och annat icke-

konsumtionsrelaterat

e Hallbar marknadsforing ska bryta
monstret dar vi konsumerar for att
tillfredsstidlla behov av identitet och

tillhorighet

Martin & Schouten (2012)

e Behovstillfredsstillelse genom
hallbar konsumtion
o Delandeekonomi
o Cirkuldr ekonomi

o Rattvis handel

e Hallbar marknadsforing ska fordndra

sitt att konsumera

Tabell 1. Tva perspektiv pa hallbar marknadsforing.
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5 Metod

Da lite tidigare ar kdnt om hur marknadsférare ser pa sin roll i omstéllningen mot en
hallbar utveckling vill vi med denna studie ge en forsta inblick 1 fragan. Den gor alltsa
inga ansprdk pa att vara generaliserande. I de fall da lite pa forhand ar kidnt om ett
fenomen, och syftet dr att skapa en fOrsta forstdelse, dr en explorativ ansats passande
(Esaiasson, 2012). For att forstd marknadsforares syn behover vi gé in i1 deras verklighet
och forstd vilka situationer, dilemman och mdgjligheter de forknippar med sin
yrkesutdvning 1 relation till hallbar utveckling. Kvale (1997:13 1 Esaiasson et al.,
2012:253) beskriver den kvalitativa forskningsintervjun som ett sétt “.. att erhalla
beskrivningar av den intervjuades livsvirld i syfte att tolka de beskrivna fenomenens
mening”. Den kvalitativa forskningsintervjun tycks alltséd vara en ldmplig metod for att ta

sig an studiens fragestallningar.

5.1 Val av undersokningsobjekt

Givet arbetets korta tidsram var det viktigt att snabbt komma 1 kontakt med
marknadsforare. Tillgdnglighet var sdlunda en viktig faktor i valet av undersokningsobjekt.
Genom en personlig kontakt refererades vi till en storre reklambyra. De hade, som f6ljd av
ett nytt EU-direktiv, efterfragat mer kunskap om hur hallbar utveckling relaterades till
deras verksamhet. Direktivet (2013/34/EU) innebér att alla stora foretag maste upprétta en
hallbarhetsredovisning. Byrdn har vunnit flera priser for bdsta reklamkampanjer och
arbetar med nagra bade 1 Sverige och internationellt vilkdnda varumirken. Den betraktas

som marknadsledare och rdknas till en av de storsta byraerna i Sverige.

Esaiasson et al. (2012) ndmner 5-10 respondenter som ett bra antal for att genomfora en
kvalitativ intervjustudie. P4 grund av den sndva tidsramen 1 det hér arbetet har antalet
begrénsats till tre. Intervjupersonerna (som nedan bendmns som respondenterna) valdes
genom “‘snobollsurval” (Bryman & Bell, 2013). Reklambyrans ekonomiansvarige
refererade till tre personer med olika kompetenser, erfarenheter och roller. Esaiasson
(2012: 258) talar om centralitet som en viktig faktor vid en kvalitativ intervjustudie, alltsa
att anvianda sig av “centralt placerade kéillor”. De tre respondenterna hade alla
ansvarsroller 1 projekt och bedoms darfor ha god insyn i avvidgningar och stéllnings-
taganden. Déarfor dr de lampliga for att studera marknadsforares syn pa reklambyrans

hallbarhetsutmaningar.
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5.1.1 Demografi hos respondenterna

De hade jobbat pd byran mellan 6 och 15 ar. De innehade rollerna projektledare, vars
uppgift dr att vara uppdragsgivarens rost, planner, vars uppgift r att vara konsumentens
rOst samt kreator, vars uppgift ar att ha ansvar for den kreativa produktionen. Alla jobbar
tillsammans 1 arbetsgrupper kring vissa uppdragsgivare. Rollerna ar integrerade men med

en tydlig fordelning av vem som har det yttersta ansvaret for respektive del.

5.2 Metod for datainsamling och analys
Intervjuformen var semistrukturerad, vilket innebér att vi f6ljt en intervjuguide (se bilaga
3) med relativt specifika omraden som skulle behandlas, men att intervjupersonen var fri i

sitt sdtt att svara (Bryman & Bell, 2013).

Intervjuerna varade i mellan 1,5-2,5 timmar. Tva av dem genomfordes pa byrans kontor
och den tredje via telefon. Vi delade upp ansvarsomraden i en forsteintervjuare och en
andraintervjuare. Den sistndmnda hade dven uppgiften att anteckna. Alla intervjuer
spelades in for att komplettera det som missades under antecknandet. Tillvigagangssattet
har f6ljt Bryman & Bells (2013) rekommendationer om att intervjun bor genomforas i en
lugn och ostérd milj6. Intervjumaterialet lyssnades sedan igenom i sin helhet, och
anteckningarna kompletterades. Anteckningarna ldstes direfter igenom och tematiserades
efter studiens delfragor: hur de uppfattar sitt ansvar i konflikten kring konsumtion och
hallbar utveckling respektive vilken syn de har pa sin reklambyras mgjligheter att bidra till
en hallbar utveckling. Dérefter sammanfattades svaren under respektive fragestillning pa

det sitt som framgar under avsnittet “Resultat”.

5.2.1 Utformning av intervjuguiden

I utformningen av intervjuguiden foljdes Bryman & Bells (2013) rad om anknytning till
fragestillningar och teori utan att vara for specifika och undvika att stélla ledande fragor.
Fragorna anknoéts till teorin genom att de berdrde omrddena konsumtion, héllbar
utveckling och héllbar marknadsforing. D& syftet med studien &r att fOrstd
marknadsforarnas synsétt var det viktigt att inte ge en definition pa begreppen 1 forhand.
Vi ville inte heller omedelbart synliggora konflikten kring konsumtion och héllbar
utveckling, utan ville underséka om denna koppling gjordes av respondenterna sjilva.
Intervjuguiden inleddes déarféor med temat konsumtion dér synen pa vad som driver
konsumtion och byrans egen roll 1 att frimja konsumtion undersoktes. Dérefter
behandlades temat hallbar utveckling och héllbar marknadsforing. Dar fick respondenterna

redogora for sin syn pa hallbar utveckling och hur konsumtionen kan anpassas for att mota
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denna. Slutligen behandlades relationen mellan det egna arbetet med marknadsforing och
hur det mojliggjorde eller hindrade en hallbar utveckling. Intervjufragorna var av 6ppen
karaktér (till exempel. “vad betyder hallbar utveckling for dig?”’) och foljdes ofta upp av
spontana foljdfrdgor. Ordningen pé frdgorna kastades ocksad i viss man om efter hur de
svarade. Det viktiga var aterigen att lita respondenterna sjdlva beskriva eventuella

konflikter mellan marknadsforing, konsumtion och hallbar utveckling.

5.2.2 Kompletterande informella intervjuer

Under tiden for datainsamlingen fick vi varsitt skrivbord pa byrans kontor. Detta var for
att komma nirmare verksamheten och forsoka bilda oss en dvergripande uppfattning om
det fanns en pagaende diskussion kring konsumtion och hallbar utveckling. Vara tre
intervjuer utgor grunden i datainsamlingen. Utdver dessa har vi gjort smé informella
intervjuer med medarbetare under frukost- och lunchraster. Dessa intervjuer ligger inte till
grund for empirin, utan anvinds for att ge en vergripande kinsla for om de teman som
tagits upp 1 intervjuerna aterkommer hos fler praktiker. Ett exempel pa en fraga vi stéllt dr:

“vad tror du om héllbar utveckling och er roll 1 omstillningen?”.

De kompletterande informella intervjuerna spelades inte in, det togs ej heller
stodanteckningar. Samtliga medarbetare pa byran hade genom mail informerats om att vi
var studenter med syfte att skriva en kandidatuppsats och vad syftet med uppsatsen var. Vi
presenterade oss alltid och beréttade om vért arbete. Intervjuerna var av samtalskaraktér. I
de fall da det dok upp nagot intressant fragade vi respondenterna om vi kunde anvinda det
de ndmnt i vart arbete. Oftast blev svaret ja. Vi har dock, av etiska skil, dnda valt att
utesluta detta material ur vart arbete. Det beror pa att vi bedomde att det inte helt tydligt
framkom 1 borjan av samtalen att de kunde ligga till grund for empirin i1 arbetet. Vi har
salunda enbart anvint dessa intervjuer for att lyfta fram eller tona ner olika delar av
huvudrespondenternas svar. Pa sa vis anvédnds inte de informella intervjuerna var for sig,
utan snarare blir det den samlade bilden som éterspeglas. Urvalet av respondenter har som
ovan ndmnts skett genom snobollsurval. De informella intervjuer som genomforts har varit
ett sétt fOr oss att placera in respondenternas svar i ett storre sammanhang. Vi har genom
dessa forsokt skapa oss en bild av i hur stor grad respondenternas svar &r representativa for
andra praktiker pa byran. Det har hjdlpt oss att begrdansa analysen négot, sa att vi inte “drar

pa for stora véixlar” om praktikernas och byrdns mojligheter.
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5.2.3 Metod for analys

Syftet med denna studie &r att belysa och problematisera marknadsforares synsétt. Vi vill
alltsa inte bedoma huruvida de har “rétt” eller “fel” i sina beskrivningar. Daremot vill vi ta
reda pd hur deras syn relaterar till den pagdende diskussionen om konsumtionens och
marknadsforingens ansvar och mojligheter i en hallbar utveckling. Vi vill placera deras
svar 1 ett sammanhang relativt denna diskussion och beskriva nagra grundldggande drag 1
marknadsforarnas perspektiv. Litteraturen kring konsumtion, héallbar utveckling och
hallbar marknadsforing &r mycket omfattande. Vi har inte haft for avsikt att kartldgga hela

teorifdltet, utan har valt ut specifika delar som vi anser vara relevanta for studiens syfte.

5.2.4 Tolkning av svaren

En kvalitativ studie ar en tolkande studie (Esaiasson, 2012). I slutindan dr det vi som
forfattare som tolkar respondenternas svar och forsoker redogéra for den vérldsbild de
formedlar. Inom affarsetisk forskning kan vi exemplifiera olika tolkningsviarldar genom ett
exempel 1 Drumwright & Murphy (2004). De skriver att James, Pratt & Smith (1994)
undersokte synen pa etiska aspekter vid beslutsfattande. James et al., fann att studenter i
storre utstrackning &n yrkesverksamma ansag att plikt var en viktigt etisk aspekt vid
beslutsfattande. Detta exempel visar att en medvetenhet om eventuella virderingars
paverkan 1 hur resultaten tolkas &r viktig. Vi efterstravar sjdlvklart objektivitet i var studie,
men intar samtidigt ett hermeneutiskt perspektiv. Med det menar vi att vara tolkningar
paverkas av var egen forstaelse av begreppet hillbar utveckling, vilka mgjligheter vi ser

med héllbar marknadsféring och var egen relation till konsumtion.

5.3 Metoddiskussion

Studien har vissa tillkortakommanden och begransningar. Nedan fors en diskussion kring

nagra av dessa aspekter.

5.3.1 Etiska aspekter

Vi har 6ljt de forskningsetiska rekommendationer som ges i Esaiasson et al., (2012).
Respondenterna informerades pa forhand om syftet med vér studie och de lovades
anonymitet. Detta gjordes pa grund av de krav pa sekretess som byran stéllde. Samtliga
intervjuer har spelats in med respondenternas godkdnnande. Intervjuerna och vistelsen pa
byrdn har skett under sekretess. Bade respondenterna och ekonomiansvarig har innan
studiens publicering lamnat sitt godkédnnande kring delar i texten som rér byran och dess

uppdragsgivare. Darfor har vi valt att anonymisera dessa. | resultat och analys bendmns de
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darfor enbart som “byrdn”. Namn och i de flesta fall &ven specifik bransch har uteldmnats i

beskrivningar av uppdragsgivarna.

Att arbeta under sekretess har paverkat studiens resultat. Vissa exempel har uteldmnats,
vilket annars skulle ha gett ytterligare tyngd till analysen. Var bedomning ar dock att detta

enbart ror sig om gradskillnader, och har inte paverkat studiens slutsatser.

5.3.2 Generaliserbarhet

Denna studie dr tdnkt som en forsta kartliggning inom omradet. Forhoppningen &r att
studien kan gbras om pa andra byraer, och/eller att resultaten kan ge inspiration och
underlag till kommande, storre, kvalitativa och kvantitativa studier av branschen. Studien
gor alltsd inga ansprak pé att vara generaliserande, utan vill snarare ge uppslag till vidare

forskning i &mnet.

5.3.3 Validitet

I det teoretiska ramverket gors ett forsok att synliggdra en skillnad 1 synséttet pa hallbar
konsumtion och marknadsféring som antingen en fraga om ett fordndrat sitt att konsumera
eller om ett fordndrat sétt att tillfredsstdlla behov, diar konsumtion inte nédvandigtvis ar
medlet. Da vi 1 ndgon mening vill kategorisera och forsta respondenternas svar i relation
till ndgot av dessa synsitt, krdvs enligt Esaiasson et al., (2012) att kategoriseringarna ar
Omsesidigt uteslutande. Ur validitetssynpunkt &r det alltsa viktigt att vart analysschema
inte “Overlappar” och att var dverséttning mellan vad teorin beskriver och det vi “maéter”
ar relevant (idib.). Det dr med utgdngspunkt i denna forstaelse som vi har forsokt att vara
speciellt tydliga 1 indelningen av litteraturen. Samtidigt dr begreppen hallbar utveckling,
hallbar marknadsféring och hallbar konsumtion omtvistade begrepp med ménga
definitioner (Connolly & Prothero, 2003). Trots vara forsok att tydliggéra och visa pé
skillnader 1 synsitt, 4r vi medvetna om att det dven hos forfattarna sjilva (Varey, 2010;
Dobers & Strannegard, 2005; Martin & Schouten, 2012) finns komponenter av bada

synsatten.

5.3.4 Reliabilitet

Esaiasson et al., (2013: 63) menar att reliabilitet handlar om frdnvaron av “slump- och
slarvfel”. Bryman & Bell (2013) utvecklar detta och menar att det inom kvalitativ
forskning kan fOrstds som att samarbetande forskare dels bildar sig en gemensam
tolkningsram (intern reliabilitet, att svar inte tolkas pa olika sitt), men dven att forskarnas
roll 1 forhéllande till sina studieobjekt &r tydlig (extern reliabilitet, att studien i ndgon mén

ar replikerbar). Vi bedomer att vi, givet den korta tidsramen for arbetet, har vidtagit flera
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atgirder for att sdkerstdlla studiens reliabilitet. Dels lyssnades intervjuerna igenom 1 sin
helhet for att komplettera anteckningarna som togs under intervjuerna. Dessutom var vi
hela tiden tva att lyssna till svar och gora tolkningar. Arbetet har i1 sin helhet utforts 1 tétt
samarbete oss forfattare emellan, vilket vi menar minskar risken for att vi skulle anvinda

olika tolkningsramar for respondenternas svar.

5.4 Om organisationen

De finns ingen formell hierarki pa byrdn férutom en VD som har det yttersta juridiska
ansvaret, samt en styrelse och en “new business group”, vilka ansvarar for att ta in nya
uppdragsgivare. Arbetssdttet sker 1 autonoma arbetsgrupper kring enskilda samarbeten
med uppdragsgivare. Arbetsgruppen ansvarar for att ta fram strategi och idé. Under
processens gang ir det vanligt att ovrig personal bjuds in for att ge “feedback”. Oppenhet
och det kollektiva arbetsséttet dr ledord. Det finns dverlag fa skrivna riktlinjer 6ver hur de
ska jobba. En av respondenterna lyfter att det finns en tanke om att riktlinjer himmar

kreativiteten.
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6 Resultat

Resultaten av vara intervjuer med respondenterna visar att det finns kunskap och stort
engagemang for hallbar utveckling. Det finns en stark kénsla av ansvar. De ser konflikten
kring konsumtion och héllbarhet men stannar inte gérna upp och problematiserar kring sin
egen roll utan fokuserar pa l6sningar. De ser stora mgjligheter nir det géller att paverka
konsumenter och uppdragsgivare, da de utgér den viktiga ldnken mellan parterna. Om det
finns ett utbud av hallbara produkter eller tjanster och hos uppdragsgivaren och byran
identifierar en efterfragan hos konsumenter, s& kan de med sin kommunikativa kompetens

verka for en héllbar utveckling.

6.1 Hur marknadsforarna uppfattar sitt ansvar 1 konflikten kring
konsumtion och héllbar utveckling

Respondenterna visar pa en stor vilja och intresse att verka for hallbar utveckling. De talar om
hallbarhet i termer av att halla sig inom planetens grinser och ta ansvar for alla ménniskors

lika vérde. De ser att byran har ett viktigt ansvar.

“En av byggstenarna dr tron pa kommunikationens makt att paverka, och att vi

’

ddrmed ocksa har ett ansvar.’

De jobbar med stora uppdragsgivare som koper reklamplatser i det offentliga rummet. Det
ger dem mojlighet att bedriva kommunikation med stor spridning. De ser ett stort ansvar 1
hur de utformar budskapet 1 dessa reklamkampanjer. Det kan handla om normer,
stereotyper och vilka som fér synas i det offentliga rummet. De har exempelvis jobbat med

kampanjer inom modebranschen dér fokus har legat pa att motverka &ldersdiskriminering.

6.1.1 Ser konflikten men fokuserar gérna pa l6sningar
Konflikten mellan konsumtionsrelaterade hallbarhetsproblem och reklambyrans uppdrag
upplevs av alla respondenter som ett svart och mycket komplext problem. En respondent

siger:

“Den konflikten finns med hela tiden, vi forséker fd mdnniskor att képa saker... vi

dar ju till for att skapa konsumtion i ett samhdlle ddr konsumtion dr ett problem.”

De ser att det finns en konflikt. Samtidigt tenderar respondenterna att snabbt vilja g& 6ver i

16sningar. En respondent uttrycker att:
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“om vi sdljer ett par hundra tusen bilar eller inredningsvaser, inte blir det bdittre
for miljén... men den stora kraften vi har dr att samtidigt som vi gor kampanjer
ddr vi sdljer saker skicka med ett budskap som kan géra att folk dndrar sina sdtt

att vara.”

En annan respondent betonar att deras uppgift gentemot uppdragsgivare ér att i férsta hand
skapa affarsnytta, inte altruism. Det finns en realistisk och praktisk syn pa problemen, da
samhillet kommer fran ett ldge dar fokus pd héllbar utveckling dr nagot relativt nytt.
Respondenternas upplevelse ar att det finns en tydlig strivan hos ménga foretag att arbeta
mot héllbar utveckling. En av respondenterna menar att om man som foretag ska vara med
och driva konsumtion i framtiden sd méste man ta ett ansvar. Hen menar att foretag med
vissa typer av affarsmodeller kommer ha stora utmaningar framdver. Det finns flera
foretag vars affarsmodeller bygger pa att mdnga konsumenter ska ha tillgédng till produkter
till laga priser. Dér ser hen en inbyggd utmaning och menar att om de inte kan hantera och

agera inom hallbar utveckling kommer deras affarsmodeller utmanas pa sikt.

Alla respondenter ser alltsd konflikten och kan prata om den i generella termer. De
tenderar ddremot att relativt snabbt ga over i l6sningar och uppehaller sig inte ldngre

stunder vid konkreta héllbarhetsproblem som byran direkt, eller indirekt, ar en del 1.

6.1.2 Kinslor, virderingar och grupptillhdrighet spelar roll 1 konsumtionsval
Nar det géller synen pa vad som driver konsumtion sa svarar en av respondenterna att det

kan vara:

“.. allt fran rent basala behov till mycket mer identitetsskapande kommunikation

’

eller bara beloning eller lyx - sadant som man inte behéver men bara vill ha.’

Respondenterna menar att konsumtionsval inte endast &r rationellt grundande. Det
rationella spelar roll, men virderingar, kénslor och grupptillhdrighet &r minst lika viktiga
och har storre betydelse dn vad man tidigare menat. Det finns en insikt om att ménga
produkter dr ganska lika sina konkurrenters. For att kunna nd fram i sin marknadsf6ring
géller det att hitta beroringspunkter i konsumentens virderingar. En respondent uttrycker

det som att:
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“... konsumtion handlar mer och mer om ett uttryck for de vdrderingar man har...
man vill kopa saker fran foretag som delar dom virderingar man har, pa sa sdtt dr

’

det ocksd identitetsskapande.’

6.1.3 Ambivalens om marknadsforingens roll 1 att styra konsumtion
Det rader delade meningar, bade mellan respondenterna och hos respondenterna sjilva, om
hur marknadsforing paverkar konsumtionsméonster. A ena sidan ser de konsumenten som

styrande. En respondent menar att:

“Trenderna sditts pd sociala medier: vi kan bara vara ddr och kinna efter vad som

dr pa gang, och anpassa oss till det.”

A andra sidan ser de méjlighet att vara med och forma kommande trender. Det kan handla
om att forutspd var konsumenten kommer att befinna sig i sinnet om ett halvar, och

samtidigt forsoka styra beteendet 1 den riktningen. En respondent forklarar det som att:

“Nu kan kunder ha “fredagstoppbeteende” [att konsumera mode pa ett slentrian-
mdssigt sdtt, for att belona sig sjdlv, var forklaring] i huvudet, men vi vet att det
dar fel, uppdragsgivaren vet att det dr fel. Da kan vi hjdlpas dt att ersdtta det med

nat annat.”’

En av respondenterna lyfter fram att industrin och marknaden spelar en stor roll nir det
géller att driva fram efterfrigan. Hen tar upp smartphones som exempel. Det finns inte
manga konsumenter som har teknisk kunskap nog att inse att de skulle sakna nagon
funktion. Men tillverkarna uppfinner nya funktioner och tekniker som konsumenten sedan

upplever att de saknar.

Oavsett vilken syn respondenterna har pa vem eller vilka som driver konsumtion sa ar
“konsumentrelevans” ett centralt begrepp. Byrdn maéste alltid forstd vad konsumenten
kdnner, tycker och vill, for att kunna leverera framgéngsrik kommunikation at sina

uppdragsgivare.
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6.2 Vilka mgjligheter marknadsforarna ser for sin reklambyra att
bidra till en héllbar utveckling

Respondenterna priaglas av en stark 16sningsorientering. De pratar gédrna om framtiden och

vad de kan bidra till. Som en respondent uttrycker det:

“Vi har en roll, att vilja de goda vigarna, som driver den samhidlleliga

utvecklingen dt rdtt hall.””

Respondenterna talar om ett behov av att rora sig fran “slit-sldang-samhéllet” och fokusera
mer pa kvalitet och langlivade produkter. Ateranviindning och delande, som till exempel
bilpooler och verktygspooler, dr exempel som tas upp. De menar att det finns trender och

stromningar i1 samhéllet som gar i den riktningen.

6.2.1 Mgjligheter att vdlja uppdrag

For respondenterna handlar ansvarstagande for hallbar utveckling 1 vissa fall om vilka
uppdrag byran viljer. De kan vélja att tacka nej eller avbryta ett samarbete dir de anser att
uppdragsgivaren inte delar deras vérderingar. Respondenternas instéllning &r inte att de
endast ska arbeta med “hallbara” foretag. Men det finns nagra tydliga gransdragningar. De

jobbar till exempel inte med vapen, porr eller tobak.

6.2.2 Mgjligheter att nd manga manniskor

I andra sammanhang har de inte samma skarpa gransdragningar. Respondenterna menar
att man fir acceptera att det inte rader fullkomlig excellens nir det géller hallbarhet hos
alla foretag men att detta maste viagas mot mojligheten att kunna nd ménga mianniskor. En

respondent uttrycker det som:

“Shit, ... vilken mojlighet vi har att paverka... rent kommunikativt”

6.2.3 Mgjligheter att paverka uppdragsgivare och konsumenter

En central del 1 byrdns uppdrag ar, enligt respondenterna, att linka samman hur
konsumenter och uppdragsgivare pratar med varandra. Det giller att hitta
“skdrningspunkten” dir konsumenters viarderingar och efterfragan moter uppdragsgivarens
utbud. Om det finns hallbara produkter eller stromningar hos uppdragsgivaren, och
samtidigt ett intresse for hallbarhet fran konsumentens sida, kan byran med hjilp av

“kreativ idébaserad kommunikation”, verka for en héllbar utveckling.
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Det finns en uppfattning att virderingsdriven reklam kan forflytta konsumenters attityder

och beteende mot att prioritera héllbar utveckling. En respondent menar att:

“Bdttre och mer kreativ reklam kan fordndra virlden pa ett positivt sdtt.”

Respondenterna ger manga exempel pd hur de har forsokt att vdva in olika
hallbarhetsdimensioner i1 reklamens budskap. Det kan vara budskap som i sig sjdlvt ar
normbrytande, eller normbrytande i valet av modeller. Till exempel berittar en respondent
att byran gjorde en kampanj for ett klidforetag diar modeller bestod av “hjdltar” fran
diverse normbrytande subkulturer. Hen menade att detta &r ett sitt att lyfta upp viktiga
normkritiska fragor och 0ka representationen av vilka som far vara med och synas i det

offentliga rummet.

Ett exempel dir byran varit med och forflyttat just konsumentbeteendet gér att hitta 1 ett
samarbete med ett livsmedelsforetag. Varumirket gick fran att ses som ett trékigt
alternativ for allergiker till att bli en rebell mot den konventionella livsmedelsindustrins
miljopaverkan. Resultatet blev en kraftig forsdljningsokning och stérre mdjlighet for

konsumenter att vélja mer miljomassigt hallbar konsumtion.

Det finns en uppfattning om att riatt kommunikation kan forflytta uppdragsgivare i en mer
hallbar riktning dven internt inom organisationen. En respondent menar att de kan “pusha”
foretag mot ett storre fokus pd hallbar utveckling. Det kan rora sig om fordndringar 1
uppdragsgivares produktutbud. Ett exempel gér att hitta i ett samarbete med ett foretag i
hem- och inredningsbranschen. Foretaget hade ingen tydlig profilering men hade sjdlva en
tanke om att jobba mer med héllbarhet. Byran och foretaget drog tillsammans igdng en
kampanj med foretagets hallbarhetsprodukter, 1 syfte att gora héllbarhet till kedjans styrka
och nisch. Hir finns ytterligare paverkansmojligheter for byran. Om kampanjen tas emot
vdl av konsumenterna sd uppkommer ett tryck mot fOretaget att ordna fram &nnu fler

hallbara produkter till ndsta kampanj.

Extern kommunikation kan ocksd forflytta uppdragsgivares interna foretagskultur. En
respondent lyfter en kampanj diar de tagit stidllning for méngfald i sambhaéllet.
Kommunikationen har fétt stor positiv uppmérksamhet externt, men &ven internt i

organisationen, diar den har vickt stolthet bland de anstéllda.
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Forflyttningen av uppdragsgivare och konsumenter kan inte ske pd 16sa grunder. Makten
att paverka ligger, enligt respondenterna, i att de har en legitimitet i att berdtta for
uppdragsgivare vad som ar relevant for konsumenter. For att kunna belysa mgjligheter
med hallbara produkter och tjénster krdvs en reell efterfragan, vilket 1 sin tur skapar
affarsnytta. Samtidigt menar en respondent att de kan vélja vilka trender de fokuserar pa,
och att de ofta viljer den “schyssta vigen”. En respondent ndmner ett samarbete med ett
bolag som siljer drivmedel. Utifrdn vad som var relevant for konsumenten sag byran att
bolagets stora mdjlighet var att berdtta om deras miljomaérkta diesel pa tallolja. De ansag
att det var mer relevant att prata om fornyelsebar energi dn for att forsoka silja fossila

branslen.

Aven hos uppdragsgivaren méaste det finnas en grundliggande vilja att engagera sig for

hallbar utveckling. En av respondenterna menar att:

“Om uppdragsgivarna i grunden genomsyras av hdllbarhet dr det mycket enklare

for oss ocksd. De maste vara med pa spdret ocksd.”

Hen menar att det dr framforallt 1 de ldnga samarbetena som byran har mojlighet att driva
den organisatoriska utvecklingen mot en héllbar riktning. Ett exempel aterfinns 1 ett
samarbete dir byran tillsammans med uppdragsgivaren pé ett relativt okomplicerat sitt
beslot sig for att kommunicera héllbarhet som en kvalitetsfaktor. Resultatet blev ett
kvalitetskontrollprogram, som kartldgger en rad sociala och ekologiska hallbarhetsfaktorer
hos leverantérerna. Programmet finns kvar och styr nu vilka produkter som ska ingd i

foretagets sortiment.
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7 Analys

P4 ménga sitt speglar respondenternas svar litteraturens syn pa héllbar utveckling
(Rockstrom et al. 2009; Raworth 2012), vad som driver konsumtion (Arnould &
Thompson 2005; Gabriel & Lang 2006) och de mgjliga I6sningar som presenteras inom
hallbar marknadsforing (Martin & Schouten 2012). Respondenterna verkar ddremot inte
dela Varey (2010) och Dobers & Strannegérds (2005) syn pa att konsumtionen 1 sig sjalvt
ar ett hinder for héllbar utveckling. Deras uppfattning ligger ndrmare Martin & Schoutens

(2012) syn att det &r séttet att konsumera som maste fordndras.

7.1 Den grundlaggande synen pa hallbar utveckling far stod i teorin
Utgangspunkten for den hir studien dr en forstaelse av hallbar utveckling som en social
och ekonomisk utveckling inom de planetira granserna (Rockstroms et al., 2009; Raworth,
2012). Det finns manga likheter mellan teorin och respondenternas syn pa héllbar
utveckling. De talar om det i samma termer som Rockstrom et al. och Raworth - det vill

sdga att hélla sig inom planetens grianser och att ta ansvar for alla ménniskors lika virde.

Respondenternas syn pa mojligheter ar en klar aterspegling av det som Martin & Schouten
(2012) ndmner. For att minska sociala och ekologiska problem i produktionen ndmner de
hallbart producerad inredning, béttre kontroll 1 leverantoérskedjan och en riktning bort frén
slit-och-slang-produkter. For att minska resursanvindningen och utslédpp av vaxthusgaser
ndmns cirkuldra affirsmodeller och delandets ekonomi 1 olika former, till exempel

“tjanstefiering” av varor.

7.2 Vissa hallbarhetsdimensioner prioriteras hogre an andra

I teorigenomgangen presenterades tre teman pa konsumtionsrelaterade hallbarhetsproblem:
utsldpp av vixthusgaser (Larsson & Bolin, 2014), sociala och ekonomiska problem 1
produktionen (Kozlowski et al., 2012; Leslie, 2012) och en ojdmlik foérdelning av
industrialiseringens forméner och kostnader (Peattie, 2001; Hardoon, 2015; Piketty, 2014).

Som beskrivet i resultatet tenderade respondenterna att ogérna uppehalla sig kring sin roll i
dessa konsumtionsrelaterade hallbarhetsproblem. Om och om igen beskrivs problemen
mycket kortfattat, men 16sningarna desto liangre. Citatet “om vi sdljer ett par hundra tusen
... inredningsvaser, inte blir det bdittre for miljon... men [lyfter mojligheter for budskapets
innehall] ” ér talande for detta. Nir deras svar stélls mot de tre problemtemana i teorin

framgar det ocksa att de ser mer allvarligt och “absolut” pa vissa problem dn andra. Det
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tycks som att respondenterna historiskt har lagt stérre vikt vid de ndraliggande sociala
aspekterna dn de mer avldgsna ekologiska och sociala dimensionerna av hallbar
utveckling. Speciellt har normer, representation i offentliga rummet, mangfald och dylika
aspekter som direkt relaterar till konsumenten och konsumentens samhille ndmnts.
Respondenterna har lagt mindre vikt vid den ekologiska dimensionen. Det ser vi tydligt i
exemplet med mangfaldskampanjen. Kampanjen adresserar en hallbarhetsutmaning,
ndmligen integration och méangfald. Uppdragsgivarens storsta héllbarhetspaverkan ar dock
utsldpp av véxthusgaser och resursanvandning. Kampanjen syftar i slutdndan till att silja
fler av foretagets produkter vilket ddrmed leder till att byrén indirekt bidrar till ekologiska
hallbarhetsproblem.

7.3 Samma syn pa vad som driver konsumtion

I likhet med Arnould & Thompson (2005) och Gabriel & Lang (2006) betonar
respondenterna identitetsprojektet som en viktig drivkraft for konsumtion. De menar att
konsumentens beslut inte endast dr grundat i rationalitet, utan ocksd 1 kénslor och

varderingar som manga ganger dr kopplat till identitet.

7.4 Ser inte problemen pd samma sitt som Varey och Dobers &
Strannegard

Varey (2010) och Dobers & Strannegérd (2005) menar att konsumenters identitetsprojekt
for med sig och uppritthiller héllbarhetsproblem. Sjdlva strdvan efter att uppfylla
identitets- och tillhorighetsbehov med hjidlp av konsumtion dr ett grundldggande
systematiskt hinder for att uppna en hallbar utveckling. Denna koppling gor
respondenterna inte. De ndmner inte att identitetsprojektet som sadant skulle kunna
frikopplas fran konsumtion. De har manga idéer kring hur marknadsforing skulle kunna
anvédndas som verktyg for att fordndra sitt att konsumera inom det nuvarande systemet.

Men de ser alltsé inte det grundldggande systematiska problemet som Varey och Dobers &

Strannegard havdar finns.

7.5 Delar Martin & Schoutens syn pa mojligheter

Det framgar av diskussionen ovan att respondenterna snarare knyter an till Martin &
Schoutens (2012) syn pa mojligheterna till en hallbar marknadsféring. De ndmner
visserligen att konsumtionen maste minskas 1 absoluta tal, men de ldgger fokus pa att det
ar séttet vi konsumerar p4, snarare dn konsumtionen som 1 sig, som bor fordndras. Gabriel
& Lang (2006) frdgar sig om denna syn pa hallbar marknadsforing 6verhuvudtaget ger

konsumenten ett val huruvida den vill konsumera eller inte. De menar att konsumenten ar

32



uteldmnad till att vdlja mellan att konsumera ett antal givna alternativ. Respondenterna
ndmner sjdlva att deras uppgift ar att fa folk att kopa mer, men tilldgger att det ska ske pa
ett hallbart sétt. Med den syftesformuleringen ges konsumenten inget val huruvida den vill
konsumera. Byrans uppgift blir saledes att leda konsumenterna till en fordndrad

konsumtion.

7.6 Det racker inte!

En fordndrad konsumtion kan forvisso leda till att vissa typer av varor dvergér 1 tjanster,
och att en konsumtion som ar mindre materiellt beroende kan astadkommas (Martin &
Schouten, 2012). Men fragan dr om detta synsétt ricker for att pa allvar adressera vissa
konsumtionsrelaterade hallbarhetsproblem. Experimentet One tonne life (2011) visar pa
hur forandringar av séttet att konsumera inte racker for att uppnéd en ekologiskt héllbar
utveckling. Att vélja second hand och varor av hogre kvalitet tar konsumenten en bit pé
viagen nar det géller att reducera sina utslédpp av vixthusgaser. Men for att nd en verkligt
hallbar nivad krdvs mer radikala livsstilsfordndringar dir konsumtionen maste minska
ordentligt. Respondenternas syn pa vad som behdver goras for en omstillning racker alltsa

inte fOr att nd en verkligt hallbar ekologisk utveckling.

Den ojamlika fordelning av resurser som rader i varlden upprétthalls, enligt Peattie (2001),
av den fortsatta konsumtionen av billiga varor som finansieras av déliga arbetsvillkor och
laga 16ner hos producenterna. Gabriel & Lang (2006) menar att den stidndiga jakten efter
uppfyllandet av identitetsprojektet genom konsumtion gor oss hdnsynslosa. I teoridelen av
detta arbete diskuterar vi hur denna hinsynsldshet leder till att konsumenten fortsétter att
kopa produkter som mycket vél kan ha producerats under daliga arbetsforhdllanden. For
att adressera detta problem krdvs en djupare kritik av konsumtion som ett sétt att markera
identitet och tillhorighet. Respondenterna delar, som ndmns ovan, inte Varey (2010) och
Dobers & Strannegéirds (2005) syn péd att konsumtion i sig sjdlvt dr ett grundldggande
systematiskt hinder. Det verkar som att respondenternas synsitt inte heller kommer ricka

hela vigen fram till att fullt adressera den sociala ojdmlikheten.
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8 Diskussion

Marknadsforare pa reklambyraer har studerats tidigare, men da har framf6rallt deras syn
pa etiska fragor kring marknadsforing (Drumwright & Murphy, 2004; 2009; m.fl)
undersokts. Ingdngen for den hér studien var ett gap mellan teori och praktik inom héllbar
marknadsforing. McDonagh & Prothero (2014) efterlyste mer forskning som tar ner de
teoretiska insikterna om marknadsforingens héllbarhetsproblem till en praktisk niva.
Denna studie har, i1 ett forsok att fylla denna lucka, belyst och problematiserat hur

marknadsforare ser pa sin reklambyras roll 1 omstidllningen mot en héllbar utveckling.

8.1 Skillnad 1 resultat fran tidigare forskning...

Drumwright & Murphys (2004) resultat visade att marknadsforare, &ven de som menar att
de tanker pa etik, inte ser de mer langtgaende konsekvenser av sitt agerande. Véra resultat
motsdger denna beskrivning av marknadsforare som icke-reflekterande. Vi finner tviartom
att de uppvisar en stor medvetenhet kring marknadsforingens normbildande kraft i
samhdllet. De jobbar ofta normbrytande 1 val av modeller eller med budskap som i sig
sjalvt ar normbrytande. Den syn respondenterna i vér studie stér alltsa véldigt langt ifran
den syn som presenteras i Drumwright & Murphys studie. Detta kan mojligen forklaras av
den medvetenhet som vuxit fram under de tolv ar som gétt sedan studien gjordes. Om
Drumwright & Murphy skulle géra om samma studie med samma respondenter skulle de

antagligen se att en forflyttning har skett dven dér.

8.2 ... men vissa likheter finns

I vér studie har vi visat att vissa hallbarhetsdimensioner prioriteras hogre dn andra.
Héllbarhetsproblem vars konsekvenser tydligare kan relateras till den egna verksamheten
prioriteras hogre. Har finns en mdjlig likhet med vad Drumwright & Murphy (2004) kallar
“moralisk ndrsynthet”, det vill sdga en ovilja att relatera den egna verksamheten till
samhdllets utveckling. Marknadsforare i denna undersdkning visar stort engagemang i
moraliska fragor, och dven 1 fragor kring héllbar utveckling. Dock tycks det som att vissa

tunga hallbarhetsproblem ibland f6rskjuts, trots att det finns en medvetenhet om dem.

8.3 Men vad ska de gora di?
Kanske dr denna nirsynthet ofrdnkomlig? Varey's (2010) synsédtt om att frikoppla

konsumenters identitetsprojekt fran konsumtion dr djupt systemkritiska, och blir svéra att
applicera 1 en affarsméssig verklighet. Fragan ar vilken plats en reklambyra har om den

ska ta den systemkritiska rollen. Hur ska den kunna bedriva en verksamhet funktion om
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konsumtionen radikalt minskas? Kanske kommer behovet av reklam att fordndras? Det dr
svart att se att behovet av kommunikation skulle forsvinna. Kanske kommer reklambyran
ha en annan roll, dir de arbetar for uppdragsgivare som har helt andra intressen én att silja

mer produkter.

Vér studie har, trots att vissa hallbarhetsproblem ibland forskjuts, visat péd stora
mojligheter for reklambyran att vara en kraft 1 omstéllningen till en hallbar utveckling. Vi
blev positivt Overraskade av det engagemang kring fragorna som fanns hos
respondenterna. Den stora mdjlighet de har att forflytta konsumenter och foretag i en
hallbar riktning ger upphov till en rad vidare forskningsfragor. Om respondenternas syn
delas av en bredare grupp marknadsférare 6ppnar detta for att marknadsforingsdiciplinen

kan bli en kraft i att omstidllningen mot mer héllbara livsstilar.
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9 Slutsats

Syftet med den hir studien har varit att belysa och problematisera marknadsforares syn pa
sin reklambyras roll 1 omstillningen mot en hallbar utveckling. Genom att intervjua tre
marknadsforare vid en reklambyra ville vi svara pa fragorna hur uppfattar marknadsforare
sitt ansvar i konflikten kring konsumtion och hallbar utveckling och vilka mojligheter ser

de for sin reklambyra att bidra till en hallbar utveckling?

Resultaten av studien visar att det finns ett stort engagemang for héllbar utveckling bland
marknadsforarna. Det finns en stark kédnsla av ansvar och en medvetenhet om deras

normbildande paverkan pa samhéllet.

De ser konflikten mellan konsumtionsrelaterade héllbarhetsproblem och reklambyrans
uppdrag men uppehaller sig inte gérna i den. Istéllet tenderar de att snabbt vilja ga 6ver 1
16sningar. Detta leder till att den egna negativa péverkan inte alltid problematiseras ur ett

djupare perspektiv.

Deras syn utgar fran att hallbar utveckling kan nas genom att fordndra radande sitt att
konsumera mot mer hallbara alternativ. De &r begridnsade i sin kritik av att konsumtion
som ett sétt att markera identitet och tillhorighet skulle vara ett systematiskt hinder for
hallbar utveckling. Detta kan forklaras av den affarsméssiga verklighet de befinner sig i,
dar relevans for konsumenter och uppdragsgivare styr. Det finns flera studier som tyder pa
att ett sddant forhallningssitt inte ar tillrdckligt for att samtliga dimensioner av hallbar

utveckling ska uppnas.

Oavsett vad som krdvs for en héllbar utveckling s& har marknadsférarna pa denna
reklambyra en viktig roll att spela. De ser stora mojligheter nir det giller att paverka
konsumenter och uppdragsgivare, da de utgdér den viktiga lanken mellan parterna. Om det
finns hallbara produkter eller stromningar hos uppdragsgivaren, och samtidigt ett intresse
for héllbarhet fran konsumentens sida, kan byran med hjdlp av sin kommunikativa

kompetens verka for en héllbar utveckling.
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10 Forslag pa vidare forskning

I den hér studien har vi konstaterat att marknadsforaren kan ha en viktig roll att spela i
omsittandet av teori till praktik inom hallbar marknadsforing. Vara resultat 6ppnar upp for

en rad vidare forskningsfragor.

Den forsta och mest uppenbara fragan ar huruvida véra resultat gar att generalisera.
Kvalitativa studier med samma eller liknande fragestédllningar kan ge ytterligare insikter i
hur marknadsforare pd olika byrder ser pa frigorna. En storre jaimforelse med hjilp av
kvantitativa metoder kan ytterligare undersdka i vilken utstrickning, och péd vilket sitt,

marknadsforare ser ett ansvar 1 konflikten kring konsumtion och hallbar utveckling.

En intressant forskningsfraga pa relaterad till vér studie vore att studera byrans “new
business group”, vilka ansvarar for att ta in nya uppdragsgivare. Fradgor som kan stéllas ér:
hur gar det till ndr nya samarbeten inleds, och finns det ett resonemang kring héllbarhet

under processens gang?

Det vore ocksé intressant att vidare studera de bakomliggande orsakerna till vara resultat.
Hur kommer det sig, till exempel, att byran upplever att de har ett stort inflytande over
sina uppdragsgivare? Hur péverkar organisationers utformning och kultur deras

mojligheter att ta, eller att inte kunna ta, ansvar for héllbar utveckling?

Langtgéende livsstilsfordndringar krdavs for en hallbar utveckling. Om vara resultat
gillande marknadsforares syn pd mdjligheter gir att generalisera, Gppnar det for att
reklambyraer kan bli en stark kraft i en hallbar utveckling. Da vore det intressant med

forskning som belyser Aur detta kan goras.
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11.5 Intervjuer
Respondent 1. Personlig intervju utford 1 26 april 2016,

Respondent 2. Personlig intervju utford 1 Goéteborg 28 april 2016,

Respondent 3. Telefonintervju utférd 9 maj 2016
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BILAGA 1: Planetira granser

Climate change

Figur 1. Nio planetira grdnser (Rockstrom et al., 2009:472). Foérfattarna visar att
grdanserna for kvivets kretslopp, forlusten av biologisk mdangfald och halten av

véixthusgaser i atmosfdren dr de mest kritiska omradena.
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BILAGA 2: Sociala granser
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Figur 2. “Social boundaries” for socialt hallbar utveckling (Raworth, 2012:2). I figuren
tas bland annat utbildning, jobb, social jamlikhet och mat & vatten upp som kriterier for

en social och ekonomisk hallbar utveckling.
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BILAGA 3: Intervjuguide

Uppvéarmning: organisationen

e Presentera dig sjalv lite.
Beskriv vad byran gor.
Varfor finns byran?
Beskriv din roll pa byran.

Beskriv din roll i ett projekt.

Syn pa konsumtion
e Vad tror du det &r som driver konsumtion?
e Beskriv hur det gér till nér ni arbetar fram en kampanj!
e Varfor tror du att byran ar sa framgangsrika?

Syn pa hallbar utveckling & hallbar marknadsforing
o Vad betyder hallbar utveckling for dig?
e P& vilka sitt jobbar ni med hallbar utveckling? Kan du ndmna ndgon kampanj som du
upplever har haft en tydlig hallbarhetsinriktning? Varfor/pa vilket sétt var den héllbar?

Upplever du att byran har ett 6vergripande “héllbarhetstank™?
Vilken ar den storsta negativa paverkan ni har, tror du?
Finns det nagot du tycker att ni borde undvika att gora for att i storre grad kunna bidra till
hallbar utveckling?
e Vad tror du ar det viktigaste byran kan gora for att bidra till en héllbar utveckling?

Hur ser du pa konsumtionens roll i en hallbar utveckling?
Vad kan vi gora for att konsumera hallbart?
Jobbar byran med héallbar konsumtion? Hur? Har du exempel pa kampanjer.

Konflikten
e Har du nagon gang upplevt en konflikt mellan det du ser som héllbar utveckling och det
du gor i ditt jobb?
o Hur har den konflikten i sa fall sett ut?
Foljdfraga: vad hdande, hur gick det till, vad kdnde du da?
o @Gick det att 10sa? Varfor/varfor inte?

Extranummer:
Vi berittar lite om problemen med konsumtion, teorier kring vad héllbar konsumtion anses vara
och den roll som hallbar marknadsforing behover ta.

e Ser du att byran skulle kunna ta den har rollen?
o Varfor/varfor inte?

Representativ
e Ar du en hallbarhetskiimpe pa kontoret?
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