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1. Inledning

Under uppsatsens inledande kapitel avser vi att ge Idsaren en bakgrund till vart valda
uppsatsomrade samt till den frdagestdllning vi dmnar utforska. Avsikten med
problemdiskussionen dr att skapa en forstaelse fér uppsatsens frdgestdllning och syfte.
Introduktionskapitlet avslutas med gjorda avgrénsningar och klargérande for de definitioner
vi anvénder oss av.

1.1 Bakgrund

Den grona vagen har skoljt in 6ver Sverige och paverkat foretag i alla branscher mot att bli
mer miljovanliga. Efterfragan for grona produkter och tjanster har 6kat lavinartat vilket har
paverkat foretagens kommunikation och diarmed det radande reklamklimatet. Tidigare var
det endast ett fatal foretag som kommunicerade gront men under de senaste aren har allt
fler foretag hittat nagot gront de kan lyfta fram i sin marknadsféring. Detta har resulterat i
att vi som konsumenter narmast har bombarderats med mer eller mindre grona budskap
vilket skapat nagot som kan liknas vid en djungel av gron kommunikation. Da allt fler foretag
véljer att lyfta fram och kommunicera sitt miljdarbete har marknadens installning till gront
foretagande och grona produkter ocksa férandrats, den okade grona kommunikation har
resulterat i att begreppet gron har blivit relativt och har kommit att bli en tolkningsfraga.
Samtidigt som foretagens grona marknadsforing 6kar matas vi dagligen med information och
bilder rérande den radande miljokris som varlden befinner sig i. Detta paverkar ocksa
konsumenternas installning till konsumtion och ett nytt synsatt kring ett hallbart samhalle
har vuxit fram. Att som foretag skapa fortroende for sin grona marknadsforing har blivit en
av de storsta utmaningarna nar det handlar om att kommunicera gront.

Peattie (2001) menar att gron marknadsforing har vuxit fram i tre vagor, vilka avspeglar den
samtida miljodebatten radande i samhallet. Under slutet av 1960- och boérjan av 1970-talet
introducerades begreppet gron marknadsforing vilket da hade en betydligt sndavare inneboérd
an vad det har idag. Miljodebatten kretsade da ofta kring lokalt férankrade problem och
darmed tydligt avgransade miljofragor sa som luftféroreningar (Kassarjian, 1971) eller
sarskilt miljofarliga produkter (Chitwood och Levine, 1985). Saledes kom gron
marknadsforing i inledningen att fokuseras kring enskilda aktiviteter sa som att reducera vart
beroende av miljofarliga produkter samt att marknadsféra I6sningar pa redan existerande
miljéproblem (Henion och Kinnear, 1976).

Efter att under nagra ar fatt allt mindre plats i den allmdnna debatten 6kade intresset for
gron marknadsforing igen under slutet av 1980-talet (Peattie, 2001). Under denna period
vaxte en bredare syn pa miljoproblematiken fram och man identifierade arbetet for en
battre miljo som en global fraga snarare dn det tidigare mer avgransade angreppssattet.
Forskare och ekonomer sa som Elkington och Hailes (1988) diskuterade flitigt den grona
konsumenten och hur gron konsumtion skulle leda till en mer hallbar utveckling. Man ansag
att en standigt ©kande konsumtion var en betydande anledning till de vaxande
miljdproblemen och med férandrade kdpbeteende kunde man ocksa reducera vart behov av
allt mer minskande naturtillgangar (Peattie, 1995).



Sedan 1990-talets slut och fram till idag kan vi sdga att vi befinner oss i den tredje vagen
géallande gron marknadsforing. Den tredje vagen har breddat synen pa miljéproblematiken
ytterligare och kdnnetecknas idag av utvecklingen mot ett mer holistiskt synsatt och ett
proaktivt arbete for att var milj6 i framtiden skall utsatta for allt mindre destruktiv mansklig
paverkan (Hartmann och Apaolaza, 2006). Detta medfér stora utmaningar for de féretag
som vill positionera sig som grona men ocksa stora mojligheter att vinna komparativa
fordelar genom en attraktiv gron positionering. Denna utveckling har under de senaste tio
aren varit sarskilt tydlig i livsmedelsbranschen dar vi ser en allt jamt vdxande skara av
ekologiska varor som introduceras pa marknaden (SCB, 2010).

1.2 Problemdiskussion

Da utvecklingen av gron marknadsforing varit sarskilt tydlig inom livsmedelsindustrin kan
denna bransch ses som nagot av en foregangare nar det géller att kommunicera gront.
Varumirken s& som ICA | love eco, Anglamark, Garant, och Aware positioneras alla mot den
miljomedvetna kunden samtidigt som certifieringar, exempelvis KRAV och Bra miljoval,
stéller nya krav pa ekologiska varumarken och gron marknadsforing, nagot som standigt for
utvecklingen inom denna bransch framat. Vilka lardomar kan da féretag inom andra
branscher dra av den utveckling som, under de senaste tva decennierna, skett inom
livsmedelsindustrin.

Uppsatsen amnar belysa gron marknadsféring utifran fran fyra centrala delar,
marknadsstrategier, varumarkesbyggande, positionering samt segmentering och
malmarknad, och utifran livsmedelsbranschens arbete inom dessa grenar faststédlla vissa
generella tillvagagangssatt vilka kan tillampas inom ovrig svensk handel med
konsumtionsvaror.

1.3 Problemformulering
Utifran var problemdiskussion har vi formulerat féljande forskningsfragor;

e Vilka generaliseringar kan goras angdende gron marknadsféring och gront
varumarkesbyggande inom den svenska livsmedelsbranschen?

e Hur kan dessa generaliseringar appliceras inom ovrig svensk handel med
konsumtionsvaror?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att skapa en implementeringsguide rdrande gron
marknadsforing for foretag verkandes inom svensk handel med konsumtionsvaror, detta
genom att belysa foljande fyra faktorer:

e Val av marknadsstrategier

e Varumarkesbyggande

e Positionering

e Segmentering och malmarknad



1.5 Avgransningar

Uppsatsens empiri har avgransats till att uteslutande behandla foretag och andra
betydelsefulla aktérer inom livsmedelsindustrin da denna bransch far anses ha kommit
langst i sitt arbete med gron marknadsféring och gront varumarkesbyggande. Vidare har
uppsatsen avgransats till att endast omfatta gron marknadsféring och miljdarbete och inte
traditionellt CSR-arbete da detta inte ansetts relevant for uppsatsens syfte.

1.6 Begreppsdefinitioner

Gron — Med grén menas processer, tankemonster och handelssatt relaterade till att
forbattra dagens och framtidens miljo. Termen gron anvands i uppsatsen som prefix for att
beskriva faktorer relaterade till miljofragan. Ett exempel pa detta dr gron marknadsforing
vilket innebar marknadsforingsmassiga processer relaterade till att forbattra miljomassiga
aspekter i dagens samhille.

Miljéfragan — Relaterar till dagens generella diskussion kring miljdmedvetenhet,
miljotdankande och aktivt handlande i miljorelaterade processer.

Green washing — Beskriver ett foretag som kommunicerar miljomassiga budskap och l6ften
utan att senare infria desamma, i uppsatsen tillskrivs termen en negativ innebord.

First mover — Beskriver forfarandet att inom en viss gruppering vara forst att tillampa nya
processer och tillvagagangssatt. Nar vi talar om ”first mover-6vertag” avser vi de fordelar
som relateras till att vara forst med ett visst handlingssatt.



2. Metod

| detta kapitel presenteras och motiveras de metoder och forskningsrelaterade
tillvdgagdngssdtt vilka har tillimpats vid genomférandet av denna uppsats. Vidare fors ett
resonemang kring uppsatsens reliabilitet och validitet samt studiens vetenskapliga kriterier.
Kapitlet avslutas med en diskussion kring méjlig kritik som kan riktas mot vart val av metoder.

2.1 Kvalitativ metod

Enligt Patel och Davidsson (2003) finns det tva olika satt att bedriva en studie, genom
kvantitativ alternativt kvalitativ forskning, dar valet av forskningsansats styrs av
tillvagagangssattet for hur informationen ska genereras, bearbetas och analyseras.
Widerberg (2002) menar att den kvalitativa forskningen primart soker efter fenomenets
innebord eller mening, medan den kvantitativa huvudsakligen soker efter dess forekomst
eller frekvens. Detta stods av Svenning (2003) som menar att grundstommen i en kvantitativ
undersokning utgors av “harddata” och en kvalitativ undersokning grundar sig i “mjukdata”.
Harddata, som uttrycks i siffror, ar mer precisa an mjukdata, men mjukdata dr mer sensibla
an harddata. Harddata ger svar pa fragan "hur manga”, men sallan eller aldrig pa
fragan “varfor”, vilket mjukdata ar battre lampat for. Denna uppsats har sin grund i den
kvalitativa metoden dar vi genom interjuver med producenter, aterforsaljare,
certifieringsorgan dmnar besvara uppsatsens fragestallning.

Den framsta anledningen till att vi valde att arbeta utifran ett kvalitativt tillvagagangssatt ar
att det stammer val Ooverens med uppsatsens syfte. D& vi har valt att undersdka hur
livsmedelsbranschen forhaller sig till gron marknadsféring och kommunicerar gront for att
sedan applicera detta pa andra branscher ter sig intervjuer mest lampligt, detta for att
komma intervjuobjekten ndarmare och pa ett mer fordelaktigt satt ta del av respondenternas
verklighet. Enligt Svenning (2003) gor detta att fokus snarare hamnar pa ord istallet for
siffror vilket leder till en mer djupgaende forstaelse samt underlattar analysarbetet. Detta
stods av Repstad (2007) som menar att arbetsmaterialet i kvantitativa undersdkningar
utgors av tal och siffror medan det i grova drag ar ord och text som utgoér det mest centrala
nar man talar om kvalitativa metoder.

Vidare anser Repstad (2007) att det kvalitativa tillvdgagangssattet kannetecknas av
fordjupning, narhet och flexibilitet. En kvalitativ studie gar pa djupet men inte pa bredden.
Detta innebdar att man enbart studerar en eller nagra fa miljoer men att dessa studeras som
en helhet, till skillnad fran en kvantitativ studie dar man garna studerar nagra fa drag eller
egenskaper som ofta kallas variabler. Forfattaren betonar ocksa vikten av ett tatt och nara
forhallande mellan forskaren och dess studieobjekt i en kvalitativ ansats, detta for att
sakerstalla resultatets validitet. Detta styrks av Patton (2002) som framhdaver just den
personliga och nara kontakten som en av den kvalitativa metodens styrkor. Enligt Repstad
(2007) ar flexibiliteten ocksa nagot som kannetecknar den kvalitativa ansatsen, dar forskaren
har storre utrymme for flexibilitet och anpassning vid insamling av data. Detta visar sig
tydligt vid ett intervjutillfalle dar en kvalitativ ansats ger forskaren majlighet att forandra
fragor under arbetes gang och anpassa sig efter intervjuobjektet och situationen. Att
anpassa sig till situationen ar nagot som inte, i lika stor utstrackning, ar mojligt vid en
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kvantitativ studie da det innebar att man inte erhaller jamforbar data. Genom till exempel
foljdfragor kan vardefull information genereras och enligt Repstad (2007) leder detta till att
intervjuobjektets egen verklighetsuppfattning, motiv och tankesatt kan aterges pa ett mer
fordelaktigt satt. Detta styrks av Bryman (2002) som framhaver det positiva med att lata
kvalitativa intervjuer rora sig i olika riktningar eftersom detta ger kunskap om vad
intervjupersonen upplever vara relevant och viktigt.

Om man arbetar utifran en kvalitativ ansats kommer enligt Repstad (2007) de olika faserna i
studiens process ofta att glida 6ver i varandra och bli parallella. Problemformuleringen sker
samtidigt med datainsamlingen och samtidigt som analysen pabdrjas, vilket enligt
forfattaren ar den stora skillnaden mellan en kvalitativ och kvantitativ undersékningsmetod.
Hermeneutik &r det vetenskapliga forhallningssatt dar forskaren ndrmar sig
forskningsobjektet subjektivt utifran sin egen forforstaelse. Kvale (2009) beskriver det
hermeneutiska forhallningssattet som en process dar forskaren standigt ror sig bakat och
framat mellan delarna och helheten. Forskaren stéller de olika delarna i relation till helheten,
tolkar utifran objektets synvinkel samt anvander sin egen forforstaelse som ett verktyg i
tolkningen. Enligt Patel och Davidson (2003) ar forforstaelsen, de tankar, intryck och kédnslor
och den kunskap som forskaren har en tillgang och inte ett hinder for att tolka och forsta
forskningsobjektet. Till skillnad fran positivismen, som garna studerar forskningsproblemet
bit for bit, studerar man istallet helheten vilken anses vara mer dn summa av delarna, en
uppfattning som enligt forfattarna kallas fér holism. Vidare menar forfattarna att
hermeneutisk forskning har ett tydligt drag av abduktion da forskaren pendlar mellan
helheten, de olika delarna samt mellan olika synvinklar i tolkningsprocessen.

2.2 Informationsinsamling

Det finns olika satt att samla information for att fa fragestallningen besvarad, enligt Patel
och Davidson (2003) finns det tre typer av kallor, intervjuer, dokument och observationer. |
arbetet med denna uppsats har vi framforallt anvant oss utav intervjuer och dokument. Med
dokument avses de rapporter och publiceringar som vi har tagit del av genom olika
studieobjekts webbplatser. Den tredje typen av kalla, observationer, har vi framst anvant oss
av vid de genomforda intervjuerna samt vid besok pa studieobjektens webbplatser.

Enligt Bryman och Bell (2003) ar intervjuer den mest anvanda metoden i kvalitativ forskning
och det mest attraktiva alternativet nar det galler insamling av kvalitativ data. Kvalitativa
intervjuers utformning kan variera i tamligen stor utstrackning, vi valde att anvdanda oss av
det som forfattarna kallar en semistrukturerad intervju. Detta innebar att vi utgick fran en
intervjuguide dar ett antal oppet formulerade fragor konstruerats. Enligt forfattarna ger
Oppet formulerade fragor utrymme for intervjuobjektet att med storre frihet utforma svaren
pa sitt eget satt. Detta stdods av Repstad (2007) som menar att aktorens egna
verklighetsuppfattningar, motiv och tankesatt kan aterges pa ett mer fordelaktigt satt
genom denna metod. De dppet formulerade fragorna gav oss ocksa utrymme for att stalla
foljdfragor under intervjuerna och pa sa satt kunde vi fordjupa oss i de delar som vi ansag
vara mest relevant for var uppsats. Detta tillvdgagangssatt valdes da vi ansag att det skulle
ge oss den mest fordelaktiga information fran de utvalda intervjuobjekten med
utgangspunkt i uppsatsens problemformulering.
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Vad betraffar de genomforda intervjuerna och valet av intervjuobjekt forklarar Denscombe
(2002) att med en kvalitativ ansats tenderar valet av intervjuobjekt att baseras pa en mer
malmedveten process dar valet paverkas av intervjuobjektens sarskilda kvaliteter. Urvalet av
intervjuobjekt bygger alltsd pa strategiska bedémningar av vad som ar sarskilt intressant
med tanke pa uppsatsens fragestallning, valet av intervjuobjekt har alltsa inte skett
slumpmassigt utan enligt ett strategiskt urval (Holme et al., 2003). Intervjuobjekten har valts
ut efter relevans for uppsatsen, tillganglighet och trovardighet. Da vi har valt att undersodka
gron marknadsforing i livsmedelsbranschen var malet att fa en god spridning av
respondenter bestaende av bade producenter, aterférsaljare och certifieringsorgan. Nedan
foljer en presentation av de personer vi har valt att intervjua samt en kort redogorelse for
intervjuernas omstandigheter;

Ulrika Burling arbetar som kundansvarig och projektledare pa marknadsbyran Differ, en av
Sveriges ledande konsultbyraer nar det géller strategiska varumarkesfragor. Differ genomfor
dven sedan tre ar tillbaka undersdkningen Sveriges gronaste varumarken vilken &r en
attitydundersokning bland svenska konsumenter angdende svenska varumarkens
miljdengagemang. Intervjun med Burling genomférdes pa Differs huvudkontor i Stockholm
fredagen den 7:e maj 2010.

Asa Domeij ir miljochef pa Axfoodkoncernen, som innefattar kedjorna Willys, Hemkop och
PrisXtra. Domeij blev 2010 framrostad som en av Sveriges mest inflytelserika
miljopersonligheter (Miljoaktuellt, 2010) och har en bakgrund som aktiv miljopartist med tva
mandatperioder som riksdagsledamot for partiet samt under en period vice ordférande for
miljo- och jordbruksutskottet. Intervjun med Domeij genomfordes pa Axfoods huvudkontor i
Solna torsdagen den 6:e maj 2010.

Johan Ekerot &r marknads- och forsaljningschef pa Guldfageln AB. Ekerot ar utbildad inom
ekonomi, marknadsféring och organisation samt har en bakgrund som séaljare och
forsaljningschef i mindre foretag inom livsmedelsbranschen. Intervjun med Ekerot
genomfordes via e-post torsdagen den 22:a april 2010.

Pia HOgstrom ar utbildad civilekonom och har en 20-arig bakgrund som managementkonsult
med inriktning mot miljoéfragor. Hon har de senaste tio aren varit sysselsatt inom KRAV:s
organisation, forst som ekonomichef och pa senare ar aven som marknadsansvarig. Intervjun
med Hogstrom genomfordes pa Radisson SAS Hotell i Stockholm torsdagen den 7:e maj 2010.

Tobias Karlsson arbetar som kommunikationschef pa ICA Sverige. Karlsson har det
overgripande ansvaret for marknadsféringen av ICA:s alla varumarken och ar dven delaktig i
ICA:s kommunikationsutveckling. Intervjun med Karlsson genomfordes per telefon tisdagen
den 27:e april 2010.

2.3 Kunskapsprocessen

Det forsta steget i kunskapsprocessen och arbetet med denna uppsats boérjade med idén om
vad som ar nasta stora trend inom marknadsféring. Vi kom tidigt éverrens om att grona
produkter och andra klimatsmarta l6sningar ar en del av framtiden fér vart redan hart
belastade konsumtionssamhalle. Diskussionen kring @mnet fortsatte och vi kom tidigt in pa

12



livsmedelsbranschen och den ndstan explosionsartade 6kningen av grona produkter och
marknadsféringen av dessa produkter. Vi hade nu, som vi ser det, hittat ett foredome och en
bransch som ligger i framkant vad galler gréna produkter och gron marknadsforing. Da vi
bada studerar ekonomi med inriktning marknadsforing samt har ett intresse for miljofragor
och hallbar konsumtion sag vi nu mojligheten att kombinera dessa d@mnen. Valet att
behandla gron marknadsforing och gront varumarkesbyggande blev darfor naturligt.

Da vi har valt att undersoka gron marknadsforing med utgangspunkt i livsmedelsbranschen
blev valet att anvanda en kvalitativ metod naturligt eftersom den kvantitativa ansatsen inte
skulle ge den 6verblick och bredd vi anser oss behodva. Detta stods av Patel och Davidson
(2003) som menar att syftet med en kvalitativ undersokning ar att skaffa en annan och
djupare kunskap kring @amnet. Efter att syftet formulerats var nasta steg i processen
teoriavsnittet.

Vi startade med att skapa oss en teoretisk grundforstaelse kring amnet for att sedan
formulera och konstruera évergripande huvudrubriker vilket sedan materialet organiserades
efter. Under arbetets gang férandrades och utvecklades sedan teorin for att pa ett mer
fordelaktigt satt belysa uppsatsens syfte. Detta ar vad Patel och Davidson (2003) kallar ett
abduktivt angreppssatt, vilket kan forklaras som en kombination av induktion och deduktion.
Att arbeta abduktivt innebar att utifran ett enskilt fall formulera ett hypotetiskt ménster som
kan forklara fallet, det vill sdga ett forslag till en teoretisk djupstruktur. | den forsta fasen
kannetecknas arbetet av ett induktivt angreppssatt. | nasta fas arbetar forskaren istéllet
deduktivt da den ursprungliga teorin utvecklas och utvidgas for att bli mer generell. Enligt
Patel och Davidson (2003) har detta angreppssatt fordelen att det inte laser forskaren i lika
hog grad vilket kan bli fallet om man arbetar strikt induktivt eller deduktivt. Pa sa satt kan
teorin utvecklas och anpassas under arbetets gang, vilket enligt oss ger ett mer dynamiskt
resultat. Patel och Davidson (2003) forklarar att det ocksa finns risker med ett abduktivt
angreppssatt da alla forskare &r fargade av erfarenheter och tidigare forskning, vilket
innebar att ingen forskning startar forutsattningslost och kan darfér ha en negativ inverkan
pa resultatet. Dock anser vi att vara forkunskaper kring amnet bidrar till en 6kad forstaelse
snarare an en begransning.

Nasta steg i processen var den empiriska insamlingen. Valet av intervjuobjekt skedde med
tanke pa dess relevans for uppsatsen samt med malet att skapa en god spridning av
respondenter bestdende av producenter, aterforsaljare och certifieringsorgan. Vid alla
personliga intervjuer anvandes en ljudbandspelare, vilket enligt Kvale (2009) ar det
vanligaste och mest effektiva sattet att registrera intervjuer. Forfattaren menar att en
ljudbandspelare ger intervjuaren frihet att koncentrera sig pa amnet och dynamiken i
intervjun, nagot som underlattar informationsinsamlandet. Bearbetningen av det insamlade
empiriska materialet paborjades genom att dessa interjuver transkriberades. Pa grund av det
insamlade materialets storlek har vi valt att presentera intervjuerna i sin helhet som bilagor.
Detta for att ge ldsaren en tydligare bild av respektive intervjuobjekts asikter samt att pa ett
mer Overskadligt satt kunna jamfora de olika intervjuerna med varandra.

Efter att teoriavsnittet fardigstallts, all empiri samlats in och intervjuerna transkriberats

borjade arbetet med att konstruera en teoretisk- och empirisk analys dar den insamlade
empirin kopplades samman med var teoretiska referensram. Detta arbete har praglats av
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hermeneutiska inslag dar vara egna erfarenheter, varderingar och preferenser standigt varit
narvarande vid tolkning av saval teori och empiri. Avsikten med detta avsnitt ar att
tydliggora kopplingar mellan teori och empiri och pa sa satt skapa en grund for uppsatsens
slutdiskussion dar fragestallningen skall besvaras. | uppsatsens avslutande kapitel gors
forfattarnas rost hord dar slutsatser och rekommendationer har formulerats med stéd av
teori och empiri.

2.4 Vetenskapliga Kriterier

Patton (1990) menar att det inte gar att underskatta vikten av den individuelle forskarens
kunskapsniva, foredragna tillvdgagangssatt och metodmaéssiga fardigheter nar det galler
kvalitativa undersdkningars forfarande och resultat. Vidare bér den kvalitativa forskaren,
enligt Patel och Davidsson (2003) kunna visa pa empati och medkansla for att pa sa satt
battre forsta forskningsobjektet. Denscombe (2002) betonar vikten av trovardighet i den
vetenskapliga processen da det endast genom tillforlitliga metoder och analysinstrument gar
att uppnad ett trovardigt och forskningsmassigt korrekt resultat. Just anvandandet av
tillforlitliga forskningsprocesser och valida forskningsmetoder &ar avgoérande for
undersokningens precision, nagot som leder oss in pa begreppen validitet och reliabilitet.

2.4.1 Validitet

Validitet kan generellt beskrivas som ett matt pa precision i det avseende att undersokning
berdr vad det ursprungligen @mnade beréra (Svenning, 2003). Denscombe (2002) menar att
validitet refererar till precisionen i de fragor som stéalls, de insamlade data och den
presenterade analysen. Eriksson (2006) ar inne pa ett liknande spar i sina redogorelser for
inre respektive yttre validitet. Inre validitet avser kopplingarna mellan teori och empiri och
att det rader overensstimmelse mellan dessa. Yttre validitet handlar om att de data man
samlat in och analyserat ar fullstandiga och vetenskapligt objektiva och faktiskt
overensstammer med verkligheten samt aterspeglar denna pa ett korrekt satt fortsatter
forfattaren. | var stravan att garantera god validitet skapade vi tidigt en teoretisk grund och
arbetade senare efter denna for att skapa en overgripande intervjuguide. Nar genomgaende
empiriska egenskaper hade identifierats jamfordes dessa med den presenterade teorin for
att sakerhetsstalla att de bada avsnitten behandlade samma huvudsakliga @mnen. Pa detta
satt faststalldes en korrekt och relevant koppling mellan var teori och empiri.

Denscombe (2002) beskriver att validitetsbegreppet inte alltid ar av hogsta vikt nar det
kommer till kvalitativa undersokningar, utan ofta associeras med kvantitativa
forskningsmetoder. Validitetsbegreppet har tydliga kopplingar mellan forskningsaktiviteten
och vad som, av den stora massan, uppfattas som sanning eller verklighet (Svenning, 2003).
Dock sa ska inte validitetsbegreppet helt bortses ifran nar det kommer till kvalitativ forskning
da hog validitet ofrankomligen férknippas med hog relevans och vetenskaplig precision
(Denscombe, 2002).

2.4.2 Reliabilitet

Enligt Patel och Davidsson (2003) handlar reliabilitet om hur val forskningsinstrument kan
motsta slumpinflytanden av olika karaktdr. Detta kan ta form i att forskningsobjektets
attribut inte aterges pa korrekt satt. Detta styrks av Denscombe (2002) som skriver att
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anvandningen av tillforlitliga metoder innebéar att fynden inte forvrangs av paverkande
omstandigheter. Detta diskuteras vidare av bade Jacobsen (2000) och Eriksson (2006) vilka
menar att de undersdkningar som kan aterupprepas vid ett senare tillfdlle eller av andra
forskare och uppna liknande eller samma resultat kan sdgas karaktariseras av god reliabilitet.

For att sakerstalla god reliabilitet gjordes inspelningar av alla intervjuer och dessa kunde
diarmed aterges vid senare tillfdllen nagot som innebar att misstolkningar vid det
ursprungliga intervjutillfallet kunde elimineras. Just mojligheten att “lagra” verkligheten via
olika typer av inspelningar menar Patel och Davidsson (2003) ar av yttersta vikt for att pa ett
korrekt satt kunna aterge de faktiska omsténdigheterna. Den lagrade verkligheten kan ocksa
anvandas for att sakerstdlla sa kallad interbedémarreliabilitet vilket innebar att
observationer eller intervjuer registreras, transkriberas och analyseras av minst tva olika
personer fortsatter forfattarna. Enligt detta forfarande kan dven en tredje part ta del av
intervjuerna och kan darmed genom vytterligare samstammighet forstarka reliabiliteten.
Vidare har vi tagit del av en mangd granskade publiceringar angaende de respondenter vi
valt ut och pa sa vis forsakrat oss om att den empiri vi tagit del av kan anses relevant och
tillforlitlig. Genom anvandandet av olika typer av kéllor vilka beskriver samma fenomen eller
objekt har vi kunnat skapa oss en mer utforlig och detaljrik bild av verkligheten.

2.5 Metodkritik

Att kritiskt granska de kallor, framfor allt sekundarkéllor, som anvants i en undersokning ar
av yttersta vikt for en uppsats trovardighet (Svenning, 2003). Patel och Davidsson (2003)
behandlar dven de hur man kritiskt granskar dokument och havdar att den inledande
kallkritiken fokuserar kring nar och var ett dokument tillkommit. Vidare maste forskaren ta
stallning till varfor ett dokument tillkommit, vilket syfte upphovsmannen hade med
publikationen samt under vilka omstidndigheter dokumentet producerades. Aven
information om upphovsmannen sjalv kan vara av intresse da manga forfattare har sarskilda
relationer till olika fenomen och darmed ar fargade av sina asikter (Patel och Davidsson,
2003). Nar det galler den litteratur vi anvant angdende gron marknadsforing kan kritik
framforas mot framfor allt kallornas alder och upphovsmannens avsikt med publikationen.
Mycket av den litteratur som finns i amnet ar namligen relativt gammal da damnet fick ett
uppsving under 90-talets borjan.

Vidare kan nagon av kédllorna vara fargad av forfattarnas asikter da de flesta ar féresprakare
av gron marknadsforing som koncept och kan darmed bade Overdriva fordelarna samt
negligera foreteelsens begriansningar. Aven de dokument som publicerats av féretag maste
granskas med ett kritiskt foérhallningssatt da organisationer har en tendens att endast belysa
positiva faktorer inom verksamheten. Vi anser oss dock att genom ett kritiskt
forhallningssatt och genom vetenskapliga avvagande kunnat framstalla en korrekt och relativ
objektiv bild av de rddande omstandigheterna. En kvalitativ forskning ar dock nastan alltid
foremal for forskarens subjektiva asikter och attityder (Denscombe, 2002).
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3. Teori

| detta kapitel presenteras de teorier vilka vi anser relevanta for férstaelsen av uppsatsens
overgripliga syfte. Kapitlet innefattar teoretiska resonemang kring fyra huvudsakliga teman;
marknadsstrategier, varumdrke, positionering samt segmentering och malmarknad.

3.1 Gron marknadsforing

Manga av de tidiga definitioner som publicerats beskriver gron marknadsféring sa som en
marknadskommunikation vilken pa olika satt lyfter fram betydelsen av marknadsféring med
bredare socialt och miljdmassigt ansvarstagande (Feldman, 1971; Fisk, 1974). Peattie (1998)
menar att gron marknadsforing inte ar allt for olik traditionell marknadsforing gallande
marknadsféringsprocessen och sin instdllning till kunden. Den stora skillnaden mellan
traditionell marknadsféring och gron marknadsforing ligger istallet i det faktum att gron
marknadsféring anvander ett bredare perspektiv dar samhallsnytta genom sociala och
miljomassiga faktorer inkorporeras i marknadsforingen. | ett forsok att definiera begreppet
gron marknadsforing skriver forfattaren féljande;

“Grén marknadsféring kan definieras som en holistisk managementprocess med uppgift att
identifiera, férutse och tillfredstélla kundernas och samhdllets behov pd ett Iénsamt och
hdllbart sdtt.” Peattie, 1998 sidan 59.

Vidare menar Peattie (1998) att gron marknadsforing grundas pa tre principer: socialt ansvar,
sokandet efter en hallbar framtid samt genom ett holistiskt tillvagagangssatt. Gemensamt
for dessa tre begrepp och for den overgripande diskussionen kring gron marknadsféring ar
att de karaktariseras av valdigt abstrakta termer. Inom litteraturen beskrivs det fa konkreta
satt for ett foretag att arbeta miljovanligt, snarare talar man om ett aktsamt forhallningssatt
till miljofragor rent generellt.

3.1.1 Grona marknadsforingsstrategier

Jones et al. (2008) skriver att marknadsforing och ekologisk tankande tidigare har setts som
ofdrenliga. Marknadsforing underbygger dagens konsumtionssamhalle och star darmed i
stark kontrast till den aterhallsamhet som praglar stora delar av miljodiskussionen. Enligt
forfattarna har detta synsatt dock forandrats under 2000-talet da relationen mellan
marknadsforing och langsiktighet undersokts allt djupare. Peattie (1998) menar att
marknadsforingen har bidragit till en ohallbar utveckling dar 6verkonsumtion, miljo- och
klimatproblem har paverkat samhallet och var omgivning negativt. Samtidigt som
marknadsforingen har varit, och fortfarande ar, en stor del av problemet sa ar det enligt
forfattaren ocksa en del av I6sningen. En |6sning som kraver innovativa och miljéframjande
idéer kring marknadsféring, hallbara produkter och gront foéretagande. Traditionell
marknadsforing har enligt Johnson (1991) skapat en ”“gra” kultur, eftersom den inte ar
bestaende utan déende. For att forandra denna kultur till en grén och hallbar sadan kravs
det att man ocksa betraktar de sociala och fysiska konsekvenserna av affarslivets tekniska
och ekonomiska sidor.
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Enligt Peattie (1998) handlar gron marknadsféring om utmaningen att fordandra vart synsatt
och anlagga en ny och fysisk syn pa omvarlden. Ur detta perspektiv kan varlden inte langre
ses och forklaras som enkla ekonomiska koncept utan bor istdllet betraktas som ett
komplext system med manga olika ekosystem som alla ar betydelsefulla, oavsett om det
finns en marknad for dem eller inte. Men det &r inte bara synen pa omvarlden som férandras
utan ocksa synen pa oss manniskor, det gréna perspektivet innebar enligt forfattaren att
manniskor ses som bade fysiska, sociala och ekonomiska varelser. Jones et al. (2008) skriver
att marknadsforingen har ett stort ansvar att fora arbetet kring miljovanliga produkter och
processer framat da marknadsforingen kan avspegla ett foéretags sociala ansvar. Gron
marknadsforing far darmed en utdkad innebord, inte bara att marknadsfora miljévanligare
alternativ utan dven att marknadsféra en miljovanligare livsstil.

Enligt McDaniel et al. (1993) finns det tva grundldaggande strategier for gron marknadsforing
och hur budskapet skall utformas. Den forsta ar en defensiv eller en reaktionar strategi
vilken innebar att foretag inte gér mer dn vad de behover, de uppfyller endast minimikraven
med motivet att undvika negativa konsekvenser. Forfattarna fortsatter och menar att det
kan handla om att folja och uppfylla minimikrav enligt en branschstandard eller
miljolagstiftning samt halla jamna steg med foretagets konkurrenter och pa sa satt undvika
en bojkott av konsumenterna.

Den defensiva strategin ar alltsa utformad for att undvika negativa konsekvenser, dock
menar McDaniel et al. (1993) att foretag med en defensiv strategi gentemot gron
marknadsforing inte kommer att forbattra marknadens bild och uppfattning av foretaget.
Foretagets image kommer troligtvis inte att forbattras gentemot dess konkurrenter och
konsumenterna kommer att se foretagets arbete och engagemang som minimalt.
Forfattarna fortsatter och menar att foretag som generellt sett slapar efter nar det géller att
uppfylla miljokrav aldrig kommer att vinna konkurrensférdelar da konsumenterna inte
uppfattar arbetet som genuint. De menar ocksd att foretag som Overhuvudtaget inte
bedriver miljoarbete kommer att mota allt mer minskade marknadsandelar.

Alternativet till en defensiv strategi ar offensiv eller en bestamd strategi. Denna strategi ar
enligt McDaniel et al. (1993) den mest fordelaktiga da det for foretag galler att skapa
langsiktiga och hallbara komparativa fordelar. Den offensiva strategin handlar om att gora
mer an de krav myndigheter och andra kontrollorgan har eller det konsumenterna forvantar
sig, det vill sdga att mota marknadens incitament istéllet for férordningar. Enligt forfattarna
ar det av sarskild vikt att vara en sa kallad "first mover” nar det galler grén marknadsforing.
Det handlar om att vara forst med nya miljovanliga tillvdgagangssatt och andra
milj6framjande processer, fordelen for ett foretag att vara en sa kallad “first mover” ar att
vara just forst da man uppfattas som mest trovardig. Foretag med miljofokus som etablerar
sig efter “first movers” kan ofta bli sedda som imitatérer vilka endast foljer trenden, detta
gor att konsumenterna kan stalla sig skeptiska till féretagets intentioner pa marknaden.

En offensiv gron marknadsfoéring har ocksa andra fordelar, bortsett fran 6kad [6nsamhet kan
foretag enligt McDaniel et al. (1993) undvika kontroll och regleringar genom att géra mer an
vad som krdvs. Foretag med ett gediget miljoarbete |6per alltsd mindre risk att utsattas for
utredningar och kontroller fran myndigheter. Forfattarna menar ocksa att en offensiv
strategi leder till att foretag tvingas till en langsiktig planering av foretagets verksamhet
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vilket betyder att foretag battre kan mota kritiska langsiktiga problem. Enligt Peattie (1998)
kraver gron marknadsforing ett langre tidsperspektiv dn traditionell marknadsforing da den
maste stracka sig langre an produktens livslangd och berdra miljoeffekterna av deponering
och vilken langtidsverkan produktens anvdandning har. Han fortsatter och menar att den
grona utmaningen aven tvingar foretagen att utvidga sin horisont och tanka internationellt.
Foretag maste forsta den globala effekten av sina produkter, allt fran tillverkningsprocesser
till distribution.

Till skillnad fran de tva strategier McDaniel et al. (1993) presenterat menar Ginsberg och
Bloom (2004) att det finns fyra typer av strategier for gron marknadsforing, vilka ar
defensive green, lean green, shaded green och extreme green. Forfattarna menar att det
inte finns nagon enda gron marknadsforingsstrategi som ar ratt for alla foretag men att de
foretag som forstar strategierna och de bakomliggande resonemangen kommer att vara
battre forberedda och kommer darmed mer effektivt kunna dra nytta av en miljévanlig
strategi for marknadsforing.

Defensive Green — Denna strategi har manga likheter med McDaniels (1993) defensiva
strategi och innebar att foretag anvander sig av gron marknadsféring som en
sakerhetsatgard, en reaktion pa en kris eller for att halla jamna steg med foretagets
konkurrenter. Enligt Ginsberg och Bloom (2004) har foretag med en ”defensive green”
strategi som mal att stdrka varumaérkets image samt att minimera risken for negativa
konsekvenser da de upplever de grona marknadssegmenten som viktiga och Idnsamma och
har darfor inte rada att avsta fran denna marknad. De menar att féretagens miljoarbete
mojligtvis ar arliga och langvariga men deras anstrangningar att framja och sprida dess
initiativ ar sporadiska och tillfalliga. Detta da dessa foretag upplever det som problematiskt
att differentieras sig mot konkurrenter med grona initiativ. En aggressiv marknadsféring av
dessa initiativ skulle vara slosaktig och endast skapa forvantningar som foretaget inte kan
leva upp till. Defensiva foretag arbetar istdllet med att till exempel sporadiskt sponsra
mindre evenemang med miljofokus. Forfattarna menar att de kommer att forsvara
foretagets miljosatsningar om de ifragasatts av aktivister, kontrollorgan eller konkurrenter
men att inleda en 6ppen, stérre gron kampanj ar inte aktuellt om foretaget inte ar helt sakra
pa att erhalla hallbara komparativa fordelar med initiativet.

Lean Green — Foretag med en ”lean green” strategi forsoker vara goda samhallsmedborgare
men ar inte fokuserade pa att offentliggdra eller marknadsféra sina miljomassiga initiativ.
Istallet ar foretag med denna strategi intresserade av att effektivisera verksamheten genom
miljdmassiga aktiviteter och pa sa satt reducera foretagets kostnader. Darigenom skapas en
lagre kostnadsfordel istdllet for en gron fordel (Ginsberg och Bloom, 2004). Dessa foretag
soker vanligtvis langsiktiga och forebyggande I6sningar och vill félja regler men ser inte det
grona marknadssegmentet som lonsamt. Forfattarna menar att det finns en radsla att
kommunicera ett gront budskap och att dessa foretag ofta ar tveksamma till att
marknadsfora sina grona aktiviteter eller grona produkters attribut da konsumenternas
forvantningar pa foretaget Okar. Detta gor ocksa att risken att inte kunna leva upp till dessa
forvantningar 6kar samtidigt som mojligheten for foretaget att differentiera sig mot sina
konkurrenter férsamras.
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Shaded green — Ginsberg och Bloom (2004) menar att féretag med en ”shaded green”
strategi ofta investerar i langsiktiga miljovanliga processer vilka kraver ett betydande
ekonomiskt och icke-ekonomiskt engagemang. Enligt forfattarna ser dessa foretag den grona
marknaden som en mojlighet att utveckla innovativa och miljovanliga produkter och
teknologier vilket ger foretaget en konkurrensférdel. De menar att dessa foéretag har
kapaciteten att differentiera sig som ett gront foretag men véljer anda att inte gora detta da
de ser det som mer |6nsamt att betona andra attribut. Foretagen marknadsfor de direkta
och konkreta fordelarna med produkten och de miljomassiga fordelarna marknadsfors som
en sekundar faktor.

Extreme green — Enligt Ginsberg och Bloom (2004) kdnnetecknas foretag med denna typ av
strategi av ett holistiskt synsadtt och varderingar dar miljofragor ar helt integrerade i
verksamhetens alla delar. Forfattarna menar att miljofragor och ett gront tankande har varit
den primara drivkraften fran dag ett och har darefter genomsyrat foretagets processer, fran
produktion till marknadsforing. Dessa foretag ar ofta verksamma pa mindre nischade
marknader.

Hog A

Defensive Extreme

Green Green

Betydelsen av grona

marknadssegment
Lean Shaded
Green Green
Lag v
Lag Grad av gréna processer Hog

Figur 1: Fyra grona strategier (Ginsberg och Bloom, 2004, sidan 81)

3.1.2 Fortroende for gron marknadsforing

Jones et al. (2008) ser ett allt storre problem med féretag som endast anvander gron
marknadsforing for att uppna konkurrensférdelar samtidigt som de undviker att ta itu med
mer kostsamma och angeldagna miljorelaterade brister. Forfattarna menar att det ar viktigt
att foretagen tar sitt miljoarbete pa storsta allvar och inte bara presenterar en front for
kunderna. D@ konsumenters medvetenhet och forstaelse for miljorelaterade processer
alltjamt okar kommer de genomskada innehallslésa marknadsforingsforsék och identifiera
foretagets egentliga natur, ett fenomen benamnt “green washing” (Miljoaktuellt, 2010). | ett
sadant skede kan foretagets varumarke mycket val pdverkas negativt av den grona
marknadsforingen snarare an den positiva effekt foretaget hade hoppats uppna. Peattie
(1995) menar att om grona marknadsforingsinitiativ skall leda till férmaner och na framgang
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maste marknadsforingen genomsyra hela féretags filosofi for att pa sa satt vara trovardig for
alla inom foretaget och framforallt for konsumenterna.

Enligt Olausson (2009) ar fértroendefragan en mycket vital del av hur den grona
marknadsféringen och darmed foretaget kommer att uppfattas av marknaden och
konsumenterna. Hon menar att decennier av "green washing”, avsldjande journalistik och en
allt varre miljokris har bidragit till att manga personer &r cyniska till foretagens
ansvarskommunikation. Fortroendet for en gron kommunikation maste darfor byggas upp
over tid och enligt forfattaren ar det viktigt att faktauppgifterna i kommunikationen ar
korrekta och uttrycks sakligt, da ifragasatts inte foretagens kommunikation pa samma satt.
Man later alltsa foretagets handlingar tala for sig sjalv. Vidare menar forfattaren att
partnerskap och andra tredje parts granskningar ar en nyckel till trovardighet, da talar andra
at dig.

For att ett foretags grona marknadsforing inte ska forknippas med “green washing” ar enligt
Grant (2007) samarbete med en trovardig partner ett mycket bra alternativ for att oka
trovardigheten for foretagets grona kommunikation. Genom ett samarbete med en redan
kdnd, trovardig och accepterad tredje part kan foretag forlita sig pa ett redan etablerat gront
budskap. Ett samarbete med en oberoende tredje part eller ett certifieringsorgan ger enligt
forfattaren en mer genuin och trovardig bild av ett foretags miljoarbete. Certifieringar
kompletterar och starker varumarket, vilket ger produkterna ett mervarde pa marknaden
(KRAV, 2010). Man menar ocksa att certifieringar stodjer konsumenterna i deras kopbeslut
samt gor dem trygga i sitt val da en tredjepartscertifiering garanterar en hog miljomassig
standard. Exempelvis visar undersokningar att 98 procent av de svenska konsumenterna
kdnner till KRAV-maérket, vilket enligt KRAV (2010) 6ppnar en mangfald forsaljningskanaler i
alla led av livsmedelskedjan samt gor det lattare for certifierade produkter att fa utrymme i
butiksdiskarna an anonyma ekologiska varumarken.

3.2 Varumairke

Begreppet varumarke har en ganska vidlyftande innebdrd inom det svenska spraket. Ett satt
ar att definiera varumarke som det kdnnetecken vilket anvands av naringsidkare i syfte att
sarskilja dennes varor och tjanster fran konkurrenternas (Nationalencyklopedin, 2010).
Varumarke benamns dven som det l6fte och den genomgaende idé vilka, kring en vara, en
tjanst eller ett foretag, uppkommer hos en konsument (Wheeler, 2006). Likt Wheeler menar
Kapferer (2008) att ett varumarke kan ses som ett oskrivet kontrakt mellan avsandare och
konsument dar varumarkets abstrakta karaktarsdrag ger ett l6fte angaende varan eller
tjanstens egenskaper och kvalitet.

For att ytterligare forsta begreppets komplexitet kan det vara relevant att studera det
engelska sprakets uppdelning av begreppets innebdrd. Dar har man valt att sarskilja pa
varukannetecken och varumarken genom de tva olika termerna “trademark” och “brand”.
Trademark hanvisar till de varumarkesskyddade symboler och artefakter vilka representerar
ett foretag (Inta, 2010) medan brand hanvisar till ett féretags immateriella tillgdngar sa som
varumarkeskapital och image (Kapferer, 2008). | var uppsats kommer vi, om inget annat
framgar av sammanhanget, anvanda ordet i dess senare bemarkelse. Kapferer (2008)
fortsatter med att definiera ett varumarke som en, hos kunden, uppsattning mentala
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associationer vilka forhojer det upplevda vardet av en specifik vara eller tjanst. En liknande
forklaring ger Martensson (2009) som beskriver att varumarken representerar stora
immateriella tillgangar vilka ofta har ett storre finansiellt viarde an féretagets materiella
tillgangar.

Kapferer (2008) beskriver varumarken som ett standigt utvecklande system vilket bestar av
tre huvudsakliga dimensioner; varumarkets namn och symboler, varumarkets koncept eller
vardeproposition samt de varor och tjanster vilka verkar under varumarkets namn. Endast
nar dessa tre dimensioner samspelar och 6verensstimmer med varandra kan varumarkets
uppna sin fulla potential. Vaid (2003) utvecklar detta med sitt resonemang kring innebdrden
av varumarkets namn och menar att namnet ar varumarkets mest konstanta element.
Darmed kan man havda att varumarkets namn &ar det enskilt viktigaste faktorn for att
etablera ett varumarke o6ver tid da namnet oftast forblir detsamma &dven nar andra faktorer
forandras. Vidare argumenterar Wheeler (2006) for inneborden av en val utarbetad
vardeproposition da endast de varumarken vilka férmedlar betydande varde kommer att
attrahera lojala kunder. Att formedla ett tydligt varde kan dock upplevas som problematiskt
angaende grona varumarken da kunderna inte alltid upplever vilket varde som tillforts ett
gront varumarke, detta da mindre miljopaverkan ar relativt abstrakt begrepp for manga
kunder (Apaolaza och Hartmann, 2006). Slutligen betonar Aaker (1996) betydelsen av de
produkter som ar kopplade till ett specifikt varumarke da detta samband ofta innebar att
varumarket dven blir ihdgkommet i andra sammanhang. Nar det géller gréna varumarken
har produkten en sarskilt betydelsefull roll da produkten ofta representerar varumarkets
overgripande miljoengagemang (Apaolaza och Hartmann, 2006).

Olausson (2009) beskriver konstruktionen av framgangsrika grona varumarken och menar
att sammanséattningen av grona varumarken bygger pa tre centrala faktorer: det visionara,
leva som man lar och skapa relationer.

Det visiondara — Olausson (2009) menar att framgangsrika grona foretag, framst de forsta
aren, ofta drivs av grundarens intuition och vision. Till skillnad fran traditionellt foretagande
har denna drivkraft tvingat foretaget att skapa nya l6sningar pa existerande problem och
darmed etablera nya marknader. Forfattaren menar att ett socialt entreprendrskap ofta
kdannetecknas av just starka visioner om l|6sningar. Detta har paverkat foretagskulturen i
foretagets omgivning och fatt andra att vilja folja efter.

Leva som man lar — Forfattaren beskriver att det ar avgérande for ett foretag att faktiskt
leva upp till de budskap man kommunicerar och pa sa vis uppvisa trovardighet for sitt
miljdarbete. Hon menar att det ar synnerligen viktigt for grona foretag att inte 6verdriva sina
grona argument eller pa annat satt forvranga dess grona kommunikation da konsumenter
inom denna gren tidigare upplevt manga exempel av “green washing”. For att undvika
sadana situationer bor foretag enligt forfattaren konstruera varumarket utifran foretagets
kdrna och ur denna utforma miljdargument vilka upplevs som trovardiga och genuina.

Skapa relationer — Olausson (2009) beskriver relationer och relationsbyggande som en viktig
del i konstruerandet av varumarket. Hon redogor for att foretagets anstéllda kan ses som
ambassadorer for foretagskulturen da de ofta sprider information om varumarket till vanner
och bekanta. Oppenhet och relationsbyggande beskrivs som hérnstenar bade nir det giller
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att bygga genuina varumarken liksom nar det galler att skapa en trovardig
hallbarhetskommunikation. Forfattaren havdar dessutom att relationer ofta ar nagot som
igar i sjalva definitionen av socialt entreprendrskap, nagot som ligger nara beslaktat med
miljomedveten affarsverksamhet. Goda relationer med kunder, personal och leverantorer
ses av forfattaren som en del av 16sningen nar det galler att atgérda problem associerade
med miljon och miljorelaterade processer.

3.2.1 Varumarkets identitet

Aaker (1996) beskriver att varumarkets identitet relaterar till varumarkets innebérd och
mening, inriktning och syfte. Vidare beskriver han varumarkets identitet som varumarkets
hjarta och sjal och att varumarkets identitet summerar de varden varumarket vill associeras
med. Wheeler (2006) ar inne pa samma spar och menar att ett varumarkes identitet bestar
av de visuella och verbala uttrycken ett varumarke kommunicerar. Vidare skriver Wheeler
(2006) att varumarkesidentiteten understodjer, uttrycker, visualiserar och kommunicerar
varumirkets kirnvdrden. Aven Kapferer (2008) understryker att varumirkets identitet
kretsar kring de kdrnvarden vilka karaktéariserar varumarket och hur dessa kommuniceras via
varumadrkets positionering och profilarbete.

“Brand identity increases awareness and build businesses” Alina Wheeler, 2006 sidan 6.

En gron varumarkesidentitet dr enligt Hartmann et al. (2005) definierat som en specifik
uppsattning attribut och kundférdelar relaterade till uppfattningen av varumarket som ett
miljovanligt alternativ. Wheeler (2006) menar att en stark och tydlig varumarkesidentitet ar
avgorande for varumirkets igenkdnnande och diarmed Zven for dess framgdng. Aven
Kapferer (2008) poangterar vikten av en stark varumarkesidentitet da han havdar att en
valutformad varumaérkesidentitet leder till lojala kunder och i vissa fall skapandet av sa
kallade ”kultvarumarken” vilka atnjuter dverlagsen status inom vissa produktkategorier eller
kundgrupper. Enligt Aaker och Joachimsthaler (2000) innehar ett varumarkes identitet en
egen karaktdr och Overtygelse vilket underldattar for kunden i dennes kopbeslut da
varumarkets identitet aterspeglar kundes egen identitet. Detta illustreras genom Kapferers
(2008) modell, "identity prism”.

Modellen beskriver varumarkesidentitet ur bade foretaget och externa intressenters
perspektiv uppdelat i sex dimensioner vilka representerar enskilda delar av varumarket.
Varumarkets fysiska attribut (physique) hanvisar till varumarkets praktiska utformning och
utgér ndgot av en bas i varumadrkesidentiteten. En val implementerad gron
varumadrkesidentitet bor presentera miljorelaterade formaner for den miljdmedvetne
kunden (Hartmann et al., 2005). Kapferer (2008) bendmner denna dimension som
varumarkets ryggrad och greppbara vardegrund. Varumarkets personlighet (personality)
bestar av abstrakta egenskaper och visar pa vilken typ av person varumarket skulle vara om
det tog mansklig form. Denna dimension gestaltar varumarkets karaktar och askadliggors
genom foretagets marknadskommunikation. Varumarkets kultur (culture) handlar om
varumarkets inspirerande varderingar och grundlaggande principer vilka representerar
varumarket genom dess marknadsforing. Den specifika varumarkeskulturen ar sarskilt viktig i
varumarkets differentieringsarbete da det refererar till varumarkets kéallor och
grundlaggande ideal. Kapferer (2008) skriver dven att varumarket symboliserar relationen

22



(relationship) mellan produkten och kunden. Hur denna relation ser ut far konsekvenser for
hur varumarket agerar och relaterar till kunderna. Varumarkesreflektion (reflection) innebar
att varumarket avspeglar kundernas egna varderingar och att varumarket sammankopplas
med en viss typ av kunder. Varumarket bygger pa detta vis upp sin image som en reflektion
av de kunder varumarket riktar sig mot. Slutligen sa talar Kapferer (2008) om hur varumarket
genererar en sarskild sjalvbild (self-image) hos kunderna da varumarket ar upphov till vissa
kdnslor och associationer i kundernas medvetande. Detta ar sarskilt tydligt med sa
kallade ”"kultvarumarken” da dessa ofta &r upphov till en speciell kansla hos
slutkonsumenten. Denna forklaring kan relateras till Hartmann och Apaolazas (2006)
resonemang kring gron konsumtion da de havdar att konsumtionen av grona varumarken
medfor maojligheter for vissa individer att vissa upp sitt engagemang i miljofragor, nagot som
definitivt paverkar kundens sjalvbild.
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Figur 2: Brand identity prism (Kapferer 2008, sidan 183)

3.2.2 Varumarkeskapital

Aaker och Joachimsthaler (2000) skriver att varumarkeskapital kan definieras som de
varumadrkestillgangar vilka associeras med varumarkets namn och symbol och adderar varde
till en vara eller tjanst. Vidare menar forfattarna att varumarkeskapital kan delas in i fyra
dimensioner; varumarkeskannedom, upplevd kvalitet, varumarkesassociationer och
varumarkeslojalitet vilka tillsammans utgor varumarkets immateriella tillgangar.

Aaker (1996) beskriver att varumarkeskdannedom reflekterar varumaérkets narvaro i
kundernas medvetande. Wheeler (2006) ger en liknande beskrivning och menar att
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skapandet av en visuell identitet vilken ar unik i sitt utseende samt latt att kdnna igen ar
grundlaggande for god varumarkeskdannedom. Aaker och Joachimsthaler (2000) havdar att
varumarkeskdnnedom ar en ofta undervarderad foretagstillgdng da varuméarkeskannedom
har visat sig paverka bade kundernas varumarkesuppfattning och kundernas preferenser.
Detta utvecklas av Aaker (1996) som menar att varumarken som uppfattas dominera inom
sin bransch blir dirmed det forsta varumarke som dyker upp i kundernas medvetande nar
branschen omnamns, oavsett sammanhang. Ett talande exempel pa detta fenomen ar
varumarket Xerox som i USA &r sa nara férknippat med papperskopiering och kopiatorer att
sjalva termen "att kopiera” i USA dr benamnt som “to xerox” (Olausson, 2009).

Upplevd kvalitet handlar bade om den kvalitet kunderna upplever i sin kontakt med
varumarket och den kvalitet varumarket formedlar till dess intressenter. Upplevd kvalitet har
empiriskt visat ha betydande effekt pa lonsamheten raknat i bade vinstprocent pa investerat
kapital samt  positiv  aktieutveckling  (Aaker och  Joachimsthaler,  2000).
Varumarkesassociationer kan beskrivas som alla processer vilka sammankopplar en kund
med varumarket och inkluderar bland annat anvandarens fantasi, produktattribut,
organisationsassociationer, varumarkets personlighet och symboler (Aaker och
Joachimsthaler, 2000). Fortsattningsvis menar forfattarna att varumarkeslojalitet kan sagas
vara grundstenen néar det galler varderingen av ett varumarke. Lojala kunder som av olika
anledningar valjer att kontinuerligt konsumera ett visst varumarke ar vitala for ett foretags
framgang da de ar upphov till relativt Iaga kostnader (Bowen och Chen, 2001).

3.3 Positionering

Enligt Aaker (1996) innebadr varumarkets positionering utformandet av den
marknadskommunikation vilken aktivt kommunicerar varumarkets karnvarden till kunden.
Vidare menar han att det finns en nadra koppling mellan varumarkets identitet och
varumarkets positioneringsstrategier. Detta styrks av bade Kapferer (2008) och Wheeler
(2006) vilka havdar att en val fungerande positionering alltid tar utgangspunkt i varumarkets
identitet. Finns det inte en tydlig relevans mellan varumarkets grundlaggande varde och
varumarkets positionering blir marknadskommunikationen inte heller trovardig.
Positionering innebadr darmed att framhava de utmarkande varumarkesegenskaper vilka
sarskiljer varumarket fran dess konkurrenter och darav gor det attraktivt sett ur
malmarknadens synvinkel (Kapferer, 2008). Vidare havdar Kapferer (2008) att
positioneringsarbetet alltid bor utga fran fyra grundlaggande fragor;

e Vilket virde levererar varumadrket? Hur ser varumarkesléftet ut och vilka behov hos
konsumenten amnar varumadrket att uppfylla? Hur utformas positioneringen i
samstammighet med varumarkets grundlaggande vardegrund?

e For vem ska erbjudandet positioneras? Vilken ar den tilltdnkta malmarknaden och
hur positionerar man sig bast for att dessa?

e Vid vilket tillfille ska ett varumirke positioneras? Ar varumirket sdsongsbundet
eller pa annat satt battre lampat att exponeras vid specifika tillfdllen? Hur anvands
denna kunskap i positioneringsarbetet?

e Vilka ar varumarkets tydligaste konkurrenter? Hur kan varumarket positioneras i
forhallande till dessa? Finns det ett tomrum att fylla pa marknaden eller efterliknar
positioneringen manga andra varumarkens vardegrund?
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Aven Uggla (2006) beskriver dessa fyra fragor som vitala fér positioneringsarbetet och menar
att positionering ar nara kopplat till begrepp som segmentering och malmarknad, nagot som
beskrivs senare i detta kapitel. Armstrong och Kotler (2009) har en narliggande definition av
positionering och tydliggér att positionering ar utformandet av ett marknadserbjudande
vilket utgoér en tydlig, utméarkande och attraktiv bild av varumaérket i forhallande till
konkurrerande varumarken, varor och tjanster. Wheeler (2006) havdar att
positioneringsstrategier standigt utvecklas och tar nya former som ett resultat av
forandringar inom marknadens demografi, konsumentbeteende och teknologisk utveckling.
Denna uppfattning far medhall av Fill (2006) som patalar att ett varumarkes positionering
maste anpassas efter bade radande omstandigheter men ska dven appellera pa framtida
konsumenter. Vidare skriver Yadin (2002) att positioneringsstrategin maste ta hansyn till vad
kunden egentligen képer. Ar det den faktiska produkten som &r intressant eller dr det andra
faktorer som spelar in? | vissa fall ar specifika produktattribut av yttersta vikt medan det i
andra fall kan handla om upplevelsen av god service eller en betryggande kansla av ett
erkant varumarke. Vidare menar forfattaren att det ar av yttersta vikt att forsta bakgrunden
till képet och anvanda denna information i positioneringsarbetet.

3.3.1 Gron positionering

Positionering ses vanligtvis som ett satt for foretag att skapa sig en position pa marknaden
och darmed urskilja sig fran mangden och fran foretagets konkurrenter. Varumarkets
positionering kan enligt Kapferer (2008) darfor beskrivas som en del av varumarkets
identitet och det viarde som kommuniceras till foretagets kunder. Hartmann et al. (2005)
beskriver gron positionering av ett varumarke som en aktiv kommunikationsprocess vilken
differentierar varumarket fran dess konkurrenter genom dess miljovanliga egenskaper.
Forfattarna menar att det finns tva typer av positioneringsstrategier gillande grona
varumarken da varumarket antingen kan vara positionerat efter dess funktionella attribut
eller efter dess emotionella paverkan. Den funktionella positioneringsstrategin innebér att
varumarkets miljorelaterade egenskaper lyfts fram och presenteras som en relativ
konkurrensfordel. Exempel pa sadan information kan vara upplysningar om férbattrade
produktionsprocesser eller mer miljovanlig produktanvandning (Peattie, 1995). Detta
forutsatter dock att kunden alltid tar rationella kopbeslut samt att de relativa
konkurrensfordelarna inte férandras genom, exempelvis, att en konkurrent lanserar en an
mer miljovanlig produkt. Den alternativa strategin Hartman et. al (2005) presenterar, vilken
fokuserar pa ett varumarkes emotionella egenskaper, inriktar sig mot framfor allt tre olika
emotionella sinneslag;

e En kansla av valbefinnande och personlig tillfredstallelse associerad med miljovanligt
agerande

e Mojligheten att visa upp sitt miljdengagemang genom grén konsumtion

e Gron konsumtion som substitut for "verkliga” naturupplevelser. Dagens stressade
tillvaro gor det svart for manniskor att uppleva genuina naturupplevelser vilka istallet
ersatts av grona inkop

Enligt Peattie (1995) finns det stora mojligheter for foretag med tydligt miljofokus att vinna

konkurrensfordelar genom att férmedla detta till marknaden och pa sa satt positionera sig
som ett gront foretag. For foretag vars miljofokus ar undermalig eller uppfattas som sadan,
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blir kommunikationens uppgift att begransa skadan och klarlagga fakta, i kombination med
exakt och snabb information om forbattringar. For de foretag som befinner sig i mitten
menar forfattaren att kommunikationen fokuserar pa att framhalla sina férdelar inom
manga andra omraden, medan de samtidigt ser till att de uppfattas som G6ppna, arliga och
acceptabla ur miljésynpunkt. Att utveckla en gron kommunikationskampanj kan enligt
forfattaren vara mycket riskabelt om foretagets avsikter endast ar att dra nytta av den grona
vagen. Uppfattningen och bilden av foretaget kan skadas da foretagets avsikter inte
uppfattas som genuina. Enligt forfattaren bor foretag som viéljer att positionera sig som
grona observera de ”Sju grona C:na”, da marknadskommunikationen kan utformas utifran
dessa faktorer.

Complexity (Komplexitet) — Miljoproblem ar vanligen komplicerade och har mycket sallan
enkla l6sningar. Konsumenter ar ofta daligt informerade om miljéfragor dven om de har
intresse for ansvarsfull konsumtion bade i forhallande till miljon och samhallet.

Cacophony (Kakafoni) — Ett annat problem &r att konsumenter numera dagligen
bombarderas med gréona budskap, vilket kan gora det svarare att gora ett foretags
miljobudskap horda.

Credibility (Trovardighet) — Sjdlva innehallet i manga grona pastaenden och budskap ar
enligt manga konsumenters uppfattning inte trovardigt. Malsattningen for alla typer av gron
kommunikation ar att utveckla trovardighet for foretaget och dess produkter. Om budskapet
inte dverrensstammer med malgruppens forviantade uppfattningar om foretaget eller dess
produkter kan trovardigheten och darmed varumarket skadas.

Confusion (Forvirring) — Den grona kommunikationen har 6kat markant under de senaste
aren dar konsumenter har overbelastas med information och ofta motstridiga pastaenden
fran olika tillverkare, vilket har inneburit att konsumenter upplever forvirring kring gréna
pastaenden.

Cynism — Konsumenter ar ofta tveksamma till féretags motiv att formedla grona budskap
och de har en tendens att misstanka foretagen for att endast vill utnyttja mojligheter pa
marknaden, inte skydda miljon.

Co-ordination (Koordination) — Det ar oklokt av foretag att gora grona pastdenden angaende
en produkt om de inte ar helt sdakra pa att produktens egenskaper och tillverkningsprocess
samt foretagets overgripande miljéengagemang 6verensstaimmer med de pastdenden man
gor.

Commercial confidence (Kommersiellt fortroende) — Ofta ser foretag svarigheter med att
skapa fortroende for gréon kommunikation, detta kan motverkas genom att forflytta
synbarhetslinjen och 6ka transparensen i foretagets processer. D& konsumenter beviljas
insyn i foretagets verksamhet okar ocksa fortroendet for foretagets agerande.
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3.3.2 Gron kommunikation

Peattie (1995) menar att lansering av grona produkter och darmed grén kommunikation ar
en sarskild svar utmaning, komplicerade fragor maste forklaras for konsumenterna som har
vant sig vid att budskap formedlas pa ett korthugget satt. Forfattaren menar ocksa att
genom att kommunicera gront |6per foretagen storre risk att bli kritiskt granskade fran olika
grona patryckningsgrupper, media, konsumenter och konkurrenter. Foretag som
kommunicerar gront bor darfor undersdka och kritiskt granska bade produktens
miljoprestanda och foretagets processer och forflytta dessa mot hallbarhet sa langt det ar
mojligt inom existerade ramar och begransningar fortsatter forfattaren. Bernstein (1992)
menar att det maste finnas ett isberg under toppen vilket betyder att den grona
kommunikationen maste ha sin grund i det faktiska miljdarbete foretaget utfér. Detta vander
pa det traditionella sambandet mellan markesnamn och foretagsprofil, en strak
foretagsprofil skapas oftast utifran ett varuméarkes namn. Men nar det géller grona
varumarken maste de finna sin styrka i sitt miljoarbete och den stadiga grund som en grén
foretagsprofil ger (Peattie, 1995).

Enligt Peattie (1995) innehaller all kommunikation ett tema som &ar utformat fér att vara
attraktivt for sin speciella malgrupp, dessa teman kan delas in i tre generella typer. Rationell
attraktion siktar pa att tilltala kundens egenintresse genom att betona vardet av produkten
eller dess prestanda. Kanslomassig attraktion har som mal att skapa en kanslomassig
reaktion hos konsumenterna, som ska stimulera dem till kop. Exempel pa detta kan vara
gron reklam som kopplar samman miljoskydd med barns basta, eller som betonar
miljoforstoringens faror, ar budskap som riktar sig mot manniskors kdnslor. Moralisk
attraktion tar sikte pa manniskors kanslor for ratt och fel. Fiori (1989) foreslar att grona
marknadsférare bor anvdnda en rationell metod som talar om egenintresse snarare an
socialt medvetande som den viktigaste produktférmanen. De flesta manniskor reagerar pa
fragor som direkt paverkar dem sjalva eller deras familjer, snarare an fragor som verkar ta
itu med samhallsproblem. Pa detta satt tilltalar oblekta bl6jor manniskor for att de ar bra for
deras barns hud snarare an att de ar skonsamma fér miljon. Peattie (1995) menar att i
praktiken anvander marknadsférare manga olika metoder som baseras pa miljofragor, av
vilka fa ar direkt relaterade till egenintresse. lyer och Bannerjee (1993) har identifierat sex
olika teman gallande tryckt gron reklam.

e Tidsanda — reklam som férsoker sammanfalla med det radande gréna klimatet,
antingen genom allmanna uttalanden som "varumarket ar miljévanligt”, eller forsoka
binda produkten till den gréna rorelsen

e Kanslomassig attraktion — reklam for att vacka radsla, skuld eller en kansla av makt

e Finansiell attraktion — budskap som innebéar prisnedsattning (mojligen genom
resursbesparing) eller bidrag till vilgérande andamal

e Exalterad attraktion — reklam som vacker en kansla av valmdende genom att betona
produktens naturlighet eller halsoaspekt

e Management-attraktion — budskap dar féretag antyder att de sjdlva ar involverade i
den gréna rorelsen

e Andra attraktioner — exempelvis jamférande reklam eller kdnda personer som
frontfigurer
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Enligt lyer och Bannerjee (1993) bor foretag utforma och strukturera budskapet pa ett satt
som tillfredsstaller kundens onskan av att forsta, mojligen genom att forse vederborande
med faktiska bevis for fordelarna av en gron produkt. Man boér betona hur produkten
kommer att géra det mojligt for konsumenten att minska miljoskadorna och darmed visa sitt
miljdansvar, samt forsiktigt spela pa manniskors vilja att géra nagot gott genom att ndmna
miljokonsekvenserna av att inte anvanda en gron produkt. Manga nya grona produkter
uppnar sin héga miljoprestanda genom en minskad teknisk formaga. Enligt Peattie (1995) ar
de flesta konsumenter villiga att acceptera en teknisk begrdansad prestationsformaga hos
grona produkter. | en varld dar reklam alltid har anvant 6verdrifter som “vitare an vit” blir
det dock svart att kommunicera grona produkters tekniska konkurrenskraft. Forfattaren
menar att dar det finns tekniska prestationsgap kommer det darfér ocksa att finnas en stor
uppgift for marknadskommunikation. Han fortsatter och beskriver att gron kommunikation
innefattar komplicerade budskap vilket gér de svarkommunicerade i en varld dar reklam
kdannetecknas av dverdrifter.

Enligt Peattie (1995) ar det innehallet i marknadsforingen som skiljer det grona fran det gra.
Fragan om vad gront innehall egentligen ar, ar en svarlost fraga inom gron marknadsforing.
Ett enkelt svar &r att definiera grona annonser som de som lanserar l6sningar pa
miljorelaterade problem, medan grd annonser forstarker upphovet till problemet.
Forfattaren menar att sddana enkla definitioner dock séallan fungerar i verkligheten, dar
miljoprestanda inte ar svart eller vitt utan istallet skiftande nyanser av gratt och gront. lyer
och Bannerjee (1993) delar in gron kommunikation i budskap som handlar om tillverkning
vilket innefattar bade anvandning av ramaterial och tillverkningsprocesser, konsumtion eller
avfallsprocesser. Carlsson et al. (1993) delar & sin sida in gréon kommunikation i fem
kategorier;

e Produktbaserade pastaenden som syftar pa grona egenskaper

e Processbaserade pastaenden som syftar pa teknologier, tillverkningsmetoder eller
avfallsprocesser

e Pastdenden som knyter foretaget till en miljovanlig organisation eller aktivitet

e Pastdenden som baseras pa miljomassiga fakta vilka informerar kunder om relevanta
miljofragor

e Pastdenden som kombinerar tva eller fler ovan namnda punkter

Bernstein (1992) varnar for att anvanda abstrakta och éverdadiga uttryck och att undergrava
ett gront budskap med tveksamma eller absoluta pastaenden. Han fortsatter och
rekommenderar att marknadskommunikationen bor goras sa arlig som mojligt och inbjuda
till deltagande, eftersom medverkan stimulerar ldasaren att komma ihag budskapet, och
narvaron av ”“daliga nyheter” gor “goda nyheter” mer trovardiga. Kangun et al. (1991) och
Davis (1993) menar att konsumenter reagerar negativt pa pastaenden som uppfattas som
oklara, och positivt pa specifika pastaenden som identifierar verkliga och betydande férdelar.

3.4 Segmentering och malmarknad

Marknadssegmentering innebar enligt Armstrong och Kotler (2009) att man delar in storre
marknader i mindre homogena segment vilka delar specifika karaktarsdrag och utarbetar
specifika marknadsstrategier riktade mot dessa avgransade kundgrupper. Yadin (2002) ger
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en liknande beskrivning da han delger att segmentering handlar om identifiering, isolering
och uppdelning av sarskilda kundgrupper med anledningen att utforma lampliga och
kostnadseffektiva produkter och marknadsstrategier.

Armstrong och Kotler (2009), Bradley (2005), Brennan et al. (2008) med flera har valt att
kategorisera segmenteringsvariabler efter ett antal kategorier varav, demografiska,
geografiska, psykografiska samt beteendemassiga variabler ar de vanligast forekommande.
Axelsson och Agndal (2005) och Anderson och Vincze (2000) beskriver dessa kategorier mer
detaljerat varav huvuddragen av denna presentation framstalls nedan; Demografiska
variabler —omfattar i regel aspekter sa som alder, kon, utbildning, vyrke,
familjesammansattning, religion och nationalitet och kan sdgas vara den vanligast
forkommande segmenteringsstrategin (Albertsson och Lundqvist, 1997). Geografiska
variabler innebar vanligen att definiera malmarknaden enligt landsgranser, regioner,
kommuner, tatorter eller landsbygd (Axelsson och Agndal, 2005). Det gar dock att utdka
denna variabelgrupp till att dven omfatta befolkningstathet, klimat och kust- eller inland
(Armstrong och Kotler, 2009). Albertsson och Lundgqvist (1997) anser dock att, till foljd av
Sveriges relativt begransade landyta, geografiska variabler inte skall Overbetonas i
segmenteringsarbetet. Psykografiska variabler kategoriserar potentiella kunder enligt deras
personliga intressen, livsstii och andra personliga egenskaper (Yadin, 2002).
Beteendemdissiga segmenteringsvariabler tar utgangspunkt i kundens attityd, kunskap,
anvandning och generella forhallningssatt till den sarskilda produkten, varan eller tjansten
(Anderson och Vincze, 2000). Axelsson och Agndal (2005) skriver att beteendemadssiga
variabler dven kan hénvisa till kundens kdpbeteende och olikheter i kundens kdpprocess.

Axelsson och Agndal (2005) havdar att segmentering och val av malmarknad endast ar
I6nsamt, och darmed aktuellt, nar skillnader i konsumtionsmonster och preferenser i
kundgruppen ar sa pass sma att det effektivt gar att na grupperingen med samma typ av
marknadskommunikation. Brennan et al. (2008) utvidgar detta resonemang med att
redogora for fem grundlaggande kriterier vid val av malgrupper och malmarknad. Forst ut
talar forfattarna om segmentets storlek och tillvaxthastighet. Ett stort segment eller ett
segment med hog tillvaxt ar givetvis mer intressant for marknadsférare dan segment som
kdannetecknas av motsatta omstandigheter, nagot som bekraftas av Bradleys (2005) teorier i
amnet. Intresset for snabbt vaxande marknadssegment galler dock alla foretag verksamma
inom branschen vilket ofta innebdr att dessa segment Overoses med liknande
marknadsbudskap. Konkurrenssituationen tar Brennan et al. (2008) upp som det tredje
kriteriet for val av malgrupp, hur konkurrenstyngt ar segmentet och hur konkurrenskraftiga
ar foretaget i forhallande till konkurrenterna. Kriterium fyra och fem handlar om till vilken
grad segmentet dr kompatibelt med foretagets kompetens samt foretagets Gvergripande
mal och vision. Vidare menar forfattarna att perfekta forhallanden inte maste, eller vanligtvis
kan, rada for alla kriterier men att foretaget bor ha analyserat dem alla innan de ger sig efter
ett visst segment.

3.4.1 Den grona kunden

Enligt Peattie (1995) star idén om den grona konsumenten i centrum for gron
marknadsforing och manga forsok har gjorts att definiera vilka de gréna konsumenterna ér,
vad som kannetecknar dessa, vad som motiverar dem och vad de ar beredda och inte
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beredda att kopa eller gora. | 6éver 20 ar har forskare forsokt att identifiera konsumenter
som kan betecknas som miljoengagerade eller medvetna, socialt ansvariga, grona eller etiska.
Peattie (1995) inkluderar alla dessa kategorier under beteckningen “"gron konsument” da
forsok att definiera skillnader dem emellan endast skulle leda till férvirring. Aven Charter och
Polonsky (1999) skriver att det traditionellt har varit svart att specificera vad som
kdnnetecknar en gron konsument da de studier som gjorts i dmnet ofta har motsagt
varandra. Peattie (1998) havdar likval att det dnda gar att gora vissa generaliseringar kring
den ekologiskt medvetna kunden da de flesta studier innehaller vissa genomgaende likheter.
Detta styrks av Roberts och Straughan (1999) som har identifierat ett antal demografiska
kdannetecken hos den grona konsumenten. De beskriver den typiska grona konsumenten
som en ung, valutbildad och relativt valbetald kvinna boendes i tamligen tatbebyggda
omraden.

Roberts och Straughan (1999) menar pa att yngre individer har vaxt upp under en tid dar
miljofragan har varit ett standigt aktuellt samtalsamne och att dessa manniskor darmed
utvecklat ett storre intresse for gron konsumtion. Vidare pastar forfattarna att kvinnor ar
mer bendgna an man att efterstrdva ett miljovanligt leverne da kvinnor &r mer
eftertdanksamma nar det galler hur deras handlingar paverkar andra manniskor.
Fortsattningsvis sa tenderar, enligt Roberts och Straughan (1999), valutbildade individer att i
allt hogre grad konsumera gront, detta som ett resultat av att hogre utbildning oftast
innebar mer kunskap om produkters miljépaverkan och konsumtionens konsekvenser.
Slutligen menar forfattarna att personer boendes i stider och med stabila inkomster
konsumerar grona produkter i hogre grad dn andra da dessa personer har enklare tillgang till
ekologiska produkter och dessutom de finansiella medel som kravs for att inhandla de, oftast
nagot dyrare, ekologiska produkterna. Dessa generaliseringar starks av Peattie (1998) som
kommit fram till liknande slutsatser angaende segmenteringsarbete enligt demografiska
variabler.

Den grona kunden kan adven segmenteras enligt psykografiska och beteendemadssiga
variabler, nagot som av bade Peattie (1998) och Olausson (2009) beskrivs som det vanligast
forekommande segmenteringsmetoderna gallande miljdmedvetna kunder. Detta da dessa
segmenteringsmetoder mer dn nagra andra sags ge en representativ och bild av det
miljdmedvetna segmentet (Olausson, 2009). Enligt den psykografiska
segmenteringsmetoden delas de grona kunderna in i olika grupper baserat pa deras attityder
och bendgenhet till agerande i klimatfragan. Sddana indelningar finns publicerade av bland
andra Peattie (1998) som delar in populationen i fyra olika huvudgrupper baserat pa deras
engagemang i miljofrdagan och darefter identifierat specifika karaktarsdrag for respektive
segment. Aven Naturvdrdsverket (Naturvardsverket, 2010) har genom en omfattande
attitydundersékning kommit fram till en liknande gruppindelningen, nagot som styrker detta
segmenteringsforfarande. En valdigt vanlig typ av beteendemassig segmentering ar enligt
Peattie (1995) att dela in kunderna efter hur stor paverkan deras intresse for miljon har pa
kopbesluten. Bade Peattie (1995) och Olausson (2009) gbr generaliseringar baserade pa
kundens villighet att agera i miljofragor och har darefter placerat in kunderna i olika typer av
kategorier vilka beskriver den genomsnittliga kundens kodpprocess och o6vergripande
karaktarsdrag. Denna typ av segmentering har dock fatt utsta en del kritik da bland andra
Peattie (1998) havdar att detta segmenteringsforfarande sallan hjalper marknadsféraren att
forutse typiska kopmonster utan snarare endast beskriver den samtida situationen.
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4. Teoretisk och empirisk analys

| detta kapitel méts och sammankopplas det empiriska material som erhdllits genom fem
interviuer med det teoretiska underlag som presenterats i kapitel tre. Detta innebdr att vi
inte presenterar det empiriska materialet i sin helhet da det hade bidragit till att uppsatsens
ldsbarhet pdverkats negativt. Vi har ddrféor valt att redovisa den fullsténdiga
sammanstdllningen av vdrt insamlade empiriska material som bilagor dér den intresserade
ldsaren kan férdjupa sig i vdra intervjiuer. Nedan féljer en kortare presentation av
respondenterna, vilka kommer att omnédmnas med efternamn i texten.

e Ulrika Burling, Kundansvarig och projektledare Differ
o Asa Domeij, Miljiéchef Axfood

e Johan Ekerot, Marknadschef Guldfdgeln

e Pia Hogstrom, Marknadschef KRAV

e Tobias Karlsson, Marknadschef ICA Sverige

4.1 Grona marknadsforingsstrategier

Jones et al. (2008) skriver att marknadsforing och ekologisk tankande tidigare har setts som
oforenliga. Detta kan relateras till problematiken som Domeij ser med marknadsforing
utifran ett gront synsatt, dar hon menar att gron kommunikation i sag inte ska vara
miljoforstorande. Detta betyder att man egentligen inte borde anvanda sig av reklamblad
och direktutskick over huvudtaget utan istdllet anvanda e-post sdger Domeij. Det har dock
visat sig i olika typer av undersdkningar att reklambladen har valdigt stor betydelse for
forsaljningen och darfér har kedjorna hittills inte vagat ta bort dem fortsatter hon. Ur
miljosynpunkt skulle idealet vara att all direktreklam slopades och konsumenter istéllet kan
ta del av erbjudanden och kampanjer via hemsidan menar Domeij. Enligt Peattie (1995)
handlar gron marknadsféring om utmaningen att forandra vart synsatt och anlagga en ny
och fysisk syn pa omvarlden, for att lyckas med detta kravs innovativa och miljoframjande
idéer kring marknadsforing. Domeij instammer och sager att Axfood har experimenterat en
hel del nar det galler direktreklam, exempelvis Prisextra som har anvant sig av sms-reklam
till sina klubbmedlemmar.

Enligt McDaniel et al. (1993) finns det tva grundlaggande strategier for gron marknadsforing
och hur budskapet skall utformas. Den forsta ar en defensiv eller en reaktionar strategi som
enligt forfattaren ar den mest forekommande. Med en defensiv strategi menas att foretag
inte gér mer an vad de behdver, de uppfyller endast minimikraven med motivet att undvika
negativa konsekvenser. Detta stods av Burling som menar att manga foretag endast moter
minimikraven for att fa de uppenbara podngen, nagot som kan relateras till vad Ginsberg och
Bloom (2004) kallar en "defensive green” strategi, vilken innebar att foretag anvander sig av
gron marknadsforing som en sdakerhetsatgard, en reaktion pa en kris eller for att halla jamna
steg med foretagets konkurrenter.

McDaniel et al. (1993) menar att foretag med en defensiv strategi gentemot gron
marknadsféring inte kommer att forbattra marknadens bild och uppfattning av foretaget.
Foretagets image kommer troligtvis inte att forbattras gentemot dess konkurrenter och
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konsumenterna kommer att se foretagets arbete och engagemang som minimalt. Burling
menar att konsumenter ar skeptiska och svarflértade nar det galler gron marknadsforing.
Komparativa fordelar erhalls endast om féretaget pa ett konkret och tydligt sdtt kan
motivera sitt miljdoarbete, tomma och intetsdagande ord som ekologisk och klimatsmart bor
undvikas avslutar hon. McDaniel et al. (1993) menar generellt sett att foretag som slapar
efter nar det galler att uppfylla miljokrav aldrig kommer att vinna konkurrensférdelar da
konsumenterna inte uppfattar arbetet som genuint. De menar ocksa att foretag som
overhuvudtaget inte bedriver miljoarbete kommer att mota allt mer minskade
marknadsandelar. Detta stdds av Karlsson som forklarar att ett foretags miljdarbete inte
behover uppfattas som en konkurrensférdel eller incitament fér konsumenterna att valja dig,
daremot kan det bli en anledning att valja bort foretaget om miljoarbete saknas. Han ser
miljdarbete som en hygienfaktor och menar att det inte langre racker att leverera god
kvalitet till ett bra pris, man maste samtidigt ta hansyn till miljon.

Alternativet till en defensiv strategi ar en offensiv eller bestamd strategi. Denna strategi ar
enligt McDaniel et al. (1993) den mest fordelaktiga da det for foretag galler att skapa
langsiktiga och hallbara komparativa fordelar. Den offensiva strategin handlar om att gora
mer dn de krav myndigheter och andra kontrollorgan har eller det konsumenterna forvantar
sig, det vill sdga att mota marknadens incitament istallet for forordningar. Detta kan
relateras till vad Ginsberg och Bloom (2004) kallar en ”extreme green” strategi, dar
miljofragor ar helt integrerade i verksamhetens alla delar, allt fran produktion till
marknadsforing. Enligt Domeij bidrar ett langsiktigt och konsekvent miljoarbete till att starka
trovardigheten och genererar darmed komparativa fordelar. Enligt henne handlar det om att
arbeta brett 6ver hela verksamheten och inte bara behandla de mest aktuella fragorna som
syns i media. Aven Burling anser att foretag kan erhalla komparativa férdelar genom sitt
miljoarbete, men da krdvs det att man gor nagot utover det vanliga. Det finns en grundniva
alla foretag maste leva upp till men for att sticka ut maste man gora mer fortsatter hon.
Burling menar att om foretaget véljer en offensiv strategi krévs det att foretaget rannsakar
sig sjalva och inkorporerar miljofragan i foretagets samtliga processer. Miljofragan maste
genomsyra allt man gor, allt fran produktion, distribution och marknadsféring till
personalens agerande.

De foretag som bedriver ett omfattande miljoarbete men viljer att primart inte
marknadsfora detta har enligt Ginsberg och Bloom (2004) en ”"shaded green” strategi. Enligt
forfattarna investerar foretag med denna typ av strategi ofta i langsiktiga miljévanliga
processer som kraver ett betydande ekonomiskt och icke-ekonomiskt engagemang. De
menar att dessa foretag har kapaciteten att differentiera sig som ett gront foretag men
vdljer anda att inte gora detta da de ser det som mer I6nsamt att betona andra attribut.
Foretagen marknadsfor de direkta och konkreta fordelarna med produkten och de
miljdmassiga fordelarna marknadsfors som en sekundar faktor. Detta kan jamfdras med
Guldfagelns marknadsforingsstrategi dar foretaget nu 6vervager att inkorporera faktumet
att hela verksamheten ar CO2-neutral i sin marknadsféring, ndgot som man tidigare inte har
gjort redogor Ekerot. Tidigare har marknadsforingen framst kretsat kring produktfordelar
och att inspirera konsumenterna med lackra recept, nagot som vi vet att de flesta
konsumenterna torstar efter fortsatter Ekerot.
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4.1.2 Fortroende for gron marknadsforing

Jones et al. (2008) menar att det ar viktigt att foretagen tar sitt miljoarbete pa storsta allvar
och inte bara presenterar en front for kunderna. De forklarar att det ar avgérande for
foretagens trovardighet att det faktiskt finns substans bakom de argument som
kommuniceras. Aven Burling dr inne pa detta spar och menar att den kanske absolut storsta
utmaningen géllande gron marknadsforing ar att kommunicera sitt miljdarbete pa ett
trovardigt satt. Hon varnar for att kommunicera saker man inte kan sta fér da féretaget
|6per stor risk att bli utmalad som ett daligt exempel, sa kallat “green washing”.

Peattie (1995) menar att om grona marknadsforingsinitiativ skall leda till formaner och na
framgang maste marknadsféringen genomsyra hela foretags filosofi for att pa sa satt vara
trovardig for alla inom foretaget och framforallt for foretagets konsumenter. Detta ar, enligt
Karlsson, nagot ICA har tagit fasta pa da foretaget genomfor ett 6vergripande miljdarbete
vilket inte endast omfattar produkter och processer som marknadsfors gront. Karlsson
redogor for att det finns grona initiativ, s3 som sarskilda krav pa specifika ekologiska
livsmedel, vilka direkt relateras till i den grona marknadsforingen samtidigt som det finns en
mangd andra miljovanliga processer som genomférs inom foretaget utan att konkret
kommuniceras till konsumenten. P3a detta satt menar han att miljdarbete och
miljomedvetenhet genomsyrar hela foretaget vilket starker konsumenternas fortroende for
den grona kommunikationen.

Betydelsen av ett dvergripande miljdarbete som en viktig del i grén marknadsforing beskrivs
pa liknande sdtt av Domeij, hon papekar dock att miljéengagemang och miljomedvetenhet
annu inte ar en stor del av Axfoods externa profil. Vidare utvecklar Domeij att en stor del av
miljoarbetet sker pa lokal niva i butiker dar en utvald miljdansvarig ser till att miljovanliga
processer efterstravas och efterlevs. Hon anser att mycket av den kontakt kunderna har med
ett foretags grona kommunikation sker i butiken och av den anledningen far dessa lokalt
miljoengagerade individer stor betydelse for hur Axfoods miljdengagemang presenteras och
sedermera uppfattas av konsumenterna. Domeij menar att det ar av stor vikt att alla lokala
initiativ koordineras och ger en enhetlig bild av foretagets grona kommunikation da
foretaget annars riskerar att tappa konsumenternas fortroende.

Vidare redogor aven de ovriga respondenterna for inneborden av foretagens Gvergripande
miljoarbete. Hogstrom patalar ett aktivt stallningstagande for miljon ar den essentiella delen
av KRAV:s verksamhetsidé, hon beskriver KRAV som ”supergréona” och menar att innehallet i
KRAV:s marknadsforing ar avgorande for konsumenternas fortroende. Ekerot malar upp en
bild av Guldfageln som ett foretag vars miljoengagemang kontinuerligt vaxer i takt med att
personalens intresse for fragan alltjamt 6kar. Han poangterar dock att miljokommunikation
inte ar den mest patrangande delen i marknadskommunikationen dven om han tror att
denna del kommer utdkas efter hand. Burling a sin sida menar att det ar av yttersta vikt att
foretag ser till helheten nar det galler att kommunicera gront. Féretagens 6vergripande
miljdarbete maste satta sin pragel i verksamhetens alla dtaganden for att pa sa vis overtyga
konsumenterna om féretagets genuina uppsat. Aven om de tva sistndamnda respondenterna
inte satter overgripande miljoarbete och fortroende for gron marknadsféring i direkt relation
till varandra gor de genom sina resonemang gallande att dessa tva faktorer anda har ett
starkt samband dem emellan.
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For att ett foretags grona marknadsforing inte ska forknippas med “green washing” ar enligt
Grant (2007) samarbete med en trovardig partner ett mycket bra alternativ for att oka
trovardigheten for foretagets grona kommunikation. Detta ar nagot man kan se manga
tydliga exempel pa i praktiken, bland annat beskriver Karlsson att ICA har ett flertal
samarbeten med externa organisationer vilka fungerar som kvalitetsgaranter gallande
foretagets produkter och miljorelaterade handlingssatt. Karlsson rdknar upp ett antal
markningar, bland andra KRAV, Svanen, Bra miljoval och Svenskt sigill, vilka flitigt anvdands pa
ICA:s produkter som ett hjdlpmedel fér konsumenten att kdpa ekologiska produkter. Aven
Domeij patalar betydelsen av certifieringar och certifieringsorgan och menar att fortroendet
for foretagens grona produkter definitivt starks vid ett samarbete med en oberoende tredje
part. Domeij hdvdar dock att dven fast foretaget har samarbeten med en tredje part sa ar
detta inte alltid en garanti for att produkterna lever upp till de hogt stdllda krav
konsumenterna efterstravar. Av denna anledning valjer Axfood, via stickprov, ut ett antal
varor som undersoks extra noga for att pa sa vis forsdkra konsumenten om att hela
produktionsprocessen karaktéariseras av hallbart handlande.

Burling anser att certifieringar kan vara ett medel som pa sikt kan skapa tydliga
forhallningsprinciper nar det galler konsumenternas konsumtionsmonster. Hon havdar att
dagens miljomedvetna konsumenter praglas av forvirring nar det galler ekologiskt
konsumtion da valdigt fa konsumenter egentligen vet vad alla markningar och beteckningar
star for. Hon tror ocksa att manga av dagens markningar inte kommer att overleva sarskilt
lange medan ett fatal andra kommer att starkas over tid, detta da marknaden, enligt Burling,
ar fylld med for manga markningar. Vidare tror hon att certifieringar idag ar ett bra satt att
visa att man lever upp till vissa miljokrav, dock skall inte certifieringar ses som en
konkurrensférdel utan snarare som en hygienfaktor. Hon vidareutvecklar detta med att saga
att forutom att foretagen bor patala att de ar certifierade bor de daven kommunicera sina
ovriga miljoataganden da dessa, i betydligt storre utstrackning, uppfattas som
konkurrensfordelar.

Hogstrom beskriver hur KRAV:s arbete som oberoende certifieringsorgan i Sverige kan se ut
och hur det hjalper livsmedelsforetag att skapa fortroende for dess grona initiativ. Hon
forklarar att arbetet med att forstarka de licenskdpande foretagens fortroende grundar sig i
att starka fortroendet for KRAV:s eget varumarke. Detta gors genom att sprida information
om KRAV-certifieringens innehdll och innebord genom framst webbsidor och
kostnadseffektiva kanaler. Hogstrom papekar dock att det mesta av foretagets information
sprids via "word of mouth” da bade konsumenter och andra branschintressenter ar valdigt
intresserade av KRAV:s arbete och gdrna patalar detta for andra. Genom att andra
intressenter tycker att KRAV gor nagonting bra och véljer att sprida detta vidare bidrar till att
starka trovardigheten for varumarket da budskapet sprids via en tredje part forklarar
Hogstrom. Detta paminner mycket starkt om det arbete KRAV sjalv gor for licenskdpande
foretag, namligen att som tredje part skapa fértroende for ett visst budskap. Detta ar dock
nagot Hogstrom sjalv inte drar nagra paralleller emellan.

KRAV arbetar dven kontinuerligt med att utbilda personer inom de licensképande foretagen i
att battre forsta hur de kan aktivt kan verka i miljofragan beskriver Hogstréom. KRAV som
organisation erbjuder dessutom ett antal stodfunktioner sa som foretagssupport och
kontaktnat vilket innebadr att foretagen har god hjalp nar de valjer att utdka sitt
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miljoengagemang, nagot som skapar en trygghet hos konsumenterna nar nya ekologiska
produkter lanseras och darmed dven bygger fortroende pa sikt. Vidare beskriver Hogstrom
att KRAV ar den enda Overgripande certifieringen i Sverige, vilket ger KRAV en relativ
konkurrensfordel jamfort med andra markningar och certifieringar. Hogstrom menar att det
finns for manga "enfragemarkningar” vilka endast behandlar ett avgrdnsat problem nar det
galler ekologisk konsumtion och att dessa urvattnar certifieringars betydelse. Detta
motverkar KRAV genom att ladda varumarket med annu fler regler kring hallbar konsumtion
vilket, enligt Hogstrom, bor forstarka konsumenternas fortroende for KRAV.

4.2 Varumarke

Wheeler (2006) beskriver att ett varumarke kan ses som ett oskrivet kontrakt mellan
avsandare och konsument dar varumarkets abstrakta karaktarsdrag ger ett 16fte angaende
produktens egenskaper och kvalitet. Vidare redogdr hon for innebdrden av en tydlig
vardegrund da endast de varumaérken vilka formedlar bestaende virde kommer att bli
langsiktigt framgangsrika. Varumarkenas olika vardegrund har bland respondenterna ofta
beskrivits genom anvandningen av speciella vardeord. Ekerot redogor bland annat for
Guldfagels vardegrund genom att presentera tre karnvarden; Svensk kyckling pa nytt satt,
Hjalp i koket samt Alltid enkelt och gott. Aven Hogstrom ger konkreta vardeord nir hon
beskriver KRAV:s vardeproposition; Klimat, Djuromsorg, Social rattvisa samt Hélsa. Bada
respondenter tydliggor att varumarkets vardegrund i mangt och mycket genomsyrar hela
foretagets verksamhet och har en avgorande paverkan pa foretagens
marknadskommunikation.

Aaker (1996) betonar betydelsen av att ha produkter kopplade till ett specifikt varumarke da
detta innebar att varumarket har en storre chans att bli ihagkommet i andra sammanhang.
Just produktens betydelse ar nagot som Karlsson diskuterar vidare da han anser att
framgangen med ICA:s ekologiska varumarke, ICA | love eco, ar starkt relaterat till kvaliteten
pa varumadrkets produkter. Karlsson menar att varumarket uppstod ur det faktum att det
fanns en stor efterfragan pa just ekologiska varor och det ar darmed varorna mer dan nagot
annat som personifierar varumirket. Aven Hégstrém accentuerar innebérden av att ha
produkter kopplade till varumarket da varumarket KRAV existerar under forutsattning att
det finns foretag som ar villiga att sammankoppla KRAV-markning med dess produkter.

Olausson (2009) skriver att manga starka varumarken kommunicerar idéer och visioner. De
kan ses som foregangare inom en viss bransch och har ofta skapat sig en egen marknad,
snarare an att forsoka passa in i ett redan etablerat marknadssegment. Denna beskrivning
ligger mycket nara den skildring Hogstrom ger av varumarket KRAV. Hon gor gallande att
KRAV &r, och har sedan starten varit, en foregangare inom gron marknadsforing och
ekologisk hallbarhet. Aven Burling betonar vikten av vara tidigt ute nir det giller att etablera
sig inom en viss typ av naring och menar fortsattningsvis att de varumarken som tidigt
positionerade sig som grona inom livsmedelsindustrin fortfarande uppfattas sa av
konsumenten, dven om manga andra foretag kanske gor mycket mer for miljon. Olausson
(2009) fortsatter med att beskriva att manga av dessa foregangsforetag ofta har drivits av
ledare med ett stort engagemang och en vilja att driva utvecklingen framat. Detta
exemplifieras genom den beskrivning Ekerot ger av Guldfagelns vd Jimmy Samuelsson som
genom sitt eget engagemang i miljofragan har fatt hela foéretaget samt foretagets anstallda

35



att aktivt arbeta inom detta omrade och standigt fordandra och forbattra foretagets
miljoprofil. Ekerot avlutar med att sdga att mycket av det miljoarbete som genomférs pa
Guldfageln ar grundat i personalens engagemang och dvertygelse snarare an att ge foretaget
en marknadsmassig fordel.

Vidare forklarar Burling att varumarken och varumarkesbyggande med miljofokus maste
kdnnetecknas av hog transparens for att pa sa vis fa hog trovardighet. Varumarket maste
underbygga de varderingar foretaget kommunicerar genom ett gediget gront engagemang
for att pa sa vis tillgodogora sig kundernas fortroende. Detta stods av Olausson (2009) som
skriver att ett varuméarke maste byggas inifran och ut for att uppna trovardighet i en
transparent varld. Hon betonar att detta ar sarskilt viktigt nar det géller miljoé och sociala
fragor da konsumenterna inom denna gren ar ytterst skeptiska mot manga foretags
intentioner efter att allt for manga exempel pa “green washing” har uppdagats.

4.2.1 Varumarkets identitet

Hogstrom beskriver att KRAV:s varumarke har en kdrna bestdende av dess form, farg och
ordet KRAV. Vidare menar Hogstrom att varumarkets kdrna kommunicerar de varden
organisationen star for. Detta Overrensstimmer med Wheelers (2006) resonemang om att
ett varumarkes identitet bestar av de visuella och verbala uttryck varuméarket kommunicerar.
Aven Aaker (1996) &r inne p3 ett liknande spdr som beskriver att varumarkets identitet ar
varumadrkets hjarta och sjal. Detta speglar den uppfattning Burling har om huruvida man bast
integrerar grona varderingar i varumarket. Hon menar att miljofragan bor vara den mest
centrala bestandsdelen av varumarkets karna och sjal. Allting foretaget gor och marknadsfor,
i alla kanaler, maste pa nagot satt bottna i det miljomassiga spektrumet. Vidare hdvdar hon
att detta senare kommer att styra hela foretagets verksamhet, i allt fran vilka produkter som
skall tillverkas eller séljas, till hur marknadskommunikationen boér utformas. Burling havdar
dock att det inte finns nagon gyllene regel gallande hur detta inkorporeras i varumarket utan
att det ser valdigt olika ut for varje individuellt foretag och bransch.

Hartmann et al. (2005) beskriver en gron varumarkesidentitet som en specifik uppsattning
attribut och kundfordelar relaterade till uppfattningen av varumarket som ett miljévanligt
alternativ. Detta passar bra in pa den beskrivning Karlsson ger av varumarket ICA da han
menar att i och med lanseringen av allt fler ekologiska varor ses miljdmedvetenhet som en
del av ICA:s varumarkesidentitet. Vidare havdar Karlsson att ICA:s miljoprofil har starkt
foretagets overgripande varumarke vilket ar ett tecken pa att varumarkesidentiteten ligger
nara konsumenternas varderingar. Just narheten mellan varumarkets och konsumenternas
varderingar ar nagot som Kapferer (2008) belyser med sin beskrivning av
varumarkesreflektion som en viktig del av varumirkesidentiteten. Aven hur dessa
varderingar presenteras betonar Kapferer (2008) ar av betydelse for varumarkets identitet,
han menar att marknadsféringen av varumarket sprider dess varderingar och inspirerande
principer till andra och darmed utgoér en del av foretagets kultur. Domeij relaterar tydligt till
detta da hon menar att Axfood hela tiden driver igenom nya initiativ vilka @mnar upplysa
konsumenten om fordelarna med att konsumera grént och hur Axfood vill vara en del av
denna beteendeférandring. Aven Hégstrom ar inne pa ett liknande spar och menar att de
varderingar KRAV har formedlat under sina verksamhetsar har férandrat manga
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konsumenters uppfattning kring gron konsumtion och pa sa vis varit del av att skapa nya
mojligheter pa marknaden.

Kapferer (2008) beskriver dven relationen mellan varumarket och kunden som en vasentlig
del av varumarkets identitet. Burling beskriver ett liknande scenario da hon havdar att grona
varumadrken i sin natur har goda forutsattningar att skapa lojala kunder genom precisa
marknadsforingsinsatser. Hogstrom ger ett tydligt exempel pa detta och aterger att det ar pa
grund av den relation som funnits mellan KRAV och dess konsumenter som fatt varumarket
att utvecklas. Hon menar att de konsumenter som skapat en relation till varumarket KRAV
och dess grundlaggande varderingar kontinuerligt har efterstravat att konsumera dan mer
KRAV-markta produkter och darmed paskyndat framstéllningen av nya ekologiska livsmedel.
Hogstrom avslutar resonemanget med att fastsla att relationen till KRAV:s konsumenter har
varit avgorande for varumarkets dverlevnad.

4.2.2 Varumarkeskapital

Hogstrom redogor att en av de absolut storsta styrkorna med varumarket KRAV ligger i dess
hoga konsumentkdannedom. Hon forklarar att KRAV-certifieringen ar bekant bland 98 % av
svenska konsumenter och darmed tillfor viarde i form av bade trovardighet och
konsumentkidnnedom till de foretag vilka viljer att anvdnda KRAV-certifieringen. Aven
Ekerot ar medveten om betydelsen av god varumarkeskdannedom och forklarar att
Guldfageln har genomfort kundundersékningar inom detta @mne under nagra ars tid, dven
om han inte preciserar varken hur dessa har gatt till eller vilka lardomar foretaget dragit av
undersoékningarna. Varumarkeskdnnedom beskrivs av Aaker och Joachimsthaler (2000) som
en av de fyra grundliggande aspekter nar det giller ett foretags varumarkeskapital.
Forfattarna menar att varumarkeskdannedom &r en ofta undervarderad foretagstillgang da
varumarkeskdnnedom har visat sig paverka bade kundernas varumarkesuppfattning och
preferenser. Aaker (1996) fortsatter detta resonemang och hdvdar att vissa varumarken har
sa pass hog kannedom att de, oavsett sammanhang, blir det forsta varumarke att refereras
till nar en viss typ av naring eller bransch kommer pa tal. Hogstrom gor gallande att detta
fenomen gar att applicera pa varumarket KRAV da KRAV, i Sverige, har varit liktydigt med
ekologisk mat.

Aaker och Joachisthaler (2000) fortsatter att redogoéra kring varumarkeskapital genom att
patala vikten av hog kvalitet i ett varumarkes marknadskommunikation. Att kunden upplever
kvalitet i kontakten med varumarket menar forfattarna ar en av grundstenarna i att skapa
I6nsamhet och ekonomisk avkastning. | likhet med denna framstallning gor Karlsson gallande
att delar av ICA | love ecos positioneringsstrategi bygger pa l6ftet att leverera hogkvalitativa
produkter till kunderna. Aven Domeij podngterar vikten av att varumarket upplevs leverera
hog kvalitet da detta kan vara ett incitament for konsumenterna att betala ett hogre pris.
Likasa podngterar Hogstrom att utan genomgaende hog kvalitet skulle inte KRAV-
markningen existera da den fungerar som en garant for att de ekologiska livsmedlen
framstallts enligt hallbara metoder. Hon berattar vidare att KRAV for tillfallet arbetar med
att forbattra kvaliteten ytterligare, detta genom att ladda varumarket med annu tydligare
klimatregler.
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4.3 Gron positionering

Hartmann et al. (2005) beskriver gron positionering av ett varuméarke som en aktiv
kommunikationsprocess vilken differentierar varumarket fran dess konkurrenter genom dess
miljovanliga egenskaper. Detta styrks av Burling som menar att det handlar om att lyfta fram
foretagets miljoarbete i den externa kommunikationen. Hartmann et al. (2005) menar att
det finns tva typer av positioneringsstrategier gallande grona varumarken da varumarket
antingen kan vara positionerat efter dess funktionella attribut eller efter dess emotionella
paverkan. Den funktionella positioneringsstrategin innebar att varumarkets miljérelaterade
egenskaper lyfts fram och presenteras som en relativ konkurrensférdel. Detta kan relateras
till det miljoarbete Guldfageln utféor och kommunicerar, enligt Ekerot ar de ett av fa foretag
som ar helt CO2-neurtala. Detta har foretaget nyligen uppnatt och nagot man nu kommer
att anvanda sig av i sin marknadsféring. Hittills har Guldfageln framst talat om kycklingens
generellt goda klimatpaverkan, jamfort med flask- och notkott men nu kan Guldfageln dven
tala om fordelar ur ett klimatperspektiv fortsatter Ekerot. Detta kan ses som en del av
foretagets positioneringsstrategi.

Att anvanda rationella budskap anser Burling vara den mest effektiva metoden for att
positionera sig som gron. Emotionella budskap med till exempel barn som springer éver
grona angar tilltalar inte langre konsumenterna, hon menar att budskap av denna typ har
blivit urvattnade och darfor maste foretag bli mer rationella i sin marknadsféring. Som
konsument ar man skeptisk och svarflortad och darfér bor man vara konkret och tydlig
fortsatter Burling. Hogstrom menar att det ar valdigt effektivc om man lyckas beréra
konsumenters kdnslor men att rationella budskap som fakta och vetenskapliga argument ar
att foredra. Enligt Fiori (1989) bor foretag anvdnda en rationell metod som talar om
egenintresse snarare dn socialt medvetande som den viktigaste produktférmanen. De flesta
manniskor reagerar pa fragor som direkt paverkar dem sjalva eller deras familjer, snarare én
fragor som verkar ta itu med samhaéllsproblem. Liknande resonemang fors av Burling som
menar att foretag bor vara rationellt tydliga i sin marknadsforing, har man till exempel valt
att satsa pa ekologisk bomull maste foretaget tydligt motivera varfér. Burling avslutar
resonemanget med att forklara att tydliga och konkreta argument som att ekologisk bomull
ar skonsamt for barn ar att foredra framfor att endast kommunicera att foretaget ar
klimatsmart utan att precisera hur.

Enligt Peattie (1995) finns det stora mojligheter for foretag med tydligt miljofokus att vinna
konkurrensfordelar genom att férmedla detta till marknaden och pa sa satt positionera sig
som ett gront foretag. Burling instimmer men menar att om ett féretag viljer att
positionera sig som gront kravs det att man gor nagonting utover det vanliga. Manga foretag
moter minimikraven och vill erhalla de uppenbara podangen men for att sticka ut ur mangden
maste man gora mer fortsatter hon. Om foretaget vialjer en sadan inriktning kravs det att
miljofragan genomsyrar allt man gor, det handlar om att ga igenom foretagets samtliga
processer, allt fran produktion till marknadsféring. Milj6fragan maste ocksa vara val
integrerad i foretagets organisation, ledning och ovrig personal bér vara samordnade for att
pa det mest effektivaste sattet kunna positionera sig som gron avslutar Burling.

Enligt Peattie (1995) ar miljoproblem vanligtvis komplicerade och har séllan enkla 16sningar.
Detta ar nagot som Domeij framhdver som en av de storsta svarigheterna med gron

kommunikation, budskapets komplexitet. Domeij menar att man hela tiden maste forenkla
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och komprimera budskapet i den externa kommunikationen till konsumenterna, vilket kan
vara reklam i butik, direktutskick eller tv. Domeij fortsatter och menar att det finns en
mycket stor informationsmangd som man egentligen skulle vilja kommunicera men att det
nagonstans finns en begrdansning om hur mycket information det egentligen kan finnas, till
exempel i en butik. Ett konkret exempel pa detta ar enligt Domeij Axfoods egna torsk som ar
krokfangad. Detta star pa produktens férpackning men manga konsumenter vet inte
skillnaden pa krokfangad och tralad torsk. Forpackningens yta ar begransad och racker helt
enkelt inte till for att pa ett tydligt och utforligt satt forklara skillnaderna mellan de tva
fiskesatten. Manga kunder vet heller inte vilken oerhérd skillnad det ar mellan de tva olika
fiskesatten nar det galler energiforbrukningen menar Domeij. Att torsken bade ar fiskad och
rensad i Norge och inte i Kina dr ocksa fakta som Domeij tror att konsumenter skulle anse
vara viktig om de bara visst det. Komplexiteten tillsammans med konsumenternas laga
kunskapsniva menar Domeij vara en av de storsta svarigheterna med att kommunicera ett
gront budskap, detta styrks av Peattie (1995) som menar att konsumenter ofta ar daligt
informerade om miljofragor.

Numera bombarderas konsumenter dagligen med information och bilder om miljon vilket
enligt Peattie (1995) gor det svarare att gora foretagets miljobudskap horda. Detta bekraftas
av Burling som menar att det blir svart for kunden att sarskilja foretagen fran varandra da
alla sdger samma sak. Hon menar att det ar mycket svart for konsumenter att géra ratt och
anser att det ar lite av en djungel av olika termer och markningar. Att kunder ar férvirrade ar
enligt Peattie (1995) knappast Overraskande med tanke pa att konsumenter Gverbelastas
med information och ofta motstridiga pastaenden fran olika foretag. Burling menar att det
ar svart att forklara och kommunicera det miljoarbete ett foretag gor, konsumenterna ar
trotta pa intetsdgande termer som gron och klimatsmart och menar att konsumenter har
svart att ta till sig budskapet. Tidigare var det endast ett fatal som kommunicerade gront
men idag har nastan alla foretag hittat nagot miljoargument de kan lyfta fram i sin
marknadsforing fortsatter Burling.

Peattie (1995) anser att malsattningen for alla former av gron kommunikation ar att starka
trovardigheten for foretaget och produkterna. Han menar att sjdlva innehallet i manga gréna
pastaenden och budskap ar enligt konsumenternas uppfattning inte trovardigt. Detta
bekraftas av Burling som menar att man som konsument ar skeptisk och svarflortad nar det
galler gron kommunikation. Hon menar att arlighet genom konkreta och tydliga budskap ar
nyckeln till att skapa trovardighet for sin grona kommunikation. Enligt Domeij starker man
trovardigheten for foretagets grona kommunikation genom att vara langsiktig och
konsekvent. Domeij fortsatter och framhaver vikten av att inte endast arbeta med de fragor
som syns i media och som folk tanker pa just nu. Ett exempel pa detta ar de stora
avfallsstrommarna fran butikerna, detta ar inte nagot som uppmarksammas men det ar en
viktig miljofraga som Axfood arbetar med. Att arbeta med tunga miljofragor likt denna
kommer pa langre sikt bygga upp trovardigheten menar Domeij. Trovardighet starks enligt
Hogstrom genom logisk argumentation vilken baseras pa fakta och vetenskapliga argument.
Ett samarbete med en oberoende tredje part eller ett certifieringsorgan ger enligt Grant
(2007) en mer genuin och trovardig bild av ett foretags miljoarbete. Domeij instammer och
menar att det ar svart att utforma en egen markning da den inte ger samma fértroende som
en oberoende certifiering fr&n en tredje part. Aven Karlsson ser certifieringar och
markningar som ett effektivt satt att skapa trovardighet samt ett satt att styra och hjalpa
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konsumenten i sina val. Burling instammer och menar att certifieringar ar ett effektivt satt
att visa att man lever upp till vissa miljokrav men anser att foretag inte kan positionera sig
genom dessa markningar.

Enligt Peattie (1995) kan foretagets trovardighet skadas om budskapet inte
overrensstammer med malgruppens forvantade uppfattningar om féretaget och de
miljofragor som analyseras. Nar man kommunicerar gront menar Burling att féretaget maste
ha fog for det man sager, man maste ha nagonting pa fotterna. Bernstein (1992) menar att
det maste finnas ett isberg under toppen vilket betyder att den grona kommunikationen
maste ha sin grund i det faktiska miljoarbete foretaget utfor. Reklam &r en viktig komponent
i kommunikationen men enligt Burling sa uppmarksammas allt féretaget gor pa nagot satt av
konsumenterna, fran vilka firmabilar man kor till vilket vatten som finns pa kontoret. Peattie
(1995) menar att det dr oklokt av marknadsforare att gora grona pastaenden om en produkt
om de inte ar helt sikra pa att produktens egenskaper och tillverkningsprocess samt att
foretagets Overgripande miljéarbete Overensstimmer med de pastdaenden man gor.
Miljofragan maste vara den mest centrala bestandsdelen i varumarkets karna och sjal, vilket
betyder att allting foretaget gor, i alla kanaler, maste pa nagot satt bottna i foretagets
miljoarbete redogor Burling. Man maste ha ledningens och alla interna intressenters fulla
stod bakom sig for att kunna driva miljofragan i foretagets samtliga processer fortsatter
Burling. Detta stods av Peattie (1995) som menar att foretag som kommunicerar gront bor
undersoka och kritiskt granska bade produktens miljoprestanda och foretagets processer
och forflytta dessa mot hallbarhet sd langt det &r mojligt inom existerade ramar och
begransningar.

4.3.1 Gron kommunikation

Peattie (1995) menar att lansering av grona produkter och darmed gron kommunikation &r
en sarskild svar utmaning, komplicerade fragor maste forklaras for konsumenterna som har
vant sig vid att budskap formedlas pa ett korthugget satt. Detta stéds av Domeij som
framhaver budskapets komplexitet som en av svarigheterna med gron kommunikation.
Domeij menar att man hela tiden maste forenkla och komprimera budskapet i den externa
kommunikationen till konsumenterna, vilket kan vara reklam i butik, direktreklam eller tv-
reklam. Domeij fortsatter och menar att det finns en mycket stor informationsmangd som
Axfood egentligen skulle vilja kommunicera men att det nagonstans finns en begransning for
hur mycket information det egentligen kan finnas, till exempel i en butik. Foretag som
kommunicerar gront bor enligt Peattie (1995) undersdka och kritiskt granska bade
produktens miljoprestanda och foretagets processer och forflytta dessa mot hallbarhet sa
langt det ar maojligt inom existerade ramar och begrdansningar. Detta stods av Burling som
menar att miljéfragan maste vara den mest centrala bestandsdelen i varumarkets karna och
sjal. Om ett foretag kommunicerar gront kravs det att miljofragan genomsyrar allt man gor,
det handlar om att ga igenom foretagets samtliga processer, allt fran produktion till
marknadsforing. Miljofragan maste ocksa vara val integrerad i foretagets organisation,
ledning och Ovrig personal bor vara samordnade for att pa det mest effektivaste sattet
kunna positionera sig som gron avslutar Burling.

lyer och Bannerjee (1993) talar om vikten att anpassa kommunikationen efter den
nuvarande tidsandan och utforma budskapet efter det radande gréna klimatet. Detta stods
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av Burling som menar att det tidigare endast var ett fatal foretag som kommunicerade gront
men idag har nastan alla aktorer hittat ndgot som de kan lyfta fram i sin marknadsforing.
Detta har bidragit till att termer som ekologisk och klimatsmart har forlorat sin styrka och att
konsumenter ar mycket trotta pa dessa ord och de har darfér svart att ta till sig budskapet
menar Burling. Hon forklarar att det i borjan rackte med bilder pa barn som sprang over
grona angar men att man nu ror sig mot att bli mer och mer rationell i sin kommunikation.

lyer och Bannerjee (1993) samt Carlsson et al. (1993) framhaver ocksa fordelar med att
binda foretaget eller produkten till den grona rorelsen. Detta kan harledas till
fortroendefragan som Domeij diskuterar, hon menar att en certifiering som KRAV, vilken ar
en tredje oberoende part ger ett storre fortroende for foretagets produkter och
kommunikation @n vad en egen markning gor. Detta var en av anledningarna till att Axfood
valde att satsa pa KRAV-markt gris. Domeij tror att de konsumenter som koper ekologiskt
griskott ser framfor sig hur grisar far ga ut och boka pa riktigt och hon menar darfér att det
kdndes ratt att satsa pa KRAV-markt da de stéller hogst krav. Livsmedelskedjan Willys, har
precis paborjat arbetet med att miljomarka alla sina butiker, arbetet sker tillsammans med
Naturskyddsforeningen (Bra Miljoval), ett samarbete som enligt Domeij starker
trovardigheten och ar en del av arbetet att forandra Willys profil mot en mer miljovanlig
inriktning. Det finns ocksa ett foretagsavtal med Naturskyddsféreningen som innebéar andra
samarbeten forklarar Domeij, ett exempel var en kampanj dar konsumenter som kopte
lagenergilampor ocksa fick ett gratis “prova pa” medlemskap hos Naturskyddsféreningen.
Exempel pa liknade samarbeten ar Varldsnaturfonden WWEF:s fiskguide, en konsumentguide
for miljovanligare kop av fisk- och skaldjursprodukter som finns i alla Axfoods butiker.

Management-attraktion handlar enligt lyer och Bannerjee (1993) om att foretaget antyder
att de sjalva ar involverade i den grona rorelsen. Detta kan relateras till livsmedelskedjornas
egna ekologiska varumarken och produkter. Axfoods egna varumarken Garant och Aware
kan enligt Domeij ses som en del av foretagets miljdarbete och har enligt henne starkt
varumarket samt bidragit till att den ekologiska forsaljningen 6kade mycket snabbare an vad
den annars hade gjort. Hallbarhetsprogrammet for ar 2010, i vilken Axfoods miljomal
presenteras ar ocksa en mycket viktig del i Axfoods miljdarbete vilken paverkar alla beslut
som tas, stora som sma forklarar Domeij. Hon menar att det ar en standigt pagaende resa av
forbattringar, nya inkopsriktlinjer, minskad energiférbrukning, avvecklandet av processer
och produkter som inte lever upp till Axfoods miljokrav och sa vidare. Nagra fler exempel ar
rodlistad fisk som Axfood har beslutat att helt ta bort ur sitt sortiment, vilket ar unikt jamfort
med de andra stora livsmedelskedjorna. Nagot som Hemkop kommer att arbeta mycket med
ar ”Sasongspraktikan” vilken uppmanar konsumenter att handla mer sasongsanpassat, nagot
som enligt Domeij gor en ganska stor skillnad i miljopaverkan. Axfood medverkade nyligen
pa Sustainability day som ar Sveriges storsta konferens om hallbar affarsutveckling, detta
som Axfood samtidigt har en serie annonser i Miljoaktuellt som &r Sveriges ledande
oberoende tidning om hallbar utveckling avslutar Domeij.

Aven Karlsson ser ICA:s egna varumarke ICA | love eco som en del av féretagets miljdarbete
och menar att lanseringen av ICA | love eco var ett steg mot att utveckla ICA som varumarke
och ga mot en mer gronare profil. Malet var att ICA skulle uppfattas som mer aktivt nar det
galler miljé och miljomedvetenhet samt att oka férsaljningen for foretagets ekologiska
sortiment da de upplevde en o6kad efterfraga for vara ekologiska produkter fortsatter
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Karlsson. Att som foretag vara involverad i den grona roérelsen och bedriva ett aktivt
miljdarbete ar enligt Ekerot viktigt och han forklarar att Guldfageln bland annat ar
miljocertifierade enligt 1ISO 14001, vilket stéller stora krav pa engagemang och arbetsinsats
och leder till att foretaget standigt forbattras.

lyer och Bannerjee (1993) talar ocksa om andra attraktioner som till exempel jamforande
reklam. Detta dr nagot som Guldfageln betonar i sin marknadsféring genom att belysa
kycklingens generellt goda klimatpaverkan jamfort med flask- och noétkott. Ekerot forklarar
att foretaget arbetar hart med produktutvecklingen som goér kycklingen mer tillganglig i
vardagen. Eftersom kycklingen ar klimatsmart jamfért med andra kottslag anser Ekerot att
det ar viktigt att fler ater kyckling flera ganger i veckan, det vore bra bade fér Guldfageln och
for klimatet avslutar Ekerot. Enligt lyer och Bannerjee (1993) bor foretag utforma och
strukturera kommunikationen pa ett satt som tillfredsstéller kundens 6nskan av att forsta
budskapet, mojligen genom att forse vederbérande med faktiska bevis for férdelarna av en
gron produkt. Man bor betona hur produkten kommer att gora det maijligt for konsumenten
att minska miljoskadorna och darmed visa sitt miljdansvar. Detta stods av Burling som menar
att foretag inte ska utga fran att mottagaren ar naiv utan istéllet anta att man kommunicerar
med en intresserad konsument. Hon menar att konsumenter i allmanhet ar vana och forstar
komplexiteten i fragan och att det handlar om att kommunicera pa ett satt som inte
underskattar den man pratar med. Burling fortsdtter och poangterar vikten med att vara
rationellt tydlig i sin marknadsforing och menar att féretag maste kunna motivera sin
miljokommunikation och férdelar med detta.

Aven Hogstrom poangterar vikten av att motivera och hjilpa konsumenterna att handla mer
ekologiskt. Hon betonar betydelsen av fakta, logiska och vetenskapliga argument i
kommunikationen och menar speciellt att en organisation som KRAV inte kan forlita sig pa
kdnsla och marknadsforingsslang utan maste ha fog for det man uttalar sig om. KRAV arbetar
just nu med en kampanj som heter KRAV-kvittot vilken visar pa effekter av ekologisk
konsumtion, till exempel ett rikare djurliv. Som ett resultat av att svenska konsumenter
konsumerar allt mer ekologisk mjolk har KRAV ocksa raknat ut hur manga badkar
bekdmpningsmedel som inte langre anvidnds vid mjolkproduktion fortsatter Hogstrom. Aven
Bernstein (1992) varnar for att anvanda abstrakta och éverdadiga uttryck och att undergrava
ett gront budskap med tveksamma eller absoluta pastaenden. Kangun et al. (1991) och Davis
(1993) menar att konsumenter reagerar negativt pa pastaenden som uppfattas som oklara,
och positivt pa specifika pastaenden som identifierar verkliga och betydande fordelar.

4.4 Grona kundsegment

Aven om det ofta kan vara svart att géra generaliseringar kring den gréna kunden menar
Domeij att det finns vissa karaktarsdrag eller andra omstandigheter vilka kdnnetecknar den
miljdomedvetne konsumenten. Hon inleder med att konstatera att Axfoods ekologiska
sortiment saljer betydligt battre i storstader jamfért med landsbygd och drar darav
slutsatsen att det finns vissa geografiska skillnader gallande grona konsumtionsvanor. Detta
kan kopplas till det resonemang bland andra Axelsson och Agndal (2005) for i amnet dar de
menar att det finns fyra olika typer av segmenteringskategorier varav geografiska
segmentering ar en av dessa. Albertsson och Lundqvist (1997) havdar dock att den
geografiska segmenteringen inte ar sarskilt relevant i Sverige med hanvisning till Sveriges
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relativt begrdansade landyta. Domeij forklarar dock att denna geografiska generalisering
kanske snarare handlar om utbildningsniva an folktdathet. Hon utvecklar detta resonemang
med att redogora for att det ar framforallt valutbildade personer som handlar ekologiskt och
gor géllande att dessa oftast patraffas i storre stdader, ndgot som styrks av Roberts och
Straughans (1999) teorier. Domeij fastslar dven att ekologisk konsumtion inte ar forbundit
med en specifik inkomstniva dd hon pavisar att dven de personer vilka har en relativt lag
inkomst fortfarande kan vara intresserade miljomedvetna konsumenter. Denna typ av
generaliseringar kan sdgas vara forenlig med den demografiska segmenteringen, beskriven
av Andersson och Vincze (2000), vilken beror variabler sa som kon, alder, utbildning och
inkomst. Domeij sager sig dock inte se nagra storre skillnader géllande andra demografiska
faktorer da det inte gar att identifiera nagra betydande skillnader gallande exempelvis kon
eller alder.

Hogstrom havdar att det gar att identifiera avgransade segment av grona konsumenter vilka
kategoriseras enligt en uppsattning psykografiska och beteendemassiga variabler. Hon
menar att de grona konsumenterna med framgang kan klassificeras i ett antal olika grupper
baserat pa deras hangivenhet och bendgenhet att agera i miljofragan, en klassindelning
mycket narliggande den Peattie (1995) gjort i samma dmne. Hogstrom inleder med att dela
in grona konsumenter i handlingsorienterade och icke handlingsorienterade konsumenter
och menar att cirka 40 % av svenska konsumenter inte ar beredda att aktivt efterstrava
miljovanlig konsumtion. Anledningen till att dessa konsumenter inte ar beredda att verka i
miljofragan tror Hogstrom handlar om invanda vanor, forestallningar och beteenden.
Fortsattningsvis forklarar hon att ett en del konsumenter har etablerat en tankemodell om
att ekologiska livsmedel &r dyrare an konventionella produkter och att fa konsumenter
egentligen forstar vad ekologisk odling innebar. Hogstrom podngterar att det ar av yttersta
vikt att utbilda dessa konsumenter angaende gron konsumtion och pa sa vis forandra
invanda beteenden och handlingsménster. Aven Domeij papekar att for att paverka
konsumenter att vélja ekologiska livsmedel maste féretagen utbilda dessa om de ekologiska
livsmedlens fordelar.

Utover de icke handlingsorienterade utmalar Hogstrom tre olika kategorier av grona
konsumenter baserade pa beteendemassiga variabler, ett forfarande som kanns igen fran
Olaussons (2009) indelning av miljdengagerade konsumenter. Den forsta grupp Hogstrom
beskriver har hon valt att kalla for aktivister, en grupp vilken utgoér ungefar 10-15 % av den
svenska befolkningen. Aktivisterna utmarks av en villighet att uttrycka sina asikter i
miljofragan samt att valdigt snabbt agera i dessa drenden. Hogstrom identifierar ytterligare
en gruppering grona konsumenter kallad “trendsetters” som enligt Hogstrém ar mer kansliga
for, samt upphov till, trender av olika slag. Denna grupp uppmarksammade enligt Hogstrom
trenden med ekologiska livsmedel ndagon gang kring 2006-2007. Hogstrom havdar att det var
omkring denna period ekologisk konsumtion verkligen uppmarksammades av gemene man,
nagot som “trendsetters” ofta ar upphov till. Hogstrom avslutar med att identifiera en fjarde
grupp som vill och kan valdigt mycket om hallbar konsumtion men inte ar lika bendgna att
agera i miljofrdgan pa samma satt som de tva andra grupperna. Denna fjarde grupp, vilken
bestar av cirka 20 % av svenska konsumenter, ar dock fortfarande valdigt betydelsefull for
utvecklingen av ekologisk konsumtion da de bidrar med manga nya idéer och angreppssatt i
miljodiskussionen, summerar Hogstrom.
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5. Slutdiskussion

| detta kapitel presenteras en avslutande diskussion med analyser kring det teoretiska och
empiriska materialet. Kapitlet belyser faktorer och presentera foérfaranden néira relaterade
till studiens syfte och frdgestdllning. Vi inleder med att resonera kring specifika och
avgorande punkter angdende de fyra faktorer vi identifierat som essentiella gdllande grén
marknadsféring. Avslutningsvis presenteras en implementeringsguide vilken dr avsedd att
stodja féretag som émnar inkorporera grén marknadsféring i dess organisation.

5.1 Grona marknadsforingsstrategier

Med stod i vart insamlade teoretiska material kan vi urskilja tva grundlaggande strategier for
gron marknadsforing och hur budskapet skall utformas. En defensiv strategi innebéar att
foretag inte gor mer dan de behdver, de uppfyller endast minimikraven med motivet att
undvika negativa konsekvenser. Likt det resonemang som fors i teorin havdar vi att foretag
med en defensiv strategi gentemot gron marknadsforing inte kommer att forbattra
marknadens bild och uppfattning av foretaget. Féretagets image kommer troligtvis inte att
forbattras gentemot dess konkurrenter och konsumenterna kommer att se foretagets arbete
och engagemang som minimalt.

Vi anser att en defensiv strategi framst ar att foredra for foretag som ser det som mer
[6nsamt att marknadsfora andra attribut framfér de miljomassiga. Dessa foretag bor
fokusera pa att folja och uppfylla minimikrav enligt radande branschstandard eller
miljolagstiftning samt halla jamna steg med foretagets konkurrenter for att pa sa satt
undvika en bojkott av konsumenterna. Trots att foretaget ser det som mer |6nsamt att
framhava andra attribut framfor de miljomassiga anser vi att det &r av stor vikt att pa nagot
satt inkorporera miljoarbetet i sin marknadsforing. Detta kan se ut pa manga olika satt men
vi menar att det handlar om att visa upp det man gor, aven om foretaget endast moter
minimikraven. Om foretaget till exempel har uppfyllt minimikraven satta av en
branschstandard och detta har paverkat foretagets produktionsprocess till att
verksamhetens utslapp har reducerats bor foretaget kommunicera detta till konsumenterna.
Aven om s&dan information inte kommer att ha en central roll i féretagets marknadsféring
anser vi att denna information anda har ett visst varde och nagot som bor inkorporeras i
marknadskommunikationen. Denna information kan med férdel presenteras pa foretagets
hemsida samt till exempel pa produktférpackningar. Dock havdar vi att foretag boér vara
forsiktiga med att marknadsféra mindre miljosatsningar da det finns risk att foretagets
miljdarbete och marknadsforing forknippas med “green washing”.

Med stod i vart insamlade teoretiska och empiriska material kan vi fastsla att foretag som
sldpar efter nar det galler att uppfylla miljokrav aldrig kommer att vinna langsiktiga
konkurrensfordelar da konsumenterna inte uppfattar arbetet som genuint. De féretag som
overhuvudtaget inte bedriver miljdarbete kommer att mota allt mer minskade
marknadsandelar. Likt Karlsson anser vi att ett foretags miljoarbete inte behover uppfattas
som en konkurrensférdel eller incitament fér konsumenterna att valja dig, men att det
daremot kan bli en anledning att valja bort foretaget om miljoarbete saknas. | manga
branscher anses miljoarbete redan vara en hygienfaktor och vi pastar att denna utveckling
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kommer att fortsatta framat, i framtiden har vi svart att se framgangsrika foretag utan
tydligt miljofokus.

Motsatsen till en defensiv strategi ar en offensiv strategi, vilken handlar om att géra mer an
de krav myndigheter och andra kontrollorgan har eller det konsumenterna férvantar sig, det
vill sdga att mota marknadens incitament istallet fér forordningar. | féretag med en offensiv
strategi ar miljofragan helt integrerad i verksamhetens alla delar, dar den paverkar allt fran
produktion till marknadsforing. Med stod i teoriavsnittet kan vi konstatera att féretag med
denna typ av strategi ofta investerar i langsiktigt miljovanliga processer som kraver
betydande ekonomiskt och icke-ekonomiskt engagemang. Da en offensiv strategi kraver ett
omfattande arbete att férandra och styra hela foretagets verksamhet mot hallbarhet bor
foretaget vara klara over motivet med satsningen. Enligt oss ar en offensiv strategi att
foredra da foretaget har eller planerar att inkorporera miljofragan som en del av
varumadrkets profil och kdrnvarde och vill positionera sig som ett gront alternativ.

En offensiv strategi kan ocksa vara att féredra i branscher dar hallbarhetsfragor och

miljoarbete fortfarande inte ar fullt integrerade. En offensiv satsning i en sadan bransch kan

leda till att foretagets miljoarbete bidrar till att utforma en branschstandard och att

foretaget ses som en “first mover”. Fordelen for ett foretag att vara en sa kallad “first mover”
ar att vara just forst dd man uppfattas som mest trovardig och darmed har féretaget goda

mojligheter att erhalla komparativa fordelar.

Nar val marknadsforingen skall utformas kommer den att ha sin utgangspunkt i foretagets
miljdengagemang och det miljoarbete som paverkar verksamhetens processer. Likt Burling
havdar vi att dagens konsumenter ar skeptiska och svarflortade nar det galler gron
marknadsforing, vi menar att halvhjartade forsok fran foretagens sida att uppfattas som
grona kommer att genomskadas av konsumenterna. Darfor ar det av stor vikt att foretaget
har fog for det man kommunicerar och att foretagets grona marknadsforing grundar sig i det
faktiska miljoarbete foretaget utfor. Vi instammer med vara respondenter som menar att ett
langsiktigt och konsekvent miljdarbete starker foretagets trovardighet och genererar
darmed komparativa fordelar.

5.1.1 Fortroende for gron marknadsforing

| den teori som finns skriven kring amnet kan vi urskilja tva framstaende tillvagagangssatt for
att starka fortroendet for sin gréna marknadsforing. Den mest utmarkande metoden for att
starka fortroendet for sin marknadsforing ar att lata miljofragan genomsyra foretagets
samtliga processer. Teorin beskriver hur foretag bor undersoka och kritiskt granska bade
produktens miljoprestanda och foretagets processer och forflytta dessa mot hallbarhet sa
langt det ar mojligt inom existerade ramar och begransningar. Miljéfragan maste ocksa vara
val integrerad i foretagets organisation dar ledning och 6vrig personal bér vara samordnade
for att pa det mest effektivaste sattet kunna positionera foretaget som gront. Vi anser att
foretag med en offensiv gron marknadsforingsstrategi har stora mdjligheter att vinna
langsiktiga och hallbara komparativa fordelar, men det finns dven risker med denna strategi.
Med stod av teori och empiri kan vi se att konsumenternas forvantningar pa foretaget 6kar
nar man kommunicerar gront. Om foretagets miljoarbete da uppfattas som bristfalligt och
konsumenterna endast ser marknadsféringen som tomma ord kan fortroendet och darmed
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varumarket skadas. Med stod av vart empiriska material menar vi att féretag som viljer att
kommunicera gront maste ha fog for det man sager, vilket betyder att den grona
kommunikationen maste ha sin grund i det faktiska miljoarbete foretaget utfor, det maste
finnas ett isberg under toppen. Den offensiva strategin handlar om att géra mer an de krav
myndigheter och andra kontrollorgan har eller det konsumenterna forvantar sig, det vill sdaga
att mota marknadens incitament istallet for férordningar.

Det andra tillvagagangssattet for att skapa fortroende for sin grona marknadsféring ar
samarbete med en tredje part vilket ar ett mycket effektivt satt att starka fortroendet.
Genom ett samarbete med en redan kand, trovardig och accepterad tredje part kan foretag
forlita sig pa ett redan etablerat gront budskap. Vi tror, likt vara respondenter, och med stod
av teorin att ett samarbete med en oberoende tredje part eller ett certifieringsorgan ger en
mer genuin och trovardig bild av ett foretags miljoarbete. Man menar att en markning som
till exempel KRAV, vilken har en konsumentkdannedom pa 99 % bland svenska konsumenter,
kompletterar och starker varumarket, vilket ger produkterna ett mervarde pa marknaden.
Med stod av vart empiriska material menar vi att certifieringar och markningar ocksa hjalper
konsumenterna i deras kopbeslut samt gér dem trygga i sitt val da en tredjepartscertifiering
garanterar att hogt stallda miljokrav efterlevs. Likt Burling havdar vi att foretag inte kan
anvanda certifieringar eller markningar som en konkurrensférdel, men vi anser att de &r
effektiva medel for att starka trovardigheten for foretagets grona marknadsfoéring.

For att pa béasta satt starka fortroendet for sin grona marknadsfoéring bor foretag, i var
mening, kombinera dessa tva tillvagagangssatt. Samtidigt som foretaget inkorporerar
miljofragan i verksamhetens olika delar och forflyttar dessa mot hallbarhet sa langt det ar
mojligt inom existerade ramar och begransningar bor foretag ocksa efterstrava ett
samarbete med en oberoende tredje part. Ett sadant samarbete starker fortroendet
ytterliggare och foretaget far ett "kvitto” pa att de lever upp till markningens hogt stallda
krav, samtidigt som de ocksa associeras med den grona rérelsen.

5.2 Varumarke

Betydelsen av varumarkets namn och symboler betonas av framstdende forfattare sa som
Kapferer (2008) och Aaker (1996) samt genom de svar vi fatt fran vara respondenter.
Varumarkets symboler kan ses som en etikett genom vilken man identifierar varumarket och
sarskiljer det fran andra fabrikat. Nar det galler symboler och den grafiska utformningen av
grona varumarken havdar vi att det finns nagra riktlinjer foretag kan félja, dven om dessa
inte ar skrivna i sten. Forst och framst har vi identifierat vad vi tror manga ser som sjalvklart
nar det kommer till varumarkets utformande, namligen den grona fargen. Fargen anvands
genomgadende av alla de varumarken vilka varit foremal for var uppsats, Hogstrom beskriver
bland annat den grona fargen som en av KRAV-symbolens mest framtradande attribut.
Vidare kan vi konstatera att ndgon form av referens till det naturliga eller organiska bor
inkorporeras i varumarkets utformning. Hogstrom forklarar att KRAV:s symbol har férandrats,
genom att numera inrymma tre grasstran, for att fa ndarmare koppling till naturen. Vi menar
att detta kan kopplas till det faktum att ett varumarke bor kommunicera nagon form av
emotionella budskap och att den uppenbara kopplingen till naturen i varumarkenas
symboler skapar positiva och emotionella varumarkesassociationer med ett miljomedvetet
leverne.

46



Detta ar ett logiskt och som vi ser det vanligt satt att utforma ett gront varumarke, nagot
som dock kan medfora vissa negativa bieffekter. Vi spekulerar i att det kommer att vara
svart att differentiera varumarket genom denna typ av utformning da det ar det vanligast
forekommande utférandet nar det galler grona symboler. Vi anser dock att de foretag som
tidigt anvander denna typ av varumarkesutformning inom branscher dar gron positionering
annu inte etablerat sig kan erhalla ett sa kallat “first mover-6vertag” och pa sa vis dra nytta
av den sjalvfallna kopplingen till miljé och natur. Dock bor de foretag eller varumarken som
verkar inom naringar dar detta redan ar ett vanligt forfarande forsoka valja en annan typ av
utformning da detta forfarande i dessa fall inte medfér nagra uppenbara fordelar i
positioneringsarbetet.

Att definiera ett varumarkes vardegrund och vardeproposition ar inte helt enkelt. Ofta gors
forsok att sammanfatta ett varumarkes vardegrund genom formandet av unika vardeord
vilka ar tinkta att representera féretags grundliggande ideal. Aven om uppsatsens
respondenter ger ett antal exempel pa sadana formuleringar anser vi inte att dessa ger en
rattvis bild av varumarkenas grundldggande varderingar, da sadana varderingar ofta ar
mycket komplexa termer vilka kraver en djupare forstaelse for varumarkets mening. Vi
havdar, likt majoriteten av teoretikerna i amnet, att ett varumarkes grundlaggande varde
maste genomsyra hela foretagets processer, och att det ar forst da det blir synliggjort for
externa intressenter. Detta faktum &r avgorande for konstruktionen varumarkets
vardegrund och det mest centrala begreppet nar det galler att forsta grona varumarken rent
generellt.

Att koppla ett antal produkter till ett specifikt varumarke beskrivs i teoriavsnittet som ett
effektivt satt forstarka konsumenternas overgripande associationer till, och medvetenhet
om, varumarket. Detta ar nagot vi haller med om och havdar &r sarskilt relevant nar man
talar om grona varumarken da manga foretags grona engagemang forkroppsligas genom
dess produkter. Hogstrom ger ett exempel pa detta da hon sager att kunderna kontinuerligt
efterfragat allt fler KRAV-markta produkter, ndagot som kan tolkas som ett satt for kunderna
att transformera deras grona engagemang till faktiska handlingar. Vi kan av detta dra
slutsatsen att dven fast KRAV inte sjalv producerar eller erbjuder nagra miljovanliga
produkter associeras dess varumarke direkt till ekologiskt konsumtion. Vi havdar att de
foretag som verkar inom branscher dar gron marknadsféring inte ar ett vanligt
forekommande fenomen och som kan koppla grona produkter till dess varumarke kommer
att dra nytta av de positiva grona associationer dessa produkter medfor vilket i
forlangningen okar bade foretagets anseende samt konsumenternas varumarkeskannedom.

5.2.1 Varumarkets identitet

Narheten mellan kundens varderingar och ett varumarkes identitet ar nagot som betonas av
bade teoretiker och de empiriska uppgifter vi tillgodogjort oss. Varumarkets grundlaggande
varderingar, vilka kan ses som grundstenen i varumarkesidentitet, bor reflektera
malgruppens varderingar for att pa sa vis skapa forstaelse mellan kund och foéretag. Just
varumarkesreflektion dr nagot vi finner ar av stor betydelse nar det galler att framgangsrikt
marknadsféra grona varumarken. Att foretaget kan visa pa en narhet och forstaelse for
kundens varderingar anser vi innebara en trygghet for kunden vilket darmed resulterar i att
denne uppfattar varumarket mer genuint. | forlangningen betyder detta att kundens
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fortroende for foretagets grona varumarken och grona marknadsforing 6kar, nagot vi slagit
fast varit en av hornstenarna for att framgangsrikt positionera varumarket som ett
miljovanligt alternativ.

Vidare har det konstaterats att den relation som uppstar mellan varumarket och kunden ar
en betydande del av varumarkesidentiteten. Vi anser att denna relation, sarskilt nar det
géller kundens relation till grona varumarken, har betydande paverkan pa hur varumarket
uppfattats och i forlangningen varumarkets attraktionskraft och |énsamhet. Att skapa en
relation till kunden, fa kunden att associera varumarket i visst sammanhang samt att lata
denna relation utveckla varumarkets identitet menar vi bor ligga i varje marknadsforares
intresse da det i slutdndan alltid &r kundens syn pa varumarket som &r det essentiella, inte
foretagets syn pa sig sjalv. Vidare vill vi gora gallande att varumarket inte kan ses som en
sjalvstandig organism utan existerar endast i sitt sammanhang. Det grona varumarkets
identitet bor av denna anledning utformas efter kundernas férvantningar pa varumarket
snarare an efter foretagets egen sjalvbild. Vi menar inte att utifran egna ambitioner utforma
en gron vardegrund ar fel tillvdgagangssatt, daremot havdar vi att varumérkesidentiteten
bor vara val forankrad i malkundens vardegrund.

5.2.2 Varumairkeskapital

God varumarkeskdannedom beskrivs i teorin som en ofta undervarderad varumarkestillgang,
en argumentation som inte bekraftas av vara respondenter da de snarare ar mycket
medvetna om vilken betydelse hég varumarkeskdannedom har for foretaget. Vi havdar,
liksom vara respondenter, att vikten av hég varumarkeskdannedom inte kan underskattas och
att det ar upp till det grona foretaget att formedla varumarkets fordelar och skapa en
medvetenhet kring dessa hos kunderna. Vi anser daremot inte att det finns nagon gyllene
regel for att genomfora detta utan det ar samma marknadsféringspremisser som galler for
grona foretag sa som for konventionella foretag. Daremot tror vi att det finns vissa specifika
omstandigheter vilka ar viktiga att bejaka, dessa bottnar dock i att féretaget har god kunskap
om bade sig sjalv, sina konkurrenter och framférallt sina kunder.

Vara respondenter har genomgadende skildrat hur de férsoker leverera kvalitet till sina
kunder, i allt frdn den faktiska produkten till siljprocesser och kundsupport. Aven i
teoriavsnittet beskrivs det att foretag maste jobba malmedvetet for att leverera kvalitet till
kunden, nagot som forkroppsligas i varumarket och marknadskommunikationen. Av detta
kan vi konstatera att det inte finns nagra enkla tillvdgagangssatt nar det galler att leverera
kvalitet till slutkonsumenten, nagot som ar extra tydligt nar det galler gron marknadsforing
dar manga foretag tidigare har haft svart att leva upp till sitt uttalade grona engagemang.

Aven om uppsatsens respondenter inte behandlar begreppet varumairkesassociationer i
nagon storre utstrackning ser vi det fortfarande som relevant att faktiskt diskutera denna del
da vi havdar att god forstaelse for hur varumarkesassociationer paverkar uppfattningen av
varumadrket ar betydande for grona marknadsforare. Vi menar att det ar viktigt att forsta
vilka grundlaggande varderingar kunden associerar med varumarket samt i vilket
sammanhang associationer fors till varumarket. Vidare havdar vi att ett foretag kan oka
kundernas medvetenhet kring varumarket genom att metodiskt skapa strategiska
varumarkesassociationer. Ett exempel kan vara att binda varumarket med ett specifikt gront
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agerande, exempelvis genom att sponsra utvalda grona evenemang eller marknadsfora
specifika aktiviteter i samband med varumarket. Ett annat exempel pa hur man kan skapa
strategiska grona varumarkesassociationer dr samarbeten med andra féretag, da féretagen
tillsammans kan 6ka medvetenheten for bada varuméarkena samt for den gréna rorelsen rent
generellt. Detta skulle exempelvis kunna ske genom ett samarbete dar en biltillverkare och
ett elbolag tillsammans marknadsfor fordelarna med elbilar, biltillverkaren bidrar med
produktionen av elbilen samtidigt som elbolaget star for infrastrukturen och leveransen av el
till tankstationerna.

5.3 Positionering och gron kommunikation

Bade Domeij och Hogstrom beskriver att vissa grona produkter och varumarken ar sarskilt
framgangsrika i sin positionering om de exponeras vid specifika tillfidllen eller unika
sammanhang, nagot som &dven poangteras i uppsatsens teoriavsnitt. Nar det galler att
positionera ett varumarke i ett visst sammanhang kan vi dock inte argumentera for att nagot
specifikt forfarande skulle vara battre an nagot annat. Det rader en otydlighet bland
uppsatsens respondenter angdende hur man praktiskt sammankopplar varuméarken med
specifika tillfdllen vilket innebér att vi har svart att patala nagra genomgaende forfaranden i
amnet. | de fall dér en positioneringsstrategi kopplad till ett specifikt tillfalle varit aktuell har
det snarare handlat om enskilda produkter an om overgripande varumarken.

| teorin papekas det att en marknadsforare maste vara medveten om varumarkets tydligaste
konkurrenter och hur detta paverkar positioneringsarbetet. Detta ar dven tydligt bland
uppsatsens respondenter, dock rader det delade meningar angaende hur forhallandet till
varumadrkets konkurrenter ser ut. Karlsson menar exempelvis att ICA:s miljosatsning och
miljopositionering ses som ett svar pa incitament fran marknaden och genomfors framst for
att inte tappa mark gentemot konkurrenterna. Hégstrom a andra sidan menar att KRAV hela
tiden utvecklar sitt miljoengagemang for att pa sa vis ta en position som marknadsledare. Vi
anser att bakgrunden till dessa olikheter gar att finna i organisationernas grundlaggande
installning till miljoarbete och gron marknadsféring. KRAV kan ses som ett foretag vilket
praglas av en ”"extreme green” strategi nagot som innebadr att foretaget amnar ta en
marknadsledande position nar det galler gron marknadsfoéring. Detsamma galler dock inte
ICA da foretaget kan sdagas anvanda sig av en “defensive green” strategi dar miljoarbete och
gron marknadsforing endast upplevs som ett hygienkrav vilket genomfors for att inte ge
foretagets konkurrenter komparativa fordelar. Av detta kan vi dra slutsatsen ett varumarkes
kommunikation och, framfor allt, positioneringsarbete ligger nara forknippat med foretagets
overgripande miljdengagemang samt hur detta engagemang uppfattas i forhallande till
konkurrenterna. Aven om ett féretag har ambitionen och férutsittningarna att utdka dess
grona kommunikation ar detta inte alltid mojligt da@ marknadens omstandigheter gor denna
typ av kommunikation olénsam. Vi har dock tidigare patalat fordelarna med att anvanda en
offensiv gron strategi da grona budskap i dessa fall uppfattas som konkurrensférdelar. Av
denna anledning sa menar vi att foretag da det finns mojlighet alltid bor forsoka positionera
sig som féregangare angdende gron marknadsforing da vi anser att detta kommer att skapa
langsiktiga komparativa fordelar och overtag i konsumentens medvetande. Detta galler
sarskilt pa de marknader dar grén marknadsféring annu inte ar en vanligt forekommande
praxis.
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Vi har under uppsatsens gang inte kunnat géra nagra avvagningar huruvida emotionella eller
rationella budskap ar att foredra nar det galler att positionera sin grona marknadsféring.
Bade bland forfattare och respondenter rader delade meningar kring vilken strategi ett
foretag bor foredra, da bada strategierna har sina egna foérdelar och tillampningsomraden.
Av denna anledning kan vi inte dra nagra andra slutsatser dn att en strategi blandad med
emotionella och rationella budskap bor vara av intresse for grona marknadsforare. Vilket av
dessa budskap som foretaget bor lagga fokus pa tror vi ar valdigt situationsanpassat da olika
typer av varumarke omges av olika omstandigheter och att det darmed blir svart att skapa
nagra generaliserande handlingssatt. Daremot kan vi konstatera att valet av tonvikt nar det
géller dessa budskap har stor inverkan pa positioneringsarbetet da det innebar skillnader att
positionera sig funktionellt jaimfort med att positionera sig emotionellt. Vi spekulerar i att ett
val underbyggt rationellt budskap inger ett stort fortroende hos kunderna i och med sin
konkreta framstallan. Samtidigt sa kan traffsakra emotionella budskap vara upphov till en
storre grad av agerande i miljofragan da denna typ av strategi kommer konsumenten
narmare hjartat.

5.4 Den grona kunden

Det har i teoretiska sammanhang ofta debatterats vilka generaliseringar det gar att gora
kring den miljomedvetna kunden, vilka variabler man kan identifiera som nagorlunda
aterkommande néar det galler den grona konsumenten, samt hur dessa kunskaper kan
anvandas for att effektivare na dessa kunder genom diverse marknadsforingsinsatser. Ofta
har den grona kunden beskrivits med hjalp av demografiska variabler dven om det inom
denna typ av segmentering ofta har lett till osamstammiga slutsatser. Efter att ha tagit del av
vara respondenters synpunkter angaende hur den stereotypa grona kunden kan identifieras
vagar vi oss dock pa att gora ett antal antaganden angdende den grona kundens
demografiska profil. Vi tror, likt Domeij, och med stdod av teorin att majoriteten av gron
konsumtion genomfors av personer boendes i relativt tatbebyggda omraden vilka har en god
kunskap om gron konsumtion och miljorelaterade fragor. Vidare anser vi, olikt nagra av
respondenter, att inkomstniva kan ha viss betydelse for kundens vilja att konsumera grona
produkter da dessa produkter ofta kannetecknas av en ndagot hogre prisniva. Dessa
generaliseringar far givetvis konsekvenser nar det galler val och utformning av ett foretags
marknadskommunikation. Marknadsinsatser riktade mot urbana miljdéer ar givetvis att
foredra, detta da merparten av de tilltankta konsumenterna vistas i dessa miljoer. Vidare bor
marknadsforare efterstrava att selektivt marknadsféra sig pa platser, eller via kanaler, dar
hogutbildade personer mest troligtvis befinner sig. Vi anser oss daremot inte kunna gora
nagra generaliseringar kring andra typer av demografiska variabler, sa som kon, alder eller
familjesammansattning da vi inte funnit tillrackliga beldagg for att sadana genomgaende
karaktarsdrag existerar.

Nar det galler beteendemadssiga och psykografiska variabler ger bade teorin och det
insamlade empiriska materialet en relativt liktydig syn pa segmentering av den grona kunden.
Det havdas att det tydligt gar att urskilja specifika typer av miljoengagerade kunder baserat
pa deras vilja att agera i miljofragan. Bade teorin och empirin ger tydliga signaler pa att vissa
manniskor ar mer benagna att konsumera miljévanligt an vad andra ar, dock skiljer sig
karaktadrsdragen for dessa grupper at beroende pa vilken kalla uppgifterna kommer ifran.
Aven om vi instimmer med bade respondenter och férfattare nir de argumenterar for att
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det gar att segmentera grona kunder enligt dessa typer av variabler betvivlar vi
anvandbarheten av detta segmenteringsforfarande. Att segmentera beteendemassigt
innebar endast att man identifierar hur villiga manniskor ar att agera i miljéfragan, dock ger
det oss valdigt lite information om vem kunden faktiskt ar. Detta segmenteringsférfarande
ger begransad information om vad som kdnnetecknar den grona kunden, vilka karaktarsdrag
den grona kunden besitter, samt vid vilka tillfallen denne ar beredd att agera gront. Daremot
kan den beteendemadssiga och psykografiska segmentering med framgang, i vart tycke,
anvandas nar det galler att utvardera huruvida ett foretag ska ge sig efter den gréna kunden
over huvud taget. Den beteendemassiga och psykografiska segmenteringen ger namligen
information om, bland annat, hur stor del av populationen som ar villiga att konsumera
ekologiskt samt hur tillvaxten ser ut inom detta segment, vilket ar vardefull information nar
det galler att kalkylera foretagets potentiella omséattning och marknadsandel fér det grona
kundsegmentet.

5.5 Avslutningsvis

Slutligen vill vi sammanfatta de slutsatser och rekommendationer vi har kommit fram till
genom att illustrera detta i en egenkonstruerad modell, figur 3. Modellen &r en
implementeringsguide gallande gron marknadsforing och ger handfasta rad hur féretag kan
forandra sitt arbete mot en gronare profil. Denna implementeringsguide kan vara intressant
for foretagsledare och foretag vilka avser att satsa pa gron marknadsforing. Modellen &r
ingen universal guide utan foéremal for viss anpassning beroende pa situationens
omstandigheter. Avslutningsvis ska modellen heller inte ses som en komplett guide Gver
gron marknadsforing utan behandlar endast de omraden vilka vi funnit intressanta och
relevanta under uppsatsens gang.

| modellens forsta steg askadliggors det strategival grona marknadsforare stalls infor nar det
galler i vilken grad foretaget amnar agera och kommunicera gront. Forutsatt att foretaget
beslutat att faktiskt inkorporera miljomedvetenhet i dess marknadskommunikation maste
det dven avgoras huruvida detta bast utfors genom en offensiv eller en defensiv strategi. For
att askadliggora detta vagval har vi valt att illustrera bada strategier i en gemensam niva i var
modell. Pa detta satt menar vi att det tydliggors for lasaren att val av strategi handlar om ett
val mellan tva olika handlingssatt och att oavsett vilken vdg foretaget valjer att ga sa ser
efterféljande steg likadana ut. | modellens andra niva klargors de grundlaggande faktorer vi
identifierat nar det galler skapandet av grona varumarken. Vi menar att dessa forfaranden ar
aktuella oavsett val av strategi och att de paverkar implementering av modellens kommande
steg.

Modellens tredje niva bestar av faktiska rad rérande positionering och arbetet med att
identifiera grona kundsegment. Anledning till att dessa illustreras jamsides varandra ar att vi
anser att dessa bor utformas simultant da de bada elementen har en paverkande effekt pa
varandra. Den fjarde nivan i var figur beskriver ett antal hallpunkter nar det galler
kommunikationen av grona budskap. Denna niva kan ses som det avslutande steget i den
process ett foretag gar igenom for att inkorporera dess grona marknadsféring. Modellen
fullbordas med att belysa hur féretag bor arbeta for att skapa fortroende foér sin grona
marknadsforing. Orsaken till att denna niva inte ar direkt kopplad till ndgon annan niva ar att
arbetet kring att skapa fortroende for foretagets grona marknadsféring och
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miljoengagemang maste genomsyra foretagets alla processer. | och med detta kan vi inte
heller placera fortroendearbete som ett avgransat steg utan illustreras istdllet som ett
standigt pagaende arbete.

( Offensiv strategi Defensiv strategi \
> Integrera miljofragan i verksamhetens > Mot marknadens incitament genom att
alla delar uppfylla miljomassiga minimikrav
> Kommunicera miljdmedvetenhet som > Inkorporera miljomedvetenhet som en
varumarkets karnfraga del av varumarkesprofilen
> Lat miljdmassiga budskap dominera > Lat miljomassiga budskap utgora en
marknadskommunikationen sekundar roll i marknadskommunikationen

- _J
( Varumarke \

> Inkorporera miljomedvetenhet som en del i varumarkets vardegrund
> Utforma varumarkets miljomassiga vardegrund med utgangspunkt ur
kundens varderingar

> Koppla specifika grona produkter till varumarket — 6kar

varumarkeskdannedomen
> Konstruera grona strategiska varumarkeskopplingar genom evenemang och
Qamarbeten — skapar varumarkesassociationer J

/ Positionering \ / Kundsegment \

> Lat varumarkets > |dentifiera kunder utefter variabler
positioneringsstrategi ta vilka paverkar marknadsféringen —
utgangspunkt i varumarkets den stereotypa gréna kunden ar
grundlaggande varde valutbildad med relativt god

> Var medveten om varumarkets ekonomi bosatt i storstadsomraden
omgivning, identifiera konkurrenter > Utvardera ett segments

och majliga 6ppningar pa attraktionskraft genom

Q’larknaden / Qeteendeméssiga variabler /
( Kommunikation \

> Utforma budskapet till att innefatta bade emotionella och
rationella argument

> Inkorporera den gréna fargen samt gor kopplingar till

naturen da detta forstarker det miljomassiga budskapet

> Kommunicera budskapet i grona sammanhang for att binda
foretaget till den grona rorelsen )

Fértroende
> Uppvisa kvalitet genom att lata miljéfragan genomsyra hela féretaget
> Anslut foretaget till en certifiering — en tredje part starker trovardigheten
> Lova inget som foretaget inte kan uppfylla — se upp for “green washing”!

Figur 3: Implementeringsguide fér gron marknadsforing (Kalla: egen)
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Bilagor

Bilaga 1: Personlig intervju med Ulrika Burling, kundansvarig och
projektledare Differ (2010-05-07)

Beratta kort om Differ

Vi ar konsulter inriktade pa varumarkesfragor och vi jobbar med varumarkesutveckling
kanske framst pa en strategisk niva. Den vanligaste fragan vi far ar hur manga varumarken
ska vi ha, portfdljhanteringsfragor ska man bedriva sin verksamhet utifran ett, tre eller sju.
Det ar jattevanligt nu med alla forvarv som sker pa alla marknader. Plotsligt sitter man fran
att ha ett varumarke till att man kanske har tre, man har kanske kopt ett dotterbolag i
Finland och andra liknande strategifragor. Och den andra typiska fragan ar vad ska detta
varumarket sta for och hur ska det positioneras. Vi jobbar egentligen tvars over alla
branscher med bade stora och sma foretag. Differ har funnits sedan 1996 och det var val
egentligen varumarkesstrategiska fragor som &r grunden till verksamheten. Sen har vi med
tiden breddat vad vi gor, t.ex. gor vi kundanalyser och kundundersdkningar men dven med
implementeringen av varumarket. Det kanske inte alltid racker med en bra tanke eller en bra
power point presentation som forklarar idén utan man maste jobba mer med kundféretagen
for att jobba in det i organisationen da kan det vara sa att vi haller inspirationsféreldsningar,
utbildar interna ambassadorer, ar med och uppdaterar saljmaterial, broschyrer sa man far ut
budskapet. Men vi gor ingen reklam, vi ar ingen reklambyra.

Berdtta kort om dig sjélv, din bakgrund och din roll i féretaget?

Jag kom hit for tre ar sedan och jobbade tidigare som management konsult pa Bain &
Company. Nu ar jag kundansvarig, projektledare och ansvarig for vara strategiuppdrag kan
man saga.

Vad innebar begreppet gron marknadsforing for dig?

Gron marknadsforing ar en sak och gréna varumarken ar en sak. Marknadsforing, som vi ser
det, ar en del av varumarkesbyggande. Gron marknadsforing ar val att lyfta fram det positiva
man gor och det miljdarbete som man har att komma med, att lyfta fram det i den externa
kommunikationen. Vi utser ju varje ar Sveriges gronaste varumarke och dar ser man absolut
att kommunikation har genomslag, reklam och marknadsforing paverkar vad folk upplever
som grona varumarken eller inte. Men det ar inte det enda som spelar in, hur féretag
hamnar pa den dar rankingen beror pa en massa olika saker inte bara pa
marknadsforingsatgarder.

| undersékningen ”Sveriges gronaste varumarke 2009” finns det riktlinjer for hur man ska
kommunicera budskapet (3 delar). Beratta lite mer ingaende den forsta delen (var tydlig).

Anvand tydlig, konkret och enkel argumentation, hur kan detta se ut?

Det handlar inte bara om kommunikation, vad man skriver pa fdérpackningen, vilka
markningar man valjer att plocka upp och anvanda. Det var faktiskt en tanke som slog oss
ganska snabbt, det dr sa himla svart for konsumenter att gora ratt, det ar lite av en djungel
av olika termer, miarkningar och just se skillnaden p& KRAV-markt, Anglamarks-mérkt och s
vidare. Det miljoarbete man gor, att forklara det for konsumenterna &r svart,
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konsumenterna ar ganska trotta pa de har orden vilket gor att de har svart att ta till sig
budskapet. Tidigare var det endast ett fatal som kommunicerade att de var klimatsmarta,
lagenergi etcetera, men idag har alla nastan hittat nagot de kan lyfta fram. Som konsument
ar man ju skeptisk och svarflortad och tanker lite skit samma om saker som inte ar vart
nagonting. Det hanger ju ihop lite med arligheten att man behdver vara ganska konkret och
tydlig varfor detta ar bra for miljon. Finns det forskning som bevisar detta eller har vi nagra
konkreta bevis for att det ar bra for miljon? Foretagen maste kunna foér det de
kommunicerar.

Hur tror du att man pa bdsta siatt kommunicerar gront? Ska man anvidnda sig av
emotionella eller rationella budskap?

Jag tror att det gar mer och mer mot rationella budskap, i borjan tror jag det rackte med
bilder pa grona angar, lite som Grumme sapa kommunicerade, som tidigt var stora nar det
géller miljoarbete. De har ju en fantastik position idag, mycket tack vare att de var sa otroligt
tidiga med det. Men om man skulle lansera ett nytt tvattmedel idag tror jag inte att det hade
fungerat med skargardsoar och barn som springer 6ver angar, vi har fatt for mycket budskap
av den typen. Darfor tror jag att man maste bli mer rationell.

Tror du att kunderna ar utbildade och att de kan urskilja vad som ar miljovanligt, handlar
det om att fortsatta att utbilda kunderna eller dr det en fraga om att bara formedla
budskapet?

Nej, det tror jag absolut inte, man ar snarare ganska forvirrad som kund om vad som &r ratt
och fel. Jag tror inte ens att de mest initierade riktigt vet. Inte ens FN:s klimatpanel vet vad
som ar ratt och fel och kan overblicka alla konsekvenser om allting. Till exempel etanol som
forst var jattebra men som sedan visade sig vara jattedaligt for det slog ut nagon slags
sockerarts odling eller var det nu var. Det ar en sadan otrolig komplex fraga. Ingen kan nog
saga att man har full koll pa konsekvenserna eller vad som ar bra och vad som &r daligt. Jag
tror absolut att det finns ett utbildningssteg i det hela och sen kanske man inte kan bevisa
allting hela vagen och detta kan ingen saga emot. Det handlar om att vara rationellt tydlig, vi
har valt att satsa pa detta, vi har valt att satsa pa enbart ekologisk bomull i vara produkter,
det gor vi for att vi tror att det har och det har stimmer, da mar fler barn battre och pa
nagot satt motiverar varfér man gor som man gor. Inte bara sdga att organsikt eller
ekologiskt ar toppen.

Hur hjalper man kunden att skapa beslutsregler?

Till exempel organisk bomull, om man kan forklara férdelarna med ett sadant val att man
som kund kanner att fran och med nu ska jag bara koépa klader med organisk bomull, det
verkar klimatsmart, en liten sak men som paverkar klimatet mycket. Vad betyder egentligen
en ekologisk markning? Kan vem som helst vara organiska eller finns det en deklaration
bakom, det vet man heller inte riktigt alltid som konsument. Nar det star 100 % organiskt da
hjalper man till och férklarar, markningen betyder nagot, det betyder att detta har hant och
detta ar bra darfor att. S3 att man motiverar konsumenterna att alltid valja klader med
ekologisk bomull, ndrodlat och sa vidare.
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Upprepa och upprepa — ni &r manga som slass om uppmarksamheten, hur syns man pa
basta satt?

Detta ar egentligen inte var huvudkompetens men jag tror att det hdnger ihop med
arligheten ocksa. Inte for breda penseldrag, inte utga fran att mottagaren ar naiv utan
istallet utga fran att man pratar med en ganska intresserad konsument. Nu nar det pratas
mycket om miljofragor ar manniskor i allmanhet ganska vana, de forstar fragan och
komplexiteten i fragan. Det handlar om att kommunicera pa ett satt som inte underskattar
den man pratar med. Inte vara for schablonmadssig, inga vaga budskap.

Hur arbetar man da for att skapa fortroende for grona varumarken och miljoarbete?
Reklamen &r en viktig komponent i att kommunicera ndgonting men det ar ju sa att allt man
gor syns ju pa nagot satt mot kunderna. Allt fran vad man kor for firmabilar till vad man har
for vatten pa kontoret. Alla smasaker ar ocksa viktiga. Sen beror det lite pa vad man ar i for
bransch, t.ex. hyr man ut bilar blir det ju uppenbart att det handlar om bilarna, vad
produkterna har for paverkan pa foretagets miljo profil. Producerar man billiga klader,
handlar det om hur man hanterar logistik etcetera, de faktiska miljokonsekvenserna i
produktledet och i administrationsledet. Det ar viktigt att ser dver dven de bitarna.

En aspekt var lite extra intressant med den har undersokningen, mycket av det som paverkar
kanske inte alls har med miljon att géra utan det handlar om andra saker. Till exempel att
svenska foretag ligger hégre upp pa rankingen an internationella féretag, om man hardrar
det lite. Det ar val egentligen helt irrationellt. Att man anda kanner att vi i Sverige vi ar lite
battre pa det har med miljo, vi har lite battre regelverk. Det kanske beror pa den geografiska
kopplingen. Om man t.ex. tar Indiska som hamnade valdigt hogt pa rankingen sa kanske man
tycker att det ar svenskt, rattvist och att de star for nagot bra men samtidigt sa produceras
kladerna ndgon annanstans och det tanker man inte pa.

Hur viktigt anser du att certifieringar ar nar man talar om trovardighet?

Jag tror att det ar viktigt men det finns sa manga och det ar svart att halla isar dem. Nu
spekulerar jag men jag tror det pa langre sikt finns en konkurrens mellan markningar och
certifieringar, dar de ocksa maste tanka pa sina egna varumarken i foérhallande till varandra.
Jag tror nog inte att alla kommer att ha en betydande roll framover da det finns sa manga
tror jag att nagra kommer att avvecklas, nagra av dessa kommer att bli de som klarar sig och
de folk bryr sig om. Men eftersom det ar en sa pass komplex fraga tror jag att det ar jattebra
om det kan finnas nagon kvalitetsgaranti som man litar pa och som kan sta bakom och kan
intyga att detta ar bra. Jag anser att markningar och certifieringar ar bra men just nu kanske
det ar lite for luddigt.

Finns det en specifik gron kund?

Forut var det absolut sa, men nu tror jag att det har blivit en sa pass bred fraga att man helt
gatt ifran det. Men det ar val en mognadsprocess, om man tanker langt tillbaka i tiden sa var
det, om man ska hardra det, subgrupper sa som tradkramare som utgjorde de grona
kundsegmenten. Detta forandrades oOver till att det for nagra ar sedan blev ndstan som
nagon slags elitkategori, manga kandisar som gick ut och behandlade fragan. Det flyttades
fran en skogsmulle till kandiskultur. Och fran det har det gatt till de stora massorna och nu
tror jag att det ar en fraga pa allas agenda. Det handlar om att hogre krav hela tiden stélls pa
foretag i alla branscher, man kan inte vara hur dalig som helst. Man maste visa att man gor i
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alla fall det man kan, vi kanske inte kan bli bast men vi gor det lilla vi kan. Men sen finns det
ju alltid de som ar mer engagerade och som har tanker igenom alla sina inkdp, vad som
utmarker dem idag vet jag dock faktiskt inte.

Du pratar om att vara gron anses som en hygienfaktor for manga foretag, tror du att det
ser ut sa idag att det r nagot man bara lever upp till eller kan man faktiskt anvinda det
som en konkurrensfordel?

Det tror jag att man kan. Men da kravs det att man gor nagonting utover det vanliga. Det ar
nog bade och dar, det finns en grundniva som alla maste leva upp till men sen kan man
ocksa ta fragan och springa extra langt och pa sa satt sticka ut. Men det ar ganska svart da
det kravs att man verkligen gor nagot utéver det vanliga. Manga moter minimikraven och vill
fa de har uppenbara podangen. Men for att sticka ut maste man géra mer.

Du pratade lite svarigheter med gréon marknadsféring tidigare. Vad anser du vara de
storsta svarigheterna med att kommunicera gront?

Det ar kanske ar arligheten da. Att verkligen ha fog for det man sager. Nar man
kommunicerar gront ar det viktigt med transparens och att bry sig om transparens. Man
maste anda ha nagonting pa fotterna. Det svara ar kanske att hitta det dar, vad man
verkligen har som &r unikt, som ingen annan har. Vad gor vi battre an andra?

Hur ser du pa egna ekologiska varumidrken kontra externa certifieringar inom
livsmedelsbranschen?

Jag tror att markningar atminstone pa sikt kan skapa lite tydlighet i den har oredan. Dock
tror jag aldrig att foretag kommer att kunna positionera sig genom dessa markningar da
dessa per definition ser likadan ut for alla foretag. Certifieringar ar ett jattebra satt att visa
att man lever upp till vissa miljokrav, man ar certifierade och sa vidare. Men att bli KRAV-
markt ar inget unikt. KRAV-markningen kan ses som en bra borjan. “Naturligtvis ar vi KRAV-
markta men forutom det gor vi dven de har fjorton bra sakerna”.

Tror du att gron marknadsféring kan skapa lojala kunder?
Jag tror att grona varumarken kan skapa lojala kunder, dar marknadsforingen ar en del i att
bygga ett gront varumarke.

Hur goér man rent praktiskt ndr man inkorporerar miljéarbete och ”miljotank” i
varumarkesidentiteten nar man bygger ett varumirke? Finns det nagra riktlinjer man kan
folja?

Nej. Det har ar en fraga vi ofta far av vara kunder som kdanner att de behover ta nasta steg.
De vill addera miljofragan till deras varumarkesidentitet. Hur ska vi gora? Det ar ju givetvis
svart, och den foérsta fragan kanske handlar om ifall detta ar nagot kunden vill profilera sig
pa? Har de sa hoga ambitioner? Eller handlar det snarare om hygienfaktorsarbete man
behover gora? Foretagen maste nog tanka igenom lite vilken ambitionsniva de har. Ska det
har verkligen bli foretagets nya satt att sticka ut? Skulle det vara sa maste man verkligen lata
det genomsyra allt man gor, da far man ga igenom varenda process man har och leta bevis
vilka visar att foretaget ar ett battre miljoval an dess konkurrenter. Det beror ju helt pa
vilken bransch man verkar inom. Man gar igenom produkten och tjansten ordentligt, man
gar igenom all distribution, man gar igenom personalens agerande och beteenden. Gor
verkligen personalen ratt? Forstar de det har nya tanket? Man maste verkligen forsoka hitta
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de har goda exemplen. Antingen skapar man dem om de inte finns fran borjan och man har
bestamt att ga den har vagen. Alternativt identifiera de goda exempel man redan har och
kan darmed lyfta fram dessa och kommunicera detta hela vagen.

Anser du att det ar forst ndr ett foretag har ett gediget miljéarbete de vinner nagot pa att
faktiskt kommunicera detsamma?

Ja det kan man val sdaga. Samtidigt sa kanske man danda maste kommunicera nagonting, dven
om man inte har den dar hygiennivan med KRAV-markt och sa vidare. Man bor nog inte vara
helt tyst om sitt miljoarbete dven om det inte bor vara huvudbudskapet i reklamen. Det
kommer inte att sarskilja dig fran ndgon annan. Det kanske dock behover sta langst ner, eller
bak pa forpackningen eller pa annat satt vara synligt for kunden. ”Och naturligtvis ar vi dven
bra miljoval”. Det kanske dnda inte dr nagot man bygger sin kampanj kring, med det KRAV-
markta.

Kan det vid nagot tillfille vara bra, taktiskt sett, att inte kommunicera gront dven om man
agerar miljovanligt?

Det kan det nog vara dven om det givetvis ar helt situationsberoende, om man kan skapa
nagon ”snackis” kring det. Om man vet att kunderna dnda kommer att komma fram till det
sjalva sa kan ju det kanske bli ndgon sorts understatement-grej, att det pa nagot satt ses
positivt eller 6dmjukt i att man inte gar ut och skriker om det. Det beror ju lite pd kundernas
formaga att hitta den typen av information sjdlva. Det beror ju lite pa hur engagerade
kunderna ar, generellt satt har de ofta en ganska ytlig relation till de manga av varumarken,
produkter och tjanster de képer. Man engagerar sig kanske inte sa dar valdigt mycket, man
letar in sarskilt mycket sjalv utan gar ofta pa kansla.

Anser du att finns nagon bransch som ligger i framkant nar det gélle miljoarbete och gron
marknadsfoéring?

Branscher rérande snabbrorliga konsumentvaror skulle jag vilja sdga. De var tidigt ute med
det har, darmed inte sagt att de nddvandigtvis gor allting bast. Exempelvis Grumme och
Anglamark var ju vildigt tidigt ute. Aven Konsum var tidiga, de hade ju en lista éver
miljovanliga produkter, ett annat varumarke &ar Salté Kvarn. Jag tror matvaru- och
dagligvaruhandeln har manga bra exempel ddr man har pratat om de har fragorna linge. A
andra sidan kan man ta elbranschen som befinner sig i nagot av ett nyvaket stadium dar
fragan verkligen har blivit jatteviktig. Sa dar finns det ju sdakert en 10-15 ars skillnad i hur
linge féretagen har belyst fragan. Aven om méanga saker gérs vildigt bra inom elbranschen,
kanske battre an till exempel Grumme, sa ligger man anda olika langt fram dar.

Tror du att det finns nagon specifik bransch dir det finns utrymme att positionera sig
gront? Dar det kanske inte har gjorts sa valdigt tydligt tidigare.

Ja, jag tror att det finns valdigt manga b-2-b-branscher man kan angripa. Dar har man
generellt sett kommit mycket kortare an i konsumentvarusammanhang. Tanket borjar forst
nu na till b-2-b. | de flesta konsumentvarubranscher borjar nog den har hygiennivan bli
ganska sa valtackt.

Hur tror du framtiden ser ut for gron marknadsforing inom livsmedelsbranschen?

Det ar ju svart att spekulera om framtiden men jag tror det hdnger ihop lite med att nu har
alla foretagen kommit till det stadium att de kommunicerar gront. Da blir det svart for
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kunden att sarskilja foretagen fran varandra da alla sdger samma sak. Vem ska man lite pa?
Vad ér tydligast och trovardigast? Vad ar genomtankt? Det blir val nasta steg da. Man kan
inte bara komma med tomma ord langre utan maste pa ett bra satt forklara intentionerna
med sitt miljoarbete.

Hur gar man till vaga nar det gidller att bygga ett helt nytt varumdrke inom
dagligvaruhandeln och pa nagot sitt ladda det med en ekologisk vardegrund?

Jag tror att det ar ganska enkelt, man maste ha bestamt sig alldeles i borjan for att satsa i
den har riktningen. Miljofragan ska vara den mest centrala bestandsdelen i varumarkets
kdrna och sjal. Allting foretagen gor, i alla kanaler, maste pa nagot satt bottna i det har. Det
gar inte att gora nagra avsteg fran det. Man maste ha ledningens och alla interna
intressenters fulla support bakom sig. Nu ar det miljomedvetenhet som géller for det har
varumarket. D3 far ju det styra produktutvecklingsprocessen, vilka produkter kan foretagen
anvanda sig av? Vad har foretagen fér argument de kan anvanda sig av? Man maste fa in
miljofragan i centrum for alla processer. Sen vilka specifika ord man valjer att ta fram, eller
varden for varumarkesdispositionen, tror jag ar valdigt branschspecifikt, vad som funkar och
hur man uttrycker sig och sa vidare. Men att man verkligen tror pa sina egna grejor ar
otroligt viktigt, det har kan vi géra som ingen annan gor.

Har Differ nagot eget miljoarbete?

Inte som vi kommunicerar, ddremot har vi en intern policy. | vart fall handlar det ju verkligen
om det lilla. Det handlar om att inte ta taxi nar vi kan ga, att se 6ver var pappersforbrukning.
Tidigare bytte vi ut allt vart flaskvatten mot kolsyrat vatten pa kran. Nu har vi ju dock bytt
kontor vilket gor att vattenflaskorna har letat sig in pa arbetsplatsen igen. Det ar den typen
av initiativ som vi forsoker jobba med. Sen givetvis ocksa om vi kan paverka vara kunder pa
nagot satt. Vi jobbar ju med att hjadlpa kunder pa deras miljoresa.

Avslutningsvis, det ar inget du vill tilligga angaende gron marknadsféring och gront
varumarkesbyggande?

Nej, inte direkt. Jag tror dock att nyckeln ar att vara strategisk och att koppla det till ett gront
tank. Att det verkligen finns nagon substans bakom det man sager. Det gar inte att prata om
nagot man inte star for eller tror pa. Dessutom ar det valdigt latt att komma in pa manga
inriktningar samtidigt. Exempelvis sa kanske teknikerna har kommit pa en innovation vilken
lanseras med buller och bang pa ett stidlle medan nagon annan pratar om andra saker pa en
annan plats. Har man inte synkat det dar sa kommer det att uppsta problem i hur man
uppfattas. | sadana fall dar saker direkt talar emot varandra, speciellt nar det galler
miljofragan, kan det nog bli valdigt latt att bli utmalad och uppvisad som ett daligt exempel.
Man maste ha ett gemensamt grepp om fragan. Det ar nog avgorande. Den interna
kommunikationen ar minst lika viktig som den externa kommunikationen.
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Bilaga 2: Personlig intervju med Asa Domeij, miljochef Axfood
(2010-05-06)

Beratta kort om dig sjalv, din bakgrund och din roll i foretaget.

| grunden ar jag agronom, har jobbat med diverse och har vaxlat mellan politik, naringsliv,
staten och universitet. Innan jag kom till Axfood jobbade jag pa SLU i Uppsala, dar jag holl pa
med en rapport om vaxtnaring och energifloden. Har suttit i riksdagen, tva mandatperioder.
Nu ar jag miljochef och socialt ansvarig pa Axfood.

Vad har du for huvudsakliga arbetsuppgifter?

Allt fran att genomfora socialrevision pa en fabrik i Kina som tillverkar diskhandskar,
inkopsriktlinjer for varor, drivmedel till lastbilar, vindkraftverk pa taket pa lagerbyggnader,
beteendeforandringar pa huvudkontoret nar det géller elanvandning. Det ar valdigt brett.
Just nu jobbar jag med ett nytt hallbarhetsprogram tillsammans med miljokoordinatorerna i
de olika Axfood bolagen, det finns ungefar tio stycken dar jag samordnar alla och leder
arbetet.

Som en av Sveriges storsta livsmedelskoncerner, anser ni att ni har ansvar att paverka
kunder mot ett mer miljomedvetet konsumtionsmonster?

Ja, men kanske inte bara att handla mer ekologiskt, vi haller just nu pa med ett test om att
handla mer klimatsmart. Vi har under de senaste aren jobbat med att forbattra utbudet av
ekologiska produkter. Vad det galler fisk, skiljer vi oss fran ICA och COOP da vi har valt att
helt ta bort rodlistad fisk. Men vi har inte varit tillrackligt duktiga pa att beratta det, ibland
kanske kunder saknar nagot i vara butiker men kanske inte riktigt forstar varfér men detta ar
en sak vi har forsokt hjalpa kunderna med, att inte gora de riktigt daliga inkdpen nar det
galler fisk.

Finns det nagra mer konkreta atgarder, likt att helt ta bort rodlistad fisk, for att paverka
konsumenternas kopbeteende?

Inte nagra stora atgarder likt rodlistad fisk men det pagar hela tiden, till exempel att utforma
nya inkopsriktlinjer, forbattra forpackningar och avveckla processer som inte ar miljévanliga.
Ett annat exempel ar miljofarliga amnen som finns i nappar, dessa produkter har vi valt att ta
bort ur vart sortiment. Detta géller dven de allrengéringsmedel som inte ar miljomarkta, det
haller pa att avvecklas under varen nar Willys miljdmarker alla sina butiker tillsammans med
Naturskyddsféreningen (Bra miljéval). For tillfallet arbetar vi ocksa med att hjalpa kunder att
handla mer klimatsmart, dock ar detta bara i planeringsstadiet och darfor jag inte beratta
mer om det. Idag har vi inte nagot sadant arbete.

Anser ni att miljomedvetenhet ar en viktig del i Axfoods profil?

Det kommer val att bli det i alla fall, det kanske inte dr det an idag. Om man gar ut och fragar
folk sa uppfattar man inte Axfood med den profileringen som sa tydlig men jag tror att den
kommer uppfattas som tydligare nu framoéver. Framforallt nu nar Willys miljomarker alla sina
butiker och att man har utsatt miljdansvariga for varje enskild butik samt konsekvenserna av
det nya hallbarhetsprogrammet som vi lanserade den 20:e april. Hallbarhetsprogrammet
och de uppsatta miljomal i denna paverkar hela tiden de beslut som tas, stora som sma.
Detta ar en del av allt arbete mot en ny profil. Vi rér pa oss hela tiden dven fast vi kanske inte
uppfattas som helt miljovanliga. Det finns ocksa ett foretagsavtal med
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Miljoskyddsféreningen som innebar annat samarbete ocks3, till exempel fick de kunder som
kopte ett visst antal lagenergilampor ett prova pa medlemskap pa Naturskyddsféreningen
gratis.

Det ar alltsa ratt uppfattat att ni kommer 6ka er miljokommunikation till konsumenterna?
Ja, det ar det vi arbetar for nu, en del av det var just att delta pa Sustainability day pa Cirkus i
Stockholm, Sveriges storsta konferens om hallbar affarsutveckling. En utstéllning den 20:e
april dar Axfood, Willys och Hemkop medverkade. Samtidigt har vi en serie annonser i
miljoaktuellt. Nar det galler Willys kommer det framdver bli lattare att hitta miljomarkta och
ekologiska produkter i butikerna. Samtidigt kommer miljoarbetet kommuniceras tydligare i
reklamen.

Hur kommunicerar ni detta internt och externt?

Externt &r det framst medverkan pa Sustainability day och annonser i miljoaktuellt just nu. |
de reklamblad Willys skickar ut till hushallen har man med jamna mellanrum reklamblad som
ar valdigt miljoinriktade, mycket miljomarkt och ekologiskt, samarbete med
naturskyddsféreningen och sa vidare. Det syns ocksd en del i tv-reklam dar bland annat
Hemkop har marknadsfort samarbetet med Varldsnaturfonden WWF och den fiskpolicy som
upprattats angaende rodlistad fisk. Hemkop har daven uppdaterat sin fiskbroschyr med nya
recept till battre alternativ an rodlistad fisk. Hemkop har framtagit och marknadsfor hart
Sasongspraktikan vilken uppmanar kunderna att handla mer sdsongs anpassat. Att ata
sdsongsanpassat gor en ganska stor skillnad i miljopaverkan, att som konsument dta samma
mat aret runt kanske inte dr det smartaste miljovalet, man kan tanka till lite och inte behova
gora nagra drastiska forandringar.

Internt kommunicerar vi pa valdigt manga olika satt faktiskt, intranatet ar en sjalvklarhet och
olika typer av moten och konferenser. Senast hade vi ett mote har pa huvudkontoret, ett
husmote med all personal samlad dar jag berdttade om det nya hallbarhetsprogrammet for
2010. Jag ska snart prata om hallbarhetsprogrammet pa ett fackligt rad samt pa utbildningar
for olika personal kategorier. For att na utbrett haller vi pa med en webbaserad utbildning
som vi ska starta i september och berdr alla anstallda pa Axfood. Framférallt lagger vi tonvikt
att den ska vara extra nyttig for butikspersonal, de ar ju den storre delen av vara anstallda
och det ar viktigt att de far den kunskap som de behover. Det ar en student som skriver
examensarbete som har intervjuat bade kunder och personal i butik om vilka kunskaper som
speciellt behovs. Malet ar att stikra de miljdansvariga for varje butik sa att mer
kommunikation kan ga via dem. Detta ar en av utmaningarna i en verksamhet med manga
tusen anstallda och manga olika arbetsplatser, att halla ihop det och fa allt att rulla i samma
riktning. Lattare for ett litet foretag som sitter pa ett och samma stélle.

De miljoansvariga for varje butik ar en del av denna omvandling som sker pa Willys, de ar
inte nyanstdllda utan utsedda bland redan befintlig personal, dessa kommer ocksa att
utbildas i miljoéfragor och miljdarbete. Men jag hade hoppats pa att utbildnings insatserna
redan var gjorda dock maste alltid beslut likt dessa arbetas igenom sa att det inte blir en ren
kontorsprodukt, en dialog med de anstallda maste foras. Deras huvudsakliga arbetsuppgifter
ar att se till att det hander saker i butik, allt fran stort till smatt. Se till att det finns
hylimarkningar for miljévanliga och ekologiska produkter, se till att det sortiment som ska
finnas, finns i butiken samt se Over bestédllningar sa att det ar ratt koordinerat. Att
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avfallshanteringen funkar, en jatteviktig sak. Detta ar dven viktigt ekonomiskt da avfallet ska
sdljas till atervinningsindustrin. Om da personalen inte ar tillrackligt motiverad att sortera
ratt sa blir det daligt betalt for avfallet, vi kan fa riktigt bra betalt for bland annat plasten om
den ar ren. Kunna folja energiforbrukningen i butiken, se till att kylar och frysar skots pa ratt
satt. Det handlar just om att vara den har katalysatorn som haller 6gonen pa lite olika saker i
butikerna och haller ihop det hela. Ser till att kampanjer finns i butikerna nar det ror
miljoannonsering till kund, se till att skyltarna verkligen kommer upp. Glappet mellan
huvudkontor och butik maste bli mindre, dar kommer de miljéansvariga in i bilden, att viss
kommunikation kan ga igenom dem istallet for butikschefen.

Kommer detta kommuniceras ut till kunderna, det arbete ni gor i butikerna?

Ja, sa smaningom men vi maste komma lite langre i vart arbete, framat hosten kommer det
handa mer. Vi forsoker vara seriost langsiktiga och konsekventa, samt bli duktigare att
beratta for kunderna, dar vi har varit lite for forsiktiga hittills, det har hant for lite i den
kommunikationen. Men vi arbetar inte bara med de fragor som syns i media och som folk
kanske ténker pa just nu nar det galler miljo, vi jobbar med andra tunga miljofragor ocksa
och det ar vad jag tror, pa langre sikt kommer bygga upp en trovardighet. Ett exempel pa
detta ar de stora avfallsstrommarna fran butikerna som fa kunder tanker pa vad som hander
dar bakom och hur butikerna kallsorterar och det ar inget som uppmarksammas hur dessa
avfallsstrommar ser ut men dnda ar viktiga miljofragor. Vi jobbar dnda med dessa fragor
dven om det inte syns sa mycket for kund, det som syns mest for kund ar saker som lastbilar,
transporter och sortimentet. Sammanfattningsvis ar langsiktighet och konsekvens nyckeln till
trovardighet.

Hur kommunicerar man detta pa basta satt?

Man kan gora det pa olika séatt, vi har arbetat en hel del med hemsidan och har forbattrat
den stegvis. Det finns mycket mer information om hallbarhetsfragor an tidigare och det
kommer att komma mer. Sen dr det kommunikation i sjalva butiken, skyltning och sa vidare
som behodver bli battre for att det ska bli lattare for kunderna att hitta ratt varor. Battre
klimatinformation som jag namnde tidigare. Material som till exempel fiskbroschyrerna och
Sasongspraktikan samt reklamblad och tv-reklam maste standigt uppdateras.

Ni vill 6ka ert ekologiska sortiment, finns det nagot mal ni jobbar mot?

| &r ar det att vi vill 6ka forsaljningen av dessa produkter med 30 % och det innebar att utoka
sortimentet med viktiga produkter som saknas. Samt att se dver bestallningsrutiner sa att de
produkter som finns i sortimentet verkligen finns i butikerna.

Hur stor del av Axfoods produkter ar ekologiska?
Det Okar hela tiden, det ar inte uppe i 2,5 % an, som ar vart mal. Willys har tidigare
kommunicerat en lagprisprofil innan men nu lagger man pa andra varden, nu handlar det om
att erbjuda det basta prisutbudet pa en fullstandig ekologisk matkasse ocksa. Man ska
erbjuda den billigaste ekologiska matkassen dar man har utgatt fran 300 ekologiska varor
och gjort en prisjamforelse mot de andra kedjorna.

Ar det Axfoods egna mirken du pratar om da?

De ar givetvis viktiga men det skulle inte racka bara med dem, de utgor en for liten del. De ar
inte tillrackligt manga utan det utgdrs av andra ekologiska produkter ocksa. Men de har gatt
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valdigt bra i forsaljningen och de finns i stora varugrupper som till exempel dgg som ar en
valdigt stor ekologisk produkt och dar finns Garant representerat. Om sortimentet utdkas
med till exempel Garant ekologiska bananer, som inte finns idag, sa kommer Garant andelen
Oka valdigt mycket da bananer ar en viktig volymprodukt for ekologiska varor. Sa det beror
mycket pa vilka artiklar som finns i sortimentet, till exempel om det skulle finnas Garant
ekologisk mjolk sa skulle andelen o6ka valdigt mycket. Garant varorna ar jatteviktiga men det
finns andra ekologiska varor ocksa, inte minst pa mejeri sidan.

Kan man saga att Garant och Aware produkterna ar en dela av Axfoods miljéarbete?
Ja precis, man kan ocksa sdga att nar de kom in i butik sa innebar det att den ekologiska
forsaljningen 6kade mycket snabbare an vad den annars hade gjort.

Hur och pa vilket sdtt lanseringen och marknadsforingen av ekologiska produkter paverkat
varumarket Axfood i helhet? Bidrar de ekologiska varumarkena att Axfood, generellt sitt,
nu uppfattas som mer miljovanligt? (Enligt dig)

Ja, det ar en del utav det i alla fall, det har lett till att forbattra varumarkesbilden. Men vi har
inte gjort nagra matningar dn men det bor vi nog géra sa smaningom. Daremot har vi gjort
egna matningar for motivet att kopa ekologiskt och en sak som var valdigt intressant dar var
att djurskyddet hamnade strax efter miljo och halsa. Detta innebar bland annat att vi
bestamde oss att for att satsa pa KRAV-markt gris istallet for EU-ekologiskt. For om det &r sa
manga som har djurskyddet som starkaste motivet for att kdpa ekologiskt bor man ta hansyn
till detta. Eftersom det ar ratt stor skillnad pa EU-ekologiskt och KRAV-markt sa kdndes det
ratt att satsa pa KRAV-markt, de stéller hogre krav. Det kan till exempel vara att KRAV-markt
gris far ga ut och boka medan EU-ekologisk har ratt att vara ute men bara pa betongplatta,
detta ar en mycket tydlig sak. Jag tror att manga som koper ekologiskt griskétt ser nog
framfor sig hur grisar far ga ut och boka pa riktigt och da kande vi att det kdndes valdigt ratt
att satsa pa KRAV-markt. Men som till exempel pa gronsaker och misli ser vi det pa ett
annat satt, for dar ar skillnaderna inte lika stora mellan EU-ekologiskt och KRAV-markt, da
handlar det istadllet om det ar en bra produkt eller inte.

Maste man ta till en tredje part som en certifiering for att skapa fértroende for sina grona
produkter?

Ja, det maste man nog gora. Det dr vildigt svart att hitta pa ndgot eget. Aven om man skulle
ha bra koll sa blir det inte samma foértroende som nar man har en oberoende certifiering.
Men det ar ju sa, dven om man har en oberoende certifiering sa plockar vi ut vissa produkter
som vi kollar upp extra noga, till exempel storsdljande produkter. | februari besokte vi till
exempel en odling av ekologiska bananer pa Dominikanska republiken. Vi har dven besokt en
teodling i Indien, da vi ar direkt importorer. Vi undersokte bade vanligt te och Fair trad te, vi
utfor egna kontroller dven om det finns en oberoende certifiering, lite stickprovsmassigt
eller nar det kanns extra angelaget vid storsaljande produkter som till exempel te-

Kan du géra en generalisering av den grona kunden? Finns det nagon som handlar mer
gront en nagon annan grupp?

Undersokningar pekar at lite olika riktningar men om man ska generalisera sa ar det en
stockholmare som ofta har en hogre utbildning sa det ar mer kopplat till utbildning an till
ekonomi. Aven de akademiker som tjinar daligt kan ocksd vara intresserade eko kunder. |
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storstdader och universitetsstader sa gar den ekologiska forsaljningen mycket battre an pa
mindre orter med lagre utbildningsniva. En valutbildad stadsbo dr nog den grona kunden.

Ser man nagon skillnad mellan kénen?

Det har pekat i lite olika riktningar. | en undersdkning jag har tittat pa var det manga man
som tyckte det var valdigt viktigt att kopa ekologiskt. Nar man talade om frukt och gront var
det kvinnor som ansag det viktigt att kopa ekologiskt. Sa jag vagar faktiskt inte sdga nagot
om det. Men i storstader och i universitetsstader gar den ekologiska forsaljningen bra, nagot
som vi ser pa vara forsaljningssiffror och dar tycker jag man ser en tydlig koppling.

Hur Axfood marknadsfér fordelar med att képa ekologiskt?

En sak vi har gjort ar lilla eko skolan som ar en broschyr vilken sprids i butik, framférallt
Hemkop har anvant det mer an Willys kanske, den finns dven pa hemsidan. Nar det géller
Garants ekologiska varor sa finns det en sarskild hemsida for dessa produkter dar
information om produkterna presenteras. Willys har dven en serie annonser i miljoaktuellt
och vissa av de reklamblad som gar direkt till hushallen ar valdigt inriktade pa ekologiska
varor.

Vad innebar begreppet gron marknadsforing for dig? Hur kommunicerar man gront pa
basta satt?

Man kan se det pa lite olika satt, man kan ju sdga att kommunikationen i sdg inte ska vara
miljoforstorande vilket betyder att vi egentligen inte borde anvdanda oss utav direktutskick
och reklambladen 6ver huvudtaget utan anvanda till exempel e-post istéllet. Men det har
visat sig i olika typer av undersékningar att reklambladen har valdigt stor betydelse for
forsaljningen, och darfor ar reklambladen nagot som kedjorna hittills inte vagat ta bort. Det
har dock experimenteras en hel del med andra metoder, till exempel har PrisXtra, som bara
finns i Stockholm, anvant sig av sms-reklam till sina klubbmedlemmar men har inte vagat ta
bort reklambladen an. Man skulle garna vilja komma dit men eftersom matningar tyder pa
att de ar sa pass viktiga for forsaljningen och att den skulle ga ner sa vagar man inte ta bort
dem. De ar fler an vad man tror som laser reklambladen och planerar sina inkdp efter dem.
Idealet skulle ju vara om alla istallet gick in och kollade hemsidan dar man kan fa fram
reklambladen. Det ar en del i det.

Den andra delen ar att man 6ver huvudtaget visar upp de ekologiska varorna, om man t.ex.
har extrapris pa kaffe sa ska man ocksa man ocksa ha de pa motsvarade ekologisk produkt.
Om man har extrapris pa Gevalia sa ska man ocksa ha det pa ekologiskt kaffe, det ar en sak
som vi arbetar med. Ett annat exempel ar sdasongens frukt och gront, dessa produkter far
extra stort utrymme i marknadsféringen.

Ar det en policy att alltid erbjuda en eko variant?
Det ar ingen policy eller ett ledningsbeslut att vi maste erbjuda en ekologisk variant men det
ar en sak som man forsoker astadkomma nu pa Willys som ett satt att 6ka eko-férsaljningen.

Ses malet att 6ka eko-forsadljningen som ett satt att skapa an mer lojala kunder?

Ja, men dven nya kunder ocksa, det finns de konsumenter som ar intresserade av miljofragor
och kvalitet men da tanker man Willys - lagpris, och att det inte finns sa mycket ekologiska
varor. Detta kan vara en anledning till att vissa inte besoker butiken och da vet man helt
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enkelt inte vad som finns dar. Manga blir féorvanade nar de upptacker att utbudet har 6kat
valdigt mycket de senaste aren. Detta far jag mycket e-post om, dar folk skriver och berattar
att utbudet ar mycket battre an férr och man marker att folk upplever en férbattring.

Nar det géller Willys ar det ju egentligen inte sa konstigt, for det handlar om att erbjuda ett
lagt pris for just den produkten det handlar inte om att konkurrera med konventionella
produkter utan ekologiska produkter fran konkurrenterna. Manga eko-konsumenter ar ocksa
intresserade av priset, vilket talar for Willys satsning samt att kunna erbjuda ett brett
sortment av dessa produkter. Detta skapar mojligheter for fler manniskor att ata mer
ekologiskt.

Hur tror du att den grona marknadsféringen i livsmedelsbranschen kommer utvecklas i
framtiden?

Jag tror att kommunikationen via webb, sociala medier och sms kommer att fortsatta oka.
Jag tror ocksa att intresset for reklamblad kommer att minska och man kommer att komma
till en tidpunkt da det ar sa manga som inte vill ha dem och att de inte langre behovs. Jag
tror att kommunikationen i butik dar man moéter ménniskor ocksa kommer att vara valdigt
viktig. Jag tror att forsaljningen som gar direkt hem ocksa kommer att 6ka. Jag tror inte att
folk kommer uppfatta att de far mer tid utan att det kommer att fyllas ut med annat, ju
battre teknik vi far i samhallet ju mer kommer vi vilja hinna med andra aktiviteter. Om man
ser pa till exempel Middagsfrid och Linas matkasse gar de valdigt bra och det kommer nog
komma fler liknande koncept. Att plocka kassen i butiken, dar en matkasse redan ar fardigt
ihop plockad kan vara ett exempel pa detta. Axfood snabbgross, vilka riktar sig till
restauranger och foretag jobbar pa manga stéllen i landet och plockar just Middagsfrids
matkasse och Willys i Stockholm packar Linas matkasse. Vilket har bidragit till att
kompetensen kring ekologiska varor har okat da dessa kunder &r valdigt noggranna att det
ska vara bra varor, inga onodiga tillsatser och mycket ekologiskt. Detta drar ocksa upp den
ekologiska forsaljningen jatte mycket pa Axfood snabbgross. Det ar alltsa ett helt nytt tank
och mycket mer ekologisk forsaljning fran snabbgrossen. Det ar ocksa bra for vara
varumarken for da forknippas det ocksa med nagot som folk tycker ar bra kvalitet, for det ar
kunder som betalar lite extra for att fa genomtankta och nyttiga maltider och om de da vet
att det ar varor som kommer fran Axfood sa blir ju det positivt ocksa for varumarkena

Generellt sitt ses ekologiska produkter som en hygien faktor som natt alla butiker maste
erbjuda eller ses det fortfarande som en konkurrensférdel att kunna erbjuda det storsta
ekologiska utbudet?

Bade och, dels ses det ju som en hygienfaktor och sen ar ju utbudet och priserna mycket
viktiga, det maste man arbeta hart med och sarskilt bra priser pa vardagsvarorna som till
exempel dagg, mjolk och krossade tomater. Priserna ar mindre viktiga pa till exempel
delikatess varor som folk endast koper vid veckosluten, de produkterna ar redan
forhallandevis dyra per kilo och att en ekologisk variant ar lite dyrare har inte sa stor
betydelse. Men just dagligvarorna ar viktiga.

Vad ser du som den storsta svarigheten med att kommunicera gront och aktivt efterstriva
grona kunder, extern kommunikation mot kunderna?

Man maste forenkla valdigt starkt, all kommunikation i butik, tv-reklam och reklamblad ar
saker som ar ganska komplexa som man skulle vilja beratta lite mer om, det ar ju en del i det.
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Den andra svarigheten ar att det ofta ar en ganska sa lag kunskapsniva som att till exempel
manniskor inte vet vad olika markningar egentligen star for och nar det galler alla
produktgrupper det ar en mycket stor informationsmangd som man egentligen skulle vilja fa
ut. Men hur mycket kan man egentligen fa ut med skyltar? Jag menar, vi kan ju bli oerhort
mycket battre an vad vi ar idag men nagonstans finns det ju dnda en begrdansning om hur
mycket information det egentligen kan finnas i en butik. Till exempel torsk, var egen torsk
fran Norge, fran Berings hav, ar krokfangad och det star det pa paketet men manga kunder
vet inte vilken oerhord skillnad det ar jamfort med tralad, bara nar det géller
energiforbrukning. Den ar heller inte skickad till Kina for att rensas utan den ar rensad i
Norge, det ar en sak som jag tycker &r viktig och det tror jag ocksa att andra skulle tycka om
man bara visste det. Detta géller ocksa andra produkter som till exempel tonfisk pa burk, jag
som har sett rapporten fran fabriken veta att det dr en bra produkt men det vet inte
konsumenterna, hur kommunicerar vi det?

Ibland kan en riktigt billig produkt vara valdigt bra hallbarhetsmassigt och det ar mycket man
skulle vilja beratta, man skulle vilja sta och beratta for kunderna att den har produkten kan
de kopa med gott samvete, den ar fiskad med sa pass delfinsdkra metoder att om mot alla
formodan en delfin fastnar sa gar man ner med dykare och hjalper delfinen loss.
Arbetsmiljon kanske &r lite farlig, en negativ del dar. Det finns alltsa ganska mycket som
manga manniskor skulle anse vara relevant att veta om alla dessa produkter. Anta att man
hade alla produkter bra presenterade pa en hemsida med information sa att i alla fall de som
ar intresserade skulle kunna ga in och ldasa om en viss typ av produkt. Att till exempel fa reda
pa vad det mjolet kommer ifran, hur det ar odlat och sa vidare, da skulle folk kunna gora
djupdykningar pa de varor som brukar hamna i deras matkasse, det ar en maojlighet. Manga
letar information pa natet och ar man da matintresserad sa skulle man kunna ga in och
undersoka enskilda produkter pa ett helt annat satt. Det har ju skett en jattestor forandring
och nufdrtiden letar man ju nastan uteslutande information fran natet. Man skulle ocksa
kunna ha skarmar i butikerna dar kanske de olika egna varumarkena i alla fall &r
representerade och man kan klicka pa de olika varorna och lasa mer om dem. Det kan dock
vara svart att samla ihop information fran alla olika tillverkare och producenter, det ar
lattare att skaffa information om var egen torsk an om till exempel Findus torsk.

Ni gor ju mycket bra saker men kanske dr daliga pa att kommunicera ert miljéarbete, ar
utformningen av budskapet den storsta svarigheten? Till exempel att kommunicera
butikens arbete med kdllsortering?

Det handlar framst om att vi vantar tills vi ar jattebra. Pa riktigt konkreta saker ar det nog att
vi har haft det svart med att det ska handa saker i butik, att de skyltar som skulle ha kommit
upp men de gjorde de inte, for ingen i personalen gjorde det. Eller de broschyrerna som ar
bestallda till butikerna och skulle laggas ut, till exempel WWF:s fiskguide sa var det ingen i
butiken som forstod att de faktiskt var viktigt att [agga ut dom. Eller hyllkants markningar av
ekologiskt som inte har fungerat. Det ar darfor vi maste jobba mycket med butikerna,
butikscheferna och butikspersonal och det ar darfér vi behover dessa miljdansvariga i varje
butik som ar dar och bevakar sa att alla de har sakerna hander.
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Bilaga 3: Intervju via e-post med Johan EKkerot, marknadschef
Guldfigeln (2010-04-22)

Beratta kort om dig sjalv, din bakgrund och din roll i foretaget.

Jag ar 44 ar och utbildad inom ekonomi, marknadsféring och organisation vid Hogskolan i
Vaxjo (som det hette da). Jag har forst arbetat som saljare, darefter som Forsaljningschef pa
ett mindre charkforetag. Jag har varit anstadlld pa Guldfageln sedan 1995, forst som Key
Account Manager med saljansvar for de storre kunderna, darefter som Foérsaljningschef.
2001 fick jag min nuvarande tjanst som Marknads-/Forsaljningschef som innebar ansvar for
foretagets marknadsforing och forsaljning. Jag ingar i foretagets ledningsgrupp och
rapporterar direkt till VD.

Har ni genomfort undersokningar for att ta reda pa hur varumarket Guldfageln uppfattas
av svenska konsumenter? Vilka attityder har kunder gentemot Guldfageln gillande
produktegenskaper, varumérkesimage och miljoengagemang?

Vi har genomfort undersokningar gallande kdnnedom, kvalitetsuppfattning och prisvardhet
under en lang rad av ar. Vi har dock inte genomfort ndgon varumarkesundersokning som
handlar om hur vart miljdengagemang uppfattas. Det ar en tanke for framtiden.

Efter att ha tagit del av den information som finns tillgénglig pa er hemsida har vi fatt
uppfattningen att ni bedriver ett omfattande miljoarbete. Pa vilket sdtt inkorporeras detta
arbete i er nuvarande marknadsforing? Vilka marknadsforingskanaler anviander ni er
framst av?

Vi har ett stort engagemang for miljé och framfor allt for klimatarbete. Vi har en VD som ar
en eldsjal och verkligen brinner for detta - han har gjort oss som jobbar har uppriktigt
intresserade och han uppmuntrar oss att hela tiden na forbattringar pa dessa omraden. Vi
gor det alltsa mycket av engagemang och 6vertygelse, inte sa mycket med baktanke om att
det kan ge oss en marknadsmassig fordel. Svensk kyckling &r generellt mycket, mycket bra
jamfoért med andra kottslag nar det galler att ha laga utslapp av vaxthusgaser. Vi har jobbat
for att bli annu battre och har nu papper pa att vi ar CO2-neutrala i var verksamhet (ett av fa
foretag som ar det). Detta har vi nyligen uppnatt och nu kan vi anvianda detta i var
marknadsforing framover - hittills har vi mest talat om kycklingens generellt goda
klimatpaverkan, nu kan vi aven tala mer om Guldfagelns fordelar ur ett klimatperspektiv.
Detta gor vi hittills via hemsida och elektroniska nyhetsbrev riktade mot konsument. Hur vi
ska vidareutveckla detta for vi just nu diskussioner om - dvs ska detta ta éverhanden i var
annonsering eller ska vi fortsdtta med den tidigare tyngdpunkten, dvs att marknadsfora
produkter/produktfordelar och inspirera med lackra recept (vilket vi méarker ar det som flest
konsumenter torstar efter - de vill ha hur manga lackra recept som helst for att hela tiden fa
ny inspiration)?

Vi har totalt sett en ganska liten marknadsforingsbudget sa vi far svart att klara av att
effektivt fora ut alla vara fordelar - detta beror pa att kyckling ar mycket prispressat och att
det darmed blir relativt lite pengar Over for att satsa pa marknadsforing. De
marknadsforingskanaler vi anvander ar TV (liten skala), popularpress, butik, hemsida, e-brev.
For 6vrigt sa bedriver vi ett aktivt miljoarbete som inkluderar att vi ar miljocertifierade enligt
ISO 14001 vilket hela tiden staller stora krav pa engagemang och arbetsinsats - vi ska och vi
vill férbattra oss hela tiden. En viktig del for oss ar att jobba hart med produktutveckling som
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gor kycklingen mer tillganglig i vardagen - eftersom kycklingen ar klimatsmart jamfért med
andra kottslag tycker vi att det ar viktigt att fler ater kyckling fler ggr/vecka, det vore bra
bade for oss och for klimatet!

Amnar Guldfageln att utoka sin grona kommunikation genom att t.ex. lansera en ekologisk
produktlinje? Forandra produktdesign och forpackningar?

Med de regler som idag finns kring vad som far kallas ekologisk kyckling finns det fér oss inga
mojligheter att idag lansera sadana produkter. Vi anser att reglerna for just ekologisk
kyckling inte ar till fordel for varken djuromsorg eller klimat utan mer ar en konsekvens av
att andra lander ar starka inom EU nar reglerna beslutas. Om reglerna hade varit annorlunda
hade det sdkert varit intressant. Manga manniskor tror att det finns ett = mellan miljé/klimat
och ekologiska produkter. Vi och allt fler med oss menar att sa ar det inte alls - ofta ar det
faktiskt tvartom. Sok efter sadana artiklar/bocker och lds och bilda er en egen uppfattning -
det ar faktiskt ganska intressant. Daremot finns det planer pa och forsék med mer narodlade
grodor till foder etc. Design och forpackningar fordandras I6pande men inga drastiska
andringar ar planerade just nu - men vi har alltid 6ron och 6gon 6ppna for nya I6sningar.

Ar varumirket Guldfageln laddat med nagra speciella virdeord? Vilket budskap vill ni
formedla till era kunder?

De karnvarden vi jobbar med for varumarket Guldfageln ar:

- Svensk kyckling pa nytt satt

- Hjalp i koket

- Alltid enkelt och gott

Dessa karnvarden rimmar med bekvamlighet och goda maltidsidéer men dven med miljo och
klimatengagemang.

Hur tror du att Guldfagelns miljoarbete kommer att utvecklas de kommande aren? Hur
kommer detta att paverka er marknadsféring och darmed varumarket?

Vi har redan bestamt oss for att forbattra oss ytterligare nar det galler CO2, vi vill skapa annu
battre varden t ex genom att lamna dnnu mer avfall till biogas och hitta battre
energiatervinning genom att branna fjadrarna. Vi vill daven minska o6vriga utslapp och
egentligen forbattra oss pa alla plan. Detta ar en standigt pagdende resa och vi anser att sa
maste alla tdnka och jobba, bade som féretag/organisation och som privatpersoner - annars
kommer det inte att bli nagon bra framtid for kommande generationer. Nar det galler
marknadsféringen av detta ar vi bara precis i uppstarten - det kommer med all sakerhet bli
en naturlig del i var framtida marknadssatsning men vi tror att pa sikt kommer alla att
tvingas bli sa bra pa detta att det inte fungerar som det enda argumentet, utan det far bli en
av flera viktiga delar som vi vill fora fram.
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Bilaga 4: Personlig intervju med Pia Hogstrom, marknadschef KRAV
(2010-05-07)

Beratta kort om dig sjélv, din bakgrund och din roll i foretaget.

Jag ar civilekonom och har jobbat med redovisning som inriktning. Jag boérjade med
ekonomistyrning och managementfragor kan man saga. Sedan sa intresserade jag mig for
hallbar utveckling valdigt tidigt och traffade en professor pa Stockholms universitet, vilket
innebar att jag, nastan direkt efter min utbildning, borjade jobba med miljéfragor och
ekonomi, som miljékonsult eller managementkonsult med miljdinriktning. Med detta
jobbade jag pa 90-talet, under den period nar miljofragarna satte igang i foretagen. Nu pa
2000-talet har jag jobbat pa KRAV, forst som ekonomichef och senare som marknadschef.

Hur lange har du varit marknadschef?

2007 startade min anstéallning men det ar val egentligen forst 2008 — 2009 jag riktigt kom
igang. Det forsta aret var pa hundra timmar, sa det var darfor det inte hande sa mkt. 2008
hade jag kanske 30 % av min arbetstid som marknadschef och sen dess sa har det 6kat.

Vad har du fér huvudsakliga arbetsuppgifter?

Vi har kombinerat marknadschef och affirsomradeschef i den tjansten som jag har.
Huvudansvaret &r att sdlja KRAV-licenser till alla foéretagen och vara ansvarig for
foretagskontakterna. Sa kundansvarig kan man saga for de 6000 producenter vi arbetar med.
Det vi gor i marknadsforing, om man tar sjdlva marknadsféringsaspekten, sa det &r mest b-2-
b i en dialog med foretagen. Konsumentmarknadsforingen ligger pa en annan person.

Det dr inte KRAV som gor det?
Jo, det ar KRAV, men det ar annan grupp pa KRAV som jobbar mot konsumenter. De jobbar
pa bland annat med Facebook och lite andra, olika aktiviteter.

Hur ser marknadsforingen b-2-b ut? Jobbar ni med nagra speciella kanaler eller event?
Massor har vi varit pa nagra ganger, restaurangmassan speciellt. Och mot restaurang jobbar
vi dven med en trycksak som heter ”proffs med KRAV” vilken vi skickar ut till féretagen. Det
ar tredje aret den finns nu, i ar kan vi distribuera 20000 exemplar runt om i hela
restaurangbranschen om hur man kan laga mat med KRAV-markta ravaror. Hur man andrar
recept, praktiska tips och liknande. Den har blivit valdigt populdr kan man saga. Sa det ar ett
satt att kommunicera till branschen. Nar det galler foradlingsféretagen ar det mer moten,
dven lite annonsering i deras branschpress, typ Svenska livsmedel och liknande branschpress
har vi anvant oss av. Detta sa att foradlingsforetagen ska uppmarksamma KRAV-markningen
dar ocksa. Med lantbrukare har vi valdigt lite direktkontakt. Oftast sker kontakten i befintliga
grupper dar de redan befinner sig, typ via producenternas arsmote eller liknande. Det ar
valdigt speciellt beroende pa om det ar lamm, gris, not eller mjolk eller vilken typ av
foradlingsféretag det handlar om.

Vad innebar begreppet gron marknadsforing for dig?

Det finns en bok, jag vet inte om ni ldst den, som heter den Green Portfolio eller nagot
liknande. Det handlar just om grén marknadsféring och i den beskriver forfattaren
en ”niofdltare”, en tabell som beskriver olika attraktionsnivaer. Allt ifran det "green
washing”, att bara anvanda ”vi ar gront” fast man gor inte sa mycket, till det som KRAV gor,
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vi ar “supergrona” men anvander inte sa mycket pengar pa marknadsforing. Vi jobbar ju
valdigt mycket med innehallet och later det prata for sig sjalv och sprider det via webbsidor
och andra billiga kanaler. Aven andra aktérer och intressenter sprider det at oss d& de tycker
att vi gor nagonting bra. Sa att det finns valdigt manga varianter att arbete med och vi jobbar
valdigt mycket med innehallet och trovardigheten.

Hur jobbar ni da for att bygga upp trovardigheten?

Grundinstéllningen ar att vi utvecklar regler for att skapa nya marknader. Det regelverket
forfinar vi och forbattrar hela tiden i dialog med konsumenter och producenter beroende pa
vad de uppfattar som viktigt. Varje nytt regelomrade som KRAV har skapar en ny marknad.
Till exempel fisk har vi jobbat mycket med under 2000-talet. Det tog ganska lang tid innan
det tog fart, inledningsvis var Abba, som boérjade lansera sina ekologiska produkter sa som
sill och rédkor, forst inom omradet. Men for nagra ar sedan da, 2006-2007, sa borjade
norrmannen intressera sig och nu har vi valdigt mycket KRAV-markt torsk i butikerna, vilket
har kommit att bli en jattebra produkt. Just for att det &r sa stora volymer fryst torsk for det
mesta.

Vad anser du vara viktigast att arbeta med for att uppfattas som ett gront varumarke? Da
tanker jag framfor allt pa dem som kdoper KRAV-licenser.

Gentemot producenterna maste vi hela tiden visa konsumenternas fortroende for KRAV-
markningen. Och att kunderna ar beredda att betala for KRAV-stampeln. Att de letar och att
de hjalps av KRAV-markningen. Vidare har vi SIFO-undersokningar som visar att ungefar 35 %
av konsumenterna tycker det ar enkelt att handla KRAV. Man slipper halla pa att valja en
massa, man valjer KRAV-markt sa sparar man en massa tid. Sa att hogt fortroende och hog
trovardighet har vi, vi har ocksa valdigt hog kdinnedom, den ligger pa 98 % nu. Det ar ocksa
en sadan dar siffra som vi berattar for producenterna, att vi har valdigt hog kinnedom, dina
produkter kommer att synas i hyllan och KRAV-market har hogt fortroende.

KRAV ar vdl den markning som staller hogst krav pa kvalitet?

Ja det kan man sdga. Och det ar ju ocksa var styrka men samtidigt var svaghet da det
kommer vildigt manga ”lightmarken” som vi kallar det fér. ”Enfrdgemarkningar”. Akta vara
ar ett jattebra initiativ, men det handlar ju bara om en fraga, tillsatser. Da tycker vi att det
blir knepigt nar man sager dkta vara da det till exempel kan handla om fisk som ar tillverkad i
icke-ekologiskt potatisodling, vilken innehaller ganska mycket bekdmpningsmedel. Sa vad
som ar akta vara ar en “enfragemarkning” och dar jobbar ju vi med att ha helhetsansvaret
nar det galler hallbarhetsfragor, just kopplat till matproduktionen. Vad vi goér nu ar att vi
laddar market med annu mer med klimatregler, ndgot som vi ar forst med i varlden. Och det
ar supertufft nar man bara har 3-4 % av en marknad och anda fortsatta att ladda market.
Men det gor vi just for att vi ska ha den har drivande profilen.

Ar KRAV som varumirke laddat med nagra speciella virdeord? Nagot budskap KRAV star
for?

Grunden ar ju ekologisk produktion och vi har sammanfattat det i fyra delar; bra miljo, god
djuromsorg, social rattvisa samt halsa, god halsa. Halsa relaterar bade till manniskan men
ocksa till djuren, friskvard for djuren kan man saga. De far rota runt lite och picka med
rotsaker och liknande. De far sysselsadttning under tiden, de behover inte bara sta. Djuren
mar mycket battre vilket skapar battre halsa for djuren. Sa vi har forstarkt KRAV-market med
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klimat, med dkta regler om djuromsorg, med social kvalitet och dven halsa. Sa det ar de fyra
vi vill jobba mer pa och utveckla annu mer. Bade klimat och djuromsorg ar en central fraga
for svenska konsumenter, att ha bra djuromsorg. Djuromsorg ar en stark fraga i Sverige,
vilket kan sparas tillbaka anda till, det kommer inte ni ihdg men, Astrid Lindgren och
burdebatten néar Ingvar Carlsson lovade henne nya burar till Sveriges hénor. Det var pa 80-
talet nagon gang. KRAV har ju férvaltat den dar traditionen just kring djuromsorgen.

Vilka bakomliggande tankar finns kring fordandringen av utformningen av varumarket
KRAV?

1995 skapade EU minimiregler for ekologiskt i Europa for att vi enklare ska kunna handla
med varandra. Det dar har ju alltid funnits som en bas i KRAV:s regler men det som hander
nu ar att fran och med forsta juli maste man obligatoriskt ha EU:s markning pa alla produkter.
Sa alla nya ekologiska produkter som slépps fran och med forsta juli maste ha EU:s nya logga.
KRAV har ju varit ekologiskt i Sverige, det har ju varit market for ekologisk mat i Sverige. Vad
som hander nu ar att det introduceras tva nivaer, EU-ekologiskt — miniminivan och KRAV-
nivan. Da vill vi visa det tydligt i market att vi gar vidare, vi gar mot ett medvetet val for en
hallbar livsstil. Vi tar resan @nnu langre, utover ekologiskt. Vi infor de har klimatreglerna och
spetsar till oss annu mer och visar att vi har ett driv.

Man ser att det nya market paminner valdigt starkt om det gamla gdllande exempelvis farg,
form, text. Ar det ndgonting speciellt ni har tinkt pa gillande utformningen av mirket?

Ja det ar en sak jag vill saga, vi tycker att det ar formen och fargen och ordet KRAV som éar
viktigt att bevara. Det &r sjadlva kdrnan i vad market kommunicerar. Sa att konsumenterna
ska kanna igen sig, det ar valdigt viktigt for oss. Vi vill vara en trygghet. Daremot sa har vi
infort det har grasstraet vilket symboliserar mer av liv. Ekologisk odling ar verkligen omsorg
om liv. Det handlar om humlor, bin, maskar i jorden, biologisk mangfald. Det handlar om
livet i lantbruket. Det ska finnas faglar som ska ha nagonting att dta, och sa ser det inte ut
om man driver det konventionella jordbruket fér mycket da faglarna inte trivs nar det finns
for mycket bekampningsmedel. Da forsvinner faglarna och det ar vad vi ser i
odlingslandskapet valdigt mycket. KRAV handlar om att varna om livet.

Handlar det om en livsstil?

Dels det men vi gar vidare utover ekologiskt. Men grunden i ekologisk odling handlar om att
varna om livet. Den biologiska livsprocessen om jag sdger sa. Ekosystemtjansterna som finns
i naturen, som naturen gor at oss. Pollinering ar en sadan sak till exempel och dar har KRAV
ekologisk biodling. Det ar namligen jattesvart for bisamhallen att 6verleva idag. Och har vi
inga bin sa kan vi inte pollinera och sa vidare. Det ar stora fragor i ett litet marke.

Anser ni att ni har ett ansvar att paverka konsumenter mot ett mer miljomedvetet
konsumtionsmonster?

Om vi har ett ansvar vet jag inte. Vi vill ju erbjuda mojligheter pa marknaden. Och vi sjilva
drivs ju av att det gar att skapa mojligheter. Det finns ju konsumenter som gar i butiken och
sager; vi vill kdpa KRAV-markt, kan ni ta hem KRAV-markt ditt och datt? Det ar det vi har
Overlevt pa, att man fragar i affaren och stéller krav pa att man vill ha KRAV. Sa det vill vi
absolut, vi vill mojliggéra att det ska ga att gora skillnad. Det gar om man hjalps at
tillsammans.
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Vad talar for att ett foretag ska vidlja en KRAV-certifiering? Vad har KRAV-certifieringen for
betydelse for varumarket? Vad tillfor KRAV-certifieringen for varden?

Market och kdannedomen och konsumenternas fortroende associeras ju med KRAV-market.
Det andra ar ju KRAV som organisation, att det finns en kompetent organisation som kan
mycket om ekologiskt. Man kan ringa till oss och fa hjalp med olika saker. Vi jobbar hundra
procent med ekologiskt och KRAV-markt hela dagarna. Manga foretag har det har som en
eller tva produkter i sitt sortiment, da ar det svart att behalla kompetensen. Sa dar sitter vi
pa en valdigt viktig kompetensbas. Och det tredje &ar ju da vad vi gor pa KRAV, alla
konsumentkontakter vi har, massor vi ar med p3, vi ar pa Facebook och vi gor olika saker
som lyfter de har fragorna. Vi har en pressperson till exempel. Mater man vart press och pr-
varde i annonsvarde ar det ungefar 8-10 miljoner per ar som vi far publicitet for.

Haller ni nagra utbildningar eller seminarier for de foretag som képer KRAV-certifieringen i
syfte att utbilda dem kring hallbar utveckling?

Ibland gor vi det, vi borjar mer och mer. Vi har till exempel produktutvecklingsutbildning . Nu
i varas hade vi ett marknadsseminarium dar vi sldppte var marknadsrapport om den
ekologiska marknaden i Sverige, dit fick dven foretagen komma. Nu i juni kommer vi ha ett
mote angdende klimatprojektet, ett initiativ som KRAV och Svensk sigill genomfort, dar vi har
kartlagt alla kunskaper om matens klimatpaverkan, och dar kommer det vara ett
slutseminarium nu for det projektet. Vi vill garna géra mer, men vi hinner inte. Vi gor en del i
alla fall.

Vad &r det framsta motivet att foretag vdjer att bli KRAV-certifierade? Ses KRAV-
certifieringen som en hygienfaktor eller som en konkurrensfordel?

Jag tror att det ar ett enkelt satt att visa sin miljoprofil eller att profilera vissa produkter.
Hygienkravet kanske snarare handlar om att man i livsmedelsbranschen till exempel
atminstone bor ha nagra ekologiska produkter. Dar tror jag man valjer KRAV-market pa
grund av att det 4r mer kant och att konsumenterna kdnner ett storre fortroende for KRAV.
Dar tror jag att var konsumentdialog och var historia har stor betydelse. Idag ar cirka 80 % av
de ekologiska livsmedlen KRAV-markta. Stérst marknad ar mjolk med runt 10-12 % av all
mjolk, sen ligger det runt 5-6% for resten av varumarkena.

Ses KRAV-markningen, av de ekologiska varumarken som existerar idag, som en
konkurrensférdel eller ett hygienkrav?

Det finns inte sa valdigt manga ekologiska varumarken, trots att manga vill tro det. Det finns
inte det da ekologisk produktion handlar om mat. Inom det omrddet finns det tre
lagstiftningar, EU:s lagstiftning, USA:s lagstiftning och Japans lagstiftning. Och sen sa finns de
ekologiska markningarna vilka verkar nationellt. Dar finns KRAV i Sverige, Soil finns i, England.
Emellanat kommer det dock in Soil-markta produkter till Sverige. Daremot har inte Svanen,
Bra miljéval och Svenskt Sigill med ekologiskt att géra utan ar bra for miljon pa andra satt. Vi
pa KRAV forsoker ju trycka pa var komplexitet, vi tar ansvar fér manga olika fragor under ett
och samma marke och av den anledningen beho6vs det inga andra marken. Det ar ju dock
inte ndgot Svenskt Sigill med flera vill sdga, de vill ju givetvis tala varmt om sina marken. Vi
har ju helt klart en intressant verksamhetsidé eftersom manga harmar oss.
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Anser du att det finns nagon sa kallad gron kund? Tror du att det dr mojligt att goéra nagra
sadana generaliseringar?

Ja da kallar vi ju dem konsumenter, de som gar i butiken. Det finns en undersdkning som ar
valdigt bra, som kallas for Climate Focus vilken vi har varit med och framstallt. Den visar
bade attityder, vad man tycker om saker, och beteenden. | den undersékningen sager man
att ungefar 40 % av befolkningen inte &r handlingsorienterade. Utbver de icke
handlingsorienterade sa utgor aktivister en grupp, jag tror att de ar 10-15 % ungefar.
Aktivisterna kdnnetecknas av att de bade tycker, tanker och agerar véldigt snabbt. Sedan
finns det dven trendsetters, de kanske foljer trender mer. Och vad det géller ekologisk mat
kom de in runt 2006-2007 kan man saga. Jag kommer ihdg att jag var pa en prisutbildning
med killar i svenskt naringsliv pa hosten 2006. Det var forsta gangen jag fick hora; ”a vad kul,
du jobbar pa KRAV. Coolt liksom. Jag koper jamt KRAV-markt mjolk och s3”. Det var forsta
gangen vi inte var konstiga langre. Det ar tecken pa att trendsetters har kommit in, da ar det
inte konstigt langre. Nar aktivisterna daremot haller pa sa kan det anses vara lite mer udda.
De ar mer drivande, tidigt intresserade, massmarknaden har dnnu inte uppmarksammat
detta. Daremellan finns det en annan grupp, vilken vill valdigt mycket, man kanske inte gor
sa valdigt mycket. Jag kommer inte ihdag namnet pa gruppen men de ligger runt 20 %
nagonstans. De ar valdigt viktiga da de idémassigt vill valdigt mycket, de ar dock inte lika
handlingskraftiga som aktivisterna. | var marknadsrapport fran 2010, vilken kom ut nu i
februari, dar hittar ni tva sidor dar man beskriver den ekologiska konsumenten.

Varfor handlar inte fler manniskor ekologiskt?

Jag tror att det handlar om vanor och beteenden. Det finns en teori med
namnet; “forandringens fyra rum”, varje gang du skall foréndra en vana, speciellt i en
matbutik dar du valdigt mycket gar pa rutin sa kan det vara valdigt svart. En del har etablerat
tankemodellen att nej, KRAV-market ar dyrare, darfor valjer jag bort det. Detta behover dock
inte vara sant da man sett att fast det &r samma pris pa KRAV-markta produkter som pa
konventionella produkter sa ar det vissa som valjer bort KRAV och det beror pa att det ar
valdigt mycket vanor och beteenden nar man koéper livsmedel. Ska man ta sig in i en ny
situation sa maste man ta sig an och forsta det nya. Sen maste man dven 6ka kunskapen.
Hela den dar omstallningsprocessen ar lite jobbig. Men nar man val har lart sig; vad innebar
ekologisk odling egentligen, pa vilket satt paverkar det har? Da blir det ju en positiv kraft av
det hela. Sa all férandring ar inledningsvis jobbig, forst senare blir det battre, vilket mojliggor
att ta nya steg. Det ar skillnad att valja ekologiskt jamfort med att valja jordgubb- eller
hallonfil. Det ar helt olika. Du vet vad jordgubbe ar, du vet vad hallon ar, det ar ett smakval.

Hur arbetar da KRAV for att fa konsumenterna att andra sina varor?

| hostas, till exempel, hade vi var forsta riktiga reklamkampanj med en liten broschyr om
KRAV-markt torsk. Istdllet for att anvanda oss av traditionella bilder av exempelvis en
fiskebat och hur man fangar torsken, sa slog vi in det frysta torskpaketet i rott
julklappspapper. Pa sa satt blev det valdigt konkret, kunden kunde direkt koppla att det har
finns att kopa har och nu, konkret, sahar kan du gora. Och sen kommer resten, om hur bra
det ar, varfor, och sa vidare. Man maste snabbt underlatta for kunden genom att visa att de
har produkterna finns, det ar latt att handla ekologiskt. Kunden maste kdnna igen produkten
i sin vardag. Grona konsum och Coop tycker jag har varit valdigt duktiga pa det har. Det har
ju sina sma symboler i butiken, flytta handen och sa vidare. Det blir ju ett satt att hjalpa
konsumenten. Sen har vi ju dven konsumentbroschyrer och informationsmaterial, det kraver
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ju dock att kunden tagit det steget att de vill ta del av informationsmaterial. Vi har en liten
folder vilken sammanfattar de viktigaste podngerna, sen finns det dven mer material om
man vill ldsa vidare. Det dr nagot vi sprider mycket pa massor och sa vidare. Den gar valdigt
bra, den lilla enkla foldern.

Handlar mycket av gron kommunikation framfér allt om att informera kunden om gréna
handelssatt eller kretsar det kring att skapa uppmarksamhet om produkten?

Det ar klart att det dven handlar om att skapa uppmarksamhet. Det gor vi val huvudsakligen
via billiga kanaler, det hander ganska mycket pa var hemsida bland annat. Vi har ju dock inte
de resurser som kravs for att skapa sadana har kampanjer. Jag tror dock att det ar nagot vi
skulle behdva jobba mer med. Att hitta nagon sadan kampanjmetod som inte kostar for
mycket.

Ar det framfor allt KRAV:s hemsida som ar den huvudsakliga kommunikationskanalen?

Ja det ar det. Vi har dven lite trycksaker till producenter. Vi har en konsumenttidning som
heter reko dar vi samlar och presenterar mycket information. Det ar oftast for dem som vill
mer och kan mer, aktivistgruppen skulle man kunna sdga. Annars ar det ju kedjorna sjilva
som star for mycket av marknadsforingen, vi tar ju inte sarskilt mycket betalt eller har
sarskilt mycket marknadsforing hos oss utan marknadsforing ligger mest i butik. Dar kan vi
stotta butikerna med vissa grejor, mycket vill de dock genomféra sjalva. Det ska se ut pa ett
visst satt i butik. Ett exempel pa vad vi gor nu ar att vi tar fram KRAV-kvittot dar man till
exempel kan se vilken skillnad det gor att Sverige konsumerar allt mer ekologisk mjélk. Da
har vi raknat ut hur manga badkar bekdampningsmedel vi slipper i och med att vi bytt till
ekologiskt mjolk. Av det kommer det att bli symboler i butiken. En bild 6éver hur manga
badkar med bekampningsmedel vi slipper. Detta blir da ett langt kvitto, likt det du far nar du
handlar bara det att vart ar en och en halv meter langt. Kvittot visar pa effekter av ekologiskt
handlande, mer spindlar, mer faglar och sadant.

Det handlar om bade rationella och emotionella budskap?

Jag tror att det ar valdigt effektivt nar man lyckas na rakt pa kanslor. Nar man far till en
relation, nagot jag tycker att vi har lyckats med men i for sma grupper. Det ar ju det som
drivit fram KRAV-market, att vissa konsumenter haft valdigt nara kanslor till KRAV och gatt in
i butiken och stallt krav pa att ta fram mer ekologiska produkter. Det finns ingen som sager
att nu vill vi ha ett nytt flingpaket fran Kellogs, att ga in och saga att vi vill ha mer KRAV-
markt ar det a@ andra sidan manga konsumenter som har gjort under arens lopp. Det ar sa vi
har o6verlevt. Daremot behover vi utvidga den kanslan, vilket gor att vi nu, till exempel,
startar KRAV-supporter som ett satt att jobba vidare med den aktivisttraditionen, eller hur
man ska uttrycka sig, som vi har. Den andra biten ar att vi far lagga ner ganska mycket tid pa
logisk argumentation, fakta och vetenskapliga argument med mera. Det gor vi for att
uppfattas som en trovardig aktor. Vi har pa fotter gallande allt vi uttalar oss om. Vi kan inte
bara bli kdnsla och marknadsforingsslang, vi maste ha god grund for det vi sdger. Detta for
att vi blir granskade hela tiden, nagot vi tycker ar bra, det vill vi bli sa att vi har pa foétter. Den
har bilden att KRAV ar flummigt, den kommer snarare fran de som ar valdigt langt ifran oss.
Lidser man pa var hemsida, ser referenser och tittar pa vad vi gor sa ar det valdigt
faktabaserat.
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Hur kommer KRAV-certifieringen utvecklas i framtiden? Tror du att KRAV skulle kunna
utvecklas till att omfatta andra produkttyper eller branscher, t.ex. modebranschen?

Det var en bra fraga, jag hoppas att vi fortsatter att vdaxa inom livsmedelsbranschen. Det ar
val framst det vi vill, att det verkligen tar fart. Om det tar 20 ar att ta sig upp pa 10 % da
borde det ta 5 ar att ta sig till 20 %. Det brukar ju vara sadan ackumuleringseffekt nar val
manga borjar kdpa och sa vidare. Det ar den storsta fragan, hur 6kar vi volymerna pa det vi
redan har. Sen kanske det kan komma till produkter utanfor ocksa. De maste ju dock baseras
pa den har odlingsfragan. Den stora fragan just nu gallande ekologisk odling ar kanske
bomull dd det kommer in mer ekologisk bomull hela tiden. Det har vi dock inte jobbat
sarskilt mycket med da vi inte har hunnit med mer an livsmedel. Mgjligtvis skulle det kanske
kunna dyka upp en KRAV-maérkning pa klader, det var ju nagot som fanns under 90-talet. Vi
har dock inte hunnit med det nu pa slutet. Kosmetika ar en annan produkttyp man skulle
kunna tanka sig dar det finns naturliga produkter.
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Bilaga 5: Telefonintervju med Tobias Karlsson, marknadschef ICA
Sverige (2010-04-27)

Beratta kort om dig sjalv, din bakgrund och din roll i féretaget.

Jag heter Tobias Karlsson och jobbar med kommunikationsutveckling pa ICA, det vill saga all
marknadsforing for ICA-varumarket. Forutom min tjanst har vi ett antal personer som jobbar
med marknadsféring per profil, det vill sdga marknadsansvariga fér kvantum, maxi,
supermarket och sa vidare. Sjalv jobbar jag overgripande med hela ICA-varumarket, det du
ser pa tv, det du ser pa webben och liknande aspekter.

Vilka var de bakomliggande faktorerna till lanseringen av ICA | love eco?

En av de e bakomliggande faktorerna var att vi ville 6ka forséljningen for vart ekologiska
sortiment. Vidare sa ville vi paverka varumarket att utvecklas mot en gronare profil. Vi ville
att ICA skulle uppfattas som mer aktiv nar det galler miljé och miljdmedvetenhet, samtidigt
sd upplevde vi en hog kundefterfragan for vara ekologiska produkter. Vi hade ju sedan
tidigare ett ekologiskt sortiment men jag tror inte att det uppfattades som sarskilt enhetligt
och modernt av kunden, nagot vi darfor ville andra pa.

Hur marknadsforde man ekologiska produkter och ICA:s miljdarbete innan lanseringen av
ICA | love eco, vad har forandrats?

Inte mycket alls skulle jag vilja saga. Det var egentligen i sa fall att de upptradde med varans
pris och den typen av marknadsforing.

Du vet inte hur marknadsforingen i butikerna sag ut?

| butikerna var det nog ingenting speciellt. Man anvande ofta hyllkantsetiketter som
markerade att det var ett bra miljoval. Marknadsforingen |dg med andra ord pa en ganska
begrdnsad niva. | 6vrigt sa var det inte sa himla mycket, det var nagonting som smog sig in
Over tid. For bara nagra ar sedan sa var det ju knappt nagon som efterfragade ekologiska
produkter.

ICA | love eco har som namnet avslojar ett tydligt fokus pa miljo och hallbar utveckling, hur
har det paverkat utformningen av varumarket? Hur har ni resonerat kring valet av form,
farg och text?

Nu har ju inte jag varit med och tagit fram sjalva produkten, det har vi ju produktutvecklare
som gor. Men en av grejorna vi tagit fasta pa nar vi marknadsforde ICA | love eco och som
har varit viktigt nar vi tittade pa produkten ar att det ska kdnna modernt. Om man tittar pa
hur ekologiskt i 6vrigt uppfattas sa till for nagra ar sedan fanns det ju inte sarskilt mycket
ekologiskt som var, ska man saga, snyggt och modernt utan det var valdigt enkelt och gront
och sa vidare. | love eco ar nagonting annat och vi vill att det ska uppfattas som nagonting
annat. Man kan ju dven sadga att Salto kvarn ar ndgonting annat, sa att det borjar komma lite
sadana typer av produkter som ar ekologiska. Jag menar att det har gatt fran att vara
begransat till en ganska specifik subgrupp till att vara varje kunds rattighet att valja ett
ekologiskt alternativ, ndastan oavsett vad man an koper. Det har ju med andra ord skett
ganska mycket de senaste tre aren.
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Hur skulle du beskriva ICA | love ecos positioneringsstrategi? Formedlar varumarket
framforallt rationella saljargument sa som ”reducerad klimatpaverkan” eller spelar man
istdllet pa kundens kdnslor genom emotionella budskap sa som ”"hemlagat” och ”enligt
mormors recept”?

Jag skulle sdga emotionell strategi rent uppfattningsmassigt. Det ska kdnnas som en modern
variant av ekologiskt, och att ekologiskt, precis som vilken produkt som helst, fortjanar sin
plats i hyllan genom att vara modern uppfattningsmassigt och en bra kvalitetsprodukt. Det
finns inga emotionella varden som har drivits medvetet mot miljo med avsikten att forstarka
det miljomassiga budskapet. | begreppet ekologiskt sa ligger miljodelen och de miljomassiga
aspekterna. Sen att valja att kalla vart ekologiska sortiment | love eco och ha den typen av
design och utformning handlar val snarare om att uppfattas som nagot annat an just bara
miljovanliga.

Utéver markningar och certifieringar sa som KRAV och Svanen, hur arbetar ni for att skapa
fortroende for ICA | love eco och dess produkter?

Vi anvander ju de markningar som finns i branschen, bland annat Bra Miljéval, Svanen och
KRAV. Aven Svenskt sigill har vi anvidnt sd det borjar bli ganska manga markningar. Vi
anvander dessa markningar nar det gar att tillampa dem for att styra kunden och hjilpa
kunden i sina val. Utover detta sa har vi ju ett generellt miljoarbete pa ICA vilket syftar till att
minska var miljopaverkan oéver hela linjen. Alla varor har ju en viss paverkan pa miljon, men
tittar man pa det ekologiska sortimentet sa handlar det ju mycket om hur man framstaller
varan och sa vidare. Det pratas inte sarskilt mycket om Ovrig miljopaverkan, om hallbar frakt
och liknande, ndgon sadan markning finns ju inte i Sverige. Det handlar mer hur produkten
ar framstalld, hur den ar uppvuxen och vad man har anvant ndar man odlat den. For att saga
att en produkt ar ekologisk sa finns det ju vissa krav, dessa sdger dock ingenting om till
exempel frakten och den typen av faktorer.

ICA bedriver ju dven ett miljoarbete pa sidan om som paverkar frakt och den typen av grejor,
men det sker ju mer generellt, inte bara for ekologiska produkter. Nu pa senare tid har vi ju
borjat tittat extra noga pa de ekologiska produkterna och hur de kommer fram till butiken.
Dar forsoker vi hitta vagar som ar battre att ga, rent miljomassigt, ndgot som ar ett
langsiktigt arbete.

Hur férsoker ni, genom extern marknadsfoéring, patala det miljoarbete ni utfor?

Det ar ingenting vi marknadsfor direkt egentligen, vi har gjort det nagon gang. Vi korde en
klimatkampanj 2008 tror jag dar vi pratade om hur kunderna kunde paverka miljon genom
att slanga mindre mat. Vi diskuterade dven att kanske jobba med att sélja lagenergilampor
och sa vidare. Under den kampanjen passade vi sjalvklart pa att beratta om det 6vergripande
miljdarbete ICA genomfor, bland annat fraktsidan och logistik och alla de bitarna. Men det ar
ju ingenting vi konkret marknadsfor utan nagot vi pratar om i arsredovisningar och liknande.
Det ar ju dock svart att marknadsféra dessa aspekter, dessutom ses ju det faktum att gora
saker pa miljosidan som nagot av en hygienfaktor for alla foretag.

Ser ni miljoarbete som en konkurrensfordel eller bara nagot man maste leva upp till?

Det ar en hygienfaktor. Definitivt. Definitivt. Komplexiteten kring ett varumarke har ju okat,
det racker liksom inte med att man levererar bra kvalitet och alla de har bitarna utan man
maste gora det med hansyn for miljon. Man maste verkligen jobba med alla delarna
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samtidigt. Det ar heller inte alla delarna som kan uppfattas som en konkurrensfordel eller
incitament for konsumenterna att valja dig. Daremot om du inte gor det blir det ju anledning
att valja bort dig.

Har ni genomfért undersékningar fér att ta reda pa hur varumirket ICA | love eco
uppfattas av svenska konsumenter?

Det har vi garanterat gjort, daremot sa har jag inte det i huvudet. Men det har vi gjort och
uppfattningsmassigt, sa som jag har forstatt det, sa tycker man ju att det &r precis det som vi
hade tankt oss kring det, att det skulle vara modernt, som ett frascht alternativ till andra
ekologiska produkter. Sen sa har det ju paverkat var varumarkesuppfattning totalt sett, vi
har okat anseende i och med att vi kan erbjuda ekologiska alternativ och sa vidare. Detta
har ju aven med omfattningen att lansera ekologiska produkter att gora, det var ju en valdigt
omfattande kampanj vilket innebar att foretaget kommer att fa mer uppmarksamhet. Det
har paverkat varumarket, definitivt. Det finns tva olika méatningar, en matning som sager; hur
uppfattar man | love eco?, och en som sager; hur uppfattar man ica nar det galler
ekologiskt? Nar det géller Ica och ekologiskt sa har anseendet definitivt okat.

Har ICA nagot eller ndgra uttalade miljomal som féretaget arbetar mot? Ar miljoarbete en
del av foéretagets vision/misson? Hur kommuniceras detta, inkorporeras det i
marknadsféringen?

Vi anvander inte det i marknadsforingen utat mot kund. Det ar ju nar vi jobbar med
nagonting som nar kund, sag exempelvis erbjudande pa lagenergilampor eller nagonting som
ar miljorelaterat, | love eco kanske, som ett sadant budskap tranger fram. Da kan man ju
namna att vi ocksa satt upp ganska tuffa miljomal for var verksamhet. Det &r ju dock inte
alldeles omedelbart enkelt att kommunicera det till kunden. Det gor vi anda men det ar
inget som vi spelar pa.
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Linnéuniversitet — kvalitet och kompetens i fokus

Den 1 januari 2010 gick Vaxjo universitet och Hogskolan i Kalmar samman och bildade
Linnéuniversitetet. Linnéuniversitetet ar resultatet av en vilja att 6ka kvalitet,
attraktionskraft och utvecklingspotential for utbildning och forskning, och spela en
framtradande roll i samverkan med det omgivande samhallet. Linnéuniversitetet erbjuder en
attraktiv kunskapsmiljo med hog kvalitet och konkurrenskraftig kompetens.

Linnéuniversitetet ar ett modernt internationellt universitet som betonar nyfikenhet,
nytdankande och nyttiggérande. For oss ar narhet till studenterna, varlden och framtiden i

fokus.
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391 82 Kalmar/351 95 Vaxjo
Telefon 0772-28 80 00



