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1. Bakgrund

Denna rapport fokuserar pa forhallandet mellan olika typer av marknadsféringsaktiviteter
och privat konsumtion. Den politiska debatten men dven svensk forskning om hur var
konsumtion behover ”“stéllas om” till att bli i hogre grad miljomassigt och socialt hallbar, har
ofta fokuserat pa olika typer av konsumentinformation (DN debatt, 2021). Exempel pa
sadan information ar hallbarhetsmarkning, klimat kalkylatorer (t ex kan konsumenter
klimatberdkna sin semester pa https://www.klimatsmartsemester.se/) samt

informationstexter i annonser eller pa webbsidor dar det anges vilken klimatbelastning
konsumtion av t ex en flygresa har. | denna anda fick Trafikanalys ett uppdrag av regeringen
att forfatta rapporten “Obligatoriska klimatdeklarationer med langvéga resor” for att
undersoka hur det skulle kunna goéras obligatoriskt att redovisa

klimatpaverkan i samband med marknadsféring och forsaljning av langvaga resor med buss,
tag, flyg eller farja (Trafikanalys, 2020). Tyvarr saknar satsningar pa konsumentinformation
som bygger pa en bild av konsumenten som rationell beslutsfattare vetenskapligt stod


https://www.dn.se/debatt/klimatet-raddas-inte-med-konsumentinformation/
https://www.klimatsmartsemester.se/

(Keller et al, 2016; Koroschetz, 2019). Privatkonsumtion &r en social och materiell foreteelse
och endast en mindre grupp mycket miljomedvetna konsumenter paverkas av information.
Darmed ar konsumentinformation ett ineffektivt styrmedel (Shove, 2010). Ett skal till detta
ar att det kravs tid och intresse for att uppmarksamma och forsta tillganglig
hallbarhetsrelaterad produktinformation (Young et al, 2010). Konsumerar gor vi i hog grad
av sociala och materiella skdl och marknadsforingen av varor och tjanster — utbudet av
produkter och kommunikationen av dessa - skapar pa olika satt den sociala/kulturella
mening som konsumtion av olika produkter har. Utgangspunkten i denna rapport ar att
visa hur marknadsféring skapar efterfragan och fyller denna efterfragan med specifikt
meningsinnehall. Utifran denna kunskap kan marknadsforing ses som en betydande kraft
som kan anvindas for att skapa efterfragan pa hallbara produkter och tjanster och dimpa
efterfragan pa icke-hallbara dito.

2. Vad ar marknadsforing

Marknadsforing innefattar alla delar i foretags arbete som syftar till att salja sina produkter
till privata konsumenter samt till kunder i offentlig sektor (offentlig konsumtion) och inom
naringslivet. Marknadsforing delas ofta upp i 2 delar; B2C (business to consumer) och B2B
(business to business) dar offentlig sektor kan rdknas in. Denna rapport fokuserar pa
marknadsforing av produkter/tjanster gentemot privata konsumenter, dvs B2C.
Marknadsforing definieras av American Marketing Association (AMA);

“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large” (AMA, 2017)

Man kan sadeles sdga att marknadsféring handlar om vardeskapande och omfattar alla
delar av vardekedjan fran produktutveckling, produktion, distribution, forsaljning,
anvandning och i basta fall cirkulering av avfall. Marknadsféringsforskning ar darmed ett
mycket brett akademisk falt som spanner fran produktion till konsumtion.

I denna rapport kommer jag beskriva nagra av de delar av marknadsforingsforskningen
som &r relevant for hallbar konsumtion.

2.1 Konsumentkultur

Forskning om konsumentkultur betecknar marknadsforingsforskning som studerar hur
marknadsforing och konsumtion paverkar var kultur, vara sociala relationer och vart satt att
leva. Kritiskt inriktad forskning inom denna forskningsinriktning fokuserar pa dominanta
ekonomiska intressen i skapandet av en konsumtionskultur samt pa en dylik kultur paverkar
social och miljomassig rattvisa (Arnould and Thompson, 2005). En for denna rapport mycket



relevant del av forskning om konsumtionskultur ar “Brand Management”, dvs hur foretag
arbetar med sina varumarken for att skapa efterfragan pa sina produkter. Douglas Holt
(2002) beskriver det 6msesidiga forhallandet mellan hur foretag bygger varumarken och
hur/varfor manniskor konsumerar. Holt beskriver olika satt att arbeta med varumarken;
under perioden 1920-1960 utspelar sig “Modern Branding Paradigm: Cultural Engineering”
som kannetecknas av féretags arbete med symboler och metaforer i syfte att koppla ihop
produkters attribut med ideala bilder av 6nskvarda personliga egenskaper och det goda
livet. Ett klassiskt exempel ar reklam for tvattmedlet Surf dar en vacker husmor och mamma

tvattar rent och vitt. Eller reklam for tvalen Palmolive nedan.

: Mer anlodl
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Under perioden fran 1960 fram till idag karakteriseras foretags varumarkesarbete av vad
Holt kallar "Postmodern Consumer Culture; Personal Sovereignty through Brands”. Under
denna period paborjades en typ av varumarkesarbete som till sin essens ar diametralt olikt
tidigare arbete med varumarken dar funktionella attribut (tex att tvattmedel tvattar rent)
stod i centrum och knéts till ett gott liv. Féretag borjade att knyta sina varumarken till icke-
overtalande budskap helt skilt fran budskap av typen “kdp denna vara och du ar en god
husmor”. Istallet sokte foretag etablera varumarken som autentiska kulturella objekt som
stod fria fran ekonomiska intressen. Denna forandring av varumarkesarbete gick langsamt
och @nnu pa 90-talet fanns exempel pa reklam med paternalistiska budskap om vilka
varumarken man bor kdpa for att vara en god méanniska. Exempel ar blojreklam fran 90-talet
(https://youtu.be/px5tesHQ6x4) som med tiden fordandras helt till att ar 2019 fokusera pa
varumarket som en del av upplevelsen av att leva och gladjas

(https://youtu.be/xmZu8ZcTetY). Idag ser vi att foretags varumarkesarbete i mycket hog

grad praglas av tva perspektiv; det kollaborativa respektive det upplevelseinriktade
perspektivet. Mao ar syftet med varumarkesarbete att skapa en syn pa varumarket som en
social resurs som konsumenter har inflytande 6ver genom att delta i olika” brand


https://youtu.be/px5tesHQ6x4
https://youtu.be/xmZu8ZcTetY

communities” pa natet. Exempel som Apple visar tydligt att enskilda varumarken har
oerhort stor betydelse for grupper av konsumenter som engagerar sig i hog grad.
Varumarkesarbete har ocksa kommit att betona upplevelser och positiva kanslor som en
foljd av att kdpa och anvdanda varumarken vilket stammer 6verens med synen pa att vi idag
lever i en upplevelseekonomi (Pine and Gilmore, 2011). Exempel pa hur positiva
kdanslomassiga upplevelser av varumarken anvands ar tex det 6kade antalet sk “brand
stores”, dvs butiker som adgs av ett varumarke och bara saljer detta varumarke. Dessa
"brand stores” ar designade sa att konsumenten skall far en sensorisk upplevelse utover det
vanliga och skapa kanslomassiga band till varumarket.

Reklam for varumarken som arbetar med dylika perspektiv arbetar ofta med idealiserade
identiteter (Elliott and Elliott, 2005). Idealiserade identiteter ar bilder av personer som
besitter socialt 6nskvarda egenskaper som tex halsa, skonhet, lycka eller framgang. Genom
att portrattera ett varumarke som en del av en idealiserad identitet (dvs med en kand
person eller en modell som &ar smal, glad, fri fran depression, valbargad osv) sa skapas starka
sociala incitament att konsumera dessa produkter. Exemplet nedan visar reklam for en
charterresa dar idealiserade identiteter anvands. Familjen som portratteras ar glad och
lycklig och foraldrar paret vackra, tillsynes smala.

Ytterligare exempel pa idealiserade identiteter ar reklambilden nedan pa fotbollsstjarnan

David Beckham som ar framgangsrik, formogen, valtranad osv. Och reklam for badmode
med en idealiserad kvinnokropp som ar valtranad, ung (yngre an David Beckham dar man
ser rynkor i ansiktet) och solbrand)



Skalen till att reklam som anvander sig av idealiserade identiteter har en sa stark paverkan

ar att denna typ av reklam paverkar vad som anses vara onskvart och vardefullt for att vi
skall leva ett gott liv OCH bli accepterade av andra. Likheten med reklamen for tval fran 50-
talet ar stor. Samtida satt att marknadsféra varumarken har dock som foljd att de
ekonomiska incitamenten bakom varumarken delvis “doljs” (Cova and Cova, 2012) och
varumarken i hog grad ses som kulturella och emotionella resurser likt ett museibesok eller
en promenad i skogen. “Influencer marketing” som har kommit att vaxa till en
miljardindustri idag bygger helt pa idealisering, i detta fall av de personer som ar
influencers. Det personliga tilltalet till trots ar influencers kommersiella kanaler dar
manskliga egenskaper siljer produkter. Aven produktplacering i film och TV samt
diskussioner om varumarken i lika typer av media har idealiserande effekter.

Kan vi da inte som rationella konsumenter varja oss mot denna typ av reklam, i bemarkelsen
att vi forstar att tex Bianca Ingrosso inte egentligen bryr sig om alla de produkter som hon
marknadsfor. Psykologisk forskning visar entydigt att idealisering av produkter mha
personer som har efterstravansvarda egenskaper har negativ paverkan pa var sjalvbild och
vi konsumerar da av skal som syftar till att forbattra var sjalvbild och sjalvfortroende
(Dittmar, 2007).

Ett mycket viktigt skal till att marknadsfoéring och paverkar manniskor sa starkt ar att
datidens norm producerande institutioner som tex kyrkan och klass samhallet har minskat i
betydelse. Istallet har marknaden tagit dver som samhallets framsta producent av normer.
Denna rorelse ar val beskriven i litteraturen (Bauman, 2004).



2.2 Market Studies

”Market Studies” ar en nyare teoretisk inriktning inom marknadsféringsforskningen som
fokuserar pa hur marknader (i bemarkelsen ekonomiska utbyten) ar organiserade (Arajou et
al, 2008). Denna forskning ger oss inblickar i hur olika typer av aktiviteter i kombination, tex
regler/lagar, produktion, reklam och pris, samverkar och skapar respektive dampar
efterfragan pa givna produkter.

Utgangspunkten i denna typ av forskning ar att marknader byggs upp av en mangd
aktiviteter som till del &r synkroniserade. Det antas alltsa inte finnas en ”"osynlig hand” som
reglerar tillgdng och efterfragan. Istdllet ses marknader som ett resultat av en stor mangd
synliga hander som tex lagstiftning, teknikutveckling mm (Kjellberg och Helgesson, 2007).
Marknader ses vidare som med nédvandighet omgardat av normer/regler/lagar om skapar
nodvandig konsensus kring vad som saljs och hur det kdps, hur och var det som siljs
produceras etc. Denna bild av en marknad utmanar till del nationalekonomiska antaganden
om en organiskt “fri marknad” genom att beskriva de sociala processer, konflikter och
utmaningar som manga ganger ingar i etablerandet av en marknad.

Inom "Market studies” knyts produktion och konsumtion ihop som en del av marknader.
Det som produceras maste konsumeras och vice versa- annars har vi ingen marknad.

For hallbar konsumtion dr “market studies” intressant eftersom denna inriktning visar hur
intimt sammankopplade olika typer av marknads- och marknadsféringsaktiviteter ar. Som
ett exempel ar hallbar konsumtion helt avhangigt hallbar produktion. Figur 1 nedan ar en
vedertagen modell 6ver hur marknader blir till (konfigureras) och utvecklas (Kjellberg och
Helgesson, 2007). Denna modell kategoriserar de aktiviteter /praktiker som i samspel skapar
och uppréatthaller marknader. Figuren illustrerar hur aktiviteter (sk representativa praktiker )
som skapar bilder av produkter och darmed 6verbrygger avstand mellan kdpare och séljare
(tex reklam och miljomarkning), samspelar med aktiviteter som mojliggdr ekonomiska
utbyten tex priser, utbud av produkter, marknadsplatser (sk utbytes praktiker), och
aktiviteter som etablerar mal for hur en marknad bor fungera tex regler och lagar (sk
normaliserande praktiker).

Denna heuristiska modell 6ver hur marknader skapas och uppratthalls visar mycket tydligt
att regler, normer, lagar samt olika typer av marknadsforing paverkar marknader i mycket
hog grad. Modellen visar darmed ocksa att forandringar i nagon av de aktiviteter/praktiker
som bygger upp marknaden, férandrar marknaden i sin helhet. Detta kan forstas pa olika
plan och ar i forhallandet till en 6nskan om att stélla om till hallbar konsumtion en positiv
bild av en marknad som i sitt naturliga tillstand &r i standig férandring. Det innebar darmed
att det gar att forandra marknader att bli i hogre grad miljomassigt och socialt hallbara.
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Fig 1. Marknad som samspel mellan olika marknadspraktiker. Denna figur ar en omarbetning
av fig. 2 in Kjellberg and Helgesson (2007).



2.3 Konsumtionspraktiker

Forskning om konsumtionspraktiker och hallbar konsumtion dar praktiker betyder
"gbranden” (eng. doings) uppvisar manga likheter (i vetenskapsyn) med market studies som
beskrivs ovan.

Materials: including things,
technologies, tangible physical
entities, and the stuff of which
objects are made.

Meanings: symbolic meanings,
ideas and aspirations.

Competences
Competences: which encompass

skill, know-how and technique.

(Shove et al., 2012, p.14)

Figur 2. Praktikers uppbyggnad (Shove et al., 2012, p 14)

Praktiker ar alltsa det vi gor tex lagar mat, kor till jobbet, uppfostrar barnen, gar och rostar,
koper klader etc. Den dominerande teorin om konsumtionsrelaterade praktiker inom
marknadsforingsforskning har utvecklats av Elisabeth Shove (Shove et al., 2012). Figur 2
visar pa ett enkelt och schematiskt vis hur man kan férsta konsumtionens hallbarhet som
uppbyggd av tre komponenter som i samspel skapar utrymme for vissa géranden.
Materiella komponenter som produkter, pengar, infrastrukturer samspelar med férstaelse
komponenter (hur vi forstar det vi gor) och kompetensrelaterade komponenter. Om vi tar
exemplet bilkdrning som ar en praktik (ndgot vi gor) sa kravs bilar, vagar, kérkort mm
(materiella komponenter), det kravs dven att vi vet hur man kor bil och vart man kan kora bil
(kompetens) samt forestallningar om varfor man skall kora bil (forstaelse komponenter).

Forskningen om hur denna vetenskapliga syn pa konsumtion — som en nédvandig del av
vara praktiker (man kan inte &dgna sig at bilkorning utan en bil som maste kopas in!) — visar
foga forvanande att den tekniska utvecklingen historiskt i hog grad férandrat konsumtion i
ohallbar riktning. Tex 6kade utvecklingen och konsumtion av duschar varmvatten atgangen i
Storbritannien och darmed energiatgangen for personlig hygien (Shove, 2004). Genom att
ny teknik introduceras forandras dven forstaelsen av olika géranden. Tillgang till duschar har
forandrat var syn pa hygien, hur ofta man behdver duscha och vad det innebaér i ett socialt
sammanhang. Pa samma satt har tillgangen till billiga flygresor forandrat var forstaelse for
vad en semester innebér (semesterns historiska innebord var aterhamtning medan idag ar
en semester i hog grad en statusmarkering).



Forskning om konsumtionspraktiker och hallbar konsumtion betonar att det gar att
genomfoéra forandring genom att identifiera vilka komponenter som leder till ohallbar
konsumtion. Shove foéreslar att de materiella komponenterna ar lattast att férandra (Shove
et al, 2012).

2.4 Globala vardekedjor

Det tredje omradet inom marknadsforingsforskningen som ar relevant for hallbar
konsumtion ar forskning om globala vardekedjor och da mer specifikt hur de férhaller sig till
miljdmassig och social hallbarhet. Svensk konsumtion av t ex elektronik, textilier samt
livsmedel bygger till mycket stor del pa produkter som kommer fran andra delar av varlden.
Vardekedjor ar globala till sin natur och hallbarhetsproblematiken ar mycket ofta lokaliserad
i produktionen av olika varor som bomull, textilier, kaffe, datorer, kott, halvledare etc.
Hallbarhetsproblem inom globala vardekedjor, dar olika vardeskapande steg sker i olika
lander/kontinenter, kan inte regleras av nationell lagstiftning utan har istallet kommit att
styras av ”private governance” , tex olika internationella initiativ som codes of conduct,
miljomarkningssystem mm (Gereffi and Lee, 2016). Miljdmarkning och miljocertifiering har
vuxit under det senaste tva decennierna som ett verksamt satt att styra produktion i globala
vardekedjor att bli miljdmassigt och socialt hallbar (Solér et al, 2017). Miljémarkning
kategoriseras av ISO (ISO 14021:2016) som typ 1 (tredje parts certifieringar) typ 2 (foretags
egna utfastelser) och typ 3 (miljéinformation som bygger pa miljovarudeklarationer). |
markandforingslitteraturen beskrivs ett “race at the bottom” dar miljomarkningar med allt
lagre miljomassiga och sociala krav utvecklas for att féretag skall kunna marknadsféra sina
produkter som hallbara utan att det paverkar prisbilden (Pratash and Potoski, 2006; Solér et
al, 2017).

| Sverige ser vi att antalet olika miljomarkningssystem/initiativ har vuxit kraftigt de sista 10
aren och det har etablerats en konkurrenssituation mellan miljomarkningar/certifieringar
inom samma produktgrupp (Solér et al, 2017). Skalet till denna utveckling ar att alla foretag
ser det som ett krav fran samhallet och sina kunder att erbjuda hallbara produkter. Darmed
blir miljomarkning en del av foretags marknadsforingsstrategi. Till viss del vaxer
anvandningen av miljopastaenden vaxer ocksa; ord som hallbar, sustainable choice,
klimatsmart, klimatneutral, cirkular, grén etc. Marknadsforingslagstiftningen foreskriver att
denna anvandning ar reglerad. Det bor observeras att begrepp som cirkular eller som
anspelar pa cirkularitet som tex “"recycled” inte innebar att en produkt per automatik ar
hallbar (Corvellec et al, 2021).

Idag utvecklar manga foretag egna miljomarken. Som ett exempel finns det ett tiotal olika
miljo/hallbarhets marken pa kaffe varav fyra st ar av typ 1 (kontrollerad efterlevnad av
kriterier av tredje part). Resten av miljo/hallbarhets marken pa kaffepaketen informerar om



foretags egna anstrangningar som tex Coffe by Women (Zoega) eller Hallbar framtid
(Gevalia). For bomull har utvecklingen av Better Cotton Initiativ (https://bettercotton.org/ )
varit speciellt framgangsrik da en grupp inflytelserika textil féretag tillsammans skapade en
ny syn pa hallbarhet i bomullsodling som tillater bekdmpningsmedel. Utvecklingen av
antalet olika typer av miljé/hallbarhets markningar har lett till att dyrare typ 1 certifierade
produkter konkurreras ut av billigare typ 2 markta produkter. Konsumenter kan inte sarskilja
olika miljo/hallbarhets markningar fran varandra (Horne, 2009) och darmed sa finns det inte
nagot skal att valja en dyrare hallbar produkt (ofta typ 1) an en relativt satt billigare (ofta typ
2).

2.5 Konsumtion och valbefinnande

Den sista delen av marknadsfoéringsforskningen som jag tar upp som relevant fér hallbar
konsumtion ar forskning om konsumtionens effekter pa valmaende och psykisk halsa.

Min diskussion ovan om anvdndningen av idealiserade identiteter i reklam for tex klader och
resor har effekter pa konsumenters emotionella vdlmaende. Psykologiska studier visar hur
idealiserande reklam paverkar konsumenters sjalvbild och sjalvfértroende negativt (Dittmar,
2007). Som konsument kan man darmed kdnna sig missnojd med sitt utseende eller sina
dgodelar om man blir exponerad for idealiserande reklam och man konsumerar
produkter/tjanster for att undvika de negativa kdnslor som kommer utav att man inte
uppfyller den i reklamen illustrerade social normen. Det ar sannolikt att sarbara grupper av
konsumenter som t ex ungdomar som befinner sig i ett identitetsutvecklingsarbete, ar
speciellt utsatta for idealiserande reklams negativa effekter. Dessa effekter forstarks av
anvandningen av sociala medier och influencers.

Pa ett Overgripande plan leder varumarkesarbete som inriktas pa idealisering av nya
produkter/modeller eller upplevelser, till en press att leva upp till samtidens ideal vad galler
att uppdatera sin arsenal av klader, elektronik, mébler etc. Detta skapar en stress som i lika
delar harror sig till en 6nskan att konsumera det som ar énskvart (keep up with the Jonses)
men ocksa en stress som skapas av att standigt vara uppkopplad for att bevaka vad som ar
social 6nskvard konsumtion (Soler, 2017b).

3. Forslag pa styrmedel och atgarder

Denna del av rapporten utgar fran de forskningsfilt och teoretiska ramverk (relevant for
hallbar konsumtion) som presenteras ovan. Tva centrala insikter foljer av de teorier som
har presenterats ovan.
e Den typ av styrmedel som hér foreslas utgar fran att det inte ar meningsfullt att skilja
pa konsumtion och produktion eftersom pa en fungerande marknad sa stravar
foretag efter att allt det som producerar ocksa konsumeras. Manga



marknadsaktiviteter, och i synnerhet marknadsfoéringsaktiviteter, syftar till att
sakerstalla att just denna balans. Detta innebar att styrmedel mot en hallbar
konsumtion kan riktas mot antingen konsumtion, eller produktion.

e Styrmedel som syftar till att reglera konsumtionens hallbarhet har lika stor effekt pa
utveckling av (nya) hallbara marknader och darmed hallbar konsumtion som pa att
styra bort fran ohallbara marknader/ohallbar konsumtion. Mao skall styrmedel ses
som en forutsattning for, eller annorlunda uttryckt, en nédvandig infrastruktur for
hallbar konsumtion och utveckling av hallbara marknader.

Styrmedel som haér foreslas kan rubriceras kommunikativa styrmedel och utbudsrelaterade
styrmedel och dylika typer av styrmedel ingar inte i Rambolls 6versikt dver styrmedel
(underlagsrapport). Kommunikativa styrmedel riktar in sig pa hur marknadsaktérer
kommunicerar produkter och tjanster gentemot konsumenter. Utbudsrelaterade styrmedel
syfterat till att paverka utbudet eller anvandningen av (o)hallbara produkter pa marknaden.

3.1 Kommunikativa styrmedel

Kommunikativa styrmedel syftar till att reglera hur foretag kommunicerar specifika
produkter/tjanster som en del av konsumenters sociala och kdnsloméssiga upplevelser.
Kommunikativa styrmedel paverkar darmed hur tex reklam som ar normproducerande
producerar forestallningar om hur produkter/tjanster ar en del av en god och socialt
onskvard livsstil. Detta uppnas bla genom att koppla konsumtion av produkter/tjanster till
idealiserade identiteter i reklam, mha influencer marketing eller produktplacering i film och
TV.

Kommunikativa styrmedel har till skillnad fran informativa styrmedel en bevisad effekt pa
konsumtion (Dyer, 2008). Annars hade sannolikt inte féretag lagt ner sa betydande summor
pa reklam varje ar. Effekten av informativa styrmedel som syftar till att paverka
konsumenter att konsumera hallbart genom att formedla kunskap om tex produkters
klimatbelastning, eller hur andra manniskor hanterar denna kunskap (social nudging),
saknar vetenskaplig evidens (Shove, 2010). Darfor anvander sig heller inte foretag av
information i bemarkelsen kunskap for att locka kopare. Man kan stélla sig fragande till
varfor det finns en tro pa informativa styrmedel trots att effekten ar mycket lag. Svaren
star att finna i forestallningar om fria konsumentval och rationellt beslutsfattande som
baseras pa nationalekonomisk teori. Dock visar empirisk marknads- och marknadsforings
forskning inom dmnet féretagsekonomi att alla marknader uppratthalls och skapas av en
uppsattning normer och/eller regler som baseras pa 6verenskommelser mellan olika
intressen pa marknaden och samhillet (Kjellberg och Helgesson, 2007).

Kommunikativa styrmedel grundas pa antaganden om att konsumtion till sin natur ar
social, kulturell och relationell. Detta betyder att vi konsumerar inte endast produkters



funktioner (tex mat for naringens skull, eller bilar for att vi skall kunna transportera oss fran
A till B) utan dven i hog grad produkters symboliska och sociala innebdérd ( vi konsumerar
tacos for att barnen i familjen gillar att dta detta pa fredagar, eller vi koper en Tesla for att
det visar att jag har det gott stallt).

3.1.2 Atgarder

Exempel pa atgarder inom kategorin kommunikativa styrmedel ar reglering av reklam, en
skarpt reglering av influencer marketing samt skarpt tillampning av regelverket kring
miljopastaenden och miljémarkning.

Tva typer av reklambegransningar diskuteras nedan, forbud att géra reklam for specifika
produkter/tjanster och reklamskatt baserad pa utslappsintensiteter. Effekten av reklam
begrdnsningar ar omdiskuterad eftersom det ar mycket svart att isolera enskilda
reklamkampanjers effekter och mata dem pa ett vetenskapligt vis.

3.1.2.1 Reglering av reklam - reklamférbud
En reglering av reklam ar en atgard som manga ganger anses politiskt kdnslig da den ses

som ett hot mot yttrandefriheten. Dock utgar de reklambegrinsande atgirder som har
foreslas fran att det finns ett samband mellan reklam av klimatintensiva produkter
(produkter som har héga klimatutslapp per krona) och konsumtion av dessa produkter,
samt mellan konsumtion av produkterna och skadlig inverkan pa halsa och livsbetingelser
som tex minskad tillgang till mat och vatten pga utslapp av klimatgaser. De kampanjer som
vi idag ser i Europa for fram argument som dessa och hanvisar ofta till det samband mellan
reklam och konsumtion som beskrivs i EU:s direktiv om tobaksreklam
https://ec.europa.eu/health/tobacco/advertising sv . “Tobaksreklamen gor att fler

anvander tobak, framfor allt genom att den uppmuntrar barn och unga att borja roka.
Rokare uppmuntras att roka mer och blir mindre motiverade att sluta, och f.d. rokare
riskerar att borja igen. Reklamen malar upp réokning som nagot accepterat och undergraver
halsovarningarna”. En svensk lagstiftning relaterat till detta EU direktiv finns pa plats
https://www.konsumentverket.se/globalassets/publikationer/produkter-och-

tjianster/alkohol-och-tobak/kovfs-2019-3-marknadsforing-tobaksvanor.pdf Denna

lagstiftning stipulerar att kommersiella meddelanden endast ar tillatna inne pa
forsaljningsstallen.
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For att kunna kraftigt reducera konsumtionens klimatpaverkan i linje med Paris avtalet kan
en reglering av reklam av klimatintensiva produkter vara mycket kraftfull i enlighet med den
forskning som redovisas ovan. Speciellt viktig ar en reglering pa detta omrade da sk
greenwashing idag ar mycket vanligt forekommande. Greenwashing ar kommunikation av
foretags verksamhet som hallbar dven om insatserna som gjort for att skapa hallbar
konsumtion/produktion ar obetydliga eller enskilda i forhallande till foretagets verksamhet i
sin helhet (Forsberg, 2007). Greenwashing riskerar darmed att skapa felaktiga bilder av den
effekt som konsumtion har pa utvecklingen mot ett hallbart samhalle. Greenwashing
motverkar darmed att hallbara marknader skapas och etableras. Reklambilden for flyg
respektive olja nedan anspelar pa att flyget de facto ar ett hallbart alternativ for
persontransport och att olja kan utvinnas pa ett klimatsmart satt. Dylik reklam riskerar att
sla undan marknaden for de facto mer klimatsnala marknader som tagresor och férnybar

energi.
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Flera organisationer driver pagaende kampanjer for ett forbud mot reklam fér fordon som
drivs av fossila branslen. Bakom kampanjen ”Ban Fossil Fuel Advertising and Sponsorships”
som riktar sig till EU, star 26 olika miljoorganisationer
(https://banfossilfuelads.org/about-us/ ). Kampanjen driver ett forslag pa forbud mot

reklam och sponsringsavtal for fordon eller transporter som drivs med fossila branslen.

Forslag om forbud mot reklam for fossila transporter har genomforts i Holland. | Amsterdam
ar det sedan i maj 2021 férbjudet att gora reklam for dieselbilar och lagprisflyg i
tunnelbanan (https://nltimes.nl/2021/05/03/amsterdam-bans-metro-station-ads-
promoting-cheap-flights-polluting-cars). Reklamférbudet ”Fossil Free advertising” har

initerats av Reclame Fossielvrij (www.reclamefossielvrij.nl)som som arbetar for att

implementera ett dylikt forbud i Haag m fl stader i Holland. | Sverige drivs ocksa kampanjer i
syfte att férbjuda reklam for transporter/fordon som drivs av fossila branslen
(https://www.greenpeace.org/sweden/agera/fossilreklam/). | Storbritannien drivs en
kampanj mot fossildrivna SUV:s (https://www.badverts.org/ ). Bakgrunden till denna

kampanj ar att konsumtionen av fossildrivna SUV:s har 6kat fran 7 % av alla salda bilar ar
2008 till 21% av alla salda bilar ar 2018. Darmed at 6kningen av forsaljningen av fossildrivna
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SUV:s upp miljovinsterna av 6kade anvandning av elbilar i Storbritannien ar 2018
(https://www.newscientist.com/article/2273696-most-fuel-hungry-suvs-in-the-uk-are-

bought-by-people-in-cities/#ixzz7ZEMrAWeqq).

3.1.2.2 Reglering av reklam — reklamskatt
Reklamskatten i Sverige avskaffas den 1/1 2022

(https://www.skatteverket.se/foretag/skatterochavdrag/punktskatter/reklamskatt.4.18e1b
10334ebe8bc80001249.html).

Den teoretiska genomgangen i denna rapport visar att reklam ar ett oerhért potent verktyg
att skapa och uppratthalla konsumtion. Reklam, till skillnad fran information, paverkar
manniskors kanslor genom att visa hur socialt dnskvard konsumtion av specifika
produkter/tjanster, ar. Reklam ar bildbaserad och bearbetas i hjarnan pa ett annat satt én
textbaserad information (Petty and Cacioppo, 1986). Textbaserad information @ andra sidan
adresserar manniskors rationella tankande. Empirisk forskning om konsumenters beteende i
kopsituationer visar att konsumtion i de allra flesta fall ar kdnslomassigt och vanemassigt
styrd (Hirschman and Holbrook, 1982; Southerton, 2013). Utifran dessa utgangspunkter kan
en differentierad reklamskatt baserad pa utslapp intensiteter per krona vara en effektiv
atgard som okar kostnaden for att gora reklam for tex fossildrivna transporter, i hog grad
klimatbelastande livsmedel, icke-ekologisk bomull etc. Indirekt blir det da relativt satt
billigare att gora reklam for produkter med en lag klimatbelastning.

Det bor tillaggas att en reklamskatt baserad pa utslappsintensiteter maste justeras for
effekter pa biologisk mangfald. Inom vissa produktgrupper, tex livsmedel, innebar minskade
klimatutslapp i produktionsledet en minskning av den biologiska mangfalden. Den svenska
livsmedelsindustrins arbete med klimatmarkning har problematiserats av Magasinet Filter
(https://magasinetfilter.se/filterpodden/38-markliga-miljomarkningar/).

Reklamskatt maste, for att ha avsedd effekt, dven galla sociala medier och bloggar
(influencer marketing).

3.1.2.3 Skarpt tillampning av regelverket kring miljomarkning
En atgérd som adresserar en del av problematiken kring effekten av greenwashing i reklam

och sponsring (som beskrivs ovan) dr en skarpning av tillampningen av regelverket kring
saval miljopastaenden som miljomarkning. Utifran forskningséversikten om “global value
chains” sa ar den stora 6kningen av olika typer av hallbarhets- /miljomarkningar inom olika
produktkategorier, ett problem. Den skapar forvirring hos konsumenter (som inte kan
sarskilja olika markningar annat &n i undantagsfall) och negativa konkurrensforhallanden pa
marknader. Foretag anvander branschspecifika hallbarhetsmarkningar ofta av typ 2 med
lagt stallda krav for att konkurrera vilket medfor svarigheter for de foretag som maérker sina
produkter med hallbarhetsmarkningar med hogt stéllda krav av (typ 1). Denna konkurrens
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marks tydligast pa “mainstream mass markets” t ex ICA/Coop/Axfood/Lidl for livsmedel dar
priskonkurrens ar mycket betydande (Solér et al, 2017).

En viktig atgard ar att tillampa lagen kring miljomarkning, specifikt ”"Kriterierna for
markningen maste visa pa tydliga miljéfordelar jamfort med konkurrerande produkter”
(https://www.konsumentverket.se/for-foretag/marknadsforing/miljopastaenden-i-reklam/).

Manga av de branschspecifika hallbarhets-/miljomarkningarna av typ 2 uppfyller inte detta
kriterium. Detta innebar att faltet [amnas 6ppet for olika typer av markningar som
egentligen inte har nagon betydelse for produktens miljobelastning vilket leder till
snedvriden konkurrens.

Miljomarkning som inte stéller krav pa sparbarhet utan istallet anvander sig av sk “mass-
balance” ar problematiska. Som producent kdper man “credits” som motsvarar att givna
mangder produkter som uppfyller givna krav "matas in i” produktionssystemet (tex Better
Cotton initiative och daven Bravo apelsinjuice se
https://www.idhsustainabletrade.com/uploaded/2021/03/SJC-Mass-Balance-20210317-
FINAL.pdf). Detta system innebdr att man som kund férleds att tro att den produkt man
kdper och som ar méarkt med tex BCl, de facto ar hallbar, dven om den inte ar det. Detta kan

vara mycket problematiskt da konsumenter som kdper t ex ekologiska livsmedel i manga fall
drivs av halsorelaterade argument som innebar att de vill undvika produkter som innehaller,
eller kommit i kontakt, med kemiska bekampningsmedel.

Norska konsumentverket granskar bade tillimpningen av lagen gallande under vilka
forutsattningar miljomarkningar visar pa en betydande skillnad gentemot omarkta varor,
och mass-balance markning som tex BCI (https://fil.forbrukerradet.no/wp-
content/uploads/2020/06/klage-pa-villedende-markedsforing-i-nettbutikker-endelig.pdf) se

aven Kladindustrin greenwashes i onlinebutiker : Consumer Council (forbrukerradet.no). En

viktig atgard ar sadeles att reformera svenska Konsumentverkets arbete sa att tillampningen
av lagen skarps i likhet med det norska arbetet pa detta omrade.

Konsumentverkets sida Halla konsument erbjuder en tjanst som har som syfte att guida
konsumenter bland den uppsjo av olika miljo-och hallbarhetsmarkningar som finns inom
olika produktgrupper
(https://www.hallakonsument.se/miljo-och-hallbarhet/miljomarkningar-och-

hallbarhetsmarkningar/). Tjansten ar dock undermalig bade till innehall och syfte da olika

typer av markning blandas utan att konsumenter forstar skillnaden mellan t ex en
oberoende miljoméarkning och en ursprungsmarkning. Soker man pa livsmedel sa kommer
endast en ursprungsmarkning ”“Fran Sverige” upp. En viktig atgard ar sadeles att reformera
Konsumentverkets arbete med hur man kommunicerar miljdmarkning till allmanheten.
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3.2 Utbudsrelaterade styrmedel

Utbudsrelaterade styrmedel syftar till att paverka maojligheten att anvanda eller sélja
ohallbara produkter pa marknaden.

3.1 Reglera anvandningen av produkter

Ett effektivt satt att begransa utbudet och darmed konsumtion ar att med lagens hjalp
reglera anvandningen av produkter. Som ett exempel kan Transportstyrelsen under sitt
uppdrag reglera anvandningar av motorfordon, flygplan och fartyg/batar baserat pa
miljomadssiga hansyn. For en stramare kontroll kan man forhindra att klimatintensiva
produkter och/eller produkter med negativ belastning pa biologisk mangfald i produktions-
/konsumtions led , kommer ut pa marknaden. Livsmedelsverket férhindrar, som ett
exempel, att produkter slapps ut pa marknaden om inte specifika regler vad galler olika
typer av markning uppfylls (https://kontrollwiki.livsmedelsverket.se/artikel/334/exempel-

pa-forbud-och-forelaggande ). Har kan man tadnka sig att denna tillsyn kompletteras med

forbud att sldppa ut produkter marknaden som ar miljoskadliga utifran t ex
utslappsintensiteter med justering for biologisk mangfald.

3.2 Reglera mojligheten att uppgradera/reparera produkter.

En potentiell potent atgard som ar relevant for hallbar konsumtion av tex elektronik men
aven klader, skor, mobler, cyklar etc ar att paverka kostnaden for att uppgradera/reparera
produkter och darmed skapa ekonomisk tillvixt inom tjanstesektorn. Atgarder som krav pa
livslangd och tillgang pa reservdelar kraver dock sannolikt ett arbete som gar utéver denna
rapport.
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