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Sammendrag

Denne rapporten analyserer 47 baerekraftscaser fra ANFO Effekt-databasen og
gir innsikt i hvordan de flinkeste norske annonsgrer kommuniserer baerekraft.

Hovedfunn:

o Miljoet er viktigst: Over 75 % av casene handler om ansvarlig forbruk og
klima, mens sosiale og styringsrelaterte mal er noe mindre representert.

e Dominerende bruk av myke KPI-er: Kampanjene oppnar i aller starst
grad effekter pa merkevareparametere som kjennskap, preferanse og
budskapsforstaelse.

o Digitale kanaler dominerer: Sosiale medier og online video er de mest
brukte kanalene. Men tradisjonelle offline-kanaler som TV og radio er
ogsa viktige.

o Effektiv baerekraftskommunikasjon: De beste casene skaper
engasjement gjennom konkrete tiltak fremfor abstrakte lgfter.

Rapporten gir innsikt i hva som kjennetegner vellykket
baerekraftskommunikasjon og hvordan merkevaren kan styrkes gjennom fokus
pa baerekraft.

Baerekraft behgver ikke bare veere et regulatorisk krav eller en etisk forpliktelse -
det kan ogsa vaere en strategisk mulighet for effektiv markedsfering og styrking
av merkevaren.

Vart datagrunnlag

| lopet av de siste 13 drene har ANFO Effekt samlet inn over 1 320 unike caser
som dokumenterer effekten av markedskommunikasjon i Norge. De siste tre
arene har konkurransen inkludert en egen kategori for baerekraft, hvor 47 caser
har blitt sendt inn. Baerekraft som kategori er pa starrelse med kategorien «Ny»
om vi ser pa antall innsendelser siden opprettelsen av den nye kategorien.

Baerekraftskommunikasjon - leering fra de beste norske annonsgrene 3
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Markedsfgrerens baerekraftsparadoks

Baerekraft har gatt fra & vaere et “buzzword” til & bli en sentral del av
markedsferingsfaget. Vi mgter stadig strengere krav fra forbrukere og
myndigheter. Samtidig er veien til troverdig baerekraftskommunikasjon langt fra
enkel. Hvis vi snakker for mye om baerekraft pa feil mate, risikerer vi anklager om
grennvasking. Om vi derimot kommuniserer for lite om baerekraft, risikerer vi a
bli oversett, mister relevans eller aller verst bli anklaget for & gjore skade pa
planeten ved a ikke gjgre nok.

Markedsfarere opplever en krevende balansegang. 7 av 10 mener det er
utfordrende & kommunisere baerekraft troverdig (DSAR). Dette resulterer i at
flere unngdr temaet helt i frykt for a gjore feil.

Sa hva fungerer egentlig? Hvordan kan selskaper kommunisere baerekraft uten a
miste troverdighet? Og hvordan kan markedsfgrere bevise at baerekraft skaper
verdi for merkevaren?

Hvorfor er baerekraftig kommunikasjon sa vanskelig?

| dagens marked forventer norske forbrukere at selskaper opptrer baerekraftig.
Samtidig har gkt bevissthet gjort dem mer skeptiske til
baerekraftskommunikasjon. En undersegkelse utfert av Ipsos pa vegne av Stena
Recycling i mai 2024, med 5 000 deltakere fra land i Nord-Europa, viser at nesten
halvparten av nordmenn (47 %) har blitt mer interessert i bedrifters miljg- og
baerekraftskommunikasjon de siste fem drene. Samtidig oppgir en av tre (33 %)
at de stoler mindre pa slik kommunikasjon (Stena Recycling, 2024). Dette
illustrerer utfordringen med a balansere synlighet og troverdighet i
kommunikasjonen rundt baerekraft.

Frykten for & bli anklaget for grennvasking har fert til at mange selskaper unngar
a kommunisere om baerekraft, selv nar de har reelle tiltak pa plass. Denne
tilbakeholdenheten, kjent som “gr@nn-hysjing”, kan resultere i tapte muligheter
for & bygge tillit og skille seg ut i markedet. For markedsfgrere betyr dette at
baerekraftskommunikasjon ma vaere arlig, konkret og godt dokumentert.

Interessant nok viser samme undersgkelse at de fleste nordmenn gnsker EU-
regler mot grennvasking velkommen. Det sdkalte Green Claims Directive, som
gradvis trer i kraft frem til 2027, skal blant annet gjgre produkt- og
baerekraftsmerkinger mer palitelige ved a forby pastander som “biologisk
nedbrytbart” eller “klimangytralt” uten bevis. Mer enn halvparten (56 %) sier at
dette vil fa dem til & ha sterre tillit til bedrifters grenne budskap (Stena Recycling,
2024). Dette direktivet har som mal & gjere grenne pastander palitelige,
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sammenlignbare og verifiserbare over hele EU, samt beskytte forbrukere, men
ogsa selskaper mot grennvasking (European Commission, 2023).

Intensjon vs. handling

Det er imidlertid viktig 8 merke seg at forbrukernes uttalelser, holdninger og svar
pa undersekelser ikke alltid reflekteres i deres faktiske atferd. Forskning pa
“Consumer Social Responsibility” (CnSR) indikerer at selv om mange forbrukere
uttrykker et gnske om a stette baerekraftige bedrifter, er det ofte et stort gap
mellom intensjon og handling. Dette skyldes faktorer som pris, tilgjengelighet
eller mangel pa informasjon (Devinney et al., 2006). Studiet viser at selv i bransjer
hvor forbrukere sier at baerekraft er viktig, prioriterer mange likevel pris og
kvalitet over baerekraftige alternativer nar de star i en kjgpssituasjon. Dette betyr
at merkevarer ikke bare kan stole pa forbrukerundersgkelser nar de utvikler sin
strategi rundt & kommunisere baerekraft. For & lykkes ma baerekraft integreres i
forbrukerens hverdag uten at det fales som en ekstra byrde - det ma veere lett,
intuitivt og verdiskapende for kunden.

For markedsferere handler det ikke bare om & unnga grennvasking, men heller
om & kommunisere barekraft pa en mate som passer merkevaren og gjer det
enkelt for kunden & forsta verdien av tiltaket.

Baerekraftskommunikasjon - leering fra de beste norske annonsgrene
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Kategorisering etter FNs' baerekraftsmal
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For a forsta hvordan norske markedsfgrere kommuniserer baerekraft, har vi

analysert de 47 baerekraftscasene fra ANFO Effekt-databasen bade kvalitativt og

kvantitativt. Der det er relevant har vi sammenlignet disse dataene opp mot
gjennomsnittet i ANFO Effekt-databasen de siste tre drene. Vi har videre

kategorisert casene basert pa FN's baerekraftsmal og ESG-rammeverket. Slik sett

far vi et felles rammeverk som belyser de ulike aspektene ved barekraft.

For tabelloversikt over fordeling av FN's baerekraftsmal blant ANFO Effekt-casene,

se appendiks 1.
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Fordeling av casene pa FNs barekraftsmal
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Tydelig hey prioritering av miljgrelaterte baerekraftsmal

Miljgrelaterte baerekraftsmal er de mest fremtredende i norske
markedsfgringscase. Flertallet av casene faller inn under mal som jobber mot:

e Mal 12: Ansvarlig forbruk og produksjon (77 %)
e Mal 13: Stoppe klimaendringene (68 %)

Dette reflekterer et bredt fokus pa klima- og miljgspersmal, drevet av bade
forbrukerforventninger og regulatoriske krav. Teknologiske lgsninger og
byutvikling er ogsa viktige temaer:

e Mal 9: Innovasjon og infrastruktur (28 %)
o Mal 11: Baerekraftige byer og lokalsamfunn (13 %)

Sosiale baerekraftsmal er ogsa viktige, spesielt likestilling mellom kjenn:

e Mal 5: Likestilling mellom kjgnnene (31 %)
o Mal 8: Anstendig arbeid og skonomisk vekst (13 %)

Disse temaene er ofte drevet av bade interne krav i bedrifter og gkende
forventninger fra forbrukere om at merkevarer tar et tydeligere samfunnsansvar.
Derimot ser vi at mal knyttet til fattigdom, sult og vannforvaltning har lav
representasjon:

e Mal 1: Utrydde fattigdom (6 %)
e Mal 2: Utrydde sult (9 %)

Baerekraftskommunikasjon - leering fra de beste norske annonsgrene 7
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e Mal 6: Rent vann og gode sanitaerforhold (0 %)

Dette tyder pa at utfordringer knyttet til skonomisk ulikhet og matsikkerhet i
mindre grad er et omrade i norske markedsfaringskampanjer, selv om disse
temaene er hgyt prioritert i andre deler av verden.

Baerekraftsmalene knyttet til natur og ressurser i vann er blant de minst
representerte, mens pa land er det en del case:

e Mal 14: Liv under vann (4 %)
e Mal 15: Liv pa land (23 %)

Mange baerekraftstiltak skjer giennom partnerskap og ulike samarbeid.

Mal 17: Samarbeid for & nd malene (43 %) er sterkt representert, noe som viser
at baerekraft ofte krever tverrsektorielle Igsninger. Samarbeid mellom bedrifter,
offentlige institusjoner og NGO-er er derfor en viktig strategi for a lykkes, ogsa i
ANFO Effekt-casene.

ESG som rammeverk

Miljg og samfunnsansvar dominerer baerekraftskommunikasjon i Norge, mens
temaer knyttet til hvordan selskaper styres, sjelden far en fremtredende plass i
markedsfering. Dette skyldes sannsynligvis at Governance-dimensjonen (styring)
i ESG primaert handler om mer interne prosesser, «compliance» og
ledelsesstruktur, og derfor ikke er like relevant for ekstern kommunikasjon.

12 10

(S) Sosial

Figur 2

De aller fleste case (25) opererer mot tiltak som kan ansees a vaere kun
miljerelaterte. Samtidig er det en rekke case som opererer bade innefor sosial og
miljer, hvor vi ser at 12 av casene kategoriseres slik. 10 case virker & primaert
jobbe mot sosiale mal.

Baerekraftskommunikasjon - leering fra de beste norske annonsgrene
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Hvilke KPIl-er brukes?

Tradisjonelle markedsferingskampanjer defineres ofte ut fra klare
forretningsmal som endringer i salg, sterre markedsandel og gkt omsetning.
Baerekraftskommunikasjon fglger mange av de samme prinsippene, men stiller
ogsa krav til hvordan merkevarer kombinerer kommersielle mal med bredere
samfunnsansvarlige ambisjoner.

| ANFO Effekt-databasen ser vi at baerekraftscasene har en tydelig tendens til 4
rapportere mer pa langsiktige effekter knyttet til merkevarebygging og
forbrukeroppfatning, fremfor harde forretningsmessige KPl-er.

Til tross for gkt oppmerksomhet rundt baerekraft, er maling av effekt fortsatt en
utfordring. Mange sliter med & etablere tydelige sammenhenger mellom
baerekraftsarbeid og kommersielle resultater, noe som kan gjere det vanskelig &
forsvare investeringer i baerekraftskommunikasjon internt.

En av hovedutfordringene er at mange av malene er langsiktige. Endringer i
forbrukeratferd, merkevareposisjon og tillit utvikles over tid, og det krever mer
omfattende malemetoder enn det som ofte benyttes i tradisjonelle
kampanjeanalyser.

Baerekraftskommunikasjon - leering fra de beste norske annonsgrene
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Faerre viser til harde mal i beerekraftscasene

Harde KPI-er, som maler direkte forretningsresultater, er blant de vanligste
indikatorene for effekt i markedsfgringskampanjer. Salgstall, markedsandel,
omsetning og penetrasjon gir kvantifiserbare resultater som ofte er avgjgrende
for & vurdere en markedsferingskampanjes verdi. | baerekraftscasene ser vi
imidlertid at disse malene benyttes i langt mindre grad enn i gvrige ANFO Effekt-

case.
70%
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40% 36%
30% 28%
24%
20%
20% 17%
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10% 6%
0%
Salg Markedsandel Penetrasjon Omsetning
Figur 3 Beerekraft — m Snitt ANFO Effekt 3 &r

Figur 2 viser andelen av case med mal og resultater for harde KPl-er i lgpet av de
siste tre arene i ANFO Effekt-databasen, sammenlignet med case i
baerekraftskategorien. Forskjellen viser at langt feerre baerekraftskampanjer har
vist til deres sterke gkonomiske resultater.

Dette reflekterer en utfordring i baerekraftskommunikasjon: annonsgrer
investerer i tiltak og markedsfering knyttet til baerekraft, men det er ofte
vanskelig & male direkte effekt pa bunnlinjen. Dette kan skyldes at mange tiltak
har et langsiktig tidsperspektiv, der effektene tar tid far de realiseres, eller at
suksessen males pa andre parametere enn tradisjonelle forretningsresultater.

Baerekraftskommunikasjon - leering fra de beste norske annonsgrene 10
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Eksempler pa case med harde KPl-er

Det finnes riktig nok noen gode eksempler pa case som har dokumentert
tydelige og malbare forretningsmessige effekter:

TORO - Redd Restene

Kampanjen hadde et tydelig formal: redusere
matsvinn ved a engasjere forbrukere i & bruke
rester pa en kreativ mate. Med et enkelt
budskap og tydelig handlingsoppfordring klarte
TORO & gke sin markedsandel betydelig

.. . . . Hvordan TORO reduserte matsvinn og
samtidig som de estimerte en reduksjon i tok tilbake tapte markedsandeler

Anfo Effekt 2023

m atSVI n n pé 2892 tO n n . Orkla Foods Norge med Kitchen Publicis & OMD Norge

Pierre Robert - Sakte Mote

Kampanjen bidro til gkt salg av baerekraftige
plagg, men det sterkeste resultatet var hvordan
den pavirket forbrukernes holdninger.
Kampanjen viste at forbrukere er villige til a Cl D QQM

velge baerekraftige alternativer nar de ikke ma sakte Mote

innga kompromiss pa pris, kvalitet eller
tilgiengelighet.

Baerekraftskommunikasjon - leering fra de beste norske annonsgrene 11
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Bruk av merkevare- og kommunikasjonsparametere
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Figur 4 Baerekraft W Snitt ANFO Effekt 3 ar

Baerekraftskommunikasjon kan spille en viktig rolle i & bygge en solid
merkevareposisjon og skape et sterkere fundament for langsiktig vekst. Til tross
for at mange av baerekraftscasene ikke klatrer hgyere opp i malhierarkiet, vet vi
at reelle forretningsmessige resultater kan synliggjare seg over tid.

Baerekraftskommunikasjon - leering fra de beste norske annonsgrene 12
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Eksempler pa case med myke KPl-er

KIWI Skolekravet

Kiwis lgsning forte til massiv pressedekning
med over 717 artikler og en gkning i
merkevarepreferanse pa 70 % blant kvinner.

Skolekravet

Gratis bind og tamponger p& norske skoler!

Samtidig bidro den til en samfunnsendring
der flere fylker innfarte gratis bind og

tamponger pa skoler, noe som styrket KIWI Anfo Eftekt 2022
sin posisjon som en samfunnsansvarlig akter.

Elkjep - Urban Miner

Elkjop @nsket & ke innsamlingen av
elektronisk avfall, en viktig del av sirkulaer
gkonomi. Gjennom et samarbeid med
Microsoft og Nord DDB utviklet de
kampanjen «Urban Miner», hvor kunder Hvordan Elkjap fikk gamIBBEdgets til 3 bii &n gullgrué! '
kunne levere inn gammelt elektronisk avfall i «Urban Mifieray’ 2

bytte mot Minecoins i Minecraft. Kampanjen
kombinerte fysisk innsamlingsaktivitet med Baere
en tydelig oppfordring til handling, noe som e
forte til en gkning pa 13,8 % i innsamlet EE-

avfall.

OHPC Kartong T
Ved & redesigne emballasje til et mer S
brukervennlig og baerekraftig format, klarte
OHPC a pavirke forbrukernes holdninger til
baerekraftige valg. Kampanjen illustrerte
hvordan forbrukernes villighet til & velge
baerekraftige losninger avhenger av
brukervennlighet og tilgjengelighet. en win-win-win!

Disse eksemplene viser hvordan baerekraftskommunikasjon kan gi bade
umiddelbare og langsiktige resultater, enten giennom harde KPI-er knyttet til salg
og markedsandel eller giennom myke KPI-er som bygger kjennskap og
preferanse over tid.

En ting er hva man maéler, en annen ting er hvor kommunikasjonen skjer. Vi vet
at valg av kanaler og mediemiks har stor betydning for hvordan
kommunikasjonen treffer malgruppen. | neste del ser vi pa hvilke plattformer
som dominerer i ANFO Effekt-casene, og hva dette forteller oss om hvor norske
annonsgrer kommuniserer beerekraft i praksis.

Baerekraftskommunikasjon - leering fra de beste norske annonsgrene 13
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Mediekanalbruk i baerekraftskommunikasjon
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Figur 5

Online kanaler dominerer

Sosiale medier og online video er de mest benyttede kanalene i kategorien
baerekraft:

Sosiale medier benyttes i 95 % av baerekraftscasene, sammenlignet med 55 % i
gjennomsnittet av ANFO Effekt-databasen.Online video er brukt i 75 % av
baerekraftscasene, mot 38 % i snitt for de 3 siste arene.

TV har fortsatt en viktig rolle

Til tross for at digitale kanaler dominerer, brukes TV i 61 % av baerekraftscasene,
mot 60 % i gjennomsnittet.

Mens digitale plattformer gir mulighet for interaktivitet og malretting, har TV en
unik evne til & skape emosjonell forankring og bred dekning. Dette viser seg a
vaere viktig ogsa for baerekraftskampanjer som gnsker & na ut til hele
befolkningen med deres budskap.

Radio har ogsa en stabil posisjon blant baerekraftscase

Radio brukes i 26 % av baerekraftscasene, sammenlignet med 19 % i ANFO
giennomsnittet. Dette kan skyldes at radio gir mulighet til bred dekning til en
relativt lav kostnad. Samtidig har radio en styrke i & skape naerhet og kontinuerlig
eksponering som passer godt i kombinasjon med visuelle kanaler.

Baerekraftskommunikasjon - leering fra de beste norske annonsgrene
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Hva har de sterkeste casene til felles?

Som vi har diskutert gjennom hele rapporten er det ingen tvil om at det er
krevende 8 kommunisere baerekraft - ikke bare fordi temaet i seg selv er
komplekst, men fordi forbrukere i gkende grad stiller sparsmal ved merkevarers
motiver og handlinger. De mest vellykkede casene i ANFO Effekt viser at det ikke
holder a «si de rette tingene» - budskapene ma fgles ekte, engasjerende og som
en del av selskapets verdiskaping.

o Troverdighet bygges gjennom handling, ikke bare ord.
De beste casene skaper baerekraftige lgsninger som er en forlengelse av
deres forretningsmodell, i stedet for & bruke baerekraft som et budskaps
uten konkret og relevant innhold. Dette gir en naturlig sammenheng mellom
merkevarelgftet og tiltakene som kommuniseres.

o Baerekraft ma gjores konkret og handgripelig.
Mange baerekraftskampanjer feiler fordi de snakker for abstrakt om
endringer uten at forbrukeren forstar sin rolle i lasningen. De mest effektive
casene tar utgangspunkt i noe folk allerede gjar, eller enkelt kan gjere, og
knytter baerekraft til en spesifikk handling i hverdagen.

o Budskapene engasjerer, ikke moralisere.
Effektiv baerekraftskommunikasjon skaper lyst til & handle i stedet for a
pafere darlig samvittighet. Gjennom en positiv tilnserming gjer de beste
casene baerekraft til noe attraktivt og oppnaelig, fremfor en byrde.

o Beerekraft er en driver for vekst.
De sterkeste kampanjene viser at baerekraft kan bidra til merkevarebygging
og salg ndr det er gjort smart. | stedet for a bli en utgift oppfattes baerekraft
som en naturlig konkurransefordel.

o Ikke gjor baerekraft til et valg.
De mest vellykkede casene i baerekraftskategorien gjor ikke baerekraft til et
valg - de gjor det til en del av forretningsmodellen. Caseforfatterne av caset
til «<Pierre Robert - Sakte Mote» kunne ikke sagt det bedre:

«Valget om ‘beerekraftig’ eller ‘ikke-beerekraftig’ bar heller ikke madtte legges pd
forbruker. Alle som kjgper en bomullstruse eller boxer fra Pierre Robert i en av
landets nesten 4000 dagligvarebutikker, vil fa et produkt laget med 100%
okologisk bomull. Det vil skje uavhengig av gkonomi eller ideologisk tilknytning.
Vi har allerede tatt valget for dem, med et konkurransedyktig prisnivd som de
fleste norske familier kan fale seg komfortable med.»
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Felles for de mest vellykkede casene er at de flytter baerekraftskommunikasjon
bort fra det abstrakte og inn til en konkret, ofte engasjerende og aller viktigst en
troverdig lgsning. De unngdr de klassiske fellene - vage lgfter, grennvasking og
moraliserende kommunikasjon - og skaper i stedet en opplevelse av at
merkevaren utgjer en sveaert tydelig forskjell som er integrert pa alle mater, og pa
den maten gjor det enkelt a velge baerekraftig.
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Appendiks 1.
Tabelloversikt FN's Baerekraftsmal
. , Andel ANFO ESG-
FN's Baerekraftsmal Beskrivelse )
case (%) Kategori
Bekjempe fattigdom i alle former
Mal 1: Utrydde fattigdom J, P , 8 6 % S
og dimensjoner
M3l 2: Utrvdd it Sikre matsikkerhet, bedre S 9% 5
al 2: Utrydde su
y ernaering og baerekraftig landbruk ’
Mal 3: God helse og Sikre god helse og fremme 19 % <
livskvalitet livskvalitet for alle ’
. ) Sikre inkluderende og rettferdig
Mal 4: God utdanning ) 0% S
utdanning for alle
Mal 5: Likestilling mellom Oppna likestilling og styrke 31 % s
kjgnnene kvinners stilling i samfunnet ’
Mal 6: Rent vann og gode Sikre baerekraftig forvaltning av 0 % £
saniteerforhold vann og sanitaersystemer ’
. ) Sikre tilgang til baerekraftig og
Mal 7: Ren energi for alle . 4% E
moderne energi
Mal 8: Anstendig arbeid og Fremme inkluderende og 13 % <
gkonomisk vekst baerekraftig skonomisk vekst ’
Bygge motstandsdykti
Mal 9: Innovasjon og , . .
) infrastruktur og fremme 28 % E
infrastruktur o o
baerekraftig industrialisering
Mal 10: Mindre ulikhet Redusere ulikhet i og mellom land 23% S
Mal 11: Baerekraftige byer og | Gjgre byer inkluderende, trygge 14% £
lokalsamfunn og baerekraftige ’
Mal 12: Ansvarlig forbruk og Fremme baerekraftig forbruks- og 77 o £
produksjon produksjonsmenstre ’
. Tiltak for & bekjempe
Mal 13: Stoppe ) .
) ) klimaendringer og deres 68 % E
klimaendringene
konsekvenser
. ) Bevare og bruke hav og marine
Mal 14: Liv under vann . ) . 4 % E
ressurser pa en baerekraftig mate
Beskytte, gjenopprette og
Mal 15: Liv pa land fremme baerekraftig bruk av 23 % E
gkosystemer
Mal 16: Fred, rettferdighet og | Fremme fredelige og S 9%
velfungerende institusjoner inkluderende samfunn ’
Mal 17: Samarbeid for a nd Styrke globale partnerskap for 43 %
0

malene

baerekraftig utvikling
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For mer informasjon om rapporten eller andre henvendelser kontakt:

Sebstian Floering Haarbye, ANFO
sebastian@anfo.no

Havard Kvernaas Bakken, ANFO
havard@anfo.no

Resultatene fra denne rapporten kan brukes fritt nar
ANFO Effektprosjektet © angis som kilde.
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