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Denne bacheloroppgaven er en kvantitativ undersgkelse med formal & studere hvordan
flybransjens grenne markedskommunikasjon oppleves av norske forbrukere, og hvilke
konsekvenser dette kan ha for forbruker og merkevare. Tidligere forskning problematiserer
forholdet mellom fenomenene grgnnvasking og grenn markedsfering. Imidlertid eksisterer det
lite forskning pa den aktuelle tematikken innenfor konteksten norsk luftfart. Ved hjelp av et sett

hypoteser, skal falgende problemstilling besvares:

Hvordan oppleves grenn markedskommunikasjon i flybransjen, og hvilken effekt vil dette ha

for merkevaren og forbrukeren?

Undersgkelsens hovedfunn viser at hvordan flyselskapene former reklame og budskap har
betydning for om markedskommunikasjon blir oppfattet som legitim grenn eller grennvasket.
Resultatene viser at forbrukere med sterke miljgholdninger er mer tilbgyelige til & tolke reklame

som grennvasket.

This bachelor thesis is a quantitative study with the purpose of examining how Norwegian
consumers perceive green marketing communication in the aviation industry, and the potential
consequences for the consumer and brand. Previous research problematizes the relationship
between the phenomena of greenwashing and green marketing. Nevertheless, there is not a
sufficient amount of research that addresses the phenomena in the context of the aviation
industry — this thesis seeks to bridge this gap of knowledge. The study is based on a set of

hypotheses that will help answer the following question:

How is green marketing communication perceived in the aviation industry, and what effect

will this have on the brand and consumer?

The main findings of the study show that how the airlines design their adverts and convey
messages has an impact on whether the marketing communication is perceived as legitimate
green or greenwashed. The results indicate that consumers with strong environmental attitudes

are more likely to interpret advertising as greenwashed.
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Ifglge International Council On Clean Transportation (2021) star kommersiell luftfart for 2%
av det globale utslippet av CO2, og omtrent 12% av all CO2-utslipp fra transportsektoren. Det
forventes ogsa at utslipp fra denne bransjen vil bli tredoblet innen 2050. Parallelt viser
prognoser fra Avinor sin berekraftsrapport (2020a) at flytrafikken i Norge vil vokse med 0.7%
for innenlandstrafikk, og ytterligere 2.5% for utenrikstrafikk mot 2050. Dette tyder pa at
nordmenn ikke har noe gnske om a slutte & benytte seg av fly for sine fritidsreiser. Flyreiser
later dermed til & veere et gode som mange har vanskelig & gi slipp pa. Samtidig blir forbrukere
stadig mer bevisst pa de potensielle effektene deres konsum kan ha pa miljeet og
klimaendringene, og etterspar produkter og tjenester som kan betegnes som miljgvennlig. Dette
forer til at flybransjen ogsd ma tilpasse seg nye krav fra forbrukerne. Flyreiser er
karbonintensive aktiviteter, og simultant gnsker den moderne forbruker gjerne & bli oppfattet

som grgnn (Higham, Cohen, Cavaliere, Reis & Finkler, 2016).

Pa samme tid som forbrukere stadig blir mer bevisst pa de mulige effektene forbruket deres kan
ha pa miljeet, har flere flyselskaper de siste arene beveget seg mot en grenn profilering i sin
markedskommunikasjon. En tendens er markedsfgring av flyreiser med merkelapper som
«klimakompensert», «barekraftig» og «grann». Eksempelvis kom Norwegian i 2018 ut med en
reklame hvor de forteller at de, for andre gang, er karet til det «gregnneste» flyselskapet over
Atlanteren (Norwegian, 2018). Aret etter kom SAS ut med en reklame som portretterer at
«Eurobonus members are one sustainable step ahead», hvor de hevder at medlemmer av deres
bonusprogram er mer barekraftig enn andre reisende (SAS, 2019). Forbrukertilsynet (2019)
trekker frem slik «grenn» markedsfaring som problematisk, og papeker at en flyreise aldri kan
betegnes som «grgnnx» eller miljgvennlig, men at den heller kan veere mer eller mindre
miljgbelastende. Arsaken er at du ikke kan markedsfare noe med egenskaper og kvaliteter det
ikke har.

Det er ikke lenger nok & ha en merkevare som leverer pa de funksjonelle og emosjonelle
dimensjonene, da den moderne forbruker har ytterligere krav til en tredje dimensjon — hvordan

bedriften inkorporerer samfunnsansvar (Kotler, 2011). For bedrifter innenfor flybransjen
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innebarer dette at de ma tenke nytt i forhold til bruk av energi, hvilke produkter de benytter og
hva slags mat de serverer. Bedrifter ma derfor foreta en grenn omstilling, som svarer til de
kravene forbrukeren har. Likevel kan forbrukeres gkende grad av engasjement for klima fere

til at bedrifter fremstiller seg selv som mer miljgvennlige enn realiteten.

Samtidig viser det seg at forbrukere sjeldent klarer a skille mellom hva som er grent og ikke,
og dette krever samtidig et stgrre informasjonssgk for a finne ut hvor skillet ligger. En gkende
trend er at forbrukerne blir fart mot kjgp av grgnne tjenester og produkter. Imidlertid kan det
vise seg at disse produktene og tjenestene ikke ngdvendigvis er mindre miljgskadelig enn
konkurrentene sine. For overselgende pastander om beerekraft og miljgvennlighet som ikke
medfarer riktighet, vil fare markedsfaringen mot fenomenet som omtales som grgnnvasking
(Forbrukertilsynet, 2021a).

Ord som «gko», «barekraftig», «miljgvennlig» og «grenn» er vanlige budskaper i grenn
markedsfgring. Pa samme tid kan slike pastander vere tvetydige og misvisende. Nar bedrifter
bruker grgnne pastander uten at det er noe sannhet bak dem, undergraves tilliten forbrukeren
har til bedriftene. Dette er problematisk da forbrukere ofte benytter bedrifters markedsfering og

budskap nar de skal ta avgjarelser relatert til kjgp (Chen & Chang, 2012a).

Bade grenn markedsfgring og grennvasking er fenomener som har blitt forsket pa innenfor
ulike bransjer og landegrenser. Da denne problematikken er lite belyst innenfor den norske
flybransjen, er det et interessant tema a undersgke. Studiens overordnede formal er derfor &
undersgke hvorvidt flyselskapers «grgnne» markedskommunikasjon oppleves som

grgnnvasking av norske forbrukere, og hvilke konsekvenser dette kan ha.

Da studien gnsker & se pa hvordan reklamen oppleves av forbrukere, er det interessant a
undersgke hvilke konsekvenser fortolkningen av reklamen skaper for forbrukeren og
merkevaren. Det er gjort flere studier pa de ulike effektene av grennvasking, og i denne
oppgaven vil det benyttes tidligere forskning for a formulere et sett hypoteser. Ved a undersgke
studiens hypoteser, er malet a finne interessante sammenhenger som kan bidra til gkt forstaelse
av forbrukeres oppfatning av flybransjens grenne markedskommunikasjon. Det er ogsa
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gnskelig a se hvordan to forskjellige innganger pa grenn profilering i flybransjen oppleves, og
om dette har noen virkning for resultatet. Pa bakgrunn av den diskuterte problematikken,

introduseres fglgende problemstilling:

Hvordan oppleves grenn markedskommunikasjon i flybransjen, og hvilken effekt vil dette ha

for merkevaren og forbrukeren?

Som problemstillingen understreker, er studien todelt. Av den grunn er det formulert to

forskningsspgrsmal som supplement til problemstillingen:

Forskningsspgrsmal 1: Hvordan varierer opplevelsen av grann markedskommunikasjon med
individets miljgholdninger, erfaringer med flyreiser som et velferdsgode, samt reklamens

budskap og visuelle utforming?

Forskningsspgrsmal 2: Hvilke konsekvenser har opplevelsen av grgnnvasking for den enkelte

forbruker og for merkevaren?

1.3 Struktur og avgrensing

Studien bestar av syv kapitler, hvor det fgrste kapittelet inneholder en beskrivelse av tema,
introduksjon av problemstillingen, samt struktur og avgrensing av oppgaven. | kapittel to blir
det redegjort for fenomenene grgnn markedsfering og grennvasking. | det tredje kapittelet
introduseres studiens forskningsmodell med tilhgrende hypoteser. Det er disse hypotesene som
skal testes i analysedelen. | kapittel fire beskrives metoden for oppgaven, etterfulgt av en
presentasjon av datamaterialet i kapittel fem. Videre vil diskusjonen av funnene, i sammenheng
med problemstillingen og tidligere forskning, presenteres i kapittel seks. Her vil ogsa
begrensinger og metodologiske utfordringer bli diskutert. Avslutningsvis vil det presenteres en

konklusjon og forslag til videre forskning i kapittel syv.

Begre Forsknings- Presentasjon
Introduksjon a:t‘]arip:g- modell og Metode - av et Diskusjon
hypoteser tamateria

Figur 1: Oppgavens overordnede struktur




Oppgaven er avgrenset til & undersgke fritidsreiser med fly. Det er totalt 282 respondenter som

har svart pa studienes spgrreskjema.

Begrepsavklaringens hensikt er a redegjere for begrepene grenn markedsfering og
grennvasking. Kompleksiteten og de ulike forstaelsene av begrepene medfarer at det er viktig
a legge en tolkning til grunn for resten av oppgaven. Videre vil begrepsavklaringen veere et
grunnlag for forstaelsen av forskningsmodellen med tilhgrende hypoteser, som benyttes for a

besvare problemstillingen.

Miljghensyn anses som essensielt fra forbrukerens side, da de stadig blir mer bevisst pa sine
klimaavtrykk. Som et resultat blir stadig flere selskaper mer villige til & akseptere sin rolle som
aktgr og ansvarstaker. Grgnn markedsfering har dermed blitt en viktig strategi for bedrifter a
kommunisere sine miljgtiltak med forbrukerne. Det eksisterer flere ulike definisjoner pa grenn
markedsfaring. Peattie (2001) legger frem at grenn markedsfgring har blitt brukt for & beskrive
markedsfgringsaktiviteter som prever a redusere de sosiale og miljgmessige konsekvensene av
eksisterende produkter og produksjonssystemer, og som fremmer mindre skadelige produkter
og tjenester. Definisjonen problematiserer det faktum at eksisterende produkter og

produksjonssystemer er skadelige, og inkluderer samtidig de negative sosiale konsekvensene.

Markedsfering bidrar til verdiskapning, og falgelig vil grenn markedsfering innebeere a
omstille strategien slik at den inkluderer et fokus pa den tredoble bunnlinjen. Den tredoble
bunnlinjen handler om at bedrifter ikke utelukkende skal vektlegge rene gkonomiske resultater,
men ogsa inkludere de sosiale og miljgmessige konsekvensene (Sande & Olsen, 2019). De
sosiale konsekvensene viser til at bedriften skal utvise samfunnsansvar ved a ta hensyn til kultur
og politikk 1 lokalmiljget. Videre vil de miljgmessige konsekvensene si at bedriftens
verdiskapning ma ta hensyn til miljget ved & redusere miljgavtrykk. Nar man benytter
bunnlinjen som grunnlag for strategiske beslutninger, ma alle tre komponentene sees pa som

like vesentlige.



For & vektlegge den tredoble bunnlinjen er det som nevnt viktig & implementere grenn
markedsfaring som en del av bedriftens strategiske beslutninger. Dette stgttes av Ottman
(1992), som fremhever at for a lykkes med grenn markedsfgring, ber bedrifter integrere
miljgkonsepter i alle aspekter av markedsfgringen. Det er flere ulike grunner for at en bedrift
velger a utvikle en grenn markedsfgringsstrategi. En innlysende grunn kan vere for & svare pa
det miljgmessige presset som kommer gjennom reguleringer av utslipp og krav fra forbrukere.
Videre kan det vaere for & oppna konkurransefortrinn, forbedre bedriftens image eller tiltrekke
seg nye kundesegmenter. Felles for alle arsakene, er at de forbedrer bedriftens immaterielle
merkevare, noe som kan forbedre konkurranseevnen i et svingende marked (Chen, 2009;
Nyilasy, Gangadharbatla & Paladino, 2014).

Det som gjar grenn markedsfaring vesentlig for bedrifter, er at markedsfaringen viser bedriften
utad i markedet. Dette er utslagsgjerende for om bedriften blir valgt ovenfor andre konkurrenter
pa markedet (Nyilasy et al., 2014). Dette stgttes av Papadas, Avlonitis & Carrigan (2017) som
hevder en bedrifts implementering av helhetlige miljastrategier, vil sende en sterk melding til
interessenter om at de anerkjenner risikoen og viktigheten av dagens miljgutfordringer. Pa
denne maten viser de omsorg for bade samfunnet og gkosystemet, i tillegg til at de forstar at
grenn markedsfgring bade er en intern og ekstern mulighet. Det & benytte grann markedsstrategi
vil dermed kunne skape konkurransefortrinn i den miljgbevisste &ra (Chen & Chang, 2012a;
Porter & van der Linde, 1995).

En mate man kan implementere gregnn markedsfgring i kommunikasjonsstrategien, er gjennom
bruk av grgnn reklame. Ifglge Banerjee, Gulas & lyer (1995), skilles grann reklame fra vanlig
reklame dersom ett eller flere av falgende kriterier er oppfylt. Enten at reklamen adresserer
forholdet mellom gkologien og et produkt eller en tjeneste, eller ved at reklamen fremmer en
grenn livsstil uten a fremheve et produkt eller tjeneste som lgsningen. Siste kriteriet er ved a
presentere et bilde av bedriften og dets fokus pa miljgansvar gjennom reklame. Selv om kravene
til grenn reklame er relativt tydelige, finnes det andre typer reklamer som unnlater a falge

kravene — dette blir forklart inngaende i neste kapittel.



Carson & Skauge (2020) definerer grennvasking som nar bedrifter bruker villedende
markedsfgring for & fremstd som mer miljevennlig enn det som er realiteten. Ut ifra
definisjonen kan man si at grennvasking dreier seg om a villede forbrukeren angaende en
bedrifts miljgmessige praksis, eller de miljgmessige fordelene ved et produkt eller en service.
Fenomenet blir brukt for & beskrive praksisen til bedrifter som overdriver den miljgmessige
funksjonaliteten til sine produkt eller tjenester, og som ikke kan underbygges (Parguel, Benoit-
Moreau & Larceneux, 2011).

Ifalge Schmuck, Matthes & Naderer (2018) blir miljgpastander ofte brukt for produkter som i
seg selv ikke kan betegnes som miljgvennlig, eksempelvis flyreiser, plastflasker og
drivstoffbiler. Mange grenne reklamer presenterer forvirrende sannheter, som mangler
vesentlig informasjon om de virkelige miljgegenskapene til produktet (Baum, 2012). Grovt sett
kan man skille mellom tre forskjellige kategorier nar det kommer til grennvasket reklame
(Kangun, Carlson & Grove, 1991). Den farste kategorien er reklame som bruker falske
pastander, eksempelvis gjennom a pasta at en tjeneste har miljgegenskaper den ikke har. Videre
er den andre kategorien reklamer som utelater viktig informasjon, som kan bidra til & evaluere
miljgpastandens oppriktighet. Den siste kategorien er reklame som bruker vage eller tvetydige
begreper. Disse ulike metodene kan oppsummeres som regelrett lyving, lyving gjennom

utelatelse, eller lyving som fglge av uklarhet.

Chen & Chang (2012a) hevder at grgnnvasking kan ha negative konsekvenser for merkevaren
og forbrukeren. Det kan problematiseres hvorvidt bedrifter benytter grennvasking intensjonelt
eller utilsiktet. Iraldo (2016), referert i Dangelico & Vocalelli (2017), diskuterer konseptet om
utilsiktet grennvasking, og forklarer at dette kan skje nar en bedrift er for fokusert pa handlingen
som kan forbedre miljgavtrykket, og glemmer a evaluere det helhetlige miljgavtrykket som
handlingen har. Imidlertid viser en undersgkelse gjennomfgrt av Forbrukertilsynet (2021b), i
samarbeid med en rekke andre europeiske forbrukermyndigheter, at overdrevne, vage,
feilaktige eller villendene pastander om beerekraft ble benyttet i hele EU og E@S. Hele 42% av

miljgpastandene kunne kategoriseres under de overnevnte betegnelsene.



Grgnnvasking kan potensielt utgjere trussel mot berekraft, da grennvasking skaper et bilde av
at bedriftene er mer miljgvennlig og berekraftig enn hva som er realitet. Dette misleder
forbrukeren til 4 tro at de tar et grgnt valg, uten at dette ngdvendigvis stemmer. Problematikken
er at det kan resultere i mistillit til grann markedsfaring som faktisk er reell, samt at det skader
etterspgrselen i markedet etter granne produkter. Forbrukerne blir usikre pa hvilke bedrifter
som faktisk er til & stole pa, og en konsekvens kan vere at de slutter a kjgpe grenne produkter
og tjenester (Chen & Chang, 2012a).

I denne delen av oppgaven presenteres et sett med hypoteser basert pa tidligere forskning om
emnet. Formalet med hypotesene er & fremstille aktuelle pastander som kan undersgkes
empirisk (Jacobsen, 2015). Til sammen danner hypotesene grunnlaget for en konseptuell
forskningsmodell som oppsummerer bidraget til oppgaven. Svarene skal lede til ett sett med
konklusjoner, som vil fungere som et hjelpemiddel til & besvare forskningsspgrsmalene og
problemstillingen. Figur 2 viser en oversikt over studiens forskningsmodell, samt hvilke

variabler og sammenhenger som er forventet a finne.

Forskningsmodellen tar utgangspunkt i to bakenforliggende faktorer som antas a ha en
innvirkning pa hvorvidt flybransjens granne profilering oppleves som grenn markedsfaring
eller grgnnvasking. Disse faktorene er miljgholdninger og velferdsverdi. Modellens farste
hypotese tar utgangspunkt i forbrukerens miljgholdninger. I en beslutningssituasjon ved valg
av flyselskap kan miljgavtrykket reisen forarsaker potensielt ha betydning for valget.
Forbrukernes ulike oppfatninger av konserveringen av miljget skaper forskjellige holdninger.
Dermed er det interessant & undersgke hvorvidt holdninger, da spesifikt miljgholdninger, har

betydning for forbrukerens fortolkning av flyselskapenes reklame.

Hypotese to tar for seg velferdsverdi og forbrukerens tolkning av budskaper i reklame - et lite
belyst tema innenfor flybransjen. Reising forbindes av mange med velferd, som igjen skaper en
verdi for forbrukeren. Samtidig er mange forbrukere bevisst pa den negative pavirkningen som
flyreiser har pa miljget. Det gjar det interessant a undersgke hvorvidt velferdsverdien knyttet

til flyreiser, har en pavirkning pa forbrukerens tolkning av flyselskapenes grenne profilering.



Videre viser forskningsmodellen til hvordan studien tar utgangspunkt i tolkning av grenn
reklame i flybransjen, og hvilke potensielle konsekvenser dette vil ha for merkevaren og
forbrukeren. Hypotese tre og fire tar dermed utgangspunkt i konsekvenser for forbrukeren,
nermere sagt forbrukerforvirring og grenn risiko. Det er gnskelig & se pa forbrukerens
perspektiv ved opplevd grennvasking, og hvordan fortolkningen av reklamene pavirker opplevd
grgnn risiko og forbrukerforvirring. Hypotese fem, seks og syv er utformet med bakgrunn i
konsekvenser for merkevaren. Det er gnskelig a undersgke konsekvensene tolkningen vil ha for
merkevarens oppfattede grenne verdi, forbrukerens holdning mot merkevaren og

kjgpsintensjon.

Studien tar ogsa for seg en attende hypotese, som omhandler reklamens budskap og visuelle
utforming. Det er interessant a belyse om dette vil ha noen effekt pa hvordan reklamen blir

tolket. Denne hypotesen inngar ikke i forskningsmodellen, da reklamen er en kontrollvariabel.

Konsekvens for forbruker

Forbrukerforvirring

Miljoholdninger & HO
Gronn risiko
+ Hl + H4 /
| i
Budskap og visuelle 8 | Grennvasking eller |
elementer 'gronn markedsforing |
X . N Konsekvens for merkevaren
H2 3 H6\ Oppfattet grenn
= verdi
Velferdsverdi H7
Holdninger
Kjepsintensjon

Figur 2: Forskningsmodell inkludert hypoteser

Holdningsbegrepet har fatt stor oppmerksomhet i markedsfaringslitteraturen, noe som er

naturlig da holdninger representerer forbrukernes svar pa markedsfaringstiltak (Argyriou &



Melewar, 2011). Holdninger defineres av Ajzen & Fishbein (1977) som graden av positiv eller
negativ affekt overfor et objekt. Av definisjonen ser man at holdninger handler om affekt, der
affekten fungerer som en evaluerende dimensjon til holdninger. I tillegg inkluderer definisjonen
at holdninger kan vere bade negative og positive. Innenfor konteksten markedsfgring, bar ordet
«objekt» tolkes bredt, slik at det inkluderer produkt, reklame og tjeneste (Asiegbu, Powei &
Iruka, 2012).

En holdning bestar av tre komponenter og blir ofte illustrert som en trekomponentmodell.
Modellen bestar av en kognitiv komponent som relaterer seg til forbrukerens evalueringer og
oppfatninger av et objekt eller konsept. Disse evalueringene akkumuleres gjennom en
kombinasjon av direkte erfaring og ved a fa informasjon fra andre kilder. Videre bestar en
holdning av en affektiv komponent, som relaterer seg til forbrukerens fglelser. Det emosjonelle
innholdet i den affektive komponenten bestemmer om forbrukeren liker eller misliker objektet.
Summen av forbrukerens fglelser utgjer den affektive komponenten i en holdning. Hva som
forarsaker at en forbruker liker eller misliker et objekt, kan veare en konsekvens av
personlighetstrekk, normer eller motivasjon. Den siste komponenten er konasjon. Konasjon
handler om sannsynlighet for handling, og gjenspeiler en forbrukers atferdstendenser mot et
holdningsobjekt (Asiegbu et al., 2012).

Alle tre komponentene utgjer en holdning, og ifalge Hawkins, Best & Coney (2001) er alle
komponentene konsistente. Det betyr at ved & endre en holdningskomponent, vil det forarsake
relaterte endringer i de andre komponentene (Asiegbu et al., 2012). Konasjonskomponenten i
holdninger er sveert sentral, da en forbrukers holdninger kan benyttes for & forutse atferd. Dette
er en av faktorene som gjer holdninger sa sentralt innen markedsfaringslitteraturen. En rekke
forskning har blitt gjort for a etablere et holdning-atferd-forhold. Blant annet er dette noe Ajzen
& Fishbein (1977) undersgker, hvor de foreslar at menneskers handlinger er systematisk relatert
til deres holdninger. For & finne denne sammenhengen ma man ferst se pa ulike
evalueringskriterier, ogsa kalt attributter, som kan forklare holdning. Deretter ma man
undersgke attributtene med hensyn pa hverandre da ingen er like viktige (Framnes, Pettersen &

Thjgmege, 2018).



Nar en forbruker tolker en reklame som er grgnt profilert, kan den tolkes enten som
grennvasking eller grann reklame. De miljgholdningene forbrukeren har pa forhand, kan ha
betydning for tolkingen. Derfor er det viktig a kartlegge begrepet miljgholdning, og undersgke
hva tidligere forskning legger i begrepet.

Det som skiller miljgholdninger fra vanlige holdninger, er naturligvis at det handler om
holdninger til miljget. Videre foreslar Gifford & Sussman (2012) at miljgholdninger bestar av
et flerde komponent. De argumenterer for at holdninger til miljg endres med aktuelle hendelser,
og varierer med demografiske og sosiogkonomiske variabler. Blant annet fant de statte for at
kvinner uttrykker starre miljgmessig bekymring, og dermed har sterkere miljgholdninger. |
tillegg beskriver de miljgholdninger som bevarings- og utnyttelsesdimensjoner. Dette betyr at
begrepet er todelt, da bevaring omhandler hvordan forbrukere utever miljgmessig atferd for a
bevare miljget. Utnyttelsesdimensjonen gar ut pa ideen om at miljget ma bevares for konsum.
For denne studien er det mest hensiktsmessig a se pa selvrapporterte miljgholdninger. Gifford
& Sussman (2012) problematiserer det faktum at selv-rapporterte miljgholdninger ofte er
hayere enn hva som er realiteten, da forbrukere overrapporterer miljgmessig atferd, noe som

farer til et avvik fra den observerte atferden.

Vanlige holdninger kan deles opp i kognisjon, emosjon og konasjon. Pa samme mate vil det
veaere hensiktsmessig 4 se pa hvordan disse komponentene kan benyttes for & beskrive
miljgholdninger. Den kognitive komponenten i miljgholdninger beskriver en persons
informasjon og kunnskap vedrgrende miljget. Denne typen informasjon og kunnskap kan ogsa
sees pa som subjektive oppfatninger. Videre ser forbrukeren pa et holdningsobjekt som
bestaende av forskjellige attributter, og spesifikke handlinger, kan fare til spesifikk atferd. Disse
oppfatningene utgjer den kognitive komponenten til en forbrukers holdning (Asiegbu et al.,
2012). Ved a forbinde dette til miljgholdninger, ser man at en persons kunnskap og informasjon
om miljget, kan fare til at forbrukeren er mer tilbgyelig til & tro at spesifikk atferd vil bli utfallet

dersom holdningsobjektet fremstar som miljgvennlig.

Videre vil den affektive komponenten besta av positive eller negative fglelser, evalueringer

eller emosjoner relatert til miljget. Det har blitt hevdet at den affektive komponenten alene
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utgjer en indikator pa miljgholdninger (Kaiser et al., 1986; sitert i Newhouse, 1990). Dette tyder
pa at den affektive komponenten har en stor betydning for forbrukerens holdninger til miljget.
Flere studier viser ogsa til at emosjonene spiller en stor rolle i holdningsdannelse relatert til
miljget (Schahn & Holzer, 1990b; Maloney et al., 1975; Amelang et al., 1976; sitert i Grob,
1995).

Konasjonskomponenten reflekterer atferd, og grad av miljgholdninger er derfor tilknyttet
forbrukerens grad av miljgvennlig atferd. Denne typen atferd vil eksempelvis veere i hvilken
grad man resirkulerer, bevisstgjegring av eget forbruksmenster eller valg av flyselskap. Som
diskutert kan holdninger potensielt forutsi atferd og pavirke tolkningen av reklame. Nar det
gjelder miljgholdninger kan de i tillegg benyttes til & forutsi mindre direkte relatert atferd.
Eksempelvis vil en forbruker som kjarer el-bil, kunne vare mer tilbgyelig til & foreta andre

miljgmessige handlinger (Gifford & Sussman, 2012).

Det er gjort en rekke forskning pa hvorvidt miljgholdninger er positivt eller negativt relatert til
en forbrukers oppfatning av grann markedsfering eller grennvasking. Videre er det omdiskutert
hvorvidt forbrukere med positive miljgholdninger er mer skeptiske til pastander i reklame, og
dermed vil ha en bedre evne til & avdekke villedende pastander i reklamen. Flere bedrifter i
flybransjen profilerer seg i et grant perspektiv, og det er fglgelig interessant & undersgke
hvorvidt grad av miljgholdninger i denne konteksten vil ha en pavirkning pa tolkningen av

grgnn profilering.

I forskning gjort av Newell, Goldsmith & Banzhaf (1998) ble det undersgkt hvorvidt nivaet av
miljemessig bekymring vil ha en pavirkning pa om individet opplever reklamen som
misvisende eller ikke. Denne hypotesen fant de ikke stette for. De argumenterer derfor i retning
av at miljemessig bekymring ikke pavirker hvorvidt reklamen oppleves som objektivt
misvisende eller ikke. Til tross for dette funnet, vil utfallet kunne bli annerledes nar konteksten
er reklame i flybransjen. Shrum, McCarty & Lowrey (1995) fant statte for at forbrukere som er
interessert i granne tjenester og produkter, er naturlig mer skeptiske til reklame pa et generelt
grunnlag. Som forskningen til Newell et al. (1998) og Shrum et al. (1995) viser, er det observert

en samvariasjon mellom oppfattet grennvasking og miljgholdninger.
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Denne problematikken gir utgangspunkt for & undersgke hvorvidt forbrukere med sterke
miljgholdninger er mer skeptiske til grenn markedskommunikasjon i flybransjen.
Miljeholdninger sin pavirkning pa tolkning av reklame i flybransjen er som nevnt ikke
undersgkt i denne konteksten. Derfor er det interessant a studere hvorvidt forbrukere med sterke
miljgholdninger vil oppleve «grenn» reklame i flybransjen som misvisende. Pa bakgrunn av
forskningen til Shrum et al. (1995) kan det oppfattes som forbrukere med stgrre grad av
interesse for miljg er i bedre stand til & oppfatte grennvasking. Pa bakgrunn av drgftingen

presenteres fglgende hypotese:

H1: Miljgholdninger er positivt relatert til opplevelsen av grannvasking

Velferd kan defineres som det personlige utbyttet som den enkelte sitter igjen med ved a delta
pa ulike arenaer i samfunnet (Allardt, 1977). Ifglge Farstad, Haukeland, Veisten & Denstadli
(2018) kan en flyreise i seg selv vere et uttrykk for velferdsverdi, ettersom folk stadig er mer
villige til & bruke sin fritid og ressurs til nettopp dette. Dette kan muligens skyldes at flyreiser
er sterkt implisert i den dagligdagse forbrukerpraksisen (Young, Markham, Reis & Higham,
2015). Pa samme tid blir forbrukere i gkende grad bevisst pa miljgskadene flyreiser medfarer,
noe som farer til en konflikt mellom miljgutfordringer og behovet for a reise (Farstad et al.,
2018). Denne konflikten omtales som «the flyers’ dilemmay (Young et al., 2015).

Konflikten mellom det a veere klar over de miljgskadelige konsekvensene ved a fly, men
samtidig fortsette med det, kan skape en tilstand av kognitiv dissonans. Kognitiv dissonansteori
ble introdusert av Festinger (1957) og beskrives som en indre drivkraft for  holde var holdning
og atferd i harmoni. Nar holdninger, innstillinger eller handlinger ikke er i overenstemmelse,
oppstar det en konflikt som farer til en ubehagelig aktivering, som kalles for en
dissonanstilstand. Imidlertid vil ikke kognitiv dissonans oppleves av forbrukere som ikke
oppfatter at deres holdninger, tro eller handlinger som inkonsistente (McDonald, Oates, Thyne,
Timmis & Carlile, 2015). Sett at forbrukeren ikke er klar over den miljgmessige pavirkningen
av en spesifikk handling, eller at de har falske oppfatninger av egne vaner, vil de ikke oppleve
kognitiv dissonans (Aitken, McMahon, Wearing & Finlayson, 1994).
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Gitt at forbrukeren opplever «the flyers’ dilemma», er det ifglge Farstad et al. (2018) ulike
mater & handtere en kognitiv konflikt hvor holdninger og atferd ikke stemmer overens. Disse
handteringsmekanismene kan vare fornektelse, kompenserende atferd, ansvarsfraskrivelse,
eller endring av holdninger slik at de stemmer overens med atferden. I1fglge McDonald et al.
(2015) kan man redusere den kognitive dissonansen ved a endre atferd eller kognisjonen om

sin atferd. Eventuelt kan man forandre sine holdninger eller kognisjonen om sine holdninger.

Ifalge Hales & Caton (2017) er det ikke ngdvendigvis tilfellet at folk ikke er villig til & endre
atferd eller a oppleve ulemper for a4 na malet om en berekraftig planet, men at det heller er
andre viktige prioriteringer som gar foran en individuell respons pa et kollektivt
handlingsdilemma. Dette stgttes ogsa av Higham, Cohen & Cavaliere (2013), som i sin
forskning finner uttrykk for at forbrukerne sgker et skifte fra individuelle oppofrelser til en
statsstyrt kollektiv handling. Dette kan relateres til det Farstad et al. (2018) omtaler som
ansvarsfraskrivelse, ved a flytte ansvaret for klimaendringene fra individet til det kollektive for

a handtere den kognitive konflikten.

Higham et al. (2013) finner i sin forskning et uttrykk for en link mellom skyldfglelse ved
flyreiser, og kjegp av klimakvoter for a forsvare reisen. Flyselskapene sin praksis med a tilby
forbrukeren muligheten til kjgp av frivillige klimakvoter medfarer en opplevd overfarsel av
ansvar til forbrukeren, samtidig som de tiloys & handtere sin egen skyldfglelse. Dette
individualiserer noe som egentlig er et samfunnsprodusert problem (Young et al., 2015). Noen
grenne forbrukere er ogsa mer tilbgyelig til & konseptualisere livsstilen sin som en helhet, og
bruker andre handlinger som et bytte mot sine flyreiser, i form av reduksjon i andre deler av sitt
forbruk (McDonald et al., 2015). Begge nevnte strategier kan relateres til det Farstad et al.

(2018) omtaler som kompenserende atferd.

Som nevnt er endring av atferd en strategi som kan benyttes for a redusere kognitiv dissonans.
Imidlertid omtales det a slutte a fly som den minst vanlige strategien (Bohler et al., 2006; Barr
et al., 2010; Hares et al., 2010; sitert i McDonald et al., 2015). Dette skyldes at mennesker er
mer tilbgyelig til & endre kognisjonen om sin atferd, fremfor a faktisk endre atferden. Ogsa

forbrukere som er sveert dedikerte til a ha et grent forbruk, flyr fortsatt (McDonald et al., 2015).
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Randles & Mander (2009) hevder arsaken skyldes at mennesker er fastlast i det & fly. Derfor
blir det fortsatt sett pa som mer normalt a fly, fremfor a unnga a fly av hensyn til miljget (Barr
& Prillwiz, 2012). Alternativt kan det & kutte ned pa antall flyreiser eller eliminere ut visse
kategorier av reiser, bli sett pa som modifisert atferd som harmonerer med gregnne verdier, og

kan fare til en reduksjon i gapet mellom holdning og atferd (McDonald et al., 2015).

Som omtalt tidligere, har flere flyselskap de siste arene beveget seg mot en grgnn profilering,
spesielt gjennom sine reklamer. Det kan falgelig tenkes at malet med dette er & redusere den
kognitive dissonansen som mange forbrukere opplever ved a fly. Forbrukere som opplever
velferd som sterkt relatert til flyreiser, eksempelvis personer som flyr mye, kan synonymt
oppleve en hgyere tilstand av kognitiv dissonans. Naturligvis vil enkelte av strategiene for &
redusere eller eliminere den kognitive konflikten, for eksempel ved a kutte ned pa flyreiser,
ikke veere et alternativ for nevnte forbrukere. Fglgelig kan disse derfor vaere mindre tilbayelige
til a tolke reklamen til flyselskapene som grgnnvasket, med bakgrunn i den grenne profileringen

som flyselskapene tilbyr redusere den kognitive dissonansen. Det antas dermed at:

H2: Velferdsverdi er negativt relatert til opplevelsen av grennvasking

A holde seg oppdatert pd markedsinformasjon som forbruker er utfordrende, spesielt da
bedrifter stadig kommer med nye pastander, ulik informasjon og nye innovasjoner av produkter
og tjenester. Nar dette allerede er utfordrende, kan man stille spgrsmal til hvordan forbrukere
skal forholde seg til markedsinformasjon i form av miljgpastander. Det finnes mye ulik
informasjon om miljgavtrykk, som gjer at det kreves mye involvering fra forbrukeren for a

veere oppdatert pa den nyeste informasjonen (Walsh, Hennig-Thurau & Mitchell, 2007).

Forbrukerforvirring defineres av Turnbull, Leek & Ying (2000) som nar forbrukeren opplever
misforstaelser med, eller feiltolker, markedet, som falge av feiltolkning av ulike aspekter av et
produkt eller en tjeneste under prosessering av informasjon. Som et resultat av dette skapes

misforstaelse eller feiltolkning av markedet. Fenomenet oppstar i naringer som er hgyt
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turbulente, med raske teknologiske endringer og en stor grad av konkurranse. Som en

konsekvens av nevnte faktorer, blir forbrukere hindret i & forstd markedet.

Som diskutert ser man en utvikling der flere flyselskap selger klimakvoter eller gar til innkjagp
av nyere fly med lavere miljgavtrykk (Higham et al., 2016). Som Turnbull et al. (2000)
understreker, har grad av forvirring sammenheng med prosessering av informasjon. Da flere
flyselskap benytter ulik informasjon og miljglovnader i sine reklamer, kan det vurderes om det
kan skape forvirring. Denne pastanden stgttes av Walsh et al. (2007), som hevder at
miljelovnader fra bedrifter sin side kan skape forbrukerforvirring nar det er usikkerhet om deres

troverdighet og gyldighet.

Forbrukerforvirring har blitt undersgkt i flere ulike kontekster, deriblant elektronikkbransjen i
Taiwan av Chen & Chang (2012a). De fikk statte for sin hypotese om hvordan grgnnvasking er
positivt relatert til forbrukeres opplevde forvirring. P4 samme mate vil det vere interessant a
undersgke om samme hypotese kan fa stette i konteksten flybransjen. Elektronikkbransjen og
flybransjen har differensierte trekk, men likevel kan man se til Walsh et al. (2007) som
understreker at forbrukerforvirring oppstar i bransjer som preges av ulik informasjon og nye
innovasjoner av produkter og tjenester. Flybransjens nye innovasjoner kan anses som nye
miljefunksjoner, som i tillegg kan veere krevende for forbrukeren & forholde seg til. Da
karakteristikkene passer flybransjen, kan det vurderes om hypotesene til Chen & Chang (2012a)

vil fa stotte kontekstualisert til flybransjen.

Ifalge Walsh et al. (2007) og Walsh & Mitchell (2010) kan forbrukerforvirring oppsta gjennom
flere elementer. Det farste elementet gar pa hvorvidt det er stor likhet mellom produkter eller
tjenester med hensyn til miljgfunksjoner, da dette gjer det vanskeligere a skille produktet eller
tjenesten man skal benytte. Videre kan forvirring oppsta dersom det er vanskelig a kartlegge
forskjellene mellom ulike produkter og tjenester med hensyn til miljgfunksjoner. 1 tillegg kan
forbrukerforvirring oppsta dersom forbrukeren ikke faler seg tilstrekkelig informert om
miljefunksjoner far og etter kjgpssituasjonen. Dersom forbrukere opplever mangel pa

utfyllende informasjon, kan det indikere at informasjonen er vanskelig a fa tak i.

Som man ser av Walsh et al. (2007) er det flere aspekter ved et produkt eller en tjeneste som

kan gjare forbrukere forvirret. Men det kan ogsa skje gjennom hvordan bedriften anvender
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reklamen. Ved & ha en grgnn profil, og dermed ha ulike miljgaspekter som fremmes i reklamen,
kan det skape forvirring hos forbrukeren. Dette forarsakes ved at forbrukeren overeksponeres
med for mange komplekse eller motstridende budskap. Dette vil gjgre at budskapet i reklamen
svekkes, eller at reklamen ikke leverer et korrekt svar pa forbrukerens problem (Mitchell &

Papavassiliou, 1999).

Som nevnt baerer flybransjen preg av en gkende grad av grenn profilering, samt flere selskaper
som fremmer nye innovasjoner som biodrivstoff, nye fly som har mindre klimaavtrykk og
lovnader om klimakvoter (Higham et al., 2016). Nar miljefunksjoner blir integrert i reklamen,
kan det derfor antas at dette gker opplevelse av grennvasking, som igjen forarsaker gkt

forvirring hos forbrukeren. Med bakgrunn i drgftingen foreslas falgende hypotese:

H3: Opplevelse av grgnnvasking er positivt relatert til forbrukerforvirring

I enhver kjgpssituasjon vil forbrukere mgate risiko, da man sjeldent vet alle konsekvensene
knyttet til et kjgp. Risiko kan veere knyttet til finansielle, sosiale, fysiske, psykologiske eller
funksjonelle faktorer (Stone og Gregnhaug, 1993). En forbrukers opplevde risiko blir pavirket
av usikkerhet knyttet til kjgp, og de negative konsekvensene kjgpet kan ha (Peter & Ryan,
1976). Chen & Chang (2012a) introduserte begrepet grgnn risiko, som defineres som
forventningen om negative miljgmessige konsekvenser forbundet med kjgpsatferd. Opplevd
gregnn risiko er en konsekvens av kombinasjonen mellom potensielle negative konsekvenser av
kjap, og usikkerhet knyttet til kjgp. Dette gjer det relevant a trekke sammenhenger til opplevd
grennvasking og konsekvensene dette har for grad av opplevd risiko hos forbrukere (Chen &
Chang, 2012b).

Mishra, Heide & Cort (1998) foreslar i sin studie at asymmetrisk informasjon gjer det vanskelig
for forbrukere a identifisere verdien til et produkt eller en tjeneste, noe som igjen kan gke den
opplevde risikoen. Grgnnvasking kan ut fra sin definisjon oppleves som en type asymmetrisk
informasjon. Forbrukere opplever en stgrre grad av risiko nar de er usikre pa konsekvensene
assosiert med kjgp (Mwencha, Muathe & Thuo, 2014). Dermed vil forbrukere ogsa kunne

oppleve en stgrre grad av grann risiko knyttet til kjgp av produkter eller tjenester, nar de er
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usikre pa bedriftens miljgmessige presentasjoner (Gillespie, 2008; sitert i Szabo & Webster,
2020).

| tidligere forskning gjort av Szabo & Webster (2020) fikk de stgtte for sin hypotese om
hvorvidt en hgyere grad av opplevd grennvasking kan fare til gkt opplevd grenn risiko hos
forbrukere. Dette korrelerer med Chen og Chang (2012a) sin studie, som ogsa fikk statte for
tilsvarende hypotese. Imidlertid tok de nevnte studiene for seg henholdsvis nettsidedesign og
elektronikkprodukter, noe som ikke er direkte overfarbart til denne studiens kontekst. Likevel,
ved & undersgke hvorvidt oppfattet grennvasking er negativt eller positivt knyttet til
forbrukerens gragnne risiko i flybransjen, kan man bygge videre pa tidligere forskning, og

dermed etablere sammenhengen i en ny kontekst.

Som nevnt fglger grgnn risiko dersom de miljgmessige konsekvensene er usikre, og det kan
veere vanskelig for forbrukere a ha full informasjon om konsekvensene som forbindes med kjap.
Samtidig er det blant annet gjennom bedriftens reklame at forbrukere skaffer informasjon om
produkter eller tjenester (Samuelsen, Peretz & Olsen, 2010). Dette gjer det interessant a
undersgke om det foreligger en sammenheng mellom opplevd grgnnvasking og grenn risiko i
flybransjen, med tanke pa flyselskapenes gkte granne profilering de siste arene. Ettersom det
ikke er blitt gjort mye forskning pa grennvasking og grenn risiko i flybransjen tidligere, tar
denne studien utgangspunkt i Szabo & Webster (2020) og Chen & Chang (2012a) sine studier.
Pa bakgrunn av drgftingen foreslas falgende hypotese:

H4: Opplevelse av grennvasking er positivt relatert til grenn risiko

En faktor som er viktig & vurdere i sammenheng med konsekvenser for merkevaren, er
merkevarens oppfattede grenne verdi. Patterson & Spreng (1997) definerer begrepet som en
forbrukers samlede vurdering av nettofordelen av et produkt eller en tjeneste av det som mottas,
og det som gis, basert pa forbrukerens miljggnsker, barekraftige forventninger og grenne

behov. Man kan ved dette forstd at oppfattet grenn verdi omhandler forbrukerens
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helhetsopplevelse av et produkt eller en tjeneste mellom det som ble mottatt, og det som det ble

markedsfart for, sett i lys av forventninger til miljg (Aaker, 1996).

Oppfattet grenn verdi kan gkes gjennom & implementere grenn markedsfgring i
kommunikasjonsstrategien (Pratama, 2015). Imidlertid finnes det bedrifter som utnytter dette,
og skaper en «falsk» grann profil. Dette skjer nar bedriften overvurderer den grenne verdien til
sine produkter eller tjenester, som kan fere til at bedriftens kunder mister tillit til produktene
eller tjenestene (Chen & Chang, 2012b). En konsekvens av dette kan vere at merkevaren far
svekket grenn verdi, da miljebevisste forbrukere vil lete etter alternativer som oppfyller deres

forventinger til miljatiltak.

Dette stattes av lyer & Banerjee (1993) som fant i sin studie at noen merkevarer bruker grgnn
markedsfaring kun for a styrke deres image, fremfor & fokusere pa grgnne aspekter ved sine
produkter eller tjenester. Videre viste studien at forbrukere opplevde slik markedsfgring som
ikke troverdig eller palitelig, selv om det var brukt utsagn som skulle vise til grgnn profilering.
Baran & Kiziloglu (2018) mener at dersom merkevaren fremstar som miljgvennlig, ma alt fra
bedriftens filosofi, visjon, ansatte og verdier ogsa veere miljgvennlige. Dersom dette ikke
stemmer overens, vil merkevaren ikke bli sett pa som etisk, og de kan derfor bli oppfattet som

en bedrift som driver grennvasking.

For flybransjen vil oppfattet grgnn verdi bety i hvilken grad forbrukerne faler at den leverte
tjenesten star opp til miljgleftene i flyselskapets profilering. Karna, Juslin, Ahonen & Hansen
(2001) undersgkte grgnn verdi ytterligere i sin studie, hvor de fant ut at bedrifter som benytter
miljgelementer i sin markedsfaring, blir oppfattet som mer miljgvennlige sammenlignet med

de som ikke tar i bruk miljgelementer.

Det er falgelig interessant a undersgke hvorvidt det foreligger en sammenheng mellom
grennvasking og oppfattet grenn verdi, i flybransjens kontekst. Ytterligere kan man se pa
hvorvidt denne sammenhengen vil veere negativ eller positiv. Av poenget til Kérna et al. (2001),
kan det argumenteres i retning for at grenn markedsfering vil kunne gke flybransjens granne
verdi. Dette er likevel motstridende i sammenheng med den overnevnte studien til lyer &
Banerjee (1993), da de fant at forbrukere klarer a gjennomskue grgnnvasking, og som fglge vil

den oppfattede grenne verdien reduseres. Dette ble undersgkt i en nyere studie av Szabo &
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Webster (2020), der de testet sammenhengen mellom gregnnvasking og oppfattet grenn verdi.
De fikk statte for hypotesen om at det var en negativ sammenheng mellom grgnnvasking og
oppfattet grgnn verdi. Pa bakgrunn av studien til Szabo & Webster (2020) og lyer & Banerjee
(1993) presenteres falgende hypotese:

H5: Opplevelse av grgnnvasking er negativt relatert til oppfattet gragnn verdi

Merkevarer er noe man forholder seg til daglig, uansett hvor man befinner seg. De kan ha stor
betydning, og de kan forbindes med flere positive eller negative assosiasjoner. En merkevare
kan defineres som navn, begrep, design, symbol eller andre funksjoner, som identifiserer en
selgers vare eller tjeneste som distinkt fra andre selgeres varer og tjenester (Samuelsen et al.,
2010)

Holdninger kan omtales som en konsekvens av all informasjon forbrukeren har om et merke,
og som vedkommende betegner som relevant & benytte seg av for & vurdere merket.
Informasjonen kan stamme fra blant annet egne eller andres erfaringer, reklame eller omtaler
(Samuelsen et al., 2010). Holdninger medierer effekten av virkemidler i
markedskommunikasjonen pa forbrukerens atferd. Dermed vil holdninger fa konsekvenser for

merkevaren, ved at de fungerer som et mellomledd mot atferd.

Imidlertid vil ikke holdninger alltid ha en direkte effekt pa atferd. Ifalge Samuelsen et al. (2010)
er det ikke sikkert at man kommer til & kjope et merke, selv om man liker det. Arsaken til dette
ligger i det som kalles for holdningsstyrke, og det defineres som «den graden av sikkerhet en
person holder sin holdning med (hvor sikker eller overbevist han er om sin
holdningsevaluering)» (Samuelsen et al., 2010, s. 164). Denne dannes gjennom en prosess som
grovt sett bestar av forlgpere til refleksjon, refleksjon, og hvor holdningstyrken sa reflekteres
gjennom sine konsekvenser. Disse konsekvensene innebarer om holdningen er relativt stabil
over tid, om den kan std imot pavirkning, at holdningen er lett tilgjengelig i

evalueringssituasjoner, og til slutt at den er prediktiv pa atferd. Informasjonen som kunder far
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gjennom reklame, egne erfaringer eller vareprat, reflekteres det ulikt over, og dette er

hovedarsaken til at holdningsstyrken varierer (Samuelsen et al., 2010).

Holdninger blir omtalt som en konsekvens av all informasjon forbrukeren sitter med, hvor av
noe av informasjonen vil stamme fra reklame (Samuelsen et al., 2010). Hvordan reklamen
oppfattes av forbrukeren vil fglgelig veere viktig for holdningen mot den annonserte
merkevaren. Villedende reklamer farer til negative holdninger (Newell et al., 1998; Krafft &
Saito, 2014; sitert i Szabo & Webster, 2020), og reklamer som fremstar som grennvasket vil bli
sett pa som villedende. Imidlertid, hvis forbrukere ikke er i stand til a oppdage forskijellen
mellom sann og villedende reklame, sa vil det ikke fare til den samme negative effekten pa
deres holdninger (Krafft & Saito, 2014; sitert i Szabo & Webster, 2020).

Oppdaget grennvasking vil ha en negativ effekt pa forbrukerens holdning til selskapet (De Jong,
Huluba & Beldad, 2019; Peattie, Peattie & Ponting, 2009). Nar forbrukere opplever en reklame
som miljgmessig misledende, oppfatter ogsa forbrukeren bedriftens troverdighet som lavere.
De uttrykker negative holdninger mot reklamen og mot merkevaren, samt at det utvikles en
lavere kjgpsintensjon for merkevaren (Newell et al., 1998). Forbrukere ser tydelig pa
grgnnvasking som et forsgk pa a lure dem, noe som pavirker deres holdning til reklamen og

merket pa en negativ mate (Olson & Dover, 1978).

Tidligere forsking viser at blant mennesker som er mindre opptatt av miljg, har grgnn
appellering hgyere positiv effekt pa holdninger og kjepsintensjon, sammenlignet med
appellering som ikke kan betegnes som grgnn (Schuhwerk & Lefkoff-Hagius, 1995). Reklamer
med gregnne pastander har vist seg & vaere mere effektive for a generere positive holdninger til
merkevaren, enn de som ikke inneholdt det (Mobley, Painter, Untch & Unnava, 1995). Med
grunnlag i dette kan det se ut til at grenne reklamer utlgser en positiv respons fra forbrukeren
nar det kommer til holdninger og atferd (Henion, 1972). Her er det ogsa likheter med annen
tidligere forskning, som viser at bare tilstedeverelsen av bilder knyttet til natur, har en positiv
effekt pa forbrukerens oppfatning av den annonserte merkevarenes gkologiske image. Dette
resulterer i mer gunstige holdninger til merkevaren, sammenlignet med holdninger som er
forarsaket av samme reklame uten bruk av bilde med natur (Schmuck et al., 2018). Falgelig

forutsetter dette at forbrukeren oppfatter reklamen som grenn fremfor grennvasket.
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Som omtalt tidligere, viser det seg at oppfattet grannvasking hos forbrukere blant annet kan
fore til negative holdninger ovenfor merkevaren. Nar forbrukere oppfatter det som at
intensjonen er a villede, kan det resultere i negative holdninger og kjgpsintensjoner (Newell et
al., 1998). Grgnn reklame kan derfor, ifglge Nyilasy et al. (2014), enkelt fgre til motsatt gnsket
effekt, spesielt nar det er et avvik mellom reklamen og den virkelige miljgprestasjonen til
bedriften. Resultatet blir da at forbrukere opplever reklamen som grgnnvasket. Med dette som

grunnlag, antas det at:

H6: Opplevelse av grennvasking er negativt relatert til holdninger til merkevaren

Ifalge Spears & Singh (2004) defineres kjgpsintensjon som individets bevisste plan for a gjare
en innsats for & foreta et kjgp fra en bedrift. Som en utvidelse av begrepet har «grgnn
kjgpsintensjon» blitt introdusert. Begrepet defineres som den miljginteresserte forbrukerens
mulighet og @nske om a velge mer miljgvennlige produkt, sammenlignet med konvensjonelle
produkter, na som de fleste produksjonsprosessene har en tendens til & overstyre virkningen av
miljgpavirkninger (Ali & Ahmad, 2012). Hovedvekten ligger i det at forbrukeren selv gnsker a
foreta miljevennlige valg, og er bevisst pa hvilke effekter andre «konvensjonelle» produkter

eller tjenester har pa miljget.

Kim & Choi (2005) fremhever at bedriftens bekymringer knyttet til miljg har en direkte positiv
pavirkning pa forbrukerens kjgpsintensjon av grenne produkter. | tillegg vises det til at
forbrukere er mer sannsynlig til a foreta kjop fra bedrifter som viser at de er opptatte av miljget.
Zhang, Ritchie, Mair & Driml (2018) legger frem at det er kritisk at flyselskap er arlige om
sine effekter pa miljoet. Zrligheten vil forbedre forbrukerens syn pa flyselskapet, og vil dernest
gke forbrukerens kjgpsintensjon. Flyselskapet vil dra godt av & gjere forbrukerne bevisst om

CO:2-utslippene som forekommer ved en reise hos dem.

Kunnskap om produktet eller tjenesten er en faktor som pavirker en forbrukers kjgpsintensjon.
Som tidligere presisert, kan informasjon stamme fra blant annet reklame (Samuelsen et al.,
2010). Med dette som bakgrunn, vil det vare hensiktsmessig av bedrifter & benytte grenn

markedsfering for a gke kjgpsintensjon hos forbrukere (Chan, 2001; Beckford et al., 2010; sitert
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i Ali & Ahmad, 2012). Ved a bevisstgjare forbrukere pa hvordan deres produkter eller tjenester
skal utgjare en forskjell for miljget, kan merkevaren fa et konkurransefortrinn. Dette stattes av
Ateke & Didia (2018), som i sin studie viste til at kunnskap er positivt og signifikant korrelert
med kjgpsintensjon. Dermed kan man anta at bedrifter som bevisstgjer forbrukere rundt sine
miljetiltak, gjennom gregnn markedsfgring og kunnskap, vil kunne positivt pavirke forbrukerens

grgnne kjgpsintensjon.

Derimot, dersom merkevarens produkter eller tjenester ikke lever opp til sine miljgmessige
lofter, kan den grenne profileringen heller virke skadelig for merkevaren. Resultatet av falsk
grenn profilering kan vere at forbrukeren far gkt skepsis til bedriften og merkevaren (Chen &
Chang, 2012b). Dette stottes ogsa av flere tidligere studier, deriblant Newell et al. (1998) og
Kalafatis & Pollard (1999), som begge konstaterer at dersom reklame blir oppfattet som
villedende og inneholder ukorrekte miljgpastander, vil dette fare til en redusert kjgpsintensjon

for reklamens produkt eller tjeneste.

Som Zhang et al. (2018) legger frem, vil det gagne flyselskap a benytte grann
markedskommunikasjon. Dog fordrer dette at kommunikasjonen framstar som legitim. Studien
viste at flyselskapets miljgpastander og deres faktiske handlinger ma korrelere. Er ikke dette pa
plass, vil flyselskapets miljgpastander bli oppfattet som grennvasking. Som Newell et al. (1998)
og Kalafatis & Pollard (1999) har konstatert, vil oppfattet grennvasking redusere forbrukerens

kjgpsintensjon. Med dette lagt til grunn, antas fglgende hypotese:

H7: Opplevelse av grgnnvasking er negativt relatert til forbrukerens kjgpsintensjon

Nar forbrukere tolker en grenn reklame, kan den enten oppleves som legitim grenn eller
grgnnvasket. Under kapitlene om begrepene ble det redegjort for hva som skiller disse fra
hverandre. Felles for begge er at det blir benyttet visuelle elementer i reklame, for & fremme
miljgtiltak — enten de er legitime eller ikke. Budskap og visuell utforming vil falgelig kunne ha
betydning for hvordan forbrukeren tolker reklame. O’Barr (2006) fremhever at budskap kan bli
tolket pa flere mater, og som fglge kan det oppstda gap mellom forbrukeres forstaelse av

reklamen og hva bedriften har som hensikt til 8 kommunisere. Derfor er det kritisk at bedrifter
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er bevisst pa budskapet de sender, da et feilkommunisert budskap kan fa konsekvenser for

opplevelsen av reklamen.

Ideen om at en merkevare er grgnn, formidles gjennom bruk av naturlandskap og naturbilder i
reklame. Hensikten er & knytte merkevaren til miljget, og dermed vise at bedriften tar
miljgansvar (Banerjee, Gulas & Gulas, 1995; Fowler & Close, 2012; Hartmann & Apaolaza-
Ibariez, 2009; sitert i Parguel, Benoit-Moreau & Russell, 2015). Tidligere forskning viser ogsa
at reklamer som portretterer natur skaper affektive responser, da naturbildet relateres direkte til
ekte natur. Den affektive responsen vil igjen ha en virkning pa holdningen til merkevaren

(Hartmann & Apaolaza-lbafiez, 2009; Hartmann, Apaolaza-lbafiez & Alija, 2013).

Derimot kan ogsa de visuelle elementene gjare reklamen grgnnvasket. Bruk av bilder som
portretterer natur kan bli misbrukt i markedsfgring for & fremkalle falske oppfatninger om
merkevarens grgnne trekk, uten at det refereres til de reelle miljgfunksjonene til produktet eller
tjenesten det reklameres for. Eksempelvis vil bruk av elementer, slik som naturlandskap med
fjell og skog, grgnne og bla farger, og bilder av dyr og fornybare energikilder, kunne fare til
misvisende slutninger om produktet. Slike elementer kan subtilt aktivere implisitte referanser
til naturen (Parguel et al., 2015). Dette er en mate reklamen kan ga fra & veere grenn, til a bli

gregnnvasket. Med dette lagt til grunn, antas fglgende hypotese:

H8: Reklamens budskap og visuelle utforming har en effekt pa opplevelsen av grennvasking

I denne delen av oppgaven vil det metodiske fundamentet for oppgaven presenteres.
Innledningsvis  vil  studiens  forskningsdesign  bli  redegjort for. Deretter vil
datainnsamlingsmetoden bli presentert, herunder blant annet utarbeidelse av sparreskjemaet og
gjennomfgring av undersgkelsen. Dette kapitlet vil ogsa ta for seg begrepsoperasjonalisering

og -validering.
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I de tidlige fasene i et studium, velges det hvem og hva som skal undersgkes, samt hvordan
gjennomfaringen av undersgkelsen skal foregd. Dette utgjar videre studiens forskningsdesign
som skal fremstille hvordan problemstillingen skal belyses og besvares (Oppen, Mark & Haus,
2020). Valg av forskningsdesign er avgjgrende for metoden som benyttes for & samle inn data,
og valget avhenger av kompleksiteten til problemstillingen (Sander, 2020). Forskningsdesignet

er dermed valgt for a sikre korrekt datainnsamling som samsvarer med problemstillingen.

Problemstillingen er relativt kompleks, men gjennom & formulere konkrete hypoteser kan den
besvares ved hjelp av et ekstensivt forskningsdesign. Dette designet egner seg for a fa frem
likheter, ulikheter og sammenhenger mellom forhold. Videre er designet hensiktsmessig da
problemstillingen legger til rette for & studere relativt fa variabler, som representeres i
hypotesene (Jacobsen, 2015). For & belyse problemstillingen er det hensiktsmessig a benytte
kvantitativ metode. Denne fremgangsmaten er mest egnet, da den gjer det mulig & innhente og
undersgke starre mengder data. | tillegg gjer kvantitativ metode det mulig & ga i bredden, og
beskrive gitte forhold noksa presist. Da forskningsmodellen er basert pa eksisterende funn med
utgangspunkt i tidligere teori, benyttes det en deduktiv tilnerming til virkeligheten. Den
deduktive tilnzermingen gjer det mulig a studere enhetene pa avstand, noe som er ngdvendig da

metoden som nevnt tar utgangspunkt i & undersgke mange enheter.

For & samle inn primardata fra respondenter, ble det utviklet et web-basert spgrreskjema.
Undersgkelsen ble laget i Nettskjema, som er et nettsted hvor man kan utforme og administrere
egne skjema pa nett. Fordelen ved & bruke Nettskjema, er at man har muligheten til & gjare
sparreskjemaet helt anonymt, slik at man skjermer privatlivet til respondentene. | tillegg er

skjemaet et godt verktgy for & handtere store datamengder (NTNU, u.d.).

Det ble sett som formalstjenlig a benytte digitalt sparreskjema av flere grunner. Siden det ble
samlet inn data fra mange respondenter, er det praktisk at data lagres direkte i en analyseklar
database. Dette gjer at sannsynligheten for kodingsfeil er lav, noe som er positivt for & gke

reliabiliteten til studiet. En annen fordel er at digitale sparreskjema tillater asynkronitet, som
24



gjer at respondentene kan besvare spgrreskjema nar de selv gnsker. Dette antas & vaere en av

grunnene til at 282 respondenter tok seg tid til & besvare sparreskjemaet.

I undersgkelsen ble det benyttet ikke-sannsynlighetsutvalg i form av et bekvemmelighetsutvalg.
Ved a benytte et ikke-sannsynlighetsutvalg, blir ikke enhetene trukket tilfeldig fra utvalget. I et
bekvemmelighetsutvalg benytter man de respondentene som er enklest a fa tak i, noe som ogsa
gjer at utvalget ikke blir randomisert (Jacobsen, 2015). Metoden apner opp for & kunne velge

fritt hvor mange respondenter man vil ha, samt til & kunne trekke ut de som er lettest a fa tak i.

Selve undersgkelsen ble distribuert via personlige statuser pa Facebook for & na ut til flest
mulig. Valget falt pa Facebook grunnet store nettverk pa plattformen. SAS-
sparreundersgkelsen ble publisert av to profiler, samtidig som Norwegian-spgrreundersgkelsen
ble publisert av to andre. Totalt 12 undersgkelsene ute én uke, med purring den siste dagen de
la ute, som resulterte til sammen 282 svar. Nedenfor vises en frekvenstabell som presenterer
sparreundersgkelsens respondenter (tabell 1). Tabellen presenterer utvalgets fordeling av kjgnn,

alder og hovedbeskjeftigelse.

Tabell 1: Frekvenstabell — kjgnn, alder og hovedbeskjeftigelse

Kjgnn N % Alder N % Hoved- N %
beskjeftigelse
Mann 117 41.5% | Under 18 | 3 1.1% | Studerer 126 44.7%
Kvinne 163 57.8% | 18-25 138 48.9% | Yrkesaktiv 132 46.8%
Annet 2 0.7% | 26-35 36 12.8% | Annet 24 8.5%
36-45 14 5%
46-55 53 18.8%
Over 55 |38 13.5%
Totalt 282 100% 282 100% 282 100%
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Tabell 1 viser at resultatet endte i et svakt preg av skjevhet, hvorav 41.5% av respondentene er
menn. Den starste andelen av undersgkelsens respondenter er kvinner, representert med 57.8%.

Resterende 0.7% av respondentene identifiseres som «annet».

Fordelingen i alder viser at majoriteten av undersgkelsens respondenter befinner seg i
aldersgruppen 18-25 ar. Gruppen er representert ved 48.9%, noe som utgjer omtrent halve
utvalget. Dette er ikke et overraskende resultat, med tanke pa undersgkelsens
distribusjonsmetode. Videre er resterende prosentandel av respondentene relativt spredd.
Gruppene med lavest andel er de i alderen under 18 ar (1.1%), og de mellom 26-45 ar (5%).
Fordelingen av hovedbeskjeftigelse viser at 44.7% av undersgkelsens respondenter er studenter,
0og 46.8% er yrkesaktive. Dette er heller ikke et overraskende resultat, ogsd grunnet

undersgkelsens distribusjon. Resterende 8.5% av respondentene har svart «annet».

Mange forbrukere innehar ulike holdninger og preferanser til flyselskap, og det antas at dette
har en potensiell effekt pa resultatene. Dermed ble det valgt & benytte en reklame fra SAS og
en fra Norwegian. Arsaken til at disse selskapene ble valgt, er at de opererer med de starste
markedsandelene i Norge. | 2019 var markedsandelene pa henholdsvis 45% for SAS og 39%
for Norwegian (Avinor, 2020b). Det antas dermed at selskapene har god kjennskap blant norske

forbrukere.

I tillegg innehar de to benyttede reklamene ulike innganger til grann profilering. Dette kan ses
i figur 3 og 4. SAS sin reklame demonstrerer et bilde med informasjon om at nar man reiser
som medlem i deres bonusprogram, kan reisen oppleves som mer klimangytral ettersom SAS
klimakompenserer medlemmenes reise. | tillegg benytter SAS natur i bildet. Norwegian sin
reklame portretterte at en reise med dem er mindre skadelig for miljget na, sammenlignet med
tidligere. Reklamen benytter seg ogsa av grgnne farger for a vise kontraster mellom deres reiser
far og na. Vedlegg 1 viser frekvenstabell med fordeling av kjgnn, alder og hovedbeskijeftigelse
for sparreskjemaet «Norwegian». Vedlegg 2 viser en tilsvarende frekvenstabell for

sparreskjemaet «SAS».
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Det ble utarbeidet to sperreskjema for undersgkelsen. Spgrreskjemaene var identiske, med
unntak av reklamen som ble vist og flyselskapet de tok utgangspunkt i. Heretter vil
sparreskjemaene bli omtalt som ett, ettersom utarbeidelsen var lik for begge. Til sammen
inneholdt spgrreskjemaet en kombinasjon av 58 spgrsmal og pastander, oppdelt i 4 deler. For a

sikre konsistens i dataen var alle spgrsmalene i undersgkelsen obligatoriske.

Forste del av spgrreundersgkelsen tar for seg bakgrunnsinformasjon om respondenten. | neste
del blir respondenten bedt om & oppgi noen opplysninger angaende sine reisevaner og -
preferanser. Spgrreskjemaene ble deretter utformet med spgrsmal hvor respondentene skal
forholde seg til en gitt reklame fra enten SAS eller Norwegian. Undersgkelsen avsluttes med
noen lettere sparsmal. Hensikten med denne oppbygningen var a unnga negative reaksjoner hos

respondenten, da dette kan fare til frafall (Jacobsen, 2015).

For & unnga ledende spersmal, ble det benyttet objektive og ngytrale pastander hentet fra
tidligere forskninger og studier. Dette for a sikre en mer valid og reliabel undersgkelse.
Sperreskjemaet ble bygget opp med en variasjon av negative og positive pastander, for a unnga
en sakalt ja- eller nei-effekt (Jacobsen, 2015). De negativt ladede pastandene ble omkodet og

reversert i SPSS for a veere tilpasset resten av variablene under analysen.

Det ble i stgrst grad benyttet ordinalt maleniva i form av rangordnede svar. De rangordnede
spgrsmalene inneholdt svaralternativ som var utfyllende og balansert, samt at kategoriene var
gjensidig utelukkende. Det ble sikret ved at alle relevante svar var et alternativ,
svaralternativene hadde et ngytralt midtpunkt og det ble unngatt at kategoriene overlappet
hverandre. Fordelen med & benytte rangordnede svar var at det skapte innsikt i om enhetene er
like eller forskjellige, samt hvor stor forskjellene var. Nominalt maleniva ble ogsa benyttet, i
spgrsmalene som omhandlet generelle bakgrunnsopplysninger om respondenten, samt deres

reisevaner og -preferanser.

Alle spgrsmalene hadde lukkede svaralternativer, noe som betyr at respondenten matte svare
innenfor forhandsdefinerte rammer (Jacobsen, 2015). A benytte seg av lukkede svaralternativ

var mest fordelaktig i denne studien, da antall respondenter ville gjort det krevende a analysere
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alle individuelle dpne svar. Respondentene skulle angi svarene sine pa en fempunkts Likert-
skala. Svarkategoriene varierte mellom enten «helt uenig» til «helt enig», «ikke viktig» til
«veldig viktig», eller ved skalaer som gikk fra «darlig» til «god», «negativ» til «positiv» og

«lav kvalitet» til «<hgy kvalitet».

| forkant av distribusjon av undersgkelsen ble det kjart en pretest for bade SAS- og Norwegian-
spgrreskjemaet. Formalet med pretesten var & luke ut det som eventuelt kunne misforstas av
respondentene, og for & unnga utjenlige svar (Jacobsen, 2015). Pretesten ble sendt ut til atte
forhandsbestemte respondenter. Disse respondentene ble bedt om a ga igjennom undersgkelsen
med kritisk blikk. Respondentene var i forskjellige aldersgrupper og med forskjellige
akademiske bakgrunner. Dette for a sikre spredning. | tidsrommet mellom pretesten og selve
undersgkelsen, ble det mottatt tiloakemeldinger av de forhandsbestemte respondentene av
pretesten, og foretatt sma justeringer. Endringene skulle forsikre minst mulig feilkilder under

gjennomfaringen av undersgkelsen.

Konkretisering og operasjonalisering av abstrakte begreper er essensielt for & gjgre begrepene
i sparreundersgkelsen handterbare for respondenten. Operasjonalisering gjennomfares ved a
finne konkrete indikasjoner pa begrepene, som deretter konkretiseres i form av spgrsmal
(Jacobsen, 2015). Operasjonaliseringen for begrepene i denne studien er basert pa tidligere
forskning og dermed etablerte skalaer innenfor de respektive begrepene, men er tilpasset
konteksten. Ved a benytte seg av tidligere forskning, vil mange av operasjonaliseringene
allerede veare «ferdigvaliderte», og darlige spersmal er dermed sannsynligvis luket ut.

Operasjonaliseringen av hvert enkelt begrep blir beskrevet i dette delkapittelet.

Pastandene som ble benyttet for a undersgke grennvasking er hentet fra Chen & Chang (2012a).
De viser til en alfaverdi pa 0.885 — noe som ligger godt over minimumskravet pa 0.7.

Respondenten ble presentert for fglgende fem pastander:
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Ordbruken i denne reklamen er villedende med tanke pa produktets miljgegenskaper
Bildebruken i denne reklamen er villedende med tanke pa produktets miljeegenskaper
Denne reklamens miljgpastand er vag, eller vanskelig a bevise

Denne reklamen overspiller effekten av SAS/Norwegian sine grgnne tiltak

Denne reklamen utelater viktig informasjon, slik at miljgpastanden hgres bedre ut enn

hva den egentlig er

Pastandene tilknyttet miljgholdninger ble utformet med inspirasjon fra en rapport av CICERO
(Aasen, Klemetsen, Reed & Vatn, 2019). For a avdekke miljgholdninger, ble det benyttet atte
pastander. Respondenten ble dermed bedt om & vurdere i hvilken grad de er enig eller uenig i

folgende pastander:

Klimaendringer er reelle

Klimaendringer er ikke et resultat av menneskelig aktivitet

Jeg anser meg selv som miljgbevisst

Jeg har et ansvar for a statte politikk som omhandler klimagassutslipp
Jeg driver tiltak for & minske mitt klimaavtrykk

Nar jeg planlegger en flyreise, tar jeg hensyn til miljget

Jeg tenker ikke pa mine klimagassutslipp nar jeg reiser

Det utgjer en forskjell nar jeg kjgper beerekraftige produkter/tjenester

Det ble ogsa inkludert de miljgrelaterte vilkarene fra spgrsmalet i undersgkelsen «Hvor viktig
er fglgende faktorer nar du velger flyselskap». Disse ble inkludert under begrepet
miljeholdning, slik at begrepet skulle inneholde valgegenskaper. De ulike vilkarene som ble

inkludert var:

At flyselskapet har lavere klimautslipp
At flyselskapet klimakompenserer reisen

At flyselskapet har en baerekraftig profil
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At flyselskapet har miljgsertifisering

I denne delen av sparreundersgkelsen gnskes det a kartlegge respondentens oppfatning mellom
velferdsverdi og flyreiser. Pastandene er hentet fra Bronner & de Hoog (2014), og viser til en
alfaverdi pa 0.86. Det er gnskelig & se hvordan velferdsverdien knyttet til fritidsreiser med fly

pavirker forbrukerens oppfatning av flyselskapenes grgnne profilering:

For meg er fritidsreiser med fly viktig for & opprettholde et godt forhold til min familie
Fritidsreiser med fly er avgjgrende for mitt psykiske velveere

Min fysiske helse vil pavirkes negativt hvis jeg ikke kan dra pa fritidsreiser med fly
Jeg prioriterer mine sparepenger til bruk pa fritidsreiser med fly

Jeg er sa vant til & dra pa fritidsreiser med fly, at jeg ikke er villig til & gi de opp uten
videre

A foreta fritidsreiser med fly bidrar til & gke min livskvalitet

Spersmalene knyttet til grenn risiko er hentet fra Chen & Chang (2012b). Studien viser til en
alfaverdi pa 0.858, som ligger godt over minimumskravet. Pastandene omhandler hvordan
forbrukeren oppfatter risiko ved valg av flyselskap med hensyn til miljg. Det er gnskelig a male
hvilken pavirkning opplevelsen av grgnnvasking har pa grann risiko for forbrukeren. Dermed

ble disse pastandene benyttet:

Det er en mulighet for at det kan veere noe usant med miljgprestasjonen til
SAS/Norwegian

Det er mulig at SAS/Norwegian ikke vil leve opp til miljgpastanden i reklamen

A benytte seg av SAS/Norwegian sine tjenester kan potensielt ha negative virkninger for
miljoet

Dersom jeg benytter meg av SAS/Norwegian sine tjenester, vil dette kunne negativt

pavirke hvorvidt andre oppfatter meg som en miljgbevisst forbruker
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For & male forbrukerforvirring skal respondenten ta utgangspunkt i pastander hentet fra Chen
& Chang (2012a). Studien viser til en sterk alfaverdi pa 0.893. De fire pastandene som skal
male forbrukerforvirring har blitt formulert til & handle om flybransjen og om valg av flyselskap
— i dette tilfellet SAS eller Norwegian. Respondenten blir stilt pastander opp mot kartlegging
av og usikkerhet koblet opp mot valg av flyselskap. Fglgende pastander ble benyttet:

Store likheter med hensyn pa miljgtiltak innenfor flybransjen gjar det vanskelig a velge
selskap

Det er vanskelig & kartlegge forskjeller mellom SAS/Norwegian og deres konkurrenter
sine miljatiltak

De ulike miljgtiltakene gjer meg forvirret nar jeg skal velge flyselskap

Utvalget gjar det vanskelig for meg a velge flyselskap dersom jeg velger med tanke pa
miljatiltak

Nar jeg velger flyselskap, faler jeg meg tilstrekkelig informert om deres miljgtiltak

Nar jeg velger flyselskap, faler jeg meg usikker pa deres miljgtiltak

Pastandene tilknyttet merkevarens grenne verdi er hentet fra Chen & Chang (2012b),
henholdsvis med en alfaverdi pa 0.882. Det er gnskelig a male hvilken pavirkning opplevelsen
av grgnnvasking har pa merkevarens oppfattede grgnne verdi. Respondenten ble bedt om & ta
stilling til fglgende pastander:

SAS/Norwegian sine miljgfunksjoner skaper god verdi for meg

SAS/Norwegian sine miljgtiltak oppfyller mine forventninger

Jeg benytter SAS/Norwegian fordi det tar mer hensyn til miljget enn andre flyselskap
Jeg benytter SAS/Norwegian fordi det er mindre miljgskadelig

Jeg benytter SAS/Norwegian fordi de har flere miljgfordeler enn andre flyselskap
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For & male den generelle holdningen forbrukeren har til enten Norwegian eller SAS, benyttes
det en differensialskala med fem punkter. De adjektivene som ble benyttet i
sparreundersgkelsen er valgt med utgangspunkt fra Merkevareledelse pa norsk 2.0 (Samuelsen,
et al., 2010). Respondenten ble bedt om & oppgi sin oppfatning av SAS/Norwegian som
flyselskap, med falgende ytterpunkt: «darlig-god», «negativ-positiv» og «lav kvalitet-hgy

kvalitet».

Pastandene som omhandler kjgpsintensjon er hentet fra Akamavi, Mohamed, Pellmann & Xu
(2015) og fra Chen & Chang (2012b). Disse studie viser henholdsvis til en alfaverdi pa 0.8 og
0.908. Begge verdiene befinner seg langt over minimumsverdien. De to farste sparsmalene er
fra Akamavi et al. (2015) og handler om generell kjgpsintensjon, og de to siste spgrsmalene,

som kommer fra Chen & Chang (2012b) er rettet mot miljget.

Det er sannsynlig at jeg vil benytte SAS/Norwegian i fremtiden

Dersom SAS/Norwegian flyr dit jeg gnsker, er de mitt fgrstevalg

Jeg kjaper gjerne flyreiser hos SAS/Norwegian fordi de er mindre miljgskadelig
Dersom jeg kjgper flyreiser hos SAS/Norwegian i fremtiden, er det pa grunn av deres

miljgprestasjoner

Far en analyseprosess starter, er det ngdvendig a sikre at de teoretiske begrepene faktisk maler
fenomenene i undersgkelsen. Dette gjares gjennom a teste sammenhengen mellom et teoretisk
begrep og operasjonalisering av begrep (Gripsrud, Silkoset & Olsson, 2016). For & sikre

begrepsmessig gyldighet, ble det gjennomfart en faktoranalyse for alle de syv begrepene.

Faktoranalysens formal er a redusere data og forenkle tolkningen nar det er snakk om store
mengder spgrsmal. Dette gjeres ved a sla sammen spgrsmalene som omhandler det samme

(Oppen et al., 2020). Nar man tester for konvergent validitet gjennom en faktoranalyse, ser man
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om malene samvarierer med de begrepene som maler det samme (Selnes, 1999). |
faktoranalysene ble det benyttet ekstraksjonsmetoden Maximum likelihood med
rotasjonsmetoden Direct oblimin. Dette pa grunn av a sikre estimater som mest sannsynlig gir
den observerte korrelasjonen, og pa bakgrunn av at det antas at det er et visst niva av

samvariasjon mellom variablene (Oppen et al., 2020).

For a sikre konvergens, ble det tatt utgangspunkt i Reker & Cousins (1979) sin
tommelfingerregel om at malene skal lade minst > 0.3 og helst > 0.5. Sparsmal som lader under
0.3 ble vurdert ikke a indekseres (Oppen et al., 2020).

Innledningsvis ble de avhengige variablene malt farst. Variabelen grgnnvasking ble malt
gjennom fem pastander. Denne kom ut som en en-faktor-lgsning med en eigenvalue pa 2.924,
og har en forklart varians pa 58%. Det vil si at den forklarer 58% av den totale variasjonen i de
opprinnelige fem variablene (jf. vedlegg 3). Videre ble velferd malt gjennom seks ulike
pastander. Variabelen kom ut som en en-faktor-lgsning med eigenvalue pa 3.669 og forklart
varians pa 61.1% (jf. vedlegg 4).

Variabelen miljgholdning ble malt gjennom atte pastander fra operasjonaliseringen. I tillegg ble
det lagt inn fire miljgvariabler fra sparsmalet «Hvor viktig er falgende faktorer nar du velger
flyselskap i forbindelse med fritidsrelaterte formal?». Sparsmalene ligger som de fire siste
faktorene i tabell 2. Dette ble ansett som hensiktsmessig, da miljgholdningsbegrepet er bredt
og inneholder flere dimensjoner. Ved & inkludere dette sparsmalet fikk miljgholdningsbegrepet
en dimensjon som maler atferdsmessig holdning som synliggjer i hvilken grad respondenten
vektlegger egenskaper ved flyselskapet.

| ferste gjennomfaring viste pastand fire, seks, syv og atte mellomhgye ladninger, dermed ble
de utelatt for videre analyser. Dermed kom miljgholdning ut som en tre-faktorlgsning, som ble
gitt navnene miljgerkjennelse, miljgtiltak og miljgatferd. Faktorlgsningen miljgattributter
inneholder de to farste pastandene fra tabell 2, miljgtiltak inneholder de tre neste pastandene og
miljgatferd blir malt av de fire siste spgrsmalene. Miljgerkjennelse kom ut med en eigenverdi
1.431 og forklart varians pa 17.89%. For miljgtiltak ble eigenverdien 1.079 og forklart varians
13.45%. Miljgatferd fikk en eigenvalue pa 3.859 og en forklart varians pa 48.24%.
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Tabell 2: Faktorladninger for miljgholdninger

Faktor
1 2 3

Klimaendringer er reelle 0.045 0.539 0.028
Klimaendringer er ikke et resultat av -0.062 0.898 -0.019
menneskelig aktivitet

Jeg anser meg selv som miljgbevisst -0.062 -0.050 0.886
Jeg driver tiltak for & minske mitt klimaavtrykk 0.132 0.112 0.634
At flyselskapet klimakompenserer reisen 0.888 0.124 -0.050
At flyselskapet har en beerekraftig profil 0.843 -0.095 -0.008
At flyselskapet har miljgsertifisering 0.884 -0.011 -0.011
At flyselskapet har lavere klimautslipp enn andre 0.810 0.015 0.112

Videre ble det gjennomfgrt en faktoranalyse for de avhengige variablene. For grgnn risiko
hadde alle pastandene tilfredsstillende ladning, og dermed ble alle fire beholdt. Faktorlgsningen
fikk en eigenvalue pa 2.488 og forklart varians pa 62.202% (jf. vedlegg 5). Forbrukerforvirring
ble malt gjennom seks ulike pastander, men variabel fem fikk en lav ladning og ble utelatt i
neste gjennomfering. Dermed kom variabelen ut som en en-faktor-lasning med 2.603
eigenvalue og 52% forklart varians (jf. vedlegg 6). For grgnn verdi var det ngdvendig a kaste
ut variabel tre, fire og fem — da de tok utgangspunkt i at respondenten benytter eller har benyttet
flyselskapet. Dermed ga en ny gjennomfgring en en-faktor-lgsning med en eigenvalue pa 1.595

og en forklart varians pa 79.733% (jf. vedlegg 7).
Holdning til merkevaren kom ut som en en-faktor-lgsning med eigenvalue pa 2.428 og en

forklart varians pa 80.92% (jf. vedlegg 8). Kjgpsintensjon kom ut som en to-faktor-lgsning,

med en eigenvalue pa 1.894 og 1.229 samt en forklart varians pa 78.074, se tabell 3.
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Tabell 3: Faktorladninger for kjgpsintensjon

Faktor

1 2
Det er sannsynlig at jeg vil benytte flyselskapet i fremtiden | -0.087 0.882
Dersom flyselskapet flyr dit jeg @nsker, er de mitt 0.287 0.807
farstevalg
Jeg Kjagper gjerne flyreiser hos flyselskapet fordi de er 0.820 0.327
mindre miljgskadelig
Dersom jeg kjaper flyreiser hos flyselskapet i fremtiden, er | 0.902 -0.101
det pa grunn av deres miljgprestasjoner

1

For & sjekke at begrepene som benyttes for @ male ulike fenomener, faktisk ikke korrelerer
empirisk, ble det foretatt en test for diskriminant validitet. Denne tester det motsatte av
konvergerende validitet, og setter de forklarende variablene opp mot hverandre, for a plukke ut
de «beste» variablene (Selnes, 1999). Dersom flere sparsmal lader pa samme begrep,
forekommer det en kryssladning som indikerer at spgrsmalene er darlige indikatorer for det

begrepet som testes (Hair, Anderson, Tatham & Black, 1998).

I forste omgang ble det foretatt en test for de uavhengige variablene miljgerkjennelse,
miljetiltak, miljgatferd og velferdsverdi. Resultatet viser at faktorene ikke krysslader (se
vedlegg 9). Dermed kan man konkludere med at de uavhengige variablene ikke korrelerer. |
neste omgang ble de avhengige variablene grgnn risiko, forbrukerforvirring, grenn verdi,
holdning til merkevaren og kjgpsintensjon undersgkt. Her ble det oppdaget en kryssladning for
holdning til merkevaren og de to generelle spgrsmalene for kjgpsintensjon. De lader pa samme
faktor med relativt hgye verdier. Dermed ser man at de maler samme begrep (se vedlegg 10).
Pa bakgrunn av dette, ble det valgt & sla sammen de generelle sparsmalene for kjgpsintensjon
sammen med holdning. Dette resulterer i at variabelen som maler holdning, ogsa inneholder
spgrsmal om kjgpsintensjon. Variabelen for kjgpsintensjon star dermed igjen som et mal pa

kjgpsintensjon relatert til miljgaspektene ved flyselskapet.

! Dette er basert pa en Principal component analyse, da lgsningen ikke konvergerte med Maximum likelihood og
Oblimin rotasjon. En korrelasjonsmatrise for disse fire variablene viser en klar to-faktor-struktur.
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For d undersgke den interne konsistensen i faktorene, ble reliabilitetskoeffisienten Cronbach’s
Alpha (o) benyttet. Reliabilitetskontroll utferes for hver enkelt faktor, hvor man ender opp med
et tall mellom 0, ingen korrelasjon, og 1, «perfekt» korrelasjon. Jo sterre korrelasjon, jo bedre
intern konsistens. Alt fra 0.7 og over tilsier et tilstrekkelig niva av intern konsistens (Oppen et

al., 2020). Tabell 7 presenterer alle begrepenes malinger.

Tabell 4: Cronbach’s Alpha

Variabler a
Grgnnvasking 0.819
Miljgholdning 0.650
Miljgattributter 0.921
Velferdsverdi 0.867
Grgnn risiko 0.768
Forbrukerforvirring 0.768
Grgnn verdi 0.745
Holdningen til merkevaren | 0.850
Kjepsintensjon 0.696

Som tabell 4 tilsier, viser nesten alle begrepene en tilfredsstillende maling. Miljgholdning lader
like under kritisk verdi, men da det ble utelatt noen variabler kan det legges mindre strenge
kriterier til grunn. Imidlertid ma man ta hensyn til antall variabler i skalaen, da antallet variabler
pavirker palitelighetsverdien. Det stilles dermed ikke like hgye krav til skalaer med faerre
variabler (Hair et al., 1998). Enkelte av begrepene viser veldig hgy maling, men det er ikke et
mal i seg selv a fa hgyest mulig reliabilitet. Gevinsten ved a beholde en hgy verdi er stgrre enn
tapet ved a fjerne pastander, ettersom det a fjerne en pastand vil fere til mindre innsikt og
informasjon (Oppen et al., 2020). Av tabellen ser man en maling for like under 0.7 for
variabelen kjgpsintensjon, men da variabelen allerede er delt i to, og i frykt for & minske viktig

innsikt, ble det valgt 4 akseptere en lav maling.

Pa grunnlag av faktoranalysen, Cronbach’s alfa analyse og test for diskriminant validitet, kan

man med stor sannsynlighet anta at variablene maler de fenomenene de har hensikt for & male,
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samt at det ikke eksisterer systematiske malefeil i datasettet. Dermed kan man konkludere med

at undersgkelsen har tilfredsstillende begrepsvaliditet.

| dette kapittelet vil trinnene i analyseprosessen bli presentert og resultatene fra den innsamlede
dataen dokumentert. For & undersgke datamaterialet har det statistiske programmet SPSS blitt
benyttet, og dataen har blitt analysert i lys av problemstillingen med tilhgrende hypoteser. For
a analysere dataen har ulike metoder blitt tatt i bruk. | farste del av kapittelet blir det presentert
deskriptive analyser som fremhever egenskaper i utvalget. Videre har det blitt benyttet

regresjonsanalyse for & gjennomfare hypotesetestingen, samt t-test for hypotese atte.

Tabell 5 viser til de latente variablenes fordeling gjennom gjennomsnittsverdi, standardfeil,
median, standardavvik, skjevhet og spisshet. Spredningen for alle variablene er fra 1 til 5, og

vil derfor ikke bli videre omtalt.

Tabell 5: Deskriptiv statistikk for latente variabler

Antall | Gj.snitt | Std. feil | Median | Std. avvik | Skjevhet | Spisshet
Grgnnvasking | 282 3.6766 0.04898 3.8 0.82252 -0.556 0.469
Velferdsverdi 282 2.7778 0.06763 2.8333 1.13574 -0.040 -1.045
Milje- 282 4.1791 0.05947 45 0.99859 -1.174 0.748
erkjennelse
Miljetiltak 282 3.7216 0.05274 4.0 0.88563 -0.908 1.119
Miljgattributter | 282 2.9628 0.06311 3.0 1.05979 -0.239 -0.627
Grgnn risiko 282 3.6498 0.04708 3.75 0.79053 -0.435 0.156
Forbruker- 282 3.3766 0.04580 34 0.76908 -0.237 0.578
forvirring
Grgnn verdi 282 2.8528 0.04516 3.0 0.75845 -0.465 1.115
Holdning 282 3.5272 0.04726 3.6667 0.79356 -0.558 0.728
Kjgpsintensjon | 282 2.5124 0.05169 3.0 0.86799 -0.154 -0.265
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Gjennomsnittet forteller noe om den typiske verdien for variabelen (Midtbg, 2007). | studiens
tilfelle forteller gjennomsnittene hvor uenig eller enig respondentene er i de ulike pastandene
som maler de ulike begrepene. Av tabell 5 oppdages det at gjennomsnittet for begrepene
varierer mellom 2.5124 og 4.1791. Skjevheten sier noe om hvordan fordelingen ligger rundt
gjennomsnittet, og tabellen viser at den varierer mellom -0.040 og -1.174. Spisshet viser
fordelingen i ytterpunktene av histogrammet, og tabell 5 viser at verdiene varierer fra -1.045 til

1.199. For en perfekt normalfordelt variabel er skjevhet og spisshet definert lik 0.

Det er uenighet om hvor grensen for skjevhet og spisshet skal ga, men i Oppen et al. (2020)
oppgis en av grensene pa +/-2 for bade skjevhet og spisshet (George & Malley, 2010). Ut fra
Bulmer (1979) er studienes variabler moderat skjevt (Oppen et al., 2020). Samtlige verdier

ligger godt innenfor kritisk verdi, og anses dermed som normalfordelt.

Ved gregnnvasking presenteres det et gjennomsnitt pa 3.6766. Det viser til at respondentene
opplever at de er mer enig enn uenig med pastandene om grgnnvasking som de blir presentert
for i sparreundersgkelsen. Gjennomsnittverdien pa velferdsverdi ligger pa 2.7778, som betyr at
svarene ligger mer til venstre i histogrammet, hvilket betyr at de er mer uenig med pastandene

relatert til velferdsverdi.

Variabelen miljgerkjennelse har hgyest gjennomsnitt, pa 4.1791. Det betyr at svarene retter
mere mot hgyre i histogrammet, som vil si at respondentene er mer enig enn uenig i pastandene
ved maling av miljgerkjennelse. Miljgtiltak viser til en gjennomsnittsverdi pa 3.7216. Svarene
peker mot den hgyre siden av histogrammet, og dermed er respondentene i gjennomsnitt mer
enig enn uenig i pastandene. Gjennomsnittsverdien for miljgatferd er pa 2.9628, som betyr at

respondentenes svar heller mot venstre, ved at de er mer uenig enn enig i pastandene.

Variabelen grann risiko har en gjennomsnittsverdi pa 3.6498. Respondentene har her vist seg
mer enig enn uenig i pastandene for & male grann risiko, som betyr at svarene var mer sentrert
til hgyre i histogrammet. Forbrukerforvirring har en gjennomsnittsverdi pa 3.3766, som betyr
at svarene er litt mer sentrert til hgyre i histogrammet, det vil si at respondentene er mer enig
enn uenig i pastandene de ble presentert for. Gjennomsnittsverdien for grenn verdi er pa
2.8528. Her er respondentene mer uenig enn enig i pastandene for grgnn verdi, og dermed er

svarene mer sentrert til venstre i histogrammet. For holdninger til merkevaren viser tabell 5 en
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gjennomsnittsverdi pa 3.5272. Respondentenes svar oppgis som & vaere mer enig enn uenig.
Gjennomsnittsverdien for kjgpsintensjon ligger pa 2.5124. Her er respondentene mer uenig enn

enig med pastandene for maling av kjgpsintensjon rettet mot miljg.

Tabell 6: Sentrale faktorer ved valg av flyselskap

Antall Gjennomsnitt

Lave priser 282 4.40
Direkteruter 282 4.66
Lavere klimautslipp 282 2.80
enn andre

God komfort 282 3.72
Klimakompenserer 282 2.79
reisen

God service 282 3.96
Beerekraftig profil 282 3.15
Punktlig 282 4.44
Miljgsertifisering 282 3.10

| tabell 6 presenteres gjennomsnittsverdiene for sparsmalet «Hvor viktig er fglgende faktorer
nar du velger flyselskap i forbindelse med fritidsrelaterte flyreiser». Variablene lave priser,
direkteruter og punktlig kommer alle med en gjennomsnittsverdi pa over 4, noe som betyr at
dette er sveert viktig for respondentene. Variablene lavere klimautslipp enn andre flyselskap,
klimakompensasjon, samt miljgsertifisering og berekraftig profil, har en lavere
gjennomsnittsverdi. Dette betyr at disse faktorene ikke er like viktige for respondentene nar de

velger flyselskap relatert til fritidsreiser.

I studiens forskningsmodell antas det at miljgholdninger og velferdsverdi er henholdsvis
positivt og negativt relatert til forbrukernes opplevelse av grgnnvasking. For & teste
sammenhengene ble det benyttet en multivariat regresjonsanalyse, hvor kjgnn, alder og reklame
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ble brukt som kontrollvariabler. Det ble benyttet en dummy variabel av reklamene for SAS og

Norwegian og for kjgnn. Sammenhengene er uttrykt gjennom fglgende hypoteser:

H1: Miljgholdninger er positivt relatert til opplevelsen av grgnnvasking

H2: Velferdsverdi er negativt relatert til opplevelsen av grennvasking

Resultatet fra regresjonsanalysen er gjengitt i tabell 7. Modellen har en justert R square pa 9%,
noe som er meget lavt. Dette betyr at det er andre variabler enn de som inkludert i modellen,
som har hgyere forklaringskraft pa variasjonen i opplevelsen av grannvasking. ANOVA-testen
viser at modellen likevel er a betegne som relevant, med en F-verdi pa 4.986 (p<0.05). Alle
VIF-verdiene er ogsa godt innenfor hva som er akseptert, med verdier lavere enn 10. Dette viser
at det ikke eksisterer multikollinaritet mellom de uavhengige variablene i modellen (Oppen et
al., 2020).

Variablene miljgerkjennelse og miljgtiltak som representerer miljgholdninger er positivt
relaterte til opplevelsen av grgnnvasking. Dette er i trad med hypotesen, som betyr at sterkere
miljgholdninger farer til en gkt opplevelse av grannvasking. Variabelen miljgerkjennelse er
statistisk signifikant med en t-verdi pa 2.142 (p<0.05). Hvis man legger et 10% signifikansniva
til grunn er ogsa variabelen miljgtiltak signifikant med en t-verdi pa 1.702 (p<0.05). Variabelen
miljgattributter er sa vidt negativt relatert, noe som ikke er i trad med hypotesen. Imidlertid er

denne ikke statistisk signifikant. Totalt sett fgrer dette til at H1 bare blir delvis stattet.

Variabelen velferdsverdi er negativt relatert til opplevelsen av gregnnvasking, noe som er i trad
med hypotesen. Dette betyr at en gkning i den opplevde velferdsverdien ved a foreta flyreiser,
alt annet likt, vil fare til en reduksjon av opplevd grgnnvasking. Imidlertid er variabelen ikke
statistisk signifikant med en t-verdi pa -0.710 (p>0.05). H2 blir derfor ikke stattet.

Av kontrollvariablene sa er kjgnn og reklame statistisk signifikant med t-verdier pa henholdsvis
-2.244 (p<0.05) og 3.024 (p<0.05). Kjgnn er negativt relatert til grannvasking, noe som viser at
menn opplever reklamen som mindre grgnnvasket, sammenlignet med kvinner. Variabelen
reklame er positivt relatert, det tyder pa at reklamen fra SAS oppleves som mer grennvasket
enn Norwegian. Den standardiserte Betaverdien viser at det er reklame som har den stgrste

effekten pa opplevd grennvasking.
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Tabell 7: Regresjonsanalyse Grgnnvasking

B Standardfeil | Beta | t-verdi | p-verdi VIF
Konstantledd 2.920 0.360 8.109 0.000
Miljgerkjennelse | 0.115 0.054 0.139 | 2.142 0.033 1.306
Miljgattributter | -0.001 0.051 -0.002 |-0.025 |0.980 1.309
Miljgtiltak 0.103 0.061 0.111 | 1.702 0.090 1.324
Velferdsverdi -0.031 0.043 -0.042 | -0.710 0.478 1.106
Kjenn (Mann) -0.224 0.100 -0.135 | -2.244 0.026 1.110
Alder -0.017 0.033 -0.031 | -0.508 0.612 1.188
Reklame (SAS) | 0.292 0.096 0.176 | 3.024 0.003 1.051
n 282
R2 0.113
R? adj 0.090
F 4.986(p<0.05)

Studien antar at budskapet og det visuelle i reklamen vil ha en effekt pa tolkningen av reklamen,

og dermed opplevelsen av greannvasking. Dette antas gjennom faglgende hypotese:

H8: Reklamens budskap og visuelle utforming har en effekt pa opplevelsen av grannvasking

Resultatet fra regresjonsanalysen viser som nevnt at variabelen reklame er statistisk signifikant.
For & teste hypotesen ble det benyttet en t-test. Gjennomsnittet for henholdsvis SAS og
Norwegian var pa og 3.86 0g 3.53 (t2so= -3.326; p=0.001). Dette viser at de to ulike reklamene
oppfattes ulikt.

Den hgyre siden av studiens forskningsmodell tar for seg seks hypoteser knyttet til opplevd
grennvasking sine konsekvenser for forbruker og merkevare. Her blir det ogsa benyttet en
multivariat regresjonsanalyse, hvor kjenn, alder og reklame blir brukt som kontrollvariabler.

Det ble benyttet en dummy variabel av reklamene for SAS og Norwegian og for kjenn.

42



H3: Opplevelse av grennvasking er positivt relatert til forbrukerforvirring

Resultatet fra regresjonsanalysen er gjengitt i tabell 8. Modellen har en justert R square pa 8.1%,
noe som er meget lavt. Dette betyr at det er andre variabler enn de inkludert i modellen som har
hayere forklaringskraft pa variasjonen i forbrukerforvirring. ANOVA-testen viser at modellen
likevel er a betegne som relevant, med en F-verdi pa 7.207 (p<0.05). Alle VIF-verdiene er ogsa
godt innenfor hva som er akseptert, med verdier lavere enn 10. Dette viser at det ikke eksisterer

multikollinaritet mellom de uavhengige variablene i modellen.

Grgnnvasking er positivt relatert til forbrukerforvirring, noe som er i trad med hypotesen. Dette
betyr at en gkning i opplevelsen av grennvasking vil fare til en gkt forbrukerforvirring.
Variabelen er statistisk signifikant med en t-verdi pa 4.393 (p<0.05). H3 far dermed stgtte. Av
kontrollvariablene er det kun variabelen kjgnn som er statistisk signifikant med en t-verdi pa

-2.094 (p<0.05). Den er negativt relatert, noe som viser at menn opplever mindre
forbrukerforvirring sammenlignet med kvinner. Den standardiserte Betaverdien viser at det er

opplevelsen av grennvasking som har den sterkeste effekt pa forbrukerforvirring.

Tabell 8: Regresjonsanalyse Forbrukerforvirring

B Standardfeil | Beta | t-verdi | p-verdi VIF
Konstantledd 2.647 0.238 11.134 | 0.000
Grgnnvasking 0.244 0.055 0.261 | 4.393 0.000 1.077
Kjenn (Mann) | -0.190 0.091 -0.122 | -2.094 [0.037 |1.041
Alder -0.009 0.028 -0.018 | -0.322 | 0.748 1.009
Reklame (SAS) | -0.131 0.091 -0.085 | -1.439 |0.151 |1.055
n 282
R? 0.094
R2 adj 0.081
F 7.207(p<0.05)
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H4: Opplevelse av grgnnvasking er positivt relatert til grenn risiko

Resultatet fra regresjonsanalysen er gjengitt i tabell 9. Modellen har en justert R square pa 34%,
dvs. akseptabel forklaringskraft. Dette betyr likevel at det er andre variabler enn de som er
inkludert i modellen, som ogsa er med pa a forklare variasjonen i grgnn risiko. ANOVA-testen
viser ogsa at modellen er a betegne som relevant, med en F-verdi pa 37.208 (p<0.05). Alle
VIF-verdiene er ogsa godt innenfor hva som er akseptert, med verdier lavere enn 10. Dette viser

at det ikke eksisterer multikollinaritet mellom de uavhengige variablene i modellen.

Grgnnvasking er positivt relatert til grann risiko, noe som er i trad med hypotesen. Dette betyr
at en gkning i opplevelsen av grgnnvasking vil fare til en gkt grenn risiko. Variabelen er
statistisk signifikant med en t-verdi pa 10.522 (p<0.05). H4 far dermed stgtte. Av
kontrollvariablene er alder statistisk signifikant med en t-verdi pa -5.105 (p<0.05). Den er
negativt relatert, noe som vil si at en gkning i alder farer til en redusert opplevelse av grenn
risiko. Hvis man legger et 10% signifikansniva til grunn, sa er ogsa variabelen reklame
signifikant. Denne er ogsa negativt relatert, noe som viser at reklamen til SAS oppleves som
mindre knyttet til grenn risiko, sammenlignet med Norwegian. Den standardiserte Betaverdien

viser at det er opplevelsen av grgnnvasking som har den sterkeste effekten pa grgnn risiko.

Tabell 9: Regresjonsanalyse Grgnn risiko

B Standardfeil | Beta | t-verdi | p-verdi VIF
Konstantledd 2.266 0.207 10.942 | 0.000
Grgnnvasking 0.509 0.048 0.529 |10.522 | 0.000 1.077
Kjgnn (mann) -0.014 0.079 -0.009 |-0.182 | 0.856 1.041
Alder -0.125 0.025 -0.249 | -5.105 | 0.000 1.009
Reklame (SAS) | -0.144 0.079 -0.091 | -1.827 | 0.069 1.055
n 282
R2 0.350
R? adj 0.340
F 37.208(p<0.05)
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H5: Opplevelse av grgnnvasking er negativt relatert til oppfattet grgnn verdi

Resultatet fra regresjonsanalysen er gjengitt i tabell 10. Modellen har en justert R square pa

3.7%, noe som er svert lavt. Det betyr at det er andre variabler enn de som er inkludert i

modellen, som har en hgyere forklaringskraft pa variasjonen i grgnn verdi. ANOVA-testen

viser at modellen likevel er a betegne som relevant, med en F-verdi pa 3.685 (p<0.05). Alle

VIF-verdiene er ogsa godt innenfor hva som er akseptert, med verdier lavere enn 10. Dette viser

at det ikke eksisterer multikollinaritet mellom de uavhengige variablene i modellen.

Grgnnvasking er negativt relatert til grenn verdi, noe som er i trad med hypotesen. Dette betyr

at en gkning i1 opplevelsen av grgnnvasking vil fare til en reduksjon av flyselskapets grenne

verdi. Variabelen er statistisk signifikant med en t-verdi pa -3.754 (p<0.05). H5 far dermed

stotte. Den standardiserte Betaverdien viser at det er grennvasking som har den sterkeste

effekten pa oppfattet grenn verdi.

Tabell 10: Regresjonsanalyse Grgnn verdi

B Standardfeil Beta | t-verdi | p-verdi VIF
Konstantledd | 3.634 0.240 15.136 | 0.000
Grgnnvasking | -0.210 0.056 -0.228 | -3.754 | 0.000 1.077
Kjgnn (mann) | 0.010 0.092 0.006 0.107 | 0.915 1.041
Alder -0.011 0.028 -0.023 | -0.387 | 0.699 1.009
Reklame 0.056 0.092 0.037 0.613 | 0.540 1.055
(SAS)
n 282
R? 0.051
R? adj 0.037
F 3.685(p<0.05)
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H6: Opplevelse av grennvasking er negativt relatert til holdninger til merkevaren

Resultatet fra regresjonsanalysen er gjengitt i tabell 11. Modellen har en justert R square pa
12.5%, noe som er hgyere sammenlignet med modellen til de fleste av hypotesene. Det betyr
likevel at det ogsa er andre variabler enn de som er inkludert i modellen, som har en hgyere
forklaringskraft pa variasjonen i holdninger til merkevaren. ANOVA-testen viser at modellen
likevel er & betegne som relevant, med en F-verdi pa 11.015 (p<0.05). Alle VIF-verdiene er
ogsa godt innenfor hva som er akseptert, med verdier lavere enn 10. Dette viser at det ikke

eksisterer multikollinaritet mellom de uavhengige variablene i modellen.

Grgnnvasking er negativt relatert til holdning til merkevaren, noe som er i trad med hypotesen.
Dette betyr at en gkning i opplevelsen av grgnnvasking vil fare til en reduksjon i holdninger til
merkevaren, i dette tilfellet flyselskapet. Variabelen er statistisk signifikant med en t-verdi pa
-2.275 (p<0.05). H6 blir dermed stattet. Av kontrollvariablene er det kun reklame som er
statistisk signifikant med en t-verdi pa 6.474 (p<0.05). Den er positivt relatert, noe som viser at
det er en svakere negativ samvariasjon mellom SAS-reklamen og holdninger til selskapet, enn
det er mellom Norwegian-reklamen og holdninger til selskapet.? Den standardiserte

Betaverdien viser at det er reklame som har den sterkeste effekten pa holdninger til merkevaren.

Tabell 11: Regresjonsanalyse Holdninger til merkevaren

B Standardfeil | Beta | t-verdi | p-verdi | VIF
Konstantledd 3.789 0.225 16.864 0.000
Grgnnvasking -0.119 0.052 -0.132 | -2.275 0.024 1.077
Kjgnn (mann) -0.127 0.086 -0.084 | -1.474 0.142 1.041
Alder 0.033 0.027 0.069 | 1.238 0.217 1.009
Reklame (SAS) | 0.555 0.086 0.371 | 6.474 0.000 | 1.055
n 282

2 En separat regresjon for de to reklamene viser at grannvasking ikke er en signifikant forklaringsfaktor for
holdninger til selskapet for SAS (t-verdi 0.5, p>0.05). For Norwegian har grannvasking en effekt pa holdninger
(t-verdi -2.705, p<0.05).
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R? 0.137

R? adj 0.125

F 11.015(p<0.05)

H7: Opplevelse av grgnnvasking er negativt relatert til forbrukerens kjgpsintensjon

Resultatet fra regresjonsanalysen er gjengitt i tabell 12. Modellen har en justert R square pa
2.5%, noe som er sveert lavt. Det betyr at det er andre variabler enn de som er inkludert i
modellen, som har en hgyere forklaringskraft pa variasjonen i faktoren kjgpsintensjon.
ANOVA-testen viser at modellen likevel er & betegne som relevant, med en F-verdi pa 2.835
(p<0.05). Alle VIF-verdiene er ogsa godt innenfor hva som er akseptert, med verdier lavere enn
10. Dette viser at det ikke eksisterer multikollinaritet mellom de uavhengige variablene i

modellen.

Grgnnvasking er negativt relatert til kjgpsintensjon, noe som er i trad med hypotesen. Dette
betyr at en gkning i opplevelsen av grgnnvasking vil fagre til en redusert kjgpsintensjon.
Variabelen er statistisk signifikant med en t-verdi pa -2.375 (p<0.05). H7 blir dermed stattet.
Av kontrollvariablene er det kun kjgnn som er statistisk signifikant med en t-verdi pa -2.556
(p<0.05). Variabelen er negativt relatert. Dette viser at menn har en lavere kjgpsintensjon,
sammenlignet med kvinner. Den standardiserte Betaen viser at det er kjgnn som har sterst effekt

pa kjepsintensjon.

Tabell 12: Regresjonsanalyse Kjgpsintensjon

B Standardfeil Beta | t-verdi | p-verdi VIF
Konstantledd 3.256 0.276 11.783 | 0.000
Grgnnvasking -0.153 0.065 -0.145 -2.375 |0.018 1.077
Kjgnn (mann) -0.270 0.106 -0.154 | -2.556 |0.011 1.041
Alder -0.018 0.033 -0.032 | -0.546 | 0.586 1.009
Reklame (SAS) | -0.021 0.106 -0.012 |-0.201 |0.841 1.055
n 282
R? 0.039
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R? adj 0.025

F 2.835(p<0.05)

Tabell 13: Oppsummering av regresjonsanalysenes funn

Undersgkelsens hypoteser

Stottet/ikke stgttet

H1: Miljgholdninger —>  Opplevd grennvasking Delvis stattet
H2: Velferdsverdi —>  Opplevd grennvasking Ikke stattet
H3: Opplevd grgnnvasking —>  Forbrukerforvirring Stottet

H4: Opplevd grgnnvasking —  Grgnn risiko Stattet

H5: Opplevd grennvasking —  Oppfattet grenn verdi Stattet

H6: Opplevd grgnnvasking —>  Holdninger til merkevaren Stattet

H7: Opplevd grgnnvasking —  Kjgpsintensjon Stattet

3 H8: Av t-testen ble det ogsa avdekket at reklamens budskap og visuelle utforming har en effekt pa opplevelsen

grgnnvasking.
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| dette kapittelet presenteres studiens diskusjon med utgangspunkt i forskningsspgrsmalene,
teorifundamentet og resultatene fra analysen. Studiens hovedfunn vil dermed dreftes i lys av
empiri og teori, samt inkludere ytterligere tolkninger av funnene. Avslutningsvis vil det bli

redegjort for studiens begrensninger, samt metodiske utfordringer.

Hvordan varierer opplevelsen av grenn markedskommunikasjon med individets
miljgholdninger, erfaringer med flyreiser som et velferdsgode, samt reklamens budskap og

visuelle utforming?

Resultatene viser at respondenter som innehar sterke miljgholdninger er delvis mer tilbgyelige
til & tolke reklame i flybransjen som grgnnvasket. Dermed finnes det en positiv samvariasjon
mellom opplevelse av grennvasking og miljgholdninger. Hypotesen er kun delvis stettet, da

miljgatferd ikke var signifikant.

Fra spgrsmalene knyttet til miljetiltak, svarte flere respondenter at de anser seg som
miljgbevisst og driver tiltak for 4 minske sine klimaavtrykk. Miljgtiltak forankrer
konasjonskomponenten i holdninger, som benyttes til & forutse atferd (Gifford & Sussman,
2012). Dette er et interessant funn, da det viser at forbrukere som oppfatter seg selv som
miljgbevisste og har sterke miljgholdninger, faktisk er bedre egnet til & avdekke grannvasking
i flybransjen. Grunnen til at det er et interessant funn, er at miljgholdninger er omdiskutert -
forskning viser at samvariasjonen kan ga begge veier. Newell et al. (1998) argumenterer i
retning at miljgmessig bekymring ikke pavirker opplevelsen av reklame negativt. Basert pa
resultatene i undersgkelsen, kan det dermed pastas at forbrukere med sterke miljgholdninger er

mer skeptiske til grgnn reklame i flybransjen.

49



Resultatene er i trad med Shrum et al. (1995), som fant stette for at forbrukere som er
interesserte i granne tjenester og produkter, er naturlig mer skeptiske til reklame pa et generelt
grunnlag. Da undersgkelsen viser samme resultater innenfor konteksten flybransjen, kan det
mulig argumenteres for at forbrukere med sterke miljgholdninger kan ha en naturlig skepsis
mot bransjen, gitt deres klimautslippsnivaer. Dette stemmer ogsa overens med resultatene for
miljgerkjennelse, da respondentene som erkjenner klimaendringer som et resultat av

menneskelig aktivitet, er bedre egnet til & avdekke grennvasking.

Av forskningen til Gifford & Sussman (2012) var det forventet at kvinner skulle ha sterkere
miljgholdninger enn menn. Denne sammenhengen har ikke blitt undersgkt direkte, men studien
fant likevel funn som tyder i den retningen. Av respondentene i undersgkelsen opplever menn
reklamen som mindre grgnnvasket, sammenlignet med kvinner. Dernest stgtter denne studien
opp under teorien til Gifford & Sussman (2012). Til tross for at flere respondenter rapportere
sterke miljgholdninger, hevder Gifford & Sussman (2012) at selv-rapporterte miljgholdninger
ofte er hgyere enn i realiteten, da forbrukere kan overrapportere sin miljgmessige atferd.
Dermed kan det foreligge et avvik fra den rapporterte atferden i studien, og den faktiske atferden
respondentene utviser i det daglige. Resultatene knyttet til samvariasjonen mellom

miljgholdninger og grennvasking ma derfor tolkes med visse forbehold.

Resultatene viser at velferdsverdi er negativt relatert til opplevelsen av grennvasking, noe som
er i trad med den antatte samvariasjonen. Dette tyder pa at forbrukere som opplever velferd som
sterkt relatert til flyreiser, herunder personer som hgyst sannsynlig flyr mye, er mindre
tilogyelige til a tolke flyselskapenes reklame som grgnnvasket. Hvorvidt forbrukere opplever
«the flyers” dilemma» er ikke direkte testet i denne sammenhengen. Likevel er det rimelig &
anta at personer som relaterer velferd til flyreiser, og som flyr mye, kan oppleve en hgyere
tilstand av det Festinger (1957) omtaler som kognitiv dissonans. Fglgelig vil forbrukere sgke
etter handteringsmekanismer for & redusere den kognitive konflikten som oppstar (Farstad et
al., 2018).

Sammenlignet med andre mulige handteringsmekanismer for a redusere kognitiv dissonans,

tilbyr flyselskapene sin granne markedskommunikasjon en annen mulighet. En mate forbrukere
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kan redusere den kognitive dissonansen, er gjennom & tolke budskapet i reklame som grgnn
fremfor grgnnvasket. Dette kan muligens vaere en forklaringsfaktor til resultatet, som viser at
opplevd velferdsverdi knyttet til fritidsreiser med fly, er negativt relatert til opplevelsen av

grgnnvasking i flyselskapenes reklamer.

Imidlertid er ikke samvariasjonen mellom velferdsverdi og grennvasking statistisk signifikant,
dermed stettes ikke funnet. Med tanke pa at det finnes begrenset forskning pa relasjonen
mellom velferdsverdi og tolking av reklame innenfor konteksten flyreiser, er dette likevel a
betrakte som et interessant funn. Den pagaende koronapandemien kan pekes pa som en mulig
forklaringsfaktor for at velferdsverdi ikke er signifikant. Med reiseforbud og strenge regler for
inn- og utreise, har falgelig folk sine reisevaner relatert til fritidsreiser med fly, endret seg. Tall
fra Statistisk sentralbyra (2021) viser en nedgang i flypassasjerer med 61% fra 2019 til 2020,
noe som er en betydelig endring. Etter over ett ar med minimalt av fritidsrelaterte flyreiser, kan

nordmenn ha adoptert nye vaner og holdninger relatert til hva de knytter til velferdsverdi.

Studien gnsker a undersgke om de to ulike inngangene for grenn profilering (jf. Norwegian og
SAS) har en betydning for resultatet. Neermere bestemt om budskapsutforming og det visuelle
I reklamene har en betydning for opplevelsen av grennvasking, og om reklamene derfor
oppfattes ulikt. Funnene fra analysen tyder pa at det er en forskjellig i opplevelsen av

grennvasking, noe som kan tyde pa at de nevnte elementene har en viss forklaringsfaktor.

SAS sin reklame oppleves som mer relatert til grennvasking sammenlignet med Norwegian sin.
Forklaringsfaktorene her kan sies & vare todelt. Grgnnvasking kan oppleves gjennom visuelle
elementer, eksempelvis bruk av naturlandskap (Parguel et al., 2015). SAS sin reklame trekker
inn natur i form av skog og fjell, og spiller dermed pa referanser til naturen. Videre nar det
kommer til budskapsutformingen, benytter de heller ingen pastander om reelle miljgfunksjoner.
Schmuck et al. (2018) papeker at miljgpastander ofte blir brukt for produkter som i seg selv
ikke kan omtales som miljgvennlige, herunder flyreiser. SAS bruker riktignok en pastand om
barekraftig, likevel kan dette budskapet omtales som det Kangun et al. (1991) peker pa som

vagt, samt at den mangler vesentlig informasjon som kan bidra til & vurdere pastandens
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oppriktighet. Norwegian sin reklame er sddan mer faktabasert, og henviser til lavere CO>-

utslipp, noe som er en mer konkret pastand.

Dette kan tyde pa at annonsgrer og reklamebyraer bar tenke ngye over budskapsformulering og
visuelle elementer nar det kommer til bruken av grgnn markedskommunikasjon. Spesielt for
bransjer som ikke kan betegnes som miljgvennlige, herunder blant annet flybransjen. Dette blir
ogsa papekt av Nyilasy et al. (2014) som hevder at grgnn reklame lett kan fare til motsatt gnsket
effekt, nar reklamen avviker fra den virkelige miljgprestasjonen til bedriften. Selv om
intensjonen ikke ngdvendigvis er & villede fra bedriftens side, er det fglgelig hvordan

forbrukeren tolker budskapet som bestemmer konsekvensene dette medfarer for merkevaren.

Hvilke konsekvenser har opplevelsen av grgnnvasking for den enkelte forbruker og for

merkevaren?

Etter & ha undersgkt opplevelsen av grannvasking inn mot forbrukerforvirring, viser resultatene
at hypotesen er stgttet. Dette betyr at opplevd grennvasking er positivt relatert til
forbrukerforvirring, noe som er i trad med antakelsene i forkant av undersgkelsen. Funnet
statter ogsa opp under hypotesen til Chen & Chang (2012a), da ogsa de fikk statte for lignende
hypotese. Dette viser at forbrukerforvirring styrkes av opplevd grgnnvasking i flere kontekster

og ulike bransjer, herunder ogsa flybransjen.

I henhold til Walsh et al. (2007) og Walsh & Mitchell (2010) sin teori oppstar de ulike
elementene i forbrukerforvirring av faktorer relatert til forbrukerens opplevelse av
miljgfunksjoner og grad av forvirrende informasjon. Forbrukerforvirring ble undersgkt
gjennom spgrsmal som inkorporerte de nevnte elementene, og resultatet viser en signifikant
sammenheng. Basert pa tidligere forskning og egne funn fra analysen, kan det dermed
konkluderes med at forbrukerforvirring i stor grad oppleves i bransjer der det er vanskelig &
kartlegge forskjeller mellom tjenester med hensyn til miljgprodukter, samt at det er vanskelig

a fa tilstrekkelig med informasjon.
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Resultatene viser at opplevelsen av grgnnvasking er positivt relatert til grgnn risiko, noe som
er i trad med den antatte samvariasjonen. Dette betyr at en gkt opplevelse av grannvasking farer
til en gkt forbundet grenn risiko ved kjgp. Resultatet stemmer overens med tidligere forskning
pa emnet. Som nevnt fant bade Cheng & Chang (2012a) og Szabo & Webster (2020) stgtte for
dette i sine studier innenfor andre kontekster. Imidlertid bidrar denne studien til & etablere

samvariasjonen innenfor flybransjen.

Et interessant funn avdekker derimot at opplevelsen av grennvasking er starre for reklamen til
SAS, men likevel opplever respondentene mindre grann risiko knyttet til selskapet. Dette kan
virke motstridende. Dog, kan en mulig forklaringsfaktor vare at forbrukere pa et generelt
grunnlag har starre tillit til SAS som leverandgr av flytjenester, sammenlignet med Norwegian.
Denne sammenhengen har ikke blitt testet direkte i studien, men kan likevel fungere som en

potensiell forklaringsfaktor knyttet til resultatene for grennvasking og grann risiko.

Som tidligere redegjort foreslar Mishra et al. (1998) at asymmetrisk informasjon kan fare til en
gkt opplevelse av risiko. Videre opplever forbrukere en starre grad av risiko nar de er usikre pa
bedriftens miljgmessige prestasjoner (Gillespie, 2008; sitert i Szabo & Webster, 2020). Dersom
forbrukere oppfatter at den granne markedsferingen ikke samsvarer med miljglovnadene, kan
dette oppfattes som en type opportunistisk atferd (Nyilasy et al., 2014). En konsekvens av gkt
tillit er at forbrukere stoler pa at selskapet ikke utviser slik atferd (Saleem, Zahra & Yaseen,
2017). Dette kan indikere at respondentene innehar starre tillit til SAS som selskap, og dermed

opplever mindre grgnn risiko knyttet til opplevelsen av reklamen.

Ut ifra analysens funn, vises det at opplevd grgnnvasking er negativt relatert til oppfattet grenn
verdi. Dette stemmer med antakelsene i forkant av undersgkelsen. En gkt opplevelse av
gregnnvasking i flyselskapene sin markedskommunikasjon, farer til en reduksjon i oppfattet
grenn verdi for merkevaren. Resultatet viser ogsa at grennvasking har starst effekt pa oppfattet
grenn verdi, da de andre kontrollvariablene ikke pavirker i signifikant grad. Sparsmalene som

falt under kategorien grgnn verdi, omhandler flyselskapene sine miljgfunksjoner og miljatiltak.
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Man ser dermed at flertallet av respondentene i undersgkelsen er under oppfatningen om at
flyselskapene ikke innehar gode miljgfunksjoner, eller at miljgtiltakene oppfyller deres

forventninger knyttet til dem.

Dette er i trad med lyer & Banerjee (1993) sine funn, da de fant stette for at merkevarer som
kun benytter grenn markedsfaring for a styrke deres image eller tjenester, ikke oppleves som
troverdig. Dersom man tar i betraktning respondentenes svar vedrgrende grgnn verdi, stemmer
dette overens med hypotesen. | tillegg er resultatene i samsvar med forskningen til Szabo &
Webster (2020), som ogsa fikk statte for lignende hypotese kontekstualisert til utforming og
design pa nettsider. Funnene i analysen er motstridende til hva Karnd et al. (2001) hevder, da
respondentene ikke oppfatter flyselskapene som mer miljgvennlig, til tross for at det benyttes
miljgelementer i reklamen. Noe som ogsa tyder pa at respondentene er mer tilbgyelige til a
tolke grenn markedsfaring i flybransjen som grennvasket. Dette betyr at den grgnne verdien
ikke umiddelbart gkes ved bruk av grgnne lovnader i markedsfgringen, men heller at de granne

lgftene ma underbygges med bevis.

Opplevd grennvasking er negativt relatert til holdningen til merkevaren, som sett i resultatene
fra undersgkelsen. Dette er i trad med den antatte hypotesen, og betyr at en gkt opplevelse av
grennvasking farer til en reduksjon i holdninger til merkevaren. | denne konteksten vil det si
lavere holdninger mot flyselskapene. Dette stemmer overens med tidligere forskning pa
relasjonen mellom grgnnvasking og holdninger til merkevaren, jf. Peattie et al. (2009) og De
Jong et al. (2019), som fikk stgtte for at oppdaget grennvasking vil ha en negativ effekt pa
holdninger til selskapet.

| trad med Schmuck et al. (2018), vil reklamer som inneholder naturfremkallende bilder ha en
positiv effekt pa holdningen til merkevaren — gitt at den ikke oppleves som grgnnvasket. Ett
interessant funn er dermed at variabelen Reklame kom ut i analysen som positivt relatert til
holdninger til merkevaren, og at den var signifikant. Dette viser at det er en svakere negativ
samvariasjon mellom SAS-reklamen og holdninger til selskapet, enn det er mellom Norwegian-
reklamen og selskapet. Det som gjar dette funnet interessant er at SAS-reklamen oppleves som

mer grgnnvasket av forbrukeren, sammenlignet med Norwegian sin. Noe som ifglge Newell et
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al. (1998) og Olsen & Dover (1978) i utgangspunktet vil fare til en negativ pavirkning pa

merkevaren.

Imidlertid er ikke dette tilfellet, da en separat regresjon pa de to reklamene, viser at
grennvasking ikke er en signifikant forklaringsfaktor for holdninger til selskapet for SAS. For
Norwegian er det imidlertid motsatt, og viser at grannvasking har en effekt pa holdninger til
selskapet. Resultatene indikerer dermed at respondentene allerede hadde en etablert positiv
holdning til flyselskapet SAS, samt at malingene av holdninger til merkevaren ikke ble direkte
pavirket av reklamen som ble vist. Dette betyr at dersom bedrifter lykkes med & etablere gode

holdninger til merkevaren, kan holdningene vedvare til tross for opplevelse av grannvasking.

Resultatet viser at opplevelse av grannvasking er negativ relatert til kjgpsintensjon. Dette betyr
at en hgyere opplevelse av grgnnvasking hos forbrukeren, vil falgelig redusere
kjgpsintensjonen mot flyselskapet. Funnet er i trad med den antatte samvariasjonen. 1 tillegg
tyder dette pa, som hevdet av Zhang et al. (2018), at flyselskap drar nytte av a veere arlige i sin
markedskommunikasjon — spesielt med tanke pa miljgpastander. Dette farer til et mer positivt

syn pa merkevaren, som igjen farer til gkt kjgpsintensjon.

Funnet betyr at forbrukere som opplever reklamen som gregnnvasket, vil fa en redusert opplevd
kjgpsintensjon. Begrepet inneholder miljgrelaterte spegrsmal som omhandler hvorvidt
forbrukeren gnsker a kjgpe flyreiser pa bakgrunn av miljgprestasjoner og mindre klimaavtrykk.
Pa bakgrunn av resultatene kan det dermed fastslas at opplevd grennvasking reduserer
kjgpsintensjonen som relaterer seg til miljg. Dette er interessant, da kjgpsintensjoner ofte
reduseres som en konsekvens av lave miljgprestasjoner (Gunningham, 2009; som sitert i
Nyilasy, 2014). Videre forklares dette med at en sterre grad av dpenhet rundt informasjon
relatert til miljgegenskapene, kan fungere positivt pa kjgpsintensjon. Dette statter opp under
tidligere funn relatert til grenn risiko og asymmetrisk informasjon, noe som indikerer at apenhet

rundt informasjon bade i reklame og relatert til miljgegenskaper er svart viktig.
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Denne studiens funn ma tas med forbehold, da det finnes svakheter ved studien. Resultatene
bar derfor tolkes i lys av noen begrensninger. En innlysende begrensning er at det ble benyttet
et bekvemmelighetsutvalg. Dette var et resultat av at undersgkelsen ble distribuert til venner og
bekjente via Facebook. Det er dermed ikke mulig & generalisere funnene. Et resultat er at studien
har en lav ekstern validitet i undersgkelsen. Respondentene var heller ikke randomisert. Ideelt
sett burde distribusjonen av de to ulike versjonene av spgrreskjemaene veert randomisert, men

dette viste seg vanskelig gjennomfarbart i praksis.

Da denne studien s til & maksimere intern validitet, var det ngdvendig a slakke kravene til
ekstern validitet (Selnes, 1999). Etter beste evne er det forsgkt & skape holdbarhet i
sammenhengene som testes i undersgkelsen, gjennom operasjonalisering og gjentatte
faktoranalyser. I tillegg er sparsmalene hentet fra godt etablerte skalaer. Likevel viste det seg
at noen av indikatorene ikke var like overfgrbare pa norsk. En potensiell lgsning kunne veert og
distribuert pre-testen til flere personer, slik at de vanskelige begrepene ville blitt avdekket

tidligere.

En annen utfordring ved studien, er at det ble benyttet lukkede svaralternativer. Lukkede
svaralternativer i seg selv ble opplevd som veldig nyttig, men samtidig utgikk muligheten til a
la respondentene utdype sine svar. Dette gjorde at muligheten for & se nyanser i svarene ble
mistet. Videre var det problematisk at gjennomferingen av faktoranalysen komprimerte
miljgholdningsbegrepet. Dette farte til at fire pastander fra undersgkelsen ble med for videre

analyse. Dette kan ha fart til en lavere forklaringsfaktor.

Avslutningsvis gnskes det a papeke at det ikke har blitt testet for medierende effekter i studien.
Tidligere forskning viser at det eksisterer medierende effekter mellom variabler som er
inkludert i denne studiens forskningsmodell. Imidlertid gjelder dette for andre kontekster. Det
tas dermed i betraktning at det kan eksistere medierende effekter ogsa innenfor denne studiens
konteksten, som ikke har blitt tatt hensyn til.
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Det siste kapittelet besvarer oppgavens problemstilling gjennom to forskningsspgrsmal, samt
belyser interessante funn som danner grunnlag for videre forskning. Hensikten med oppgaven
var & undersgke hvorvidt flyselskapenes grgnne markedskommunikasjon oppleves som
grgnnvasking eller grenn markedsfgring av norske forbrukere. Dette danner grunnlaget for &

besvare fglgende forskningsspgrsmal:

Forskningsspgrsmal 1: Hvordan varierer opplevelsen av gregnn markedskommunikasjon med
individets miljgholdninger, erfaringer med flyreiser som et velferdsgode, samt reklamens

budskap og visuelle utforming?

Forskningssparsmal 2: Hvilke konsekvenser har opplevelsen av grgnnvasking for den enkelte

forbruker og for merkevaren?

Innledningsvis ble problematikken rundt flyselskap sin granne profilering de siste arene, og den
moderne forbrukers gnske om a fremsta som grgnn, satt i perspektiv. Samtidig papekes det at
flybransjen aldri kan betegnes som «grgnn» eller «miljgvennlig», da man ikke kan markedsfere

noe med egenskaper det ikke innehar.

I lys av det faorste forskningsspersmalet viser studiet at opplevelse av grenn
markedskommunikasjon i flybransjen varierer med utforming og budskap. Det er tydelig at
respondentene i undersgkelsen reagerer ulikt pa reklamene fra SAS og Norwegian. Fra
resultatene av undersgkelsen og regresjonsanalysen ble miljgholdninger diskutert gjennom
miljeerkjennelse og miljgatferd. Begge aspekter er med pa a strukturere individets opplevelse
av grenn reklame, og forankrer det kognitive og atferdsmessige komponenten i holdning.
Resultatene viser at forbrukere med sterke miljgholdninger, representert gjennom kunnskap om
miljget og selv-rapportert miljgatferd, er mer tilbgyelig til & oppleve flybransjens grgnne

markedskommunikasjon som grgnnvasket.

For det andre forskningsspagrsmalet, viser resultatene at opplevelsen av grennvasking i
flybransjen har signifikante resultater for bade forbruker og merkevare. Alle hypotesene relatert
til forskningsspgrsmalet ble stgttet, noe som tyder pa god begrepsvalidering. Dog var flere av
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sammenhengene testet tidligere, men studien bidrar likevel til & etablere sammenhenger med
grennvasking kontekstualisert til flybransjen. Spesielt interessant var det & avdekke at
opplevelse av grgnnvasking var stgrre for reklamen til SAS, men likevel pavirket ikke dette
opplevelsen av grgnn risiko knyttet til selskapet. Resultatene tyder ogsa pa at det for flyselskap
vil vare en starre fallgruve a benytte falske eller tvetydige pastander i grann markedsfering,
fremfor & kommunisere et enkelt og tydelig budskap til forbrukerne — da noe annet kan tolkes

som grennvasking.

I studien ble det undersgkt hvordan flybransjens granne profilering tolkes av forbrukeren, og
hvorvidt underliggende faktorer kunne pavirke dette. Det ble ogsa testet hvilke effekter
fortolkningen ville ha for forbrukeren og merkevaren. Det ville vert interessant a gjennomfare
samme type studie, med et kvalitativt design for a fange opp flere nyanser. Her kunne man
benyttet dpne assosiasjoner til begge reklamene, for a undersgke mer inngaende hvordan ulike
type reklamer som er grgnt profilert, blir fortolket. Et spennende forskningsomrade vil ogsa

veere a undersgke de potensielle medierende effekten, innenfor samme type studie.

Spesielt interessant hadde det veert & undersgke velferdsverdi pa nytt under normale tilstander
nar fritidsreiser er forankret som normalt blant norske forbrukere. Den sammenhengen som
studien testet, fikk riktige antatt retning, men dessverre ikke signifikant stgtte. Da det kan tenkes
at dette er et resultat av endrede reisevaner, ville det vert sveert spennende a undersgke dette pa

et annet tidspunkt.
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Vedlegg 1: Frekvenstabell sparreskjema «Norwegian»

Kjgnn N % Alder N % Hoved- N %
beskjeftigelse
Mann 60 38.2% | Under 18 | 1 0.6% | Studerer 66 42%
Kvinne 96 61.1% | 18-25 75 47.8% | Yrkesaktiv 74 47.1%
Annet 1 0.6% | 26-35 16 10.2% | Annet 17 10.8%
36-45 9 5.7%
46-55 36 18.8%
Over 55 20 13.5%
Totalt 157 100% 157 100% 157 100%
Vedlegg 2: Frekvenstabell spgrreskjema «SAS»
Kjgnn N % Alder N % Hoved- N %
beskjeftigelse
Mann 57 45.6% | Under 18 | 2 1.6% | Studerer 60 48%
Kvinne 67 53.6% | 18-25 63 50.4% | Yrkesaktiv 58 46.4%
Annet 1 0.8% | 26-35 20 16% | Annet 7 5.6%
36-45 5 4%
46-55 17 13.6%
Over 55 |18 14.4%
Totalt 125 100% 125 100% 125 100%
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Vedlegg 3: Faktorladninger for grennvasking

Faktor
1
Ordbruken i denne reklamen er villedende med tanke pa produktets 0.672
miljgegenskaper
Bildebruken i denne reklamen er villedende med tanke pa 0.739
produktets miljgegenskaper
Denne reklamens miljgpastand er vag, eller vanskelig a bevise 0.576
Denne reklamen overspiller effekten av Flyselskapet sine granne 0.753
tiltak
Denne reklamen utelater viktig informasjon, slik at miljgpastanden 0.725
hares bedre ut enn hva den egentlig er
Vedlegg 4: Faktorladninger for velferdsverdi
Faktor
1
For meg er fritidsreiser med fly viktig for a opprettholde et godt 0.490
forhold til min familie
Fritidsreiser med fly er avgjgrende for mitt psykiske velvere 0.774
Min fysiske helse vil pavirkes negativt hvis jeg ikke kan dra pa 0.664
fritidsreiser med fly
Jeg prioriterer mine sparepenger til brukt pa fritidsreiser med fly 0.798
Jeg er sa vant til & dra pa fritidsreiser med fly, at jeg ikke er villig til 0.811
a gi de opp uten videre
A foreta fritidsreiser med fly bidrar til & ske min livskvalitet 0.815
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Vedlegg 5: Faktorladninger for grgnn risiko

Faktor
1
Det er en mulighet for at det kan vere noe usant med 0.845
miljgprestasjonen til Flyselskapet
Det er mulig at Flyselskapet ikke vil leve opp til miljgpastanden i 0.922
reklamen
A benytte seg av Flyselskapet sine tjenester kan potensielt ha 0.644
negative virkninger for miljoet
Dersom jeg benytter meg av Flyselskapet sine tjenester, vil dette 0.323
kunne negativt pavirke hvorvidt andre oppfatter meg som en
miljgbevisst forbruker
Vedlegg 6: Faktorladninger for forbrukerforvirring
Faktor
1
Store likheter med hensyn pa miljgtiltak innenfor flybransjen gjer 0.673
det vanskelig a velge selskap
Det er vanskelig & kartlegge forskjeller mellom Flyselskapet og 0.574
deres konkurrenter sine miljgtiltak
De ulike miljatiltakene gjer meg forvirret nar jeg skal velge 0.682
flyselskap
Utvalget gjar det vanskelig for meg a velge flyselskap dersom jeg 0.680
velger med tanke pa miljgtiltak
Nar jeg velger flyselskap faler jeg meg usikker pa deres miljgtiltak 0.548
Vedlegg 7: Faktorladninger for grgnn verdi
Faktor
1
Flyselskapet sine miljgfunksjoner skaper god verdi for meg 0.893
Flyselskapet sine miljatiltak oppfyller mine forventninger 0.893
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Vedlegg 8: Faktorladninger for holdning til merkevaren

Faktor
1
Holdning 1 0.924
Holdning 2 0.818
Holdning 3 0.795
Vedlegg 9: Diskriminant validitet uavhengige variabler
Faktor
1 2 3 4

Klimaendringer er reelle 0.048 -0.007 0.045 0.591
Klimaendringer er ikke et resultat av -0.019 0.005 0.067 0.759
menneskelig aktivitet

Jeg anser meg selv som miljgbevisst 0.023 -0.071 0.652 0.039
Jeg driver tiltak for & minske mitt 0.071 0.056 0.820 0.119

klimaavtrykk

For meg er fritidsreiser med fly viktig for a -0.038 0.532 0.134 -0.091
opprettholde et godt forhold til min familie

Fritidsreiser med fly er avgjgrende for mitt 0.043 0.796 0.015 -0.062
psykiske velvare

Min fysiske helse vil pavirkes negativt hvis 0.043 0.690 0.039 -0.095
jeg ikke kan dra pa fritidsreise med fly

Jeg prioriterer mine sparepenger til bruk pa -0.005 0.769 -0.092 0.103
fritidsreiser med fly

Jeg er sa vant til & dra pa fritidsreiser med -0.012 0.750 -0.236 0.115
fly, at jeg ikke er villig til & gi de opp uten
videre

A foreta fritidsreiser med fly bidrar til & gke -0.045 0.794 -0.069 0.156
min livskvalitet

At flyselskapet har lavere klimautslipp enn 0.808 -0.005 0.111 0.029
andre

At flyselskapet klimakompenserer reisen 0.877 -0.015 -0.018 0.122
At flyselskapet har en baerekraftig profil 0.856 0.044 -0.041 -0.080
At flyselskapet har miljgsertifisering 0.876 -0.035 0.004 -0.017

*Direct Oblimin og Maximum Likelihood analysis



Vedlegg 10: Diskriminant validitet avhengige variabler

er de mitt forstevalg

Faktor

1 2 3 4 5
Det er en mulighet for at det kan veere 0.003 -0.844 | -0.006 | -0.036 | -0.063
noe usant med miljgprestasjonene til
Flyselskapet
Det er mulig at Flyselskapet ikke vil 0.013 -0.971 | 0.022 | -0.081 | 0.008
leve opp til miljgpastanden i reklamen
A benytte seg av Flyselskapet sine -0.100 | -0.571 | -0.016 | 0.159 0.041
tjenester kan potensielt ha negative
virkninger pa miljget
Dersom jeg benytter meg av -0.056 | -0.237 | -0.109 | 0.188 0.118
Flyselskapet sine tjenester, vil dette
kunne pavirke hvorvidt andre oppfatter
meg som en miljgbevisst forbruker
Store likheter med hensyn pa miljgtiltak 0.001 0.131 0.029 0.731 | -0.007
innenfor flybransjen gjer det vanskelig a
velge selskap
Det er vanskelig & kartlegge forskjeller 0.069 -0.109 | 0.065 0.589 | -0.210
mellom Flyselskapet og deres
konkurrenter sine miljgtiltak
De ulike miljgtiltakene gjgr meg -0.055 0.094 | -0.061 | 0.673 0.236
forvirret nar jeg skal velge flyselskap
Utvalget gjar det vanskelig for meg a 0.039 -0.141 | 0.021 0.603 0.096
velge flyselskap dersom jeg velger med
tanke pa miljgatiltak
Nar jeg velger flyselskap faler jeg meg -0.127 -0.086 | 0.025 0.550 | -0.119
tilstrekkelig informert om deres
miljatiltak
Flyselskapet sine miljgfunksjoner 0.522 0.124 0.014 0.073 0.257
skaper god verdi for meg
Flyselskapet sine miljgtiltak oppfyller 1.003 -0.037 | -0.008 | -0.022 | -0.097
mine forventinger
Holdning 1 -0.007 0.010 0.992 0.017 0.022
Holdning 2 0.010 -0.009 | 0.816 0.037 | -0.038
Holdning 3 -0.052 0.103 0.783 0.066 | -0.001
Det er sannsynlig at jeg vil benytte 0.016 -0.102 | 0.616 | -0.020 | -0.028
Flyselskapet i fremtiden
Dersom Flyselskapet flyr dit jeg ensker, 0.056 0.076 0.525 | -0.039 | 0.244
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Flyselskapet i fremtiden, er det pa grunn
av deres miljgprestasjoner

Jeg kjaper gjerne flyreiser hos 0.050 -0.033 | 0.205 | -0.031 | 0.687
Flyselskapet fordi de er mindre

miljgskadelig

Dersom jeg kjagper flyreiser hos 0.088 0.047 | -0.056 | -0.081 | 0.694

*Direct Oblimin og Maximum Likelihood analysis
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