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Amnesval och specialisering
Amnesval: Kritisk granskning av Preem och deras gréna omstallning

Beskrivning och motivering av valt amne:

Preem pastar att den gréna omstéliningen &r deras hégsta prioritet. Men det gar stick i stdv med
att de ér ett vinstdrivande bolag som handlar med drivmedel. Det gér inte ihop, och vi vill gbra
en kritisk granskning av detta pastaende och hur det relaterar till greenwashing.

Kallor:

Suarez-Bertoa, R., Kousoulidou, M., Clairotte, M., Giechaskiel, B., Nuottimaki, J., Sarjovaraa, T.,
& Lonza, L. (2019). Impact of HVO blends on modern diesel passenger cars emissions during
real world operation. Fuel, 235, 1427—1435. https://doi.org/10.1016/j.fuel.2018.08.031

https://www.preem.se/privat/drivmedel/produktkatalog-privat/produkter/diesel/hvo100/

https://www.eca.europa.eu/ECAPublications/SR-2024-01/SR-2024-01_SV.pdf

https://www.riksgalden.se/sv/press-och-publicerat/pressmeddelanden-och-nyheter/nyheter/2024
/gron-kreditgaranti-for-lan-till-preem/
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Omvarldsanalys
Styrkor:

- Kan skriva en stark och dvertygande debattartikel om amnet.
- Vi har kunskap om amnet och viss kompetens, och ar utbildade i att tdnka kritiskt.
Statistiska trollerier fungerar inte pa oss!

Svagheter:

- ’Priviligerade stadsbor” med god tillgang till bra kollektivtrafik. Utan perspektiv pa hur
folk pa landsbygden behdéver fordon och eventuellt kraftigt associerar det med sin
identitet och livsstil.

- Vi ar miljdvetarstudenter och har darmed en insikt i problematiken som allménheten
kanske inte har, och ska vara forsiktiga med tankar och pastaenden som for oss ar
sjalvklara.

Maojligheter:

- Det finns alternativ for de flesta till att kdra personliga fordon.

- Det finns en underliggande skepsis mot stora foretag, samt féretag som ar bundna till
varor som ar starkt associerade till milj6férstéring.

- Svenskar och Sverige har ingen stark bil och fordonskultur som i t.ex. USA.
Det ar trendigt att dela bil med andra istallet for att aga en.

Hot:

- Lojala konsumenter. Privatpersoner men mest foretagare. Foretagslojalitet ar mer en
faktor hos andra foretag.

- Fordonsférare vars varderingar angaende fordon ar starka och inte ar intresserade av att
tanka om da de haller av sina fordon och livsstilen.

- Preem och andra drivmedelsféretag har enorma resurser och kan svara med ett
motbudskap som nar langt fler manniskor an vad vi kan géra.

- Det finns ingen anledning att lyssna pa oss egentligen.
Vi har inget varumarke éver huvud taget, vi ar bara studenter.

- Mottagare som redan har en konflikt inom sig dar de kanner sig tvungna att ha ett fordon
trots att de upplever skuld och klimatangest kan reagera negativt om de blir for kraftigt
uppmanade att andra sitt beteende.

Larsson kap 4




Malgruppsanalys

Vi bestamde oss for att utga ifran malgruppen som Preem har med sin reklam. Problemet,
upptackte vi, ar att deras malgrupp ar extremt bred da Preem vill nd ut till s4 manga manniskor
som mojligt. Alltsa ar det svart att ringa in en specifik grupp att rikta sig till. Men for vart syfte
utgdrs malgruppen av fordonsagare som inte har lust eller upplever sig ha méjlighet att andra
pa sina vanor men har en dnskan, medveten eller omedveten, att rattfardiga sitt fortsatta
koérande med att det finns "klimatsmarta” alternativ till vanliga drivmedel. Svarigheten i att ringa
in en malgrupp illustreras av bristen pa specifika yttre faktorer vi kunde komma pa.

Larsson kap 8 och 14.

Yttre faktorer:

Behov av att bruka ett personligt fordon. Fordonsagare.
Geografisk belagenhet: Hela Sverige.

Alder: 18+

Kon: Samtliga.

Inkomst: Lagre till 6vre medelklass

Utbildning: Eftergymnasial

Yrke: Alla mdjliga.

Spraktillhoérighet: Svenska

Livsstil: Bilfantaster. Barnfamiljer. Rérelsehindrade. Heltidsarbetare.

Inre faktorer:
Varderingar: Bryr sig om klimatet till viss niva. Vill géra en skillnad men ar osaker pa hur.
Behov: Kanner att de méaste ha ett personligt fordon och rorelsefrineten det medfér.

Beredskap att ta till sig information: Beredda att lyssna pa forslag, inte negativt installda till att ta
till sig ny information. Kan daremot ha en dalig reaktion mot kraftiga uppmaningar.



Forhallande till amnet: Medvetna om problemet. Kan ma daligt och ké&nna att de inte gor
tillrackligt men inte uppleva sig ha nagot val. Hogst mottagliga for férslag som ger dem en latt
vag ut fran sin inre konflikt och pastar att det finns en enkel, bekvam I6sning.

Mal med kommunikationen

Vart mal med kommunikationen ar att skriva en gedigen debattartikel som avslojar hur Preem
anvander sig av greenwashing, som for fram fakta om amnet och argumenterar fér var sak
effektivt utan att vara moraliserande. Vara mal kretsar kring att 6ka kunskapen om amnet hos
mottagaren, samt uppna en attitydférandring. Vi fokuserar alltsa pa att uppna framst en kognitiv
och affektiv forandring hos mottagaren. Vi syftar dock inte specifikt till att uppna en
beteendeférandring, utan resonerar att det ar viktigare att mottagaren tanker till sjalv och tar sitt
eget beslut an att bli aktivt uppmanad till att férandra sitt beteende, da det kan utlésa en negativ
motreaktion hos mottagare som redan har en intern konflikt om sitt eget klimatavtryck.

Var huvudsakliga ambition ar att uppmana till skepsis och arlighet.

Larsson kap 5

Miljokommunikationsstrategi och planering

Strategin vi utgar fran ar en inifran strategi eftersom den utgar fran det vi vill férmedla och vad vi
vill ha fér paverkan i den har fragan. Mer specifikt ar det en paverkan och évertalningsstrategi
eftersom vi vill paverka manniskors attityder och beteende i frdgan genom att férmedla vart
budskap. Vi har aven kollat pa AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) da vart arbete har mest
ar for att upplysa problemet sa féljer vi da modellen genom att exponera folk for problemet och
I6sningar. Vi har valt en fargstark rubrik for att vacka lasarens intresse (Attention). Darefter
forsoker vi presentera relevant fakta for att fa Iasaren bli intresserad av vad vi har att beratta
(Interest). Vi valjer att i var debattartikel belysa behovet av att kora bil (Desire). Sista punkten
(Action) ar att vi inte uppmanar manniskor att sluta anvanda HVO100 utan att konsumenter ska
veta den verkliga paverkan som HVO100 har istéllet fér vad Preem menar.

Attityd — Kunskap — Handling

Vi anvander oss av “positive framing toolkit” for att visa att det finns en majlighet till férandring
och att problemet vi har att géra med gar att I6sa. | texten skriver vi ocksa i mer vardagligt sprak
och férsoker undvika alltfor vetenskapligt sprak for att fa med s& manga som mdjligt i
budskapet. Vi forsokte dven undvika “the passivity trap” genom att vara sa tydliga som mgjligt
med vem som gor vad, varfor de gor det och mot vem.

Vi har ocksa kollat pa “framing nature toolkit” i var debattartikel undviker vi att bli allt fér negativa
i var ton. Vi vill inte férmedla ndgon domedags propaganda utan istallet forsoka vacka intresse
for miljéfragor och paverka konsumenter att gora “ratt val”.



Vi vill avdramatisera problemet. Den positiva inramningen utgdrs av ett tydligt budskap av att
“det ar inte ditt fel om du maste kora bil”. En rak och icke-moraliserande uppmaning om att vi
maste atminstone vara arliga mot sig sjalva, lyfta det som en dygd. Vi maste valja att vaga se
den komplicerade sanningen i vitdgat och inte ta den enkla vagen som inte I6ser nagot.

Vi vill undvika att mottagare ska kanna skam eller skuld, uppmanar istallet att man maste vara
kritisk och ifragasatta motivet hos bland annat drivmedelsféretag som pastar att det finns en
enkel I6sning som inte innebar att vi behdver andra pa vara vanor.

Larsson kap 7

Budskap och utformning av kommunikationsprodukten
Budskapet med var kommunikation:

1. Kann ingen skam o6ver ditt behov av att kdra bil. Det ar battre att inte gora det,

men det finns ingen poang med att skammas éver det om du maste.
2. Framhava det som en dygd att vi behdver vara arliga mot oss sjalva.

Problemet ar komplicerat, men det blir mycket enklare om vi ser sanningen som den ar.
3. Var skeptisk mot féretag som pastar att det finns en enkel 16sning pa klimatkrisen.

De har allt att tjana pa att dvertyga dig om att sa ar fallet.

Larsson kap 9

Etiska aspekter

Vi forsoker med var kommunikation att istallet for att skapa radsla, skam och passivitet ge en
kansla av att det finns hopp och att arbetet for att géra en forandring har ingen “quick fix” utan
det ar en process.

Vi forsdker ocksa formedla enligt Corners tankar om hur man ska skapa effektiv
miljdkommunikation. Vi vill inte hysa skam 6ver lasaren utan istallet vacka tankar och fa lasaren
att kunna gora egna medvetna positiva val angaende sitt miljdarbete.

Vi formedlar enligt Torpman en ekocentrisk standpunkt dar vi ar en del av planeten och vi har
behov men dar vi maste gora ratt val for att &ven andra arter/ekosystem ska kunna frodas.

Hallbar samhallsutveckling

Vart budskap paverkar en hallbar samhallsutveckling da den kritiserar och uppmanar till skepsis
Over oljebolagens greenwashing. Malet blir da att Iasaren i framtiden kan anvanda samma
skepsis och darmed genomskada andra forsok till greenwashing. Detta ar viktigt i kontext till
Agenda 2030, Parisavtalet osv, eftersom medborgare med en kritisk och informerad utblick
kommer férhoppningsvis géra smartare ekonomiska och politiska val gallande klimatet.



