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Summary

Society isn’t aware of how environmentally engaged insurance companies are today. The
insurance company Folksam is working actively with environmental issues, although they are
facing difficulties being related to environmental work and how to communicate their
message. The purpose of this essay is to investigate whether Folksams car insurance
customers are interested in environmental issues. This study is also made to see if
environmental profiling would create an added brand value for the company’s customers.

This study is based on a questionnaire that was sent to Folksams car insurance customers
between the age of 20 and 30. The selection was divided into two geographic areas. 250
questionnaires where sent to customers in Stockholm and 250 to customers in the rural area.
The analysis is based on the following theories: environmental communication, green
consumption, green marketing, companies’ driving forces and added brand value.

The answers from the questionnaire gave some interesting information concerning the
customer’s environmental interest and whether Folksams environmental work would create an
added brand value. The results showed for instance that men from the rural area were more
interested in the safety of the environment compared to women. Education on the other hand,
didn’t seem to have any greater effect on people’s environmental awareness. Another
interesting factor is that people with children in rural areas tend to be less environmentally
concerned compared to people without children. However, the customers’ unawareness shows
that Folksams environmental communication isn’t reaching out properly.

In the end of the essay a few possible measures is presented that Folksam could use to
communicate their environmental work and use it as a driving force.

Key terms: Car insurance customers, environmental awareness, environmental communication, companies
driving forces and added value.
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Sammanfattning

Manga manniskor &r inte medvetna om forsakringsbolagens ambitioner att paverka och
forbattra miljon. Forsakringsbolaget Folksam arbetar aktivt med miljé inom féretaget men har
inte engagerat sig i att kommunicera sitt miljomassiga budskap till sina kunder. Syftet med
denna uppsats &r att undersoka om Folksams bilforsédkringskunder &r intresserade av
miljofragor. Det undersoks aven om en profiliering inom miljéomradet skulle skapa ett
mervarde hos Folksams bilforsakringskunder.

Studien &r baserad pa en enkétstudie som skickades till Folksams bilforsakringskunder i
aldern 20-30 ar. Denna urvalsgrupp delades upp i tva geografiska omraden dar 250 enkater
skickades till kunder i Stockholm stad och 250 skickades till kunder pa landsbygden.
Analysen baserar sig pa teorier kring miljokommunikation, grén konsumtion, gron
marknadsforing, drivkrafter och mervarde.

Svaren fran enkaten gav intressant information om kundernas intresse for miljo och visade att
Folksams miljoarbete skulle innebéra ett mervarde. Det visade sig ocksa att man ar mer
miljointresserade pa landsbygden jamfort med kvinnor. Utbildning visade sig inte ha ndgon
storre paverkan for hur miljomedvetna Folksams bilforsakringskunder ar oavsett geografiskt
omrade. En annan intressant faktor &r att personer med barn pa landsbygden tenderar att vara
mindre miljomedvetna an de utan barn. Manga ar dock omedvetna om deras miljoarbete
vilket kan tyda pa en bristande kommunikation mellan foretaget och kunderna.

| slutet av arbetet diskuteras nagra forslag pa mojliga atgarder Folksam kan anvanda sig av for
att kommunicera sitt miljéarbete och nyttja miljén som drivkratft.

Nyckelord: Bilférsakringskunder, miljdmedvetenhet, miljokommunikation, drivkrafter inom foretag, mervérde
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1 Inledning

”Den varld vi har skapat... har problem som inte kan I6sas genom att man tanker pa
samma satt som nar vi skapade den” (Albert Einstein)

Ménniskan har glomt bort betydelsen av den fysiska miljon (Peattie, 1998). Inom
foretagsvarlden har miljon anvénts som bakgrund for den sociala, ekonomiska och
teknologiska utvecklingen. Naringslivet maste utmanas och ta hansyn till ekosystemet trots att
det inte finns nagon direkt marknad for det. I lika hog utstrackning som alla andra arter pa
jorden, lever manniskan under evolutiondra lagar. Vi kan darmed inte ignorera de miljohot
som finns i varlden idag. Jordens knappa resurser &r ett tecken pa att evolutionen inte hinner
anpassa sig till var nya livssituation. Férandringar runt om i varlden, som de smaltande isarna
pa Antarktis och vara utdéende hav, tyder pa att vi lever i ett ohallbart samhalle.

Att formedla miljéinformation till konsumenter for att uppna en hallbar utveckling och en
gronare miljo ar lattare sagt an gjort (Nitsch, 2000). Svarigheten ligger i att skapa information
som nar ut och berér manniskor. Information som ar kopplad till engagemang och
hangivenhet far en storre betydelse for den enskilde. Da en produkt associeras till ett
mervarde i en form av miljoprestanda, skapas ofta ett gott samvete hos konsumenten. Genom
kanslomassig attraktion motiveras manniskor till en battre och mer genomténkt konsumtion.
Samtidigt som de ekonomiska aktiviteternas effekter pa miljon ar en samhallsfraga, stalls den
enskilde individens handlande pa spel. Fokus pa individen och upplysning om vad den
enskilde kan gora for att paverka miljon ar en viktig aspekt. Detta for att skapa en hallbar
utveckling som mojliggor att kommande generationer ska fa véxa upp med samma
forutsattningar som manniskor har idag.

1.1 Bakgrund

Sociala patryckningar tvingar foretagen att uppfylla de krav som gar utéver
marknadsforingens nyckelbegrepp for att kunna tillfredsstalla konsumenters behov och skapa
vinst (Nitsch, 2000). Omvant, ar det foretagsvarlden och dess miljéinitiativ som kan forandra
och paverka den ensammes beslut. Forsékringsbolaget Folksam ér ett av de foretag som deltar
i dessa initiativ. Folksam &r ett kundagt foretag som forsékrar var fjarde bil, var annan person
och vart annat hem i Sverige (www, Folksam, 2008). Foretaget anser sig styras av fyra
huvudvérderingar: trygghet, engagemang, medmansklighet och professionalism. Deras vision
ar:

”Att bidra till ett 1angsiktigt hallbart samhélle dar individen kanner trygghet.”

Endast 15 procent av dagens bilister i Sverige uppfyller Folksams 6nskade krav pa sakerhet
och miljo (Folksam, 2002). Valet av bil idag, kommer att paverka det svenska bilinnehavet,
miljo- och sakerhetsmassigt, i 15 till 20 ar framat (Folksam, 2007). For att denna
miljopaverkan ska bli sa liten som mojligt, uppmanar Folksam konsumenter att vélja bilar
med hog sékerhet och 1ag bransleforbrukning. Genom att vélja dessa bilar sparas miljén
samtidigt som sakerheten pa de svenska vagarna okar.



1.2 Problem

Forsakringsbranschen ar en lagintressebransch och kunder &r inte alltid medvetna om
forsakringsbolagens ambitioner att paverka och forbattra miljon (pers. med. Snaar, 2008).
Folksam vill ge sina kunder ett gott samvete och skapa ett mervérde — det skall kdnnas bra att
ha sin bil forsakrad hos Folksam. Miljon &r kanske inte det forsta en kund tanker pa da denne
skall teckna en bilforsékring, utan da ar det oftast priset och innehallet i forsékringen som ar
avgorande. Om det inte finns nagra krav eller 6nskemal fran kunderna sa finns det heller
ingen garanti for att Folksam skulle tjana nagot pa att profilera sig inom miljoomradet.

1.3 Syfte

Syftet med denna kandidatuppsats &r att undersoka om Folksams bilforsékringskunder &r
intresserade av miljoaspekter. Syftet ar ocksa att ta reda pa om en profilering inom
miljoomradet skulle skapa ett mervérde hos Folksams bilforsékringskunder. Arbetet kommer
att undersoka bilforsakringskundernas miljdintresse, miljomedvetenhet samt det mervarde
som kan associeras med en miljoprofilering. Vidare analyseras hur Folksam som foretag kan
anvanda miljoargument i sin kommunikation och pa sa satt motivera sina kunder.

1.4 Avgransningar

Denna fallstudie har utforts i form av en enkétundersékning bland 500 av Folksams
bilforsakringskunder déar 250 personer fran Stockholm stad och 250 personer fran
landsbyggden i dstra Svealand slumpmassigt har valts ut fran Folksams register. Detta for att
se om dessa tva grupper skiljer sig at vad galler véardering av miljon. Personer i aldersgruppen
20-30 ar kan ses som framtidens konsumenter, darfor ar studien avgransad till denna
aldersgrupp.

1.5 Rapportens disposition

Figur 1 nedan demonstrerar en bild av den struktur som anvants under arbetets gang.
Uppsatsen borjar med en introduktion. Dérefter foljer ett metodavsnitt dar de metoder som
anvants i arbetet behandlas. Har beskrivs hur enkatfragor har tagits fram samt hur intervjuerna
med Folksams chefer har gatt till. Darefter foljer ett teoriavsnitt dar de teorier som stammer
dverens med undersokningens syfte tas upp. | kapitel fyra presenteras resultaten av
enké&tenstudien och intervjuerna. De teorier som valts ut for att analysera det empiriska
materialet ar teorier kring miljokommunikation, grén konsumtion, gron marknadsforing,
miljon som drivkraft inom foretag samt kundens mervarden. Till sist besvaras studiens syfte
baserat pa den foregaende analysen och diskussionen.



Figur 1. En visuell bild av rapportens struktur






2 Metod

En forskningsmetod kan antingen vara kvantitativ eller kvalitativ (www,
Nationalencyklopedin, 2008a). Ett kvantitativt tillvdgagangssatt ar ett samlingsbegrepp inom
samhallsvetenskap. Forskaren samlar da systematiskt in empiriska och kvantifierbara data.
Dessa sammanfattas i statistisk form och darefter analyseras utfallet. Ett satt att genomféra en
kvantitiv undersokning ar genom en enkat (Ejlertsson, 1996). Valet av metod har gjorts pa
grund av att undersokningen sker inom ett begransat omrade men med en relativt stor
population. Pa grund av den tid som kravs for att personligen interjuva manga personer ar en
kvantitativ metod att foredra. Vidare ger en kvantitativ metod en storre spridning och
mojlighet till en mer allmangiltig slutsats kring en grupps asikter.

Den statistiska undersokningens syfte samt dess aktuella fragestéllning skall styra planeringen
och genomforandet av arbetet (Dahmstrom, 2000). En beskrivande undersokning utfors ofta
som en postenkat eller intervjuundersdkning och speglar t.ex. opinionen inom ett visst amne.
Planeringen av undersokningen samt dess utformning ar valdigt viktig. Féljande fragor bor
stéllas: Vem skall undersokas? Vad skall undersokas? Hur skall undersékningen goras?

Nar undersokningens malsattning specificeras kravs det att populationen definieras och
avgransas (Dahmstrom, 2000). Med en population menas en méangd av enheter dar deras
egenskaper och attityder studeras. En population beh6ver inte endast vara méanniskor utan kan
aven vara t.ex. bilar eller handelser av olika slag. Enheterna maste kunna relateras till en
bestamd tidpunkt eller tidsperiod samt ett geografiskt omrade. For att kunna ta fram en
population behdvs en viss ram, exempelvis register eller forteckning. De enheter som ingar i
ramen betraktas som urvalsenheter. Ordet enkat grundar sig i frankskans, “enquéte”, vilket
direkt dversatt betyder vittnesforhdr (Dahmstrom, 2000). Nationalencyklopedin definierar
enkat som: En rundfraga, journalistisk metod som innebér att en eller flera fragor, vanligen
i ett dagsaktuellt amne, stalls till ett antal personer, vilkas svar aterges mer eller mindre
fullstandigt” (www, nationalencyklopedin, 2008b). En enkaét skickas oftast till ett
slumpmassigt urval av personer eller foretag inom ett visst omrade dar den fylls i for att sedan
skickas tillbaka (Dahmstrém, 2000). Den som besvarar enkaten kallas for respondent och ett
vanligt satt att skicka ut enké&ter &r via post.

En enkatundersokning innebar ofta 1ag svarsfrekvens, men mojliggor istallet att stalla fragor
till manga personer (Dahmstrom, 2000). Darfor anses det vara ett bra alternativ. Genom att
skicka ut en enkat nas en stor population till en relativt 1ag kostnad, bade tidsmassigt och i
monetdra termer. Andra fordelar med enké&tundersokningar ar att den svarande alltid noterar
sina svar sjalv pa ett eller annat satt, samt att respondenten kan svara nar denne sjalv har tid.
Respondenten har ocksa mojligheten att besvara fragorna utan att paverkas av fragestéllaren.
Det &r viktigt att tdnka pa enkatens omfattning samt att den &r latt att besvara. Det kan annars
handa att manniskor hoppar 6ver vissa fragor vilket medfor att enkéaten blir ofullstandig.
Nackdelarna med enké&ter och mer specifikt postenkater ar att det finns risk for bortfall. For att
minska denna risk ar det viktigt att svaren kan skickas tillbaka i portofria kuvert. En
enkatundersokning ar en tidskravande process vad galler utformning av fragor och insamling
av svar. Vidare &r ett bra satt for att fa in fler svar att utlova nagon form av beloning till de
respondenter som besvarar enkaten inom ett visst datum. En enkétstudie passar inte alla
respondenter och det finns risk for att enkaterna inte blir fullstdndigt besvarade. En annan
negativ aspekt &r att det inte gar att kontrollera vem som egentligen besvarar frageformularet.
Ett ytterligare problem kan vara att respondenten inte har nagon att fraga om fragorna upplevs
vara oklara.



Innan enké&ten skickas ut &r det viktigt att den testas genom en provundersékning
(Dahmstrém, 2000). Detta gors for att kunna ta reda pa om nagra fragor ar oklara att tolka och
besvara. De fragor som skall tas med maste alltid vara kopplade till fragestallningarna i
understkningen. Om svarsfrekvensen &r lag kan man t.ex. skicka ut paminnelser for att fa in
fler svar. For att fa en sa sann bild som mdjligt av respondenternas svar ar det viktigt att de
som deltar i enkatundersékningen har mojlighet att nar som helst ldmna studien samt att de
deltar frivilligt (Nyberg, 2000). Det ar viktigt att studien ar etiskt korrekt vad géller t.ex.
anonymitet vilket innebér att respondentens identitet halls okand for undersokaren.

2.1 Bortfall och bortfallsanalys

Det &r inte ovanligt att svarsfrekven ar lag vid enkatstudier, vilket innebar att bortfall &r ett
vanligt problem (Trost, 1997). Genom att noggrant redovisa bortfallets storlek samt dess
troliga orsak, ger det ett mer trovérdigt intryck av studiens resultat. Bortfall kan bland annat
bero pa att enkaten skickas till fel adress, tar for lang tid att utfora, gor intrang pa personens
integritet eller att det ar problem med postgangen. Vad som menas med ett acceptabelt
bortfall skall diskuteras med uppdragsgivaren for att se om det far nagra konsekvenser for
resultatet (Dahmstrom, 2000). Bortfall kan, i vissa fall bero pa att respondenten inte forstar
spraket.

2.2 Frageformularets utformning

Ett strukturerat frageformular innebér att samtliga fragor samt inbdrdes ordning specificeras i
forvag (Dahmstrom, 2000). Ett valformat frageformular ar avgorande for att resultaten av
undersokningen skall ge svar pa ens fragestéallningar samt att det ges valuta for de anvéanda
resurserna. Respondenten ska vaga/vilja ge sanningsenliga svar samt helst fa en positiv bild
av statistiska undersokningar.

Viktigt vid konstruktion av ett frageformular ar att forst klargora syftet med undersékningen
och dess fragestallning samt definiera métbara variabler (Dahmstrom, 2000). Darefter
formuleras fragorna sa bra som majligt med syftet att de skall ge svar pa det problem som
skall belysas. Efter att fragorna ar konstruerade ar det viktigt att tanka igenom varfor varje
fraga skall vara med. Ett viktigt krav pa fragorna ar att de ska vara sa neutrala som mojligt,
vilket innebar att de ej skall leda till positiva eller negativa svarsalternativ. Detta &r speciellt
viktigt da personers attityder och varderingar skall matas. Prestigeladdade fragor bor aven
undvikas dar respondenten "bor” eller “forvantas” svara pa ett visst vis. En annan regel ar att
endast fraga om en sak i taget. En storre fraga bor delas upp i en huvudfraga och eventuellt
efterféljande delfragor. For att alla skall kunna uppfatta och forsta fragan ar det viktigt att
anvanda sig av ett korrekt, enkelt och lattfattligt sprak. Forkortningar, fraimmande ord samt
fackuttryck bor darfor inte anvéndas. Om ett visst begrepp skulle behdva anvéandas, bor detta
forklaras i anslutning till fragan.

Vid utformning av svarsalternativen bor det forst beslutas om fragorna skall vara fasta eller
oppna (Dahmstrom, 2000). En fast fraga innebar att svarsalternativen ar forutbestamda,
medan en dppen fraga later respondenten skriva ner sina svar sjalv. Bada varianterna eller en
kombination av dem kan anvéndas. Samtidigt som alternativen bestdms bér kodningen
forberedas. Fordelen med fasta svarsalternativ &r att de &r lattare att besvara, koda och
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sammanstélla. Vid kansliga fragor kan det dock vara bra att anvanda sig av 6ppna fragor. De
tar dock langre tid att sammanstélla och ar oftast svarare att koda. Vid fragor som rér asikter
och varderingar ar det viktigt att ha med ett svarsalternativ for osékra respondenter for att
bortfall ej skall ske. Ett alternativ kan vara "vet ej”. For att fa en god 6verblick &r det viktigt
att inte ha for manga svarsalternativ. Det kan da handa att flera alternativ kryssas i, vilket gor
det svarare att utvardera fragan.

En annan faktor som paverkar svarsfrekvensen och kvalitén pa svaren &r i vilken
ordningsféljd fragorna stalls (Damstrém, 2000). En allman regel ar att bérja med sa neutrala
och okontroversiella fragor som mojligt, darefter laggs de mer kansliga fragorna. Tanken
bakom det &r att skapa en positiv och fortroendeingivande bild av formul&ret under de
inledande fragorna. Det naturligaste kan vara att borja med variabelfrdgor sa som alder, kon
och civilstand. Kansliga fragor som ekonomi och olika avvikande egenskaper skall stallas
mindre ingaende samt i slutet av enkaten. En forutsattning for att kunden skall svara pa
sadana fragor &r att de informeras om att svaren skyddas fran obehdriga, samt att de ej
kommer att Iamnas ut eller anvandas mot vederborande. Information angdende lagar och
etiska regler till skydd for otillborligt intrang bor finnas med i enkéten. Det r dven viktigt att
layouten pa formularet ar luftig och dverskadlig men samtidigt inte for gles.

2.3 Tillvagagangssatt

Urvalet for den enkat som ligger till grund for uppsatsen baserar sig pa 250 slumpmassigt
utvalda bilforsakringskunder mellan 20-30 ar fran Stockholm stad samt 250 slumpmassigt
utvalda personer mellan 20-30 ar fran landsbygden i Ostra Svealand. Urvalet har tagits fram
fran Folksams kundregister och for att fa en jamn fordelning har halften kvinnor och hélften
man valts ut. Enkéten omfattar 16 fragor (se bilaga 2). Den inleds med nagra allmanna fragor
och sedan féljer nagra som beror respondenternas miljointresse. Enkaten avslutas med nagra
kénsligare fragor som berdr utbildning och inkomst. Innan utskick har enkaten testats pa 10
personer som har bil i aldern mellan 20-30 ar for att se om den gav de svar som behévdes och
efterat gjordes vissa justeringar. Enkaten var en postenkat med ett bifogat foljebrev (se bilaga
1 och 2). Utskick gjordes 17 april 2008 med A-post. For att fa in sa manga svar som mojligt
belénades respondenten med en trisslott. Svarsformularen kodades for att respondenterna
skulle kunna vara anonyma och for att mgjliggora en statistisk anlays.

Alla svar som inkom l&stes in och kodades av Folksam och skickades sedan vidare till oss i en
Excelfil. Svaren bearbetades och analyserades med hjalp av ett F-test med 95 procents
konfidensintervall for att kunna se om standardavvikelsen mellan olika grupper ar lika eller
inte. Efter att ha genomfort ett F-test gjordes ett t-test for att kunna se om det finns nagra
signifikanta skillnader mellan de olika grupperna. Svaren ar kodade enligt en underliggande
skala fran ett till tre.

Av de 500 bilférsakringskunderna som fick enkéten svarade 158 personer. Eftersom studien
var tidshegransad fanns tyvarr ingen méjlighet att skicka ut paminnelser till de personer som
ej svarat pa enkaten. Detta var en av anledningarna till att svarsfrekvensen endast var 31,6
procent. Da svarsfrekvensen var lag genomfordes en bortfallsanalys for att underséka om det
fanns nagra speciella faktorer som paverkade detta eller om det enbart kunde héanvisas till
tidbegransningen. Bortfallsanalysen utférdes i form av telefonintervjuer med 30 stycken
personer inom varje undersokningsgrupp. Svaren fran de tillfragade skiljde sig inte markant



fran svaren i enkatstudien. Formodligen beror bortfallet pa att enkéatstudien var valdigt
tidsbegransad samt att inga paminnelser skickats ut.

For att kunna fa tillfredstallande svar utifran den teori som anvands har ndgra kompletterande
kvalitativa intervjuer (Kvale, 1997) genomforts med tre chefer pa Folksam. Intervjerna
innehdll fragor om kundsegment och mervarde, intressenter och drivkrafter, marknadsforing
och kommunikation samt nagra évriga fragor (se bilaga 3). Detta for att fa en struktur pa
intervjuerna och for att fa den information som ej kunde fas genom enkaétstudien. Syftet med

intervjuerna var dven att fa svar pa fragor angaende Folksams drivkrafter och kommunikation,
vilka inte besvarades genom enkaten.



3 Teorl

For att fa en teoretisk bakgrund som &r kopplad till fragorna i kundenkéaten samt de
genomforda intervjuerna behandlar detta teorikapitel miljokommunikation, grén konsumtion,
gron marknadsforing, drivkrafter och mervade. Dessa omraden ligger aven till grund for
analysen.

3.1 Miljogkommunikation

Kommunikation betyder 6msesidigt utbyte och ar en dverforing av information mellan
manniskor (www, Nationalencyklopedin, 2008c). For att kommunikationen skall fungera
kravs ett gemensamt sprak och en fysisk kanal genom vilken informationen formedlas.
Information kan missuppfattas beroende pa kultur och vilken del av vérlden personen kommer
fran. Exempelvis laser manniskor i vissa delar av varlden fran hoger till vanster medan andra
laser fran vanster till hoger. Detta kan medfora att meddelandet far fel innebérd.

Den klassiska kommunikationsmodellen utvecklades pa 1940-talet i USA (Nitsch, 2000). Den
bestar av sex olika komponenter som presenteras i figur 2.

sandare Meddelande Eanal Mottagare Eftekt

Feedback

Figur 2. Den klassiska kommunikationsmodellen (Windahl och McQuail i Nitsch, 2000, sid.196)

I modellen ovan har séandaren ett meddelande som denne vill sanda ut for att uppna en effekt
som t.ex. att 0ka forstaelsen av nagot eller andra ett beteende hos mottagaren.
Kommunikationsprocessen mojliggors genom att sandaren valjer innehallet i meddelandet
samt en lamplig kanal att formedla det genom. Effekten av meddelandet utvarderas sedan
genom feedback fran mottagargruppen.

Ulrich Nitsch (2000) f.d. professor i miljokommunikation vid SLU menar att klassiska
kommunikationsmodeller beskriver kommunikation som en envégsprocess och utgar oftast
fran sandarens perspektiv. En del av kritiken mot klassiska kommunikationsmodeller bestar
av att de ej tar hansyn till mottagarens perspektiv. Det finns ocksa en ovilja fran sandaren att
anpassa kommunikationen till mottagaren och pga. detta blir kommunikationen inte effektiv.
En sandare maste lara sig att kommunicera information sa att den uppfattas som relevant av
mottagaren samt forsoka se det som skall kommuniceras utifran mottagarens synvinkel.
Genom att gora det kan mottagaren acceptera, forsta och anvanda den information som sands
ut. Ulrich Nitsch (2000) har skapat relevansmodellen som &r en kommunikationsmodell (se
figur 3), dar kommunikation ses som ett mote eller ett utbyte mellan en sandare och en aktivt
informationssdkande mottagare.
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Figur 3. Relevansmodellen som beskriver en kommunikationsprocess (Nitsch, 2000, sid.206)

Det finns enligt relevansmodellen tva krav som bor uppfyllas for att kommunikation skall
kunna ske. Forst maste innehallet av det som sénds och mottagarens uppfattade behov stamma
dverens. Sandaren maste darmed sétta sig in i mottagarens situation for att kunna identifiera
de behov som uppstar. Det andra kravet ar att informationen som sands ut stammer Gverens
med mottagarens villkor och potential att ta emot informationen. Mottagarens villkor och
potential har att géra med hur pass tillganglig informationen ar for denne nér det t.ex. galler
tid, kostnad, plats, media, metod och sprak. For att kunna utvardera tillgangen maste sandaren
ater igen se det ur mottagarens synvinkel. Ar dessa tvéa krav uppfyllda blir mottagaren mer
involverad i kommunikationsprocessen och sandaren kan lattare na ut och fram med sitt
budskap. Relevansmodellen identifierar ytterligare faktorer som paverkar kommunikationen.
Sandaren och mottagaren uppfattar varlden ut olika synvinklar. Detta pa grund av att de har
olika mal och tillgang till resurser som &r beroende av deras individuella situationer.
Ytterligare en aspekt som relevansmodellen tar upp &r sammanhanget (se figur 3) vilket ar
variabler som t.ex. ekonomi, kultur och politik. Dessa kan vara avgoérande fér om
kommunikationen fungerar.

3.2 Gron konsumtion

Det &r inte latt att bortse fran betydelsen av konsumtionsprocessen i samhallet, da det ar nagot
alla individer &r inblandade i varje dag (Peattie, 1998). Gron konsumtion innebér att man
konsumerar pa ett mer hallbart och socialt ansvarigt satt. Konsumtion ar inte bara en
ekonomisk aspekt, utan &ven en social och kulturell process. Ekonomer uppfattar konsumtion
som tillfredsstallelsen av behov och 6nskemal genom produkters egenskaper. Sociologer ser
daremot konsumtion som en social och symbolisk process dar produkter konsumeras. Under
70-talet, da oron for miljchotet borjade vaxa fram, uppstod idén om "ansvarsfull
konsumtion”. Simultant 6kade den socialt medvetna konsumenten som satte tryck pa
affarslivet och darmed foretagsvérlden.

3.2.1 Gront konsumentbeteende

Betydelsen av konsumentens val och den grona efterfragan ar central nar det géaller
miljoforbattring (Peattie, 1998). Att tillfredsstalla konsumentens behov ar den svaraste och
viktigaste utmaningen vad det galler foretag och deras marknadsféring. Peattie (1998) som
skrivit boken ”Gron Marknadsforing” skiljer mellan gréna och graa konsumenter. Den gréna
konsumenten utgdrs av en sarskild grupp som konsumerar pa ett mer hallbart och socialt
ansvarigt satt. Den graa konsumenten prioriterar daremot sina képval pa en mer enskild niva,
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dar dennes behov och motiv ar av en dominerande betydelse. Till skillnad fran den grae
konsumenten, kraver den grone konsumenten en mer balanserad syn pa inkop och sjalva
konsumtionsprocessen. Denne lagger t.ex. mer vikt vid vad som héander med produkterna efter
det att dessa har kopts. Samtidigt har det diskuterats lange kring den grone konsumenten och
vad det faktiskt innebar att vara ”"gron”. Det gar inte att beskriva gron pa samma satt som det
innebar att vara manlig, blond, judisk, tondring, lang eller véansterhint. Aven om konsumenten
koper relativt branslesnal blyfri bensin till sin bil, ager denne fortfarande en bil. | detta fall
kategoriseras konsumenten som bade “gron” och "gra” eftersom personen ifraga tanker pa
miljon samtidigt som sjélva bilen utgér en risk for miljon. Gron konsumtion blir darmed ett
beteendemdnster for en mindre grupp konsumenter. Dessa konsumenter flyter samman med
det existerande konsumtionsbeteendet bland majoriteten av konsumenter som beskrivs som
grona.

3.2.2 Bakomliggande faktorer till konsumentbeteende

Det rationella ekonomiska forhallandet till konsumtion grundas pa produkters nytta och
kundens forsok att utdka sin egen fordel till den lagsta mojliga kostnaden (Peattie, 1998).
Ekonomiska rationella modeller utgar fran att konsumenten agerar for sitt eget basta, dar
forséljningen av produkter/tjanster stimuleras av:

Ett lagt pris

Ett lagt pris for kompletterande produkter

Hoga priser bland konkurrenter eller ersattningsprodukter
Okande reala och disponibla inkomster

En stor marknadsforingsbudget

Denna metod att forutspa konsumtionsbeteende ar dock ofullstandig och ibland missledande.
Konsumenter &r oftast daligt informerade om priser, dar de tror att hogre priser erbjuder béttre
kvalitet. Den grona konsumenten har avvisat grundidén for kopprocessen eftersom de oftast ar
villiga att betala mer fér en produkt med hdgre miljoprestanda. Nér det géller
konsumentbeteende ar priskanslighet en 6vervagande faktor. Konsumenter skiljer sig at nar
det galler hur mycket de ar beredda att betala for en produkt. En konsument kan vara villig att
betala mer for en miljovanlig produkt da den kan skapa ett mervarde i form av t.ex. ett gott
samvete.

Diverse kulturella faktorer sasom varden och normer paverkar konsumenter i olika lander och
kan skapa skilda monster av gront konsumentbeteende (Peattie, 1998). Képval som minimerar
miljoskador &r for de flesta konsumenter en moralisk fraga och en del av en allmén vilja att
forandra sitt konsumtionsbeteende. Sociala och psykologiska faktorer som t.ex. status,
acceptans, prestige och behovet av kontroll forklarar képbeteende ur den enskildes perspektiv.
80-talets skrytkonsumtion for att bli socialt accepterad i samhallet har numera gatt 6ver till att
manniskor minimerar sin konsumtion av varor. Tidigare bar t.ex. manniskor pals for att
uppleva status och prestige samtidigt som det numera ar mer politiskt korrekt att [amna pélsen
hemma. Den graa konsumtionen har betonat individens makt genom att konsumera samtidigt
som gron konsumtion ar en minskad form av individuell konsumtion och kontroll.
Anledningen till att den enskilde foredrar att kora bil istallet for att till exempel aka buss, kan
vara att manniskan som forare vill ha kontrollen. Samtidigt skulle kontrollbehovet kunna
framsta som en drivkraft for gron konsumtion dar konsumenterna vill atervinna kontrollen
genom sina kopval for att dampa miljéhotet.
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Olika livsstadier har en central plats vad det géller konsumtion och miljétank (Peattie, 1998).
Foréldrar ar oftast mer miljémedvetna &n vuxna utan barn. Gron konsumtion intresserar ofta
foraldrar eftersom de &r mana om sina barns framtid. Barn motiverar och driver dven
miljokampanjer pa ett satt som foraldrarna inte gér. Den nya generationen forses med media
och utbildning i de tidigare aren och kan darmed paverka miljohotet. Det ar inte alltid
individer ar villiga att forandra sin livsstil. Konsumenter kampar hart for att uppna en viss
livsstil och livsstandard vilket kan géra dem ovilliga att fordndra sig for miljons skull. Kérnan
i miljokonsumtion blir darmed att fokusera pa produkt- eller markesval, dar konsumenten kan
bidra till en battre miljo genom att valja mellan olika produkter. Det diskuteras ofta kring
kostnader som det storsta hindret till gron konsumtion men det handlar &ven till stor del om
bekvamlighet. Produkter som engangsbl6jor och fardigmat ar ett bekvamlighetsbehov. Aven
fast smabarnsforaldrar ar mana om sina barns framtid har de inte alltid tid eller ork att laga
mat och de valjer kanske istallet mat pa burk vilket &r ett samre miljéval. Erbjuds
konsumenterna ett mer bekvamligt gront alternativ kommer de troligen att valja den
miljovanliga produkten.

Manniskan gor val och drar slutsatser utifran information som filtreras genom vara sinnen och
bildar uppfattningar (Peattie, 1998). Ett flertal individer drar egna slutsatser angaende den
grona utmaningen d.v.s. hur viktig, personligt angeldgen och trovérdig den anses vara. Har ar
det viktigt att den externa stimulansen, dvs. den gréna marknadsféringen, lar och paverkar
konsumenten genom t.ex. en rabattskylt som handlar om miljoforstorelse. Motivationen att
overleva och vilja se kommande generationer leva vidare ar ett strakt behov hos manniskan.
Den starka dnskan om att ge det basta till sina barn och barnbarn uttrycks i form av hallbar
utveckling och darmed en livsduglig milj6. En annan psykologisk motivation &r daligt
samvete som motiverar konsumenten till en grénare konsumtion. Vidare beror det sjélvklart
pa vilken typ av produkt eller tjanst individen ska kdpa. Det ar t.ex. stor skillnad vid kop av
hus eller ett paket frukostflingor.

3.3 Gron marknadsfdring

Ordet gron marknadsforing har olika betydelse for manniskor och det ar svart att hitta en
gemensam definition som passar alla. Figur 4 nedan visar olika aspekter som konsumenter

forknippar med ordet gron.
Ekologiskt
vérlden

GRON
Hallbarhet Rattvis
handel
Ny
konsument- Miljoskydd
Icke vinst-
drivande

politik
Figur 4 demonstrerar de olika associationerna till ordet grén (Peattie, 1998, sid.55).
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Ken Peattie (1998) har definierat grén marknadsféring som:

’en holistisk managementprocess med uppgift att identifiera, forutse och tillfredsstalla kundernas och
samhallets behov pa ett I6nsamt och hallbart satt.” (Peattie, 1998 sid.59)

Fokus har flyttats fran en tillvaxt som bygger pa ekonomi och teknologi mot en tillvéxt med
bredare social och miljomaéssig instalining. Den grona marknadsforingen grundar sig i socialt
ansvar, sokandet efter en hallbar framtid och ett holistiskt tillvagagangssatt. Holism innebéar
att foretag inte ska ses som en enkel gruppering av produktionsenheter eller funktioner utan
som ett system. Hallbarhet innebér att fortagen inte bara tillgodoser nutidens kunder utan dven
kan uppfylla samma krav for framtidens konsumenter.

3.3.1 Att sprida budskapet — grén lansering

Att lansera en miljovanlig gron produkt ar en svar utmaning for marknadsforare (Peattie,
1998). Komplicerade fragor som inte ar forstadda av konsumenter maste forklaras och na dem
pa ett korthugget men effektivt satt. Marknadsforing handlar om att kommunicera och
informera kring fragestallningar som beror manskligheten. Da det lanseras en ny grén produkt
innehaller produkten ett budskap som ar utformat for att vara attraktivt for en viss typ av
malgrupp. Moralisk attraktion riktar in sig pa individers kéanslor for vad som r ratt och fel.
Vidare har den rationella attraktionen som syfte att betona kundens egenintresse for
produktens vérde eller prestanda. Slutligen siktar den kanslomassiga attraktionen pa att
formedla ett kansloméssigt stimuli till kunden, som far denne att kdpa en viss typ av produkt.
| praktiken finns det olika metoder som marknadsférare anvander sig av baserade pa
miljofragor som ar direkt relaterade till egenintresse. De budskapsteman som &r vasentliga
inom marknadsforing och lansering av reklam &r:

e att det ar aktuellt tidsmassigt

e att vdcka radsla eller skuld hos konsumenten

e att gora produkten finansiellt attraktiv samtidigt som den vacker valmaende hos
kunden

o att foretaget sjalvt antyder att de ar involverade i den gréna rorelsen

e att ha med kanda personer i reklamen eller jamférande reklamer

Undersckningar har visat att reklambranschen inte borde spela for mycket pa individers
radslor och kénslor (Peattie, 1998). Kanslomassigt starka attraktioner kan fa motsatta effekter
hos konsumenten. 1974 fann Kinnear (i Peattie, 1998) att da reklambranschen spelade for
mycket pa radsla, blev konsumenter mer oroliga for personliga skador an for miljon. Det &r
aven viktigt att skapa den ratta tonen vid budskapskommunikation. Marknadsférare maste
tanka pa att vara forsiktiga med konsumenter som ar forvirrade eller daligt informerade,
samtidigt som de maste behandla kunden som en intelligent person. Istallet for att forvarra
miljohotet borde det behandlas pa en lugnande och positivt satt, som satter betoning pa
produktens mojligheter och framtida miljélosningar. Att kunden genom sina inkdp kanner sig
som en medspelare i miljérorelsen kan bidra till produktens utveckling.

3.3.2 Prisséttning och efterfragan

De flesta grona produkter har ett hogre pris da de intrader pa marknaden (Peattie, 1998).
Miljovanliga produkters priser maste avspegla bade efterfragan och kortsiktiga férandringar
inom kostnadssektorn. En véaxande trend som utvecklats ar den sjunkande efterfragan och
priser pa miljéforstorande produkter. En marknadsforare maste alltid fraga sig sjalv hur

13



mycket konsumenten &r beredd att betala for en forbattrad miljoprestanda. Faktorer som
paverkar konsumenternas betalningsvilja ar:

e Produktens typ och differensieringsniva pa marknaden, dvs. hur produkten skiljer sig
fran konkurrenternas.

e FOretagets grona trovardighet, t.ex. foretagets tidigare agerande inom miljéomradet.

e Kopplingen mellan produkten och det grona intresset, exempelvis valet mellan
ekologisk mjélk och konventionell mjolk.

e Grona produkters uppfattade varde, dar det kommande problemet oftast ar att gréna
produkter uppfattas ge mindre vérde &n traditionella varor.

e Konsumenternas karaktar, i forhallande till priskanslighet, miljomedvetenhet och
intresse for produkten, vilket kan ge miljovaran ett 6kat mervérde.

Nér det galler produkternas prisséttning, vare sig de ar gréna eller inte, ar den viktigaste
fragan kundens reaktion (Peattie, 1998). Konsumenters prismedvetenhet och vélstand har stort
inflytande pa denna reaktion. Det grona prispaslaget ar valdigt omdiskuterat i dagens
samhalle dar konsumenten alltid fragas om denne skulle vara beredda att betala mer for att
varna om miljon. | denna fraga laggs vikten pa miljon som en extra kostnad. Stravan mot det
hallbara samhallet blir hdmmad genom att miljon utmalas som en ytterligare kostnadsborda
for konsumenten. Priset och metoden for prissattning kan paverka produktens anvandning,
atgang och dven andra inkdpsval. Bensinpriset kan till exempel paverka kop av bil och hur
ofta konsumenten véljer att anvanda bilen jamfort med andra transportmedel.

3.4 Miljon som drivkraft inom foretag

Forutsattningarna for foretags miljoarbete har det senaste decenniet forandrats radikalt (IVA
et al., 1995). Den nya miljosituationen innebér bade risker och nya majligheter. Marknadens
krav styr utvecklingen, vilket i vissa branscher kan medféra stora forandringar bland annat
genom forandrade konkurrensforutsattningar. Ett bra miljoarbete kan leda till
konkurrensfordelar gentemot andra foretag da kunderna &r beredda att betala mer for
miljoanpassade produkter.

Miljokraven kan delas in i tva grupper: myndighetskrav samt krav fran marknaden (IVA et
al., 1995). Myndighetskraven &r viktiga for foretag, men enskilda individers 6nskemal om en
forbattrad miljo leder till att marknadens roll i miljéutvecklingen blir allt viktigare. Pa grund
av den nya miljosituationen star betydande ekonomiska vérden pa spel. Detta medfor att
miljofragorna har fatt en strategisk betydelse for manga foretag. Tidigare var miljokraven
relativt enkla och miljofragorna ansags endast vara relevanta for ett fatal branscher.
Myndigheterna stallde krav som fokuserade pa begransningar av utslapp fran
produktionsprocessen. Idag fokuserar myndigheter inte bara pa produktionsprocessen utan
aven pa produkters innehall, forpackningar och den miljopaverkan som sker nar produkten
anvands. Detta kan leda till att konkurrenssituationen inom en bransch kan féréndras radikalt.
Myndigheterna anvander sig aven i 6kad utstrackning av ekonomiska styrmedel sasom skatter
och avgifter. Myndigheterna sétter upp vissa minimikrav t.ex. maxgréns av bly per liter
bensin, vilket leder till att féretag har mojlighet att sjalva utveckla och lansera mer
milj6anpassade produkter. Foretagen kan ddrmed sjélva valja i vilken grad de ska 6vertraffa
eller moéta marknadskraven.
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Intressenter pa marknaden, som kunder, konsumenter, media, medlemmar i
miljoorganisationer, aktiedgare och andra medborgare, stéller idag en ny typ av miljokrav
(IVA et al., 1995). Pa grund av detta ser allt fler foretag mojligheter och ekonomiska fordelar
med att introducera miljoanpassade produkter pa marknaden. ldag stalls foretag infor fler
miljofragor samt paverkas av manga olika intressenter, vilket innebar att valmoéjligheterna for
foretagen okar. Manga foretag har mycket att vinna pa att ta ytterligare steg i sin
attitydférandring, bli mer konstruktiva och se miljéanpassning som en mojlig kalla till
konkurrensfordelar. Forst da kan foretaget fatta medvetna beslut om hur de ska forhalla sig till
miljofragorna for att de ska kunna ta tillvara de maojligheter som kan uppsta.

Foretag som lyckats uppna korta eller langsiktiga ekonomiska och miljomassiga fordelar tar
tag i miljofragor och prioriterar de som ar av strategisk betydelse (IVA et al., 1995). Detta
avgor hur foretaget skall agera inom miljoomradet samt vilka férandringar som kravs for att ta
tillvara pa det ekonomiska vardet. Ledningen beslutar om forandringar som t.ex. kundfokus,
produktegenskaper och affarssystemet, som en konsekvens av den valda strategiska rollen. De
klargdr aven om externa samarbeten kan 6ka mojligheterna for att lyckas i den strategiska
rollen och beslutar med vem och hur foretaget bor samarbeta. Ledningen fattar darefter beslut
i vilken omfattning och hur foretaget skall integrera miljotankandet i affarsverksamheten.
Figur 5 visar fyra typer av strategiska roller som har tagits fram utifran de ekonomiska och
miljomassiga fordelar som framgangsrika foretag anser att de kan uppna.

-~

Hig

Crvartriffa eller
driva krav frn
bade
rmyndigheter
och matknaden

Overtraffa eller
driva krav frén
myndigheter

Myndighetskrav

Mata
minimikray fran
myndigheter

och marknaden

Crvartriffa eller
driva krav frin
marknaden

Lag

Lag Hiig
Marknadskrav

Figur 5. Figuren visar de fyra typerna av strategiska roller utifran de ekonomiska och miljémassiga fordelar ett
foretag kan valja mellan (IVA et al., 1995, sid.30)

Att méta minimikraven fran myndigheter och marknaden ar nagot som alla foretag bor gora
(IVA et al., 1995). Flera foretag har beslutat att inte driva pa kraven utan endast mota
regleringar och miljorelaterade marknadskrav. Det kan vara férdelaktigt for foretag att inte
Overtraffa minimikraven for att vinna tid och identifiera mer effektiva Idsningar eller bygga
upp kompetens. Det kan t.ex. vara svart for foretag som tidigare haft ett daligt miljorykte att
profilera sig som miljévanliga. De maste troligen forbéttra sin totala miljéprofil innan de
profilerar sina miljésatsningar.

Att dvertraffa eller driva myndighetskrav kan géras genom att investera i forskning och
utveckling (IVA et al., 1995). Detta innebar en god framforhallning infor forvantade
regleringar samt att kostsamma marginella investeringar i framtiden undviks. Féretag som
befinner sig i denna grupp kan dven driva pa att myndigheter skall infora t.ex. skattefordelar
pa grund av foretagets konkurrensfordelar inom detta segment. Det finns dock risker kopplade
till att 6vertraffa myndigheters krav. For att lyckas maste foretag inom denna grupp ha
tillracklig férhandlingsstyrka genom storlek, kunskap, trovardighet och tekniskt kunnande.
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Att overtraffa eller driva marknadskrav fran bade myndigheter och marknaden kan innebara
att foretaget kan ©ka sina volymer och kapacitetsutnyttjandet vilket leder till att ett hdgre pris
kan tas ut (IVA et al., 1995). Foretag kan genom att overtréffa eller aktivt driva
marknadskraven ta tillvara eller utveckla efterfragan pa ”grona produkter” och erhalla
goodwill. Det kan dven forbattra foretagets attraktionskraft pa arbetsmarknaden och 6ka
foretagets mojligheter att behalla duktiga medarbetare. Om foretaget valjer att driva pa
marknadskraven &r det avgorande att de formedlar och premierar det 6kade miljovardet. Detta
leder till att kunden pa ett tydligt satt uppfattar den fordel for miljon som képet av den
specifika produkten medfor. For att ett foretag skall lyckas i denna roll galler det att de forstar
vilka milj6fragor som bor prioriteras och kan paverka efterfragan. Dalig miljohantering i en
del av verksamheten kan leda till minskad trovardighet for foretaget vilket omojliggor en
lyckad marknadssatsning.

Vissa foretag valjer en roll som 6vertraffar eller driver bade myndighets- och marknadskrav
(IVA et al., 1995). Fordelar som kan uppsta genom att valja denna roll &r en kombination av
de tva tidigare rollerna som beskrivits ovan. Manga foretag som arbetar aktivt mot marknaden
valjer aven att driva pa myndighetskraven, detta for att oka trovardigheten och darmed
forbattra chanserna att lyckas.

Valet av vilken roll foretaget skall ga in i bestams av en kombination av: de ekonomiska och
miljomassiga konsekvenser som rollen innebar, effekten av konkurrenternas mojliga agerande
och en bedémning av mojliga langsiktiga fordelar av att agera i en viktig miljofraga (IVA et
al., 1995). Nar ett foretag valjer att endast méta minimikraven forsoker de undvika
konkurrens pa miljoomradet. | denna roll 6nskar foretag uppna effektiva och rattvisa
l6sningar pa miljéproblemen som maojliggér samma villkor for samtliga konkurrenter. Nar ett
foretag istallet valjer att anvanda sig av roll tva, tre eller fyra véljer det att dvertraffa eller
driva miljokraven framat vilket medfor att foretaget ocksa valt att anvanda miljo som ett
konkurrensmedel. Miljofragorna berdr inte bara fler branscher och foretag, utan ocksa storre
delar av foretagen an tidigare. Fler foretag arbetar for att integrera miljéfragor i den dagliga
affarsverksamheten, detta for att kontinuerligt kunna fatta riktiga beslut inom miljéomradet.
Foretag dar miljokonceptet utgor en central del av affarsidén, eller dar miljokonceptet pa
annat satt har stor ekonomisk och strategisk betydelse maste integrera miljotankandet i hela
verksamheten.

3.5 Mervarde

Att bilda en positiv markesbild som fastnar i kundminnet gar hand i hand med att skapa
markesmedvetenhet hos konsumenten (Lane Keller, 2008). Ett kundbaserat mérkesvarde
uppstar da en konsument kanner en hog grad av medvetenhet och fortroende i forhallande till
ett marke, denne associerar aven market till nagot starkt, familjart eller unikt.
Markesmedvetenhet uppstar i vissa fall endast genom igenkannandet av sjalva market som ger
en positiv respons fran konsumenten. Marknadsforare bér motivera och dvertala konsumenter
att det finns meningsfulla skillnader mellan marken och markesvaror. Da konsumenter endast
ser market som en representativ bild av produkten eller tjansten, uppfattar de market som
obetydligt, t.ex. att konsumenten endast relaterar market "Folksam” till forsékringar (pers.
med. Snaar, 2008). For att konsumenten skall se ett mervarde i den produkt eller tjanst den
valjer, ar det viktigt att producenten differentierar sitt marke gentemot andra homogena
produkters marken. Ett exempel pa detta ar det mervarde som KRAV-market kan ge
konsumenten jamfort med konventionellt producerade produkter.
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Mérkesmedvetenhet skapas genom 6kning av igenk&nnande hos produkten, genom konstant
upprepning av markesvaran och dess meddelande (Lane Keller, 2008). Ju mer konsumenten
exponeras for market genom att se, lyssna eller tanka pa det, desto troligare &r det att
konsumenten lagger market pa minnet. Genom att marknadsfora market tillsammans med
produkten avgor det vilken kategori produkten tillhor. Fér mérken med starka
kategoriassociationer, som exempelvis bilmarket Ford, spelar skillnaden mellan igenkédnnande
och upprepning av méarket inte sa stor roll. Nar ett marke ar relativt nytt och det &r stor
konkurrens pa marknaden, ar det viktigt att koppla ihop kundens association till market. Detta
for att market skall stamma 6verens med den bild som foretaget vill formedla av produkten.

3.5.1 Rattvisande bild av méarket

Markets bild &r beroende av produktens eller tjanstens yttre egenskaper, dar markesinnehallet
forsoker mota konsumentens psykiska eller fysiska behov (Lane Keller, 2008). Fysiska behov
ar 6verlevnadsbehov, som t.ex. hunger. De psykologiska behoven ar produkter eller tjanster
som uppfyller vara énskningar. Exempelvis val av sushi istéllet for hamburgare for att dampa
hungern. Bilder refererar till en mer ogripbar aspekt av market och det &r darmed svart for
konsumenter att referera till ett marke pa grund av dess abstrakthet. Konsumenter associerar
oftast markesbilden till upplevelser, indirekt till vissa kampanjer eller fran andra
informationskéllor, t.ex. word-of-mouth. Det finns ett flertal abstrakta faktorer som ar
relaterade till ett visst marke, dar de huvudsakliga ar:

e Anvandning av profiler t.ex. kdnda personer.

e Kop- och behandlingssituationer, dvs. bemotande i exempelvis butikerna.

e Personlighet och varden, t.ex. organisationer som kopplas till vélfard och hallbarhet.
e Bakomliggande faktorer, t.ex. uppfostran eller upplevelser.

Markesbildsassociationer handlar om vilken typ av person eller organisation som anvénder
market (Lane Keller, 2008). Konsumenter delar oftast in méarkesbilder med hénsyn till
demografiska eller psykografiska faktorer. Demografiska faktorer ar bland annat kon, alder,
ras och inkomst. Venus rakhyvlar &r t.ex. relaterat till femininitet samtidigt som Polo shirts
associeras till en yngre, framgangsrik och professionell population. Psykografiska faktorer
inkluderar attityder gentemot livet, karriar, position, social status och politiska asikter. Ett
visst marke skulle t.ex. kunna ses som mer provokativt an traditionellt och konservativt. De
kunder producenten nar kan omedvetet paverka andra konsumentgrupper vilket leder till att
producenten expanderar sin malmarknad ytterligare. Aven ett féretags storlek kan kopplas till
markesassociationer. Foretagsjatten Microsoft relateras till att vara aggressiv samtidigt som
Patagonia® ses som ett omsorgsfullt foretag.

Utifran konsumenters perspektiv ar reklam och kampanjer kéarnan till hur ett marke far sina
egenskaper (Lane Keller, 2008). Reklambyraer skapar market genom att ge det olika
personlighetsdrag. Detta har betydelse vid lansering av produkten, eftersom det &r har de
potentiella kunderna blir intresserade av varan eller inte. DA vissa konsumenter drar sig for att
kopa varan, kan det vara pga att de har negativa upplevelser eller erfarenheter av liknande
produkter vad galler t.ex. pris eller kvalitet. Konsumtionsval utgar oftast fran varans
egenskaper dar konsumenten ké&nner att denne kan relatera produktmaérket till sin personlighet.
Samtidigt finns det konsumenter som har en tendens att félja det som &r aktuellt i dagslaget,

! patagonia &r ett foretag som tillverkar diverse olika friluftsprodukter, sésom talt och fiskeredskap. Foretaget
star for en miljovanlig, rattvisemarkt och hallbar produktframkallning (www, Patagonia, 2008).
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de valjer att konsumera en viss typ av produkter pga sociala patryckningar. Slutligen, finns
det minnesrelaterade produkter associerade till &ldre upplevelser som exempelvis
barndomsminnen eller familjeupplevelser.

3.5.2 Markesprestanda och utférande

Kopplingen mellan konsument och marke &ar grunden till mérkesmedvetenhet och
igenkdnnande av ett visst marke (Lane Keller, 2008). Att planera och leverera en produkt som
tillfredstéller konsumentbehov &r en forutsattning for en lyckad produktlansering, oavsett om
produkten ar en tjanst, vara, organisation eller person. For att skapa markestrovardighet och
resonans, maste marknadsforare forsakra sig om att konsumenters produktupplevelser méter
eller dvertréffar deras forvantningar. Markesprestation beskriver hur val produkten eller
tjansten moter konsumenters funktionella behov. Samtidigt som méarkesprestationen forklarar
produktens innehall, inkluderar den dven dimensioner som differentierar market. Oftast ar
markets positionering beroende av olika prestationsfordelar och det &r ovanligt att market
ifraga kan overtraffa allvarliga prestationsbrister. Fem typer av attribut och formaner ligger
oftast under mérkesprestation (Lane Keller, 2008):

De primara innehallen och egenskaper av markesvaran
Produktens tillforlitlighet, hallbarhet och tillganglighet
Tjanstens effektivitet, verkan och empati

Produktens utseende

Priskategori

Kunder har forhoppningar om en produkts priméara innehall men har dven sekundéara
forvantningar som komplementerar de priméra (Lane Keller, 2008). Ett exempel &r extra
funktioner vid koép av en mobiltelefon. Det primara behovet ar sjalva mobilen och det
sekundara ar att det finns extra funktioner som kamera med blixt. Tillforlitlighet mater
prestationens tidsuppfattning fran kop till kép. Produktens forvantade livslangd definierar
hallbarhet och innebdrden av tillganglighet star for att kunden enkelt kan fa hjalp eller
ersattning for produkten. Det &r dven viktigt att ta hansyn till att konsumenten varderar
faktorer som precision, effektivitet, produktleverans och installation av produkten. Kunder har
oftast associationer relaterade till tjanstens prestanda. Tjanstens effektivitet mater hur vl
market tillfredsstaller kunders tjanstekrav. Faktorer sa som tjanstehastighet och
lattillganglighet definierar tjanstens verkan. Slutligen, har tjanstens empati som roll att ge
kunden en fortroendeingivande och omsorgsfull bild, dar producenten alltid har kundens
intresse i fokus. Produktens utseende &r en viktig faktor for de flesta konsumenterna, dar
bland annat produktens design, storlek, farg och material kan vara avgorande. Vidare finns det
smak- eller luktkansliga konsumenter, som relaterar produkten eller market till dessa sinnen.
Avslutningsvis kopplar konsumenter marken till foretagens prispolicy. Priskategorin ar
formodligen den viktigaste prestationsassociationen eftersom konsumenter rangordnar
produkters mervérde utefter produkters prisskillnader.
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4 Empirisk studie

| detta kapitel fojer en sammanstallning av den information som insamlats fran enkatstudien
(bilaga 2) och de intervjuer (bilaga 3) som genomforts presenteras. 158 personer svarade pa
enkaten, vilket ger en svarsfrekvens pa 31,6 procent.

4.1 Enkéatstudie

Av enkaten som skickades ut till invanare i Stockholm stad svarade 84 personer varav 43
procent var man och 57 procent kvinnor. Fran landsbygden kom 74 svar in varav 30 procent
var man och 70 procent kvinnor. | figurerna nedan visas skillnader mellan grupperna
"landsbygd” och ”Stockholm stad”, nér det galler kon, civilstand, barn, hogsta utbildning och
manadsinkomst. Den horisontella axeln i figur 6 och 7 nedan visar de olika urvalsgrupperna

och den vertikala axeln visar antalet svar i procentenheter.
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Figur 6. Visar ett diagram &éver respondenterna i Stockholm stad.
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Resultaten fran enkaten ar indelade i olika grupper for att kunna mata signifikansen mellan
dessa. Syftet med den geografiska uppdelningen ar att se om det finns nagon signifikant
skillnad mellan Stockholm stad och landsbygden. Vidare redovisas resultaten under fem olika
rubriker: kon, civilstand, barn, utbildning och inkomst for att se om dessa variabler har nagon
signifikans. Under dessa kategorier ar materialet uppdelat pa Stockholm stad och landsbygden
for att kunna se om det finns skillnader mellan dessa grupper. Enkéatfragorna som redovisas i
tabellerna 1-11 &r indelade i olika omraden. Dessa visar om och hur miljomedvetna
respondenterna ar samt om Folksams miljoarbete skulle innebéra ett mervarde. Fraga 14 har
kategoriserats som en 6vrig frdga da den handlar om kundernas betalningsvilja for grona
tjanster.

Testerna som genomforts pa de olika grupperna avgor om en grupps medelvarde ar
signifikant hogre eller lagre an den andra gruppens. Det beteckningssystem som anvants for
att beteckna hur signifikant en variabel ar, ar indelad i tre olika nivaer: 10-procentsnivan (*),
5-procentsnivan (**) och 1-procentsnivan (***).

4.1.1 Stockholm stad och landsbygden

Tabell 1 visar pa skillnader som kan finnas mellan de respondenter som bor i Stockholm stad
(S) och de som bor pa landshygden (L). Fraga fyra och sex beror respondenternas
miljomedvetenhet och visar att det finns signifikanta skillnader mellan de bada grupperna. De
ar bada signifikanta pa 1-procentsnivan, vilket alltsa innebér en hdg signifikans.
Respondenterna i Stockholm stad har ett hogre medelvarde i bada fragorna, vilket innebér att
de i staden oftare kdper ekologisk mjélk och att deras konsumtionsbeteende har férandrats lite
mer pga. debatten kring klimatférandringar an de som bor pa landsbygden. Pa fraga sju och
fraga elva finns det signifikans mellan grupperna pa 5-procentsnivan. De som bor i Stockholm
stad har darmed lite hogre medelvérde i bada fragorna. Detta betyder att de har forandrat sitt
bilanvéndande lite mer och tycker att det &r lite viktigare att deras bil blir miljovanligt
reparerad. Pa fraga nio finns det en signifikans pa 1-procentsnivan, dock kan inte denna
signifikans ses som relevant. Detta da ett medelvarde pa 2 visar att ingen pa landsbygden har
nagon miljobil.
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Tabell 1. Visar signifikasnivéer och skillnader i medelvarde mellan Stockholm stad (S) och landsbygd (L).

Stockholm stad & Landsbygd Medelvérde S Medelvérde L Signifikansniva S mot L
Miljémedvetenhet

4. Hur ofta kdper du ekologisk mjélk? 2,18 1,66 faleie
6. Forandrat konsumtionsbeteende pga.

klimatférandringar 2,12 1,79 Fxx
7. Forandrat anvandande av bilen pga.

klimatférandringar 1,3 1,15 **
11. Miljévanliga bilreparationer 2,01 1,82 **
Mer miljdmedveten

9. Miljobil 1,8 2 wx
Mervérde

12. Mervérde av forsakringsbolagets

miljoarbete 2,25 3,08

Ovrigt

14. Hur mycket kunder ér villiga att

betala for klimatneutralisering av bil 3,08 2,93

10 % nivan *

5 % nivan **

1 % nivan ***
4.1.2 Kon
Tabell 2 nedan visas hur respondenterna pa landsbygden har svarat pa de olika fragorna och
om det finns nagon signifikans i svaren beroende pa vilket kon de tillhor. | fraga sex finns en
signifikans pa 10-procentsnivan, vilket innebér att kon spelar roll for hur respondenterna har
svarat pa fragan. Man (M) har ett hdgre medelvarde i fragan &n kvinnor (K), vilket innebér att
man har forandrat sitt konsumtionsbeteende pga. klimatférandringarna lite mer an kvinnorna.
Vidare i fraga sju finns en signifikans pa 5-procentsnivan, vilket innebar att kén spelar roll for
vad respondenten har svarat i fragan. Medelvardet visar att man har forandrat sitt anvandande
av bil och kor lite mindre &n kvinnorna. Resultatet visade ingen signifikans for resten av
fragorna.

Tabell 2. Visar signifikansnivaer och skillnader i medelvarde mellan méan (M) och kvinnor (K) pa landsbygden.

Landsbygd

Kén Medelvérde M Medelvérde K Signifikansniva M mot K
Miljomedvetenhet

4. Hur ofta kdper du ekologisk mjélk? 1,82 1,60

6. Forandrat konsumtionsbeteende

pga. klimatférédndringar. 1,90 1,74 *
7. Férandrat anvandande av bilen pga.

klimatdebatten 1,29 1,10 ol
11. Miljovanliga bilreparationer 1,77 1,85

Mer miljomedveten

9. Miljobil 2,00 2,00

Mervérde

12. Mervadrde av forsékringsbolagets

miljoarbete 2,05 2,17

Ovrigt

14. Hur mycket kunder é&r villiga att

betala for klimatneutralisering av bil 2,68 3,04

10 % nivan *
5 % nivan **
1 % nivan ***
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| tabell 3 for de som bor i Stockholm stad finns det signifikans pa 5-procentsnivan i fraga
elva, tolv och fjorton. I fraga elva har kvinnorna (K) ett hgre medelvérde &n mannen (M),
vilket innebér att det &r lite viktigare med miljovanliga bilreparationer for kvinnor. | fraga tolv
har kvinnorna ett hdogre medelvérde &nh mannen. Detta innebér att kvinnorna skulle uppskatta
sin forsékring lite mer om de hade information och kdnnedom om sitt férsakringsbolags
miljoarbete. Fraga fjorton visar att kvinnor skulle vara villiga att betala lite mer for att
klimatneutralisera sin bil &n vad mannen &r villiga att gora. | de 6vriga fragorna finns ingen
signifikans och kon kan alltsa inte sagas vara en avgorande faktor for hur respondenten har
svarat pa dessa fragor.

Tabell 3. Visar signifikansnivaer och skillnader i medelvarde mellan man (M) och kvinnor (K) i Stockholm stad.
Stockholm stad

Kén Medelvérde M Medelvérde K Signifikansniva, M mot K
Miljomedvetenhet

4. Hur ofta kdper du ekologisk mjélk? 2,17 2,19

6. Forandrat konsumtionsbeteende pga.

klimatférandringar. 2,03 2,19

7. Forandrat anvéndande av bilen pga.

klimatférandringar 1,26 1,33

11. Miljovanliga bilreparationer 1,86 2,13 *x
Mer miljomedveten

9. Miljobil 1,74 1,85

Mervarde

12. Mervdrde av forsékringsbolagets

miljoarbete 2,09 2,36 **
Ovrigt

14. Hur mycket kunder &r villiga att

betala for klimatneutralisering av bil 2,81 3,30 *x

10 % nivan *

5 % nivan **

1 % nivan ***
4.1.3 Civilstand
Tabell 4 visar att det i fraga fyra, sex, tolv och fjorton finns signifikanta skillnader pa 5
procentnivan mellan singel/sarbo (S) och gift/sambo (G) pa landsbygden. Detta innebar att det
finns skillnader i dessa fragor for hur respondenten svarat beroende pa deras civilstand.
Medelvéardet i fraga fyra tyder pa att singlar/sarbos oftare koper ekologisk mjolk jamfort med
gifta/sambos. | fraga sex visar medelvérdena att singlar/sérbos har forandrat sitt
konsumtionsbeteende pga. klimatférandringarna mer an gifta/sambos. Skillnaderna i
medelvérde i fraga tolv visar att de som &r singlar/sarbos pa landsbygden skulle uppskatta sin
forsékring mer om de visste att deras forsakringsbolag arbetade for att forbattra miljon. Den
sista fragans (fraga fjorton) medelvérden tyder pa att singlar/séarbos ar villiga att betala 100-
300kr/ar for att klimatneutralisera sin bil samtidigt som de som ar gifta/sambos ar villiga att
betala 100kr/ar eller mindre. De andra fragorna i tabellen &r ej signifikanta, vilket innebér att
civilstand inte ar en avgorande faktor i dessa fragor.
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Tabell 4. Visar signifikansnivaer och skillnader i medelvarde mellan singlar/sarbos (S) och gifta/sambos (G) pa
landsbygden.

Landsbygd

Civilstand Medelvérde S Medelvérde G Signifikansniva S mot G
Miljomedvetenhet

4. Hur ofta kdper du ekologisk mjélk? 1,72 1,47 **
6. Forandrat konsumtionsbeteende pga.

klimatférandringar. 1,85 1,53 fale
7. Foérandrat anvandande av bilen pga.

klimatférandringar? 1,17 1,11

11. Miljévanliga bilreparationer 1,85 1,79

Mer miljomedveten

9. Miljobil 2,00 2,00

Mervérde

12. Mervadrde av forsékringsbolagets

miljoarbete 2,23 1,89 **
Ovrigt

14. Hur mycket kunder é&r villiga att

betala for klimatneutralisering av bil 3,09 2,39 *x

10 % nivan *
5 % nivan **
1 % nivan ***

Angaende civilstandet i Stockholm stad (se tabell 5) finns det tre fragor, fraga fyra, sju och
tolv, som é&r signifikanta pa 5-procentnivan. Detta innebér att civilstand har paverkat hur
respondenten har svarat i dessa fragor. | fraga fyra visar medelvardet att gifta/sambos (G)
oftare koper ekologisk mjolk jamfort med singlar/sarbos (S). Medelvérdena i fraga sju visar
att singlar/sarbos har minskat sitt anvanadande av bilen pga. klimatférandringarna mer an
gifta/sambos. Medelvardena i fraga tolv tyder pa att singlar/sérbos skulle finna ett hogre
mervarde i sin forsakring hos Folksam om de visste att deras forséakringsbolag arbetade for en
battre miljo jamfort med gifta/sambos. Resten av fragorna ar inte signifikanta vilket innebéar
att det inte finns nagon relevant skillnad mellan gifta/sambos och singlar/sérbos i dessa fragor.
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Tabell 5. Visar signifikansnivaer och skillnader i medelvarde mellan singlar/sarbos (S) och gifta/sambos (G) i
Stockholm stad.

Stockholm stad

Civilstand Medelvérde S Medelvérde G Signifikansniva S mot G
Miljomedvetenhet
4. Hur ofta kdper du ekologisk mjélk? 1,96 2,27 **
6. Férandrat konsumtionsbeteende pga.
klimatférandringar 2,21 2,08
7. Férandrat anvandande av bilen pga.
klimatférandringar 1,48 1,22 **
11. Miljévanliga bilreparationer 2,08 1,98
Mer miljomedveten
9. Miljobil 1,80 1,80
Mervérde
12. Mervadrde av forsékringsbolagets
miljdarbete 2,43 2,17 i
Ovrigt
14. Hur mycket kunder &r villiga att
betala for klimatneutralisering av bil 3,32 2,98
10 % nivan *
5 % nivan **
1 % nivan ***
4.1.4 Barn

| tabell 6 nedan &r det endast fraga fyra som é&r signifikant och denna har en signifikansniva pa
1 procent. Detta tyder pa att om man har barn (B) eller inte har barn (1) &r en avgérande faktor
for om personen koper ekologisk mjolk eller inte. Medelvérdet visar att de som inte har nagra
barn koper ekologisk mjolk lite oftare jamfort med de som har barn. De resterande fragorna
har en signifikansniva dver 10 procent. Detta tyder pa att de ej &r signifikanta och darmed
finns inte nagon relevant skillnad mellan personer som har barn och de som inte har barn.

Tabell 6. Visar signifikansnivaer och skillnader i medelvarde mellan de som inte har barn (1) och de som har
barn (B) pa landsbygden.

Landsbygd

Barn Medelvarde | Medelvarde B Signifikansniva | mot B
Miljémedvetenhet

4. Hur ofta kdper du ekologisk mjélk? 1,85 1,44 Fxx
6 Forandrat konsumtionsbeteende pga.

klimatforandringar. 1,84 1,73

7. Foérandrat anvandande av bilen pga.

klimatforandringar 1,15 1,15

11. Miljovénliga bilreparationer 1,78 1,88

Mer miljdmedveten

9. Miljobil 2,00 2,00

Mervarde

12. Mervarde av forsakringsbolagets

miljdarbete 2,14 2,13

Ovrigt

14. Hur mycket kunder &r villiga att

betala for klimatneutralisering av bil 2,77 3,12

10 % nivan *
5 % nivan **
1 % nivan ***
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Det finns en signifikant skillnad pa 5-procentnivan mellan manniskor utan barn (1) och de
som har barn (B) i Stockholm stad vad det géller kop av ekologisk mjolk (se tabell 7).
Medelvardena visar i det har fallet att personer med barn oftare kdper ekologisk mjolk an de
som inte har barn. | fraga fjorton &r signifikansnivan 10 procent vilket innebér att det finns en
skillnad mellan hur mycket personer med barn och personer utan barn ar beredda att betala for
att fa sin bil klimatneutraliserad. De utan barn ar villiga att betala 100-300kr/ar och de med
barn ar villiga att betala 100kr/ar eller mindre. De andra fragorna har ingen signifikans da de
ligger 6ver 10 procentnivan.

Tabell 7. Visar signifikansnivaer och skillnader i medelvarde mellan de som inte har barn (1) och de som har
barn (B) i Stockholm stad.
Stockholm stad

Barn Medelvarde B Medelvarde | Signifikansniva B mot |
Miljomedvetenhet

4. Hur ofta kdper du ekologisk mjélk? 2,62 2,10 **
6. Forandrat konsumtionsbeteende pga.

klimatférandringar. 2,23 2,10

7. Forandrat anvéndande av bilen pga.

klimatférandringar 1,25 1,31

11. Miljovénliga bilreparationer 2,00 2,01

Mer miljomedveten

9. Miljobil 1,69 1,82

Mervérde

12. Mervarde av forsakringsbolagets

miljoarbete 2,31 2,24

Ovrigt

14. Hur mycket kunder &r villiga att

betala for klimatneutralisering av bil 2,62 3,17 *

10 % nivan *

5 % nivan **

1 % nivan ***
4.1.5. Utbildning
Fraga fyra i tabell 8 visar att det finns en signifikant skillnad pa 1-procentnivan mellan de har
som hogst en gymnasieutbildning (G) och de som har en hdgre utbildning &n gymnasium (H)
pa landsbygden. Medelvardet &r hogre for H vilket innebar att de som har hogre an
gymnasieutbildning kdper ekologisk mjolk oftare &n de som har gymnasieutbildning eller
lagre. Tabellen visar aven att det finns en signifikant skillnad pa 5-procentnivan vad galler
fraga tolv. Detta innebér att de som har en hogre utbildning kéanner ett storre mervérde av
forsakringsholagets miljoarbete. Resten av fragorna i tabell 8 var ej signifikanta. Detta
innebar att det dar inte finns nagon signifikant skillnad mellan personer med
gymnasieutbildning eller lagre och personer med hogre utbildning i dessa fragor.
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Tabell 8. Visar signifikansnivaer och skillnader i medelvarde mellan personer med gymnasialutbildning (G) och
de som har en hagre utbildning (H) pa landsbygden.

Landsbygd

Utbildning Medelvérde G Medelvérde H Signifikansnivd H mot G
Miljomedvetenhet

4. Hur ofta kdper du ekologisk mjélk? 1,51 1,95 Fhx
6. Férandrat konsumtionsbeteende pga.

klimatférandringar. 1,80 1,76

7. Foérandrat anvandande av bilen pga.

klimatférandringar 1,17 1,10

11. Miljévanliga bilreparationer 1,89 1,67

Mer miljomedveten

9. Miljobil 2,00 2,00

Mervérde

12. Mervarde av forsakringsbolagets

miljoarbete 2,04 2,39 **
Ovrigt

14. Hur mycket kunder &r villiga att

betala for klimatneutralisering av bil 2,91 3,00

10 % nivan *

5 % nivan **

1 % nivan ***
Sammanstallningen av enkéaterna fran Stockholm stad (se tabell 9) visar att fraga sex ar
signifikant pa 10-procentnivan. Detta innebar att det finns en skillnad i konsumtionsbeteende
pga. klimatforandringarna beroende pa utbildning. Medelvérdet for de med
gymnasieutbildning eller lagre (G) ar hogre an for de som har hogre utbildning (H). Detta
innebdr att de med lagre utbildning har forandrat sitt konsumtionsbeteende pga.
klimatforandringarna mer an de som har hogre utbildning. Fraga fjorton visar att det finns en
signifikant skillnad pa 5-procentnivan mellan utbildningsgrupperna om hur mycket personer
ar beredda att betala for att fa sin bil klimatneutraliserad. Ett medelvarde pa tre innebar att
respondenten ar beredd att betala 101-300 kr medan ett medelvarde pa tva innebar att
respondenten &r beredd att betala 1-100 kr. Tabell 9 visar att de som har en hégre utbildning
ar beredda att betala lite mer & 101-300 kr medan de som har en lagre utbildning ar villiga att
betala lite mer &n 100 kr men inte riktigt 300 kr. Resterande fragor visade ingen signifikant
skillnad mellan utbildningsgrupperna.
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Tabell 9. Visar signifikansnivaer och skillnader i medelvarde mellan personer med gymnasialutbildning (G) och
de som har en hdgre utbildning (H) i Stockholm stad.
Stockholm stad

Utbildning Medelvérde G Medelvérde H Signifikansnivd G mot H
Miljémedvetenhet
4. Hur ofta kdper du ekologisk mjélk? 2,19 2,14
6. Forandrat konsumtionsbeteende pga.
klimatforandringar. 2,29 2,06 *
7. Forandrat anvandande av bilen pga.
klimatforandringar 1,39 1,27
11. Miljovénliga bilreparationer 1,95 2,03
Mer miljomedveten
9. Miljobil 1,90 1,77
Mervarde
12. Mervarde av forsakringsbolagets
miljdarbete 2,35 2,21
Ovrigt
14. Hur mycket kunder &r villiga att
betala for klimatneutralisering av bil 2,62 3,24 *x
10 % nivan *
5 % nivan **
1 % nivan ***
4.1.6 Inkomst

Tabell 10 nedan visar att det i fraga tolv finns en signifikant skillnad pa 10-procentnivan
beroende pa vilken inkomst personer pa landsbygden har. De respondenter som tjanar upp till
20 000 kr/manad (<20°) skulle kdnna ett storre mervarde av forsakringsbolagets miljoarbete
an de som tjanar 20 000 kr/manad eller mer (>20"). Det finns dock ingen signifikans i resten
av fragorna i tabellen nedan. Detta innebdr att det inte finns nagon markbar skillnad beroende
pa vilken inkomst respondenten har.

Tabell 10. Visar signifikansnivaer och skillnader i medelvéarde mellan de som tjanar mindre &n 20 000 kr/man
(< 20°) och de som tjanar mer &n 20 000 kr/méan (>20°) pa landsbygden.

Landsbygd

Inkomst Medelvarde <20 Medelvéarde >20°  Signifikansniva <20’ mot >20’
Miljomedvetenhet

4. Hur ofta kdper du ekologisk mjélk? 1,60 1,74

6. Forandrat konsumtionsbeteende pga.

klimatférandringar. 1,78 1,80

7. Forandrat anvéndande av bilen pga.

klimatférandringar 1,14 1,17

11. Miljévanliga bilreparationer 1,91 1,71

Mer miljomedveten

9. Miljobil 2,00 2,00

Mervarde

12. Mervadrde av forsékringsbolagets

miljoarbete 2,23 2,00 *
Ovrigt

14. Hur mycket kunder &r villiga att

betala for klimatneutralisering av bil 2,83 3,06

10 % nivan *
5 % nivan **
1 % nivan ***
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Tabell 11 for Stockholm stad visar att det finns en signifikant skillnad pa 5-procentnivan i
fraga sju och elva. Detta visar att de personer som tjanar mindre an 20 000 kr/manad (<207)
har minskat sitt anvandande av bilen pga. klimatférandringarna lite mer &n de som tjanar éver
20 000 kr/manad (>20°). Tabellen nedan visar ocksa att for fraga elva har de som tjanar

20 000 kr/méanad eller mindre ett hogre medelvérde dn de med hogre inkomst. Detta innebar
att de med lagre inkomst tycker att det ar viktigare att deras bil repareras pa ett miljovanligt
satt. Resten av fragorna i denna kategori visade inte pa nagon signifikant skillnad mellan
grupperna.

Tabell 11. Visar signifikansnivaer och skillnader i medelvarde mellan de som tjanar mindre an 20 000 kr/man
(<20”) och de som tjanar mer an 20 000 kr/man (>20’) i Stockhom stad.

Stockholm stad

Inkomst Medelvirde <20’  Medelvéarde >20°  Signifikansniva <20’ mot >20’
Miljomedvetenhet

4. Hur ofta koper du ekologisk mjélk? 2,12 2,21

6. Forandrat konsumtionsbeteende pga.

klimatforandringar. 2,04 2,16

7. Forandrat anvéndande av bilen pga.

klimatférandringar 1,48 1,23 wx
11. Miljovanliga bilreparationer 2,26 1,89 **
Mer miljomedveten

9. Miljobil 1,81 1,80

Mervérde

12. Mervdrde av forsékringsbolagets

miljdarbete 2,32 2,21

Ovrigt

14. Hur mycket kunder &r villiga att

betala for klimatneutralisering av bil 3,04 3,11

10 % nivan *

5 % nivan **

1 % nivan ***
4.1.7 Ovriga resultat
Det var svart att genomfora statistiska berakningar for fraga fem och tretton, dock visade bada
fragorna intressanta svar. | fraga tretton dér det fragas om respondenten anser att Folksam
arbetar for miljon, svarade 88 procent “vet ej”. Fraga fem gav en bild av vad Folksams
bilforsakringskunder uppfattar som viktigt vid val av forsakring. Forutom de angivna svaren
fanns det ett 6vrigt alternativ dér respondenten sjalv kunde ange vad denne tyckte var viktigt.
Manga av respondenterna pekade pa att forsakringens innehall, villkor och tackning var
avgorande vid val av forsakring. Felet med denna fraga var att de flesta bilforsakringskunder
missuppfattade hur de skulle svara. Istéllet for att rangordna alternativen sattes flera av
alternativen som “véldigt viktiga”. Vad som dock kan utlasas av fragan &r att det &r manga
olika faktorer som paverkar vid val av bilférsakring.

4.2 Miljokommunikation och drivkrafter

Detta avsnitt presenterar information om hur Folksam kommunicerar med sina kunder och
vad som ar foretagets drivkrafter. Informationen &r en sammanstéllning utifran intervjuer med
tre chefer pa Folksam; Jan Snaar, miljochef, Pia Karlsson-Thornqvist, marknadsansvarig och
Birgitta Olsson-Tapper, kommunikationschef.
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Intervjuerna visade att cheferna var 6verens om att Folksam inte har nagon typisk
bilforsakringskund men att de har kampanjer som &r speciellt inriktade mot vissa malgrupper
beroende pa kampanjens syfte. Varfor kunder skulle valja Folksam som forsékringsbolag ér,
enligt de intervjuade, att kunden vill samla sina forsakringar pd samma stalle. Aven priset
spelar en stor roll vid val av forsékring. Foretaget vill absolut bli kopplat till miljé6 men
problemet &r att manga kunder inte ar medvetna om Folksams miljoarbete. Miljopolicyn har
funnits sedan 1960-talet och &r en del av foretagets vision och grundldggande principer. For
att forsoka forandra detta arbetar Folksam med att upplysa och informera om det miljéarbete
som finns idag inom foretaget.

De intervjuade menar att Folksam har valt att arbeta med miljo for att skapa ett mervérde hos
kunden. De vill som féretag marknadsfora och engagera sig for att forbattra miljon.
Marknadsforingen inom miljoomradet ar fortfarande relativt ny och darmed har foretaget inga
tidigare resultat att jamfora sina framsteg med. Pga detta ar det svart att avgora vilka
konkurrensfordelar Folksam har fatt genom sitt miljoarbete. Folksam upplever ett daligt tryck
fran marknaden, framforallt fran kunder. Detta ar inte ovanligt da tjansteforetag kanske inte
associeras med miljo och kunder inte kopplar ihop miljé med bilférsakring. Daremot
uppfattar de intervjuade att det finns ett allmént miljointresse i dagens samhalle och att detta
intresse har vuxit hos Folksams kunder de senaste aren. De intervjuade papekade aven att
myndigheternas miljokrav ar for laga gentemot tjansteforetag och att Folksam ligger hogt
ovanfor myndigheternas miljokrav idag.

Folksam kommunicerar sitt miljéarbete genom olika miljokampanjer vilka ar riktade till
utvalda malgrupper. Vidare har Folksam "fripassagerare” dvs. reklmablad vid utskick till
nuvarande kunder och en arlig hallbarhetsredovisning. Budskapet Folksam vill férmedla med
sitt miljoarbete &r att foretaget arbetar for att uppna sin vision, dar alla i samhéllet maste
hjélpas at for att kunna lyckas och skapa nagonting battre for alla individer. Folksam har inte
fatt nagon specifik feedback fran sina miljékampanjer mer an att kampanjuppféljningarna
visar att deras kunder tycker att miljon ar viktig. De avgdrande faktorerna for Folksams
miljokampanjer &r att ett mervérde skall kopplas till den produkt de vill sélja. Kampanjen
maste innehalla den information som ar relevant for koparen och maste dven vara nagot som
skiljer sig fran mangden. Folksams framsta kampanj som har lycktas inom miljosektorn &r
deras villaférséakringskampanj, dar 83 procent av respondenterna tyckte att det var viktigt med
miljo.
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5 Analys

| detta kapitel analyseras och diskuteras resultaten fran enkatstudien och intervjuerna med
Folksam. Strukturen &r densamma som i kapitel 3, dar de teorier som anvants i
kandidatuppsatsen presenteras.

5.1 Gron konsumtion

Empiridelen tyder pa att en del av undersékningsgrupperna konsumerar pa ett mer hallbart
och socialt ansvarigt satt. Dessa konsumenter kategoriseras under grén konsument. Tabell 1
(kap. 4) visar att det finns signifikanta skillnader mellan Folksams bilforsakringskunder i
Stockholm stad och pa landsbygden. Medelvérdet visar att de flesta bilforsékringskunder i
Stockholm stad tenderar till att vara gronare konsumenter i férhallande till de som bor pa
landsbygden. Samtidigt gar det inte att kategorisera de som bor i Stockholm stad som
fullstandigt grona eftersom de ager en bil. Detta gér dem dock mer miljomedvetna jamfort
med dem som bor pa landshbygden, eftersom ingen av de tillfragade pa landsbygden ager
nagon miljobil. A andra sidan kan képet av en miljobil i Stockholm stad enbart vara en
ekonomisk faktor, eftersom de flesta miljobilar ar branslesnala, slipper tullar och far gratis
parkering i hela Stockholm. Detta ar kopplat till de bakomliggande faktorerna i teoridelen (se
kapitel 3.2.2). Det rationella ekonomiska forhallandet till konsumtion grundar sig i kundens
forsok att utdka sin egen fordel till den lagsta mojliga kostnaden (Peattie, 1998).

Kulturella faktorer och olika livsstilar kan spela roll vid val av miljévénliga produkter
(Peattie, 1998). De som bor pa landsbygden ses ofta som mer konservativa och &r kanske inte
lika 6ppna for att forandra sitt konsumtionsbeteende. Utifran tabellerna i empirin, har
medelvardet i fraga fyra vid kop av ekologisk mjolk alltid ett hogre varde i Stockholm stad
jamfort med landsbygden. Detta skulle kunna betyda att konsumenter ar mer villiga att betala
mer for en miljovanlig produkt da den kan skapa ett mervarde i form av t.ex. ett gott samvete.

Olika livsstadier ar en betydande faktor nar det galler civilstand. Utifran tabell 4 och 5 ar
singlar mer miljomedvetna an gifta i bada undersokningsomradena. Detta kan bero pa att
singlar har mer tid och energi att engagera sig i miljéfragor. Ar individen gift kan
bekvamlighet, bakgrund och psykologiska faktorer vara avgdrande, som t.ex. att den ena
parten paverkar den andra vid miljovanliga val. Tabell 6 och 7 dar personer med barn jamfors
med personer som inte har barn &r ocksa kopplade till olika livsstadier och bekvamlighet.
Resultaten visar att de utan barn i Stockholm stad & mindre miljdmedvetna jamfoért med de
som har barn, men pa landsbygden ar situationen den omvanda. Detta motséager delvis den
teoretiska delen som sager att foraldrar oftast ar mer miljomedvetna &n de utan barn. Alltsa
stammer teorin for de som bor i Stockholm stad, men inte for de som bor pa landsbygden. Det
hér kan bero pa en bekvamlighetsfaktor. | enkéatstudien har formodligen de flesta som ar
foraldrar sma barn eftersom urvalsgruppen dr mellan 20-30 &r. Aven om dessa foraldrar ar
mana om sina barns framtid finns det inte alltid tid eller ork att leta efter t.ex. ekologiska
produkter.

De som bor i Stockholm stad &r mer miljémedvetna och det finns fler hégutbildade i
Stockholm jamfart med pa landsbygden. Samtidigt visar tabell 8 och 9 att de som har en
gymnasial utbildning eller lagre ar mer miljdomedvetna an de som har en hdgre utbildning.
Detta stammer Gverens med det som Peattie diskuterar i sin bok om att en hogre utbildning
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inte direkt paverkar engagemang eller kannedom kring miljofragor. Det finns darmed inget
bevis pa att en hogre utbildning leder till mer miljomedvetna val enligt Peattie. Det finns
teorier kring miljomedvetenhet dér kvinnor ségs vara mer miljdmedvetna a&n mén. Detta
stammer 6verens med resultatet fran tabell 3 som visar att kvinnor har en hogre
miljomedvetenhet i Stockholm. Utifran medelvardet fran tabell 2, ar dock man mer
miljomedvetna jamfort med kvinnor pa landsbygden.

Utifran empirin stammer fraga fjorton inte alltid 6verens med de andra fragorna vad det galler
miljomedvetenhet. Tabell 1 visar t.ex. att Folksams bilforsakringskunder aldrig eller ibland
koper ekologisk mjolk vilket kan tyda pé ett svagt miljointresse. A andra sidan &r de flesta
beredda att betala 100-300 kr/ar for att klimatneutralisera sin bil. Detta kan snarare vara
kopplat till respondenternas priskénslighet an deras miljomedvetenhet. Att betala for att
klimatneutralisera sin bil kan ses som ett sétt att ge sig sjalva ett béttre samvete. Fraga sju fran
enkatstudien visar att bilkorandet inte direkt har minskat pga. debatten om klimatféréandringar.
Detta kan delvis bero pa en viss kontrollfaktor. Exempelvis féredrar den enskilde att aka bil
istallet for att aka buss darfor att manniskan vill ha kontroll 6ver sin egen situation (Nitsch,
2000). Den enskilde individen kanske ka&nner att den inte ensam kan forandra vérlden genom
att minska sitt bilkérande dven om det ar nagot som samhallet i stort skulle dra nytta av.

5.2 Mervarde och gron marknadsféring

Det finns olika attribut som ligger till grund for méarkesprestation. Folksam skulle kunna
anvanda sig av dessa attribut for att bli kopplade till miljé. Det priméara innehallet
representerar vad forsakringen omfattar samtidigt som det sekundara star for mervardet
kunden upplever fran forsakringen. Viktig ar ocksa att market skapar en tillforlitlighet och
tillganglighet; kunden skall kdnna sig trygg med en forsakring hos Folksam. Dock ar priset en
avgorande faktor eftersom kunder rangordnar innehallet i forsékringen efter pris.

Folksam har gatt ut med olika miljokampanjer for att na ut till konsumenter med sitt
miljoarbete. De har borjat arbeta mer med att upplysa och informera om det miljoarbete som
idag finns inom foretaget. Problemet &r dock att de flesta kunder inte & medvetna om
Folksams miljoarbete. Svaren i fraga tretton, dar det fragas om respondenten anser att
Folksam arbetar for miljon, tyder pa detta. Pa denna fraga svarade 88 procent "vet ej”. Detta
innebar att Folksams kunder &r daligt informerade om foretagets miljéarbete och att Folksam
inte har lyckats formedla sitt budskap till sina kunder. Medelvardet i tabell 1 i fraga tolv visar
att de flesta kunderna skulle uppskatta sin forsékring mer om de visste att Folksam arbetar for
en battre miljo. Foretagets bilforsakringskunder associerar troligen inte Folksam med miljo,
utan ser endast en representativ bild av tjansten de erbjuder. For att kunderna ska se mervardet
i den tjanst foretaget erbjuder maste de differentiera sitt marke gentemot andra
forsékringsbolag. FOr en béttre miljéassociering kan Folksam anvanda sig av moralisk,
rationell och kénsloméssig attraktion for att na ut till sina kunder. Sarskilt maste Folksam
upplysa sina kunder om att foretaget ar involverade i den grona rérelsen som ar aktuellt
tidsmassig. Det &r dven viktigt att kunder ser Folksams miljotjanster som finansiellt attraktiva
samtidigt som de skapar ett mervérde hos kunden.

Fraga fem fran kundenkaten har missuppfattats av manga respondenter men &r dock intressant
att analysera. Som resultatet visar ar det flera olika faktorer som paverkar vid val av
bilférsakring, varav miljo ansags vara en relevant aspekt. Pga detta bor Folksam anvénda sitt
miljoarbete for att differentiera sig pa marknaden gentemot andra forsakringsbolag och gora
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sina forsakringar unika. Da Folksam blir mer medvetna om vad deras kunder efterfragar kan
de aven fa kunderna att se sambandet mellan produkterna och det gréna intresset. Med hjalp
av detta kan Folksam 0Oka sin grona trovardighet och fa sina kunder att associera foretagets
tjanster med miljo.

5.3 Miljokommunikation

| teorikapitlet (kapitel 3) presenterades Ulrich Nitschs relevansmodell i form av ett verktyg
som foretag kan anvéanda sig av for att lyckas med en effektiv och bra miljokommunikation.
Utifran den information som erholls fran intervjuerna med Folksam har modellen applicerats
for att se om foretaget har kunnat uppna en lyckad miljokommunikation. Det forsta som
belyses ar den dvre delen av modellen (se figur 8), dar innehallet som sands ut av foretaget
skall 6verensstamma med de uppfattade behoven som finns hos kunderna. Innehallet
motsvarar den miljéinformation Folksam sénder ut och de uppfattade behoven i modellen &ar
de krav kunderna staller pa sin bilforséakring. Genom Folksams miljoarbete ska kunden kunna
kanna ett mervérde i sin forsakring. Som tidigare diskuterats &r Folksams kunder inte
medvetna om foretagets miljoarbete. Innehallet som sands ut motsvarar alltsa inte de
uppfattade behoven som finns hos bilférsékringskunderna. Detta innebdr att Folksam for
tillfallet inte nar ut med sin miljéinformation pa ett effektivt satt. Enkatstudien visar att
Folksam fortfarande har en bit kvar innan de som tjansteforetag kopplas samman med miljo.
Modellen ser mottagaren dvs. bilforsédkringskunderna som en aktivt informationssokande
grupp. Eftersom de flesta av Folksams bilférsakringskunder inte & medvetna om foretagets
miljoarbete blir det darmed svart for kunderna att efterfraga béattre miljétjanster.

\
<>

Media & Villkor &
Idetod Potential

Iiljs- Erav pé
information forsakringen

/

Bilforsakringskunder |,

Individuella variabler Individuella variabler

v
r

Sammanhang

Figur 8. Visar kommunikationen mellan Folksam och deras kunder

Forutom relevansmodellen kan Folksams miljoarbete och kommunikation av detta knytas till
den klassiska kommunikationsmodellen som ocksa presenterades i teoridelen (kapitel 3).
Syftet med denna modell &r att sandaren &r den som styr kommunikationen dér denne
bestammer meddelandet och hur informationen skall kommuniceras. Mottagaren, i det hér
fallet bilforsakringskunden &r endast mottagare av ett meddelande som kommer fran
forsakringsbolaget, dvs. &r inte involverade i kommunikationsprocessen. Detta kan ses i figur
9 nedan. Folksams kampanjer foljer idag denna modell ganska val och den feedback foretaget
far ar den som erhalls genom kampanjuppféljningar. Eftersom Folksam precis har borjat
marknadsfora sig inom miljomradet ar inte informationen helt anpassad efter det som
kunderna soker. Ytterligare kampanjer kan ge Folksam mdjligheten att fa mer information om
sina kunder och foretaget kan da lattare anpassa sina kampanijer till den tankta malgruppen.
Vidare kan detta skapa fler relevanta budskap och dédrmed ndarma sig modellen for en bra och
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lyckad miljokommunikation gentemot foretagets kunder. De miljoproblem som Folksam
belyser genom en kampanj maste dven uppfattas som ett relevant problem av deras kunder.
Det kravs en forstaelse fran Folksam for kundernas konsumtionsbeteende och vad som driver
dem till att konsumera.

Folksam Miljsinformation Eanal Bilforsdlrings- Mervarde
kunder

Feedback

Figur 9. Visar hur Folksams kommunikation fungerar i dagslaget.

5.4 Drivkrafter

Enligt intervjuerna ligger Folksam éver myndigheternas miljomassiga krav och Jan Snaar,
Folksams miljochef, anser att de har for laga krav fran myndigheterna. Vad det géller de
miljomassiga marknadskraven éverstiger Folksam dessa pga. det daliga kundtrycket (se figur
10). Det daliga kundtrycket beror troligen pa att de flesta kunder inte & medvetna om
Folksams miljoarbete och att konsumenter inte associerar forsédkringar med miljo. Folksam
overtraffar marknadskraven da det inte finns nagot kundtryck. Detta kan innebara att Folksam
stagnerar i sin utveckling inom miljéarbetet och sétter sig i en bekvamlighetssituation. Istallet
skulle Folksam kunna utoka sitt miljoarbete ytterligare genom att fa konsumenter medvetna
om att tjansteforetagsbranschen har en viktig plats inom miljésektorn. Detta skulle gora
Folksam och dess miljoarbete unikt och darmed hoja marknadskraven.

Hég

Overtraffa eller
drivakravfran
bade
myndigheter
och marknaden

Overtraffa eller
driva kravfran

myndigheter

Myndighetskrav

Mota )
minimikrav fran
myndigheter

ach marknaden

Overtraffa eller

drivakravfran
marknaden

Lag

Lag Hig "
Marknadskrav

Figur 10. Den fyllda cirkeln visar var Folksam befinner sig.
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6 Slutsatser och diskussion

Syftet med detta arbete var att undersdéka om Folksams bilforsakringskunder &r intresserade
av miljo. Samt om en profilering inom miljoomradet skulle skapa ett mervarde hos Folksams
bilforsakringskunder. Nedan foljer nagra slutsatser och tankbara atgarder som anses utgora de
viktigaste faktorerna inom Folksams miljoarbete.

Enkatstudien har visat att Folksams miljoarbete skulle skapa ett mervérde hos manga av deras
bilférsédkringskunder. Problemet ar att foretagets kunder inte & medvetna om Folksams
miljoarbete. Genom en battre miljoprofilering skulle formodligen Folksam fa fler
miljoitresserade kunder och kunna dra en storre nytta av sitt miljoarbete. Kunden ska kunna
kénna att miljéinformationen &r relevant, anvandbar och relatera till innehallet som
marknadsfors. Eftersom Folksam inte alltid blir associerade med miljo ar det svart for
kunderna att efterfraga battre miljotjanster. For att kunna skapa béattre miljokrav och 6nskemal
fran kunderna maste Folksam upplysa sina kunder om sitt miljéarbete. D& kunderna blir
medvetna om foretagets miljoarbete kan de stalla ytterligare miljokrav pa sitt
forsékringsbolag. Detta skulle satta Folksam i en unik marknadsposition gentemot andra
forsakringsholag, eftersom Folksam i dagslaget 6vertraffar kraven fran marknaden och
myndigheterna med marginal. En tankbar atgard for att Folksam skulle kunna utoka sitt
miljoarbete och bli associerade med miljo skulle t.ex. kunna vara att erbjuda kurser i eco-
drivning. Dessa kan riktas dels till anstallda men aven till bilférsakringskunderna. Ett forslag
ar att kursen ingar i ett paketerbjudande vid kop av forsakring alternativt ett presentkort for en
lektion. Detta ska kunna medfora att kunderna kéanner ett mervarde fran sin forsakring.
Mervérdet kan ocksa da skapa en vilja att betala for de grona tjanster som Folksam kan
erbjuda.

Manga bilférsakringskunder har visat en vilja att betala for en klimatneutralisering av sin bil
vilket skulle kunna vara en framtida tjanst som Folksam kan erbjuda sina kunder. Denna
tjanst skulle medféra en kannedom om foretagets engagemang i miljofragor och ytterligare
definiera deras miljoprofil. Folksam skulle kunna utvardera vad deras kunder tycker och
efterfragar pa fler satt forutom kampanjuppfoljningar. En atgard skulle kunna vara t.ex. att ha
enkla frageformular som ar kopplade till miljéinformationen pa hemsidan. Dessa formular
skulle sedan ga att utvardera for att fa insikt i kundernas asikter och miljointressen.

Enkatstudien tyder pa att bilforsakringskunder i aldern 20-30 ar &r ett bra alternativ for
Folksam att marknadsfora sitt miljéengagemang mot, da det finns ett intresse for miljofragor
inom denna grupp. Samtidigt finns det fler faktorer an alder som t.ex. kon och civilstand,
vilka gor att kunderna ar mer eller mindre mottagliga for miljoéinformation. Gruppernas
miljomedvetenhet skiljer sig at vad det galler det geografiska omradet. De
bilférsakringskunder som bor i Stockholm stad & mer miljomedvetna och ses som gronare
konsumenter jamfort med de som bor pa landsbygden. Kvinnor i Stockholm stad ar mer
miljointresserade an man samtidigt som man pa landsbygden hade ett storre intresse for
miljofragor. | bada omradena visade det sig att singlar ar mer miljdintresserade &n de som ar
gifta. Ett alternativ for Folksam skulle kunna vara att anvanda sig mer av media for att na ut
med miljéinformation till de olika grupperna. Ett satt att marknadsfora sig till t.ex. kvinnor
skulle kunna vara att informera om foretagets miljoarbete inom medier som damtidningar.
Genom dessa alternativa kanaler far Folksam majlighet att na fram med sitt budskap och
paverka en storre grupp.
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Maénniskan anses ofta vara egoistisk och ser framst till sina egna behov. Att teckna en
forsakring kan anses vara ett sjalviskt beslut da det ofta handlar om att skydda sig sjélv och fa
en kénsla av trygghet. Miljohotet &r for abstrakt for att individen sjalv ska k&nna sig otrygg
och darmed kanner inte denne att den maste engagera sig inom miljéomradet och forandra sitt
konsumtionsbeteende. For att Folksam ska kunna na och paverka sina bilforsakringskunder
med sin miljéinformation maste foretaget fa varje enskild kund att kanna att de far mer &n
bara en forsékring. Genom att ha en positiv och lugnande instéllning i sin marknadsféring kan
Folksam skapa den trygghet som kunderna soker i och med tecknande av forsakringen. Det
bidrar ocksa till en kénsla av att kunden sjalv som individ har gjort ndgonting positivt genom
att forsakra sig hos Folksam. Folksams tidigare klimatkampanj med jultomten i
sommarvarmen &r ett bra exempel pa en reklam som belyser miljoproblemet pa ett effektivt
och humoristiskt sétt, men som dnda skapar en viss eftertanke. Samtidigt skulle Folksam
kunna tjana mer miljémassigt pa en sadan kampanj om de hade anvént sig av flera kanaler &n
enbart hemsidan, som t.ex. stora affischer pa bussar eller busshallsplatser.

Ett stort foretag som Folksam har méjligheten att paverka manga manniskor. De har ett val
utarbetat miljoarbete som de kan och bor dra nytta av. Genom att kommunicera sitt
miljoarbete till allméanheten kan de sétta press pa andra foretag, myndigheter och kunder att
agera. For att citera Einstein — ”vi maste anpassa oss till den nya varld vi lever i”.
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Bilaga 1- Fo6ljebrev

April 2008

Folksam’
U

Gor en insats for tre ambitiosa studenter
och fa en Trisslott pa kopet!

Tre studenter fran SLU i Uppsala ska i var skrivaen kandidatuppsats i fore-
tagsekonomi tillsammans. De har ett stort intresse f6r miljé och ekonomi
och har dérfér kontaktat Folksam fér att hra om vi kan hjilpa dem med en
enkat [6r att {4 en uppfattning om minniskors attityder till vissa miljé- och
ekonomifragor. De ér i forsta hand intresserade av unga ménniskors attityder
och det ar dirfér du tillfragas.

Vi hoppas att du vill vara med och ge studenterna ett underlag fér sin uppsats
genom att svara pé bifogad enkit.

Alla svar avidentifieras och i den sammanstillning som gérs finns inga
personuppgifter kvar.

Tack pé forhand f6r din hjilp!

Baésta hilsningar

e

Jan Snaar
Miljochel, Folksam
Telefon 08-772 65 63, 0708-31 69 63
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Bilaga 2 - Enkat

Fragor

1. Ar du:
O Man
O Kvinna

2. Civilstdnd?
O Singel
O Sambo
O sarbo
O Gift
O Annat,angevad..................

3. Hur méanga barn har du?
Oo
O
02
Os
O Fleran3

4, Hur ofta képer du ekologisk mjolk?
O Aldrig
O Ibland
O Autid
O Vet gj

5 V ad anser du &r viktigt vid val av forsakring? Rangordna de olika alternativen mellan 1-5 (Dér 5 &r viktigast).

Endast EN markering pé varje rad

1 2 3 4 5
Tillganglighet  (till exempel 24h/dygn) ......... O O O O O
MIlIOVANNIGHEL vt O O O O
SEK  €rhet ..ol O O O O
Annat,  ange Vad........oereeeemeerereeeerenereen J O O O O

6. Har debatten om klimatférandringarna forandrat ditt konsumtionsbeteende vid till exempel
ener giatgang, inhandling av varor med mera?

O Nej

O Ja, lite

O Ja, mycket
O Vet e

6742 120000000002
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7.Har debatten om klimatféréandringarna forandrat ditt anvéndande av bilen i det dagliga livet?
O Nej LT
O Ja, jag kér mindre bil
O Ja, jag kér mer bil
O vetej

8. Ungefar hur ofta anvander du din bil?
O Aldrig
O Mindre an en g&ng per vecka
O Engang per vecka
O 2-5g&nger per vecka
O Dagligen (6-7 dagar per vecka)
O vetg

9. Ar din bil klassad som milj6bil?
O Ja
O Nej
O vetegj

10. Hurofta anvander du dig av andra fardmedel (till exempel tag, buss, cykel)?
O Aldrig
O Mindre an en géng per vecka
O Engéang per vecka
[0 2-5ganger per vecka
O Dagligen (6-7 dagar per vecka)
O Vet ej

11. Om din bil skadas, hur viktigt pé en skala mellan 1-6 &r det da fér dig att din bil repareras pé ett
miljovanligt  satt (dar 6 ar viktigast)?

0O

a2

as

04

Os

Oes

12. Skulledu uppskatta din férsakring mer om du visste att ditt forsékringsbolag arbetar for att
forbat  tra miljon?

O Nej

O Ja, lite mer

O Ja,mycket mer

O vetej

6742 120000000002
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13. Anserdu att Folksam arbetar fér miljon?
O Nejinteals LT
O Ja,lite
O Ja, mycket
O Vetg

14. Omdet gick att betala for att koldioxidutslappen fér din bil skulle neutraliseras (till exempel trad-
plantering  for upptag av koldioxid), hur mycket skulle du d& vara beredd att betala per &r?

O Inget

[0 100 kr/ar eller mindre
O 100-300 kr/ar

O 100-500 kr/ar

O Mer an 500 kr/ar

15. Vilken &r din hogsta utbildning (inklusive pAgdende)?
O Grundskola eller liknande
O Gymnasium, folkhégskola eller liknande
O Universitet eller hdgskola
O ANNGE? ANGE VAA ...voveveieeeiseceeeseesae e st s e eeseseeeeeessnns

16. Hurstor &r din inkomst fére skatt per m&nad? (Om du &r student eller far A-kassa eller andra bidrag
s& raknain detta)?

[0 10000 kr/mé&nad eller mindre
[J 10001-20 000 kr/mé&nad
O 20001-30 000 kr/mé&nad
O 30001-40 000 kr/manad
O Mer &an 40 000 kr/méanad

6742 120000000002
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Bilaga 3 - Intervjufragor

Kundsegment och mervirde

1.
2.
3.
4.

Hur ser den typiska bilforsikringskunden ut hos er?

Varfor viljer era kunder att kopa just er bilforsikring?

Vill ni att Folksams varumairke skall associeras med milj6?

Tror ni att era kunder skulle uppskatta Folksam mer om de visste att ni arbetar for att

torbattra miljon?

Intressenter & drivkrafter

5.

10.

11.
12.

Varfor har ni valt att arbeta med miljé? Ar det t.ex. for att kunderna ska uppleva ett
mervirde? Ar det for att ni vill vara ledande som féretag och/eller dvertriffa krav fran
kunder och myndigheter? Finns det nagonting annat som ligger till grund for ert
miljéarbete?

Vilka konkurrensfordelar anser ni att Folksam far genom att vara aktiva inom
miljbomradet?

Vilka ir intresserade av ert miljbarbete? Ar det konsumenter, andra féretag och/eller
myndigheter?

Uppfattar ni era kunder som milj6intresserade?

Stiller kunderna nagra miljokrav pa er? Om ja, hur stiller dem dessa krav?

Anser ni att era kunder har blivit mer intresserade av miljon de senaste aren? Om ja, hur
har ni markt det?

Har Folksam ndgra miljomaissiga krav pa sig fran myndigheterna?

Anser ni att myndigheter bor stilla hégre miljokrav pa forsikringsbolagen, vid t.ex.

bilreparationer?

Marknadsféring och kommunikation

13.

14.
15.

Hur och till vem kommunicerar ni ert miljéarbete, dvs. vilka medier och metoder
anvinder ni er av?
Hur kommunicerar ni ert miljoarbete till era kunder?

Vilket budskap och syfte vill ni f6rmedla med ert miljéarbete?
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16. Far ni nagon feedback fran era kunder tack vare ert miljéarbete? Om ja, hur fir ni denna
feedback?

17. Har ni haft nagra miljékampanjer? Om ja, kan ni beritta om nagra som har lyckats
bra/mindre bra?

18. Hur avgor ni vad dessa skall innehélla? Vilka dr dem avgorande faktorerna?

Ovrigt

19. Har ni gjort ndgra tidigare kundundersokningar dar Folksam har studerat vilken typ av
kund ni har? T.ex. status, alder, inkomst. Om ja, finns det mojlighet av fa ta del av
resultaten fran dessa undersokningar?

20. Hur mycket skulle du vara beredd att betala for att kunna neutralisera din bil/4r? (Denna
fraga ar kopplad till vir enkitundersékning.)

21. Avslutningsvis, skulle vi kunna aterkomma om vi behéver ytterligare kompletteringar?
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