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«Hvorfor kan ikke bare alle produkter være 
bærekraftige?»  
- Hvordan forbrukere oppfatter og påvirkes av markedsføring med 
bærekraftpåstander 
 

NØKKELINNSIKTER 

 
Et mer bærekraftig forbruk er en forutsetning for å kunne redusere klimagassutslippene og oppfylle FNs 
klimamål for 2030. De senere årene har stadig flere bedrifter markedsført seg og sine produkter som 
bærekraftige. I denne rapporten undersøker vi hvordan denne markedsføringen, definert som 
«markedsføring med bærekraftpåstander» kommuniseres av bedriftene, og forstås og håndteres av 
forbrukerne, og foreslår tiltak for bedre å regulere markedsføringen. Vi ser spesielt på to 
produktkategorier: kosmetikk og klær. Prosjektet er finansiert av Barne- og familiedepartementet, og 
arbeidet med prosjektet er utført i perioden mai-desember 2021. Dette dokumentet oppsummerer 
nøkkelinnsiktene prosjektet har løftet frem. 
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SAMFUNNSFORTELLINGER OM BÆREKRAFT 

Vi har identifisert ulike samfunnsfortellinger om bærekraft i markedsføringen av kosmetikk og klær. 
Figurene under viser hovedtemaene i fortellingene og oppsummerer nøkkelinnsikter om innholdet. 
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VISUELLE VIRKEMIDLER 

Visuelle virkemidler brukes for å formidle og gi kraft til miljøargumentene i den grønne 
markedsføringen, og til å skape en atmosfære som kan påvirke forbrukernes emosjonelle og kognitive 
respons, og slik også deres oppfatning av markedsføringen. Det er viktig å analysere disse virkemidlene 
fordi det ligger en form for subtil og underkommunisert makt i bruken av estetiske virkemidler i 
markedsføring. Selv når vi gjennomskuer hensikten bak, kan estetiske virkemidler sette oss i en stemning 
og skape ulike emosjoner, som påvirker hvordan vi oppfatter både selve produktet og budskapene i 
markedsføringen. De estetiske virkemidlene bygger også ofte opp under en underliggende fortelling, 
som er med på å påvirke forbrukerens oppfatning av produktet og merkevaren. De er også som regel et 
produkt av ideologi. Under følger nøkkelinnsikter knyttet til de visuelle virkemidlene prosjektet har 
identifisert i markedsføring av bærekraft i kosmetikk- og klesindustrien.   
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FORBRUKERNES PRIORITERINGER,  
INFORMASJONSBEHOV, ERFARINGER OG KUNNSKAP 

Prosjektet har gjennomført fokusgrupper med forbrukere for å undersøke hvordan de oppfatter og 
påvirkes av markedsføring med bærekraftpåstander. Nøkkelinnsikter knyttet til forbrukernes 
prioriteringer i kjøpsøyeblikket gir innsikt i forbrukernes forhold til bærekraft når de kjøper produkter. 
Vårt hovedfunn er at bærekraft spiller liten rolle i kjøpsøyeblikket. Nøkkelinnsikter om prioriteringer er: 

 

Forbrukerne anvender flere kilder til kunnskap for å navigere i markedsføring med bærekraftpåstander 
når de møter det på nett, inkludert informasjon fra eksterne aktører, egne og andres erfaringer, og 
merkeordninger. Nøkkelinnsikter knyttet til forbrukernes vurdering og bruk av disse kildene er: 
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ANSVAR OG TILLIT 

Markedsføring med bærekraftpåstander dreier seg ofte om hvordan produsenter og forhandlere tar 
ansvar for bærekraftutfordringene. Hvem har egentlig ansvar for å gjøre kles- og kosmetikkindustrien 
mer bærekraftig? Er det bedriftene selv eller myndighetene – og hva med forbrukernes eget ansvar? 
Nøkkelinnsikter knyttet til forbrukernes oppfatninger om hvem som har ansvar for hva, samt i hvilken 
grad de har tillit til produsenter, forhandlere, myndigheter, påvirkere, seg selv og andre forbrukere når 
det gjelder å bidra til et mer bærekraftig forbruk er: 
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Prosjektets formål har vært å studere hvordan norske forbrukere oppfatter og blir påvirket av 
markedsføring med bærekraftpåstander. Grønnvasking er en del av slik markedsføring, men prosjektet 
har ikke tatt stilling til hvorvidt markedsføringen er grønnvasking eller grønn markedsføring. Snarere har 
vi vært interessert i hvorvidt forbrukerne selv kjente til begrepet grønnvasking, og om de identifiserte 
noen av markedsføringseksemplene som grønnvasking. Nøkkelinnsikter om grønnvasking er: 

 
 
Forbrukerne stiller seg i mange tilfeller uforstående til at det de skal måtte velge mellom produkter som 
er bærekraftige og produkter som ikke er det. «Hvorfor kan ikke bare aller produkter bare være 
bærekraftige?» var et gjenvendende spørsmål i fokusgruppene. De ønsker seg mer styring og regulering 
fra norske myndigheter, slik at de slipper å ta stilling til den jungelen av bærekraftinformasjon de nå er 
nødt til å navigere i. Det er derfor nærliggende å anta at sterkere regulering av markedsføring med 
bærekraftpåstander vil ha støtte i befolkningen. 
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LÆRINGSPUNKTER 

Prosjektet fremmer fire læringspunkter som kan bidra til å redusere kompleksiteten i markedsføring 
med bærekraftpåstander for klær og kosmetikk, vist i figuren under. Disse svarer på prosjektets formål 
om å spille inn forslag til tiltak for å redusere grønnvasking. Vi anser imidlertid ikke læringspunktene 
som gode nok løsninger for å gjøre forbruket bærekraftig. Det overordnede målet må være at alle 
produkter er mer bærekraftige enn i dag, men frem til det kan vi jobbe med å forenkle forbrukernes 
navigasjon i markedene. 

 

Standardisere og kontekstualisere informasjon 

Kontekstualisering betyr her å lage et sammenligningsgrunnlag for oppgitt informasjon, som for 
eksempel bruk av vann og utslipp av CO2 i produksjonen av forbruksprodukter. Forbrukerne har ikke 
kunnskap om hva som er et lavt eller høyt forbruk av ressurser, hvilket gjør tallene meningsløse.   
Standardisering betyr her å velge ett system som skal brukes for å gi den kontekstualiserte 
informasjonen innenfor en produktkategori. Det må vurderes hvilken type utregning som skal brukes, 
men det bør brukes én felles utregning for hele produktkategorien.  

Videreutvikle miljømerket 

Det nordiske miljømerket Svanen er et godt utgangspunkt for å videreformidle informasjon om 
bærekraft til forbrukerne. Imidlertid er tilliten til merkeordningen svekket i dag grunnet konkurrerende 
merkinger, hvorav mange er eksempler på grønnvasking. Vi mener at merkingen kan endres på flere 
måter for at forbrukerne skal forholde seg til den med tillit. 
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Regulere feilbruk av vitenskapelig kunnskap 

Forbrukerne er kritiske til markedsføring som bruker følelser, moral og etikk for å argumentere for 
bærekraftighet, men mer ukritiske til (feilaktig) bruk av vitenskapelige termer og argumenter. Derfor 
mener vi at regulering av grønnvasking i særlig grad må ettergå markedsføringen som benytter det vi 
har betegnet som logosargumentasjon; logikk og rasjonalitet. Dette gjelder kanskje særlig 
markedsføring av materialer i klær og ingredienser i kosmetikk. Aktørene bak markedsføringen må 
kunne dokumentere sammenhengen mellom de vitenskapelige argumentene de presenterer og 
produktene de markedsfører. Denne sammenhengen bør være betydelig. 

Retningslinjer for visuelle virkemidler 

Vi vet lite om effekten av bruk av visuelle virkemidler i markedsføring med bærekraftpåstander i Norge, 
men støtter oss på tidligere forskning som har vist at estetiske atmosfærer skapt gjennom visuelle 
virkemidler kan påvirke forbrukernes emosjonelle og kognitive respons, og dermed også deres 
oppfatning av markedsføringen. Visuelle virkemidler brukes strategisk i formidling av 
samfunnsfortellinger om bærekraft. Det er derfor viktig at vi ikke overser bruken av disse virkemidlene, 
og utvikler retningslinjer som bidrar til å redusere villedende påvirkning av forbrukerne. Visuelle 
virkemidler nevnes under punkt 1 i grønnvaskingsplakaten (grønnvaskingsplakaten.no) der det 
oppfordres til å «unngå også glansbilder av ren natur, grønne blader, vindmøller i solnedgang eller 
lykkelige arbeidere for å fremstå mer bærekraftig». Et mer virkningsfullt grep vil være å sidestille visuelle 
virkemidler med tekstlige, og sanksjonere villedende bruk. 

 



w

Forbruksforskningsinstituttet SIFO ved OsloMet – storbyuniversitetet har et 
spesielt ansvar for å bidra til kunnskapsgrunnlaget for forbrukerpolitikken i 
Norge og skal utvikle ny kunnskap om forbruk, forbrukerpolitikk og forbrukernes 
stilling og rolle i samfunnet.

SIFOs kjerneområder er:
•	 Bærekraftig forbruk
•	 Digital hverdag
•	 Mat og klær
•	 Markedsbasert velferd 
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