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Grgnnvasking

Hvem «grgnnvasker» vi for..?

* Globalt klima?

* Lokalbefolkning?

* Lokale naturverdier?
\/Myndigheter?

v Kundene?

v' Leverandorer?

v' Var egennytte / okonomiske motiver?
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Teorien bak «Grgnn markedsfaring:

Gronn reklame (GAdSs)

@komerking (EL)

Gronne m%ver (EM and AM)

Gronn merkevare image (GBI)

Gronn merkevare tillit (GT)

Gronne opplevelser and kjopsintensjon (GPI)

2

Gronn tilfredshet and vareprat (WOM)

Umair Akram, Rambabu Lavuri, Muhammad Bilal, Irfan Hameed & Jaemun Byun (2024) Exploring the roles of green
marketing tools and green motives on green purchase intention in sustainable tourism destinations: a cross-
cultural study, Journal of Travel & Tourism Marketing, 41:4, 453-471 https://doi.org/10.1080/10548408.2023.2293022
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Figure 3. Model after validation (India).

Gronn markedsfering virker, og dermed starre risiko for greannvasking ..?
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1. Magnitude (strength of the effect):

* |0.0-0.1|: very weak effect
¢ |0.1-0.3|: weak effect
« 0.3-0.5|: moderate effect

« |0.5 and above|: strong effect



Grgnn markedsfgring (3)

Mange typer grennpussere og -vaskere:

*  Bevisst gronnvasker

* Ubevisst gronnvasker

° Blavasker (bruker 3. parter urettmessg)

*  Sannferdig ikké-gronn

*  Stilltiende greonn (er gronn, forteller det ikke)

*  Brunpusser (tilpasset grenn, brun image)

*  Sannferdig grenn (grennpusset og forteller det)
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Greenwasher Truthful Greener
High
Intentional Unintentional Honest Green
Greenwasher Greenwasher Product
Organization’s thful Non-Greener
Green Marketing U i el

Green Blusher
Honest Non-
Green Product
Low

Low High
Product’s Actual Sustainability



Grgnn markedsf@ring (4)

Hvorfor oppstrar grennvasking?

Drivere for grornnvasking:
*  Ekstrene ikke-marked
*  Eksterne marked
* Organisatoriske
* Induviduelle psykologiske

Monmarket External
Drrivers:
Regulotory/Monitoring
Conteat

Lax and Uncertain

Regulatory
Environment

Activist, NGO,
Media
Monitoring

Consumer Investor
Demand Demand Pressure

« | Optimistic Bias Decision
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Market External Drivers

Competitive

Organizational Drivers

Firm Incentive Structure
Characteristics and Culture

Effectiveness of

Greemwashing
Intra-Firm

Organizational
Inertia

Communication

Individual Psychological Drivers

Marrow Hyperbolic

Intertemporal
Framing Discounting
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En innholdsanalyse av grennvasking i norske magasiner:

Gronnvasking: er nar en organisasjon kommuniserer sin
miljeprestasjon som gronnere eller bedre enn den i virkeligheten er

Bevisst eller ubevisst uaerlighet (versus uansvarlighet - som vi kommer
tilbake til)

Selv om grennvasking forekommer hyppig, er det moralsk riktig?
«De syv dodssyndenes» versus «De ulike kategoriene gronnvasking»

108 av 333 annonser (32.5 %) inneholdt grennvasking
Selv med strenge reguleringer forekommer grennvasking
Bruk av naturbilder og troverdige tredjeparter er ikke godt nok regulert

Der produktet ikke eksplisitt pastas a vaere gronn, men der forbrukerene
likevel far inntrykk av det

Andreas Vestvann Johnsen (2022) Green or Elaborate Scheme? A Content Analysis of Greenwashing in Norwegian Magazines, BE309E 2
Masteroppgave International Business and Marketing, Noversityrd Uni, 47 p. https://nordopen.nord.no/nord-
xmlui/handle/11250/3024083
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Kontekst, paradokser, tilnaerminger, utfordringer og potensial.

Konkurranse og vekst som drivkraft og markedsregulering

Markedsforingens natur er i utgangspunktet a oke fortjeneste = ofte okt forbruk
Kan markedsfering ogsa brukes i "det godes tjeneste'?

Corporate Social Responsibility (CSR) - verdibasert strateqi

Markedsutvikling (aktiv «nudging») vs. produktutvikling (passiv «tilpassing»)
Bruke hele bredden av markedstiltak for a aktivt endre forbrukeratferd
Okt ettersparsel etter baerekraftige produkter bidrar til produktinnovasjon

Destinasjonsledelse og myndigheter kan bidra med en mer baerekraftig
besoksforvaltning og fremme bedrifter som jobber i en mer baerekraftig retning.

Xavier Font & Scott McCabe (2017) Sustainability and marketing in tourism: its contexts, paradoxes, approaches,
challenges and potential, Journal of Sustainable Tourism,25:7, 869-883. Https://doi.org/10.1080/09669582.2017.1301721
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