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De goda gréna jattarna

Idag ser vi det som en sjilvklarhet att ocksa foretag ir, eller stravar
efter att vara, goda medborgare, att de tar ett socialt och ekologiskt
ansvar. En lika given konsekvens av detta, 4r att foretag i sin mark-
nadsforing viljer att lyfta fram sitt samhallsansvar och omvirldsen-
gagemang, De vill visa att just de 4r en de goda grona jittarna.

Det ir inte en slump att miljéteknik — under det mer spinnande och
lockande namnet ”clean tech” — har blivit de amerikanska riskkapi-
talisternas nya dlsklingsord.

En marknadsféringsmassig paradox och utmaning dr dock att
dagens konsumenter ir reklamlitterata. De dr helt medvetna om

att reklamens uppgift till syvende og sidst dr att silja en vara eller
tjanst. Aven om kopplingen till miljén 4r glasklar och logisk, riskerar
foretagets motiv och uppsit — av mer eller mindre goda skal — att
ifrdgasittas och misstinkliggbras.

Som ett exempel pad detta kan vi ta foretaget God El vars reklam
har ett ”gott och gront” budskap, men som ocksé har valt att ligga
till forklaringen “for att vi har dgare som inte vill ha avkastning”.
Reklamlitterata konsumenter stiller sig i det liget omedelbart fragan
hur detta kan komma sig. Aven om det inte finns nigon synbar
hake, undrar de 4nda vad det 4r som undanhalls dem, vilken infor-
mation de inte far reda pa.

Nigot som de gér med viss ritt. Idag har begrepp som exempelvis
”Greenwashing” — att méla upp en bild av ett féretag som betydli-
gare gronare, miljovinligare och mer ansvarstagande dn

det egentligen dr — blivit allmint vedertagna. Pa hemsidan www.
greenwahsingindex.com kan konsumenterna sjilva gi in och betyg-
sitta olika annonskampanjer utifrdn ett gront perspektiv. Nir alla
annonsorer forsoker framstilla sig som goda grona jittar, riskerar
de att konsumenterna till slut inte tror pd nagon och férvandlas till
milj6eyniker.



Ett vaxande engagemang

Samtidigt 4r minnet kort och rickvidden pa vir backspegeln begrin-
sad nar vi blickar tillbaka. Vi tror ofta att det senaste intriffade ocksi
ar det extremaste, att den senaste kalla vintern var den kallaste na-
gonsin osv. Dirfor dr helt foljdriktigt den allmidnna uppfattningen
just nu, att engagemanget och intresset for miljén dr stérre dn na-
gonsin férut.

Det dr dock inte sant. Svenskarnas miljéengagemang befinner sig
inte alls pd nagon unik rekordniva. Det enda som ér unikt, 4r den
rekordsnabba 6kningen av miljdengagemanget!

Tar vi oss en titt pd svenskarnas miljéengagemang under senaste
tolv dren uppticker vi att miljéengagemanget var som hogst i mit-
ten av 1990-talet. Sedan sjonk det tillbaka under 2000-talet, innan
det borjade stiga kraftigt igen, dock utan att na upp till 1990-talets
rekordnivéer.

Swvenskens miljoengagemang 1995 - 2007
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Krigsgenerationen haller miljéfanan hégst

Det ar intressant att studera hos vilka dldersgrupper och generationer
som miljéintresset dr, och har varit, som starkast. Fortsitter vi att
blicka tillbaka, ser vi att 1990-talets miljéintresse hade stor dldermis-
sigt spridning. Under de kommande tio dren smalnade det av och
koncentrerades till krigsgenerationen, parallellt med att de yngre al-
dersgrupperna férsvann in i individualismen virvlande dans.

Under samma tid genomgick Sverige ett paradigmskifte, dir kollek-
tiva virderingar sakta fick ge vika f6r mer individualistiska. Samtidigt
avtog intresset och engagemanget fér gemensamma angeligenheter
som miljén.

I sparen av Al Gores “Planet Earth” och debatten om klimatfér-
indringarna, har miljGintresset under det senaste aret (2007) dterigen
letat sig lingre ner i aldrarna och blivit en viktig friga, ocksd utanfoér
de mest inbitna miljévinnernas krets. Precis som under 1990-talets
férhéjda engagemang, dr det dock fortfarande krigsgenerationen
som gar i frimsta ledet och héller miljéfanan hogst.

Tidens tecken: miljdengagemangets nya kommersiella ut-
tryck

Ett tidens tecken dr att USA:s Sverigeambassadér Michael Wood bli-
vit en forebild for andra amerikanska ambassadorer, i det att han
under rubriken ’Grén diplomati” vigt det mesta av sin tid 4t att fo1-
s6ka para ihop svenska clean tech-féretag med amerikanska riskka-
pitalister.

Andra tecken i tiden ar att man:

pé sajten Ecorazzi.com kan lisa kindisskvaller med milj6-
anknytning.

OK-forlaget har gett ut det forsta numret av Allt om Miljébilar
med bland annat en eco-driving-skola.

modeféretaget Timberland har borjat klimatmirka alla sina
skor och att man nu kan se vilket gront index skon ifrdga har.

Det ir alltsa tydligt hur det 6kade engagemanget och den vixande
viljan att ocksd géra nigonting fér miljon tar sig nya uttryck. Ett ex-
empel dr den 6kande benidgenheten att képa en miljobil. Idag f6rkla-
rar mer 4n 38 % av svenskarna att en miljobil kommer att st hogst
upp pd inkopslistan nista gang de ska byta bil.

Samtidigt uppger mer dn en tredjedel — 37,4 % — av svenskarna att de




foredrar att handla frin varumirken och féretag som har en uttalat
etisk profil. Nagot som i och f6r sig ocksé innebir att, ldtt skraimman-
de, knappa tva tredjedelar inte fister nagon storre vikt vid detta.

Nira hilften — 49,6 % - av befolkningen siger sig vara beredda att
betala extra for miljévinliga produkter och en dryg tredjedel — 37,2
% — betonar vikten av att ta hidnsyn inte bara till ekologiska utan
ocksa till sociala faktorer genom att exempelvis kopa rittvisemirkta
produkter.

Stora skillnader mellan olika grupper

Precis som siffrorna ovan antyder, finns det stora skillnader mellan
olika grupper i samhallet ndr det giller intresset fér och engagemang-
et i miljéfragor.

For dven om dagens miljéaktivister ”poppat till sig”, rakat av sig det
yviga skigget, klivit ur nibbstévlarna fér gott samt lyfter fram be-
grepp som clean tech, localvore och eco trend — bér marknadsférare
inte gldomma att den storsta delen av befolkningen fortfarande staller
sig ganska kallsinniga till alla slags (renodlade) miljéargument.

Det hir betyder naturligtvis inte att foretag inte ska ta miljohdnsyn —
for det bor vi alla géra som goda medborgare — utan pekat bara pa
vikten av att vara medveten om att olika grupper kommer att svara
olika vil pa argument som rér miljén. Men ocksa pa att det finns
vigar att na fram till de grupper som initialt framstar som kallsinniga
eller oemottagliga f6r miljdargument, om vi bara lyssnar pa vad de
tycker dr viktigt.

Framtagandet av fyra miljépersonlighetstyper

For att studera detta fenomen — hur de olika grupperna skiljer sig
it — och for att hjélpa vira kunder, genomférde vi en statistisk analys
av data ur ORVESTO Konsument (se faktaruta i slutet av texten).
Ett antal frigor som handlar om etik, varumirken och konsumen-
ternas forhéllningssitt till miljé kartlades for att i slutindan skapa
fyra kluster (grupper av minniskor), vilka alla utmirker sig genom
distinkt olikartade forhédllningssitt till miljéfragor. Forhallningssitt
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som kommunikationen mdéste anpassas till om vi ska kunna ni de
hir grupperna.

DE FYRA MILJOTYPOLOGIERNA

Miljovanner

Miljdopportunister  Miljostrutsar Antimilja
De tyra grupperna tordelar sig pa detta satt med den mest miljovan-

liga gruppen lingst till vinster.

Aven om namnen i sig ger en tydlig fingervisning om hur de olika
grupperna férhaller sig till miljéfrigorna, ska jag dnda ge en lite mer
uttdmmande beskrivning av var och en av grupperna.

Generellt sett dr kvinnor, dldre och hégutbildade f6r det mesta mer
miljdmedvetna, pi samma sitt som miljéengagemanget oftast ir
storre 1 storstiderna dn pa landsbygden.
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MILJOVANNER

29, 9 % sioker varumdrken som speglar “vem jag ar”

63, 3 % foredrar att handla varumdrken frin etiska foretag
84 %o viljer ekologiska | Miljovanliga alternativ

72 %o viljer rattvisemdrkta produkter

89,6 %o tycker att det dr viktigt att bilen dr miljdanpassad

58,7 Yo sdger att det dr troligt att ndsta bil blir en miljobil

Miljévinnerna kinnetecknas av ett stort och dkta engagemang — som
ocksi far kosta. Aven om en miljévinlig vara eller tjinst 4r lite dyrare,
upplevs den oftast vara vird det hogre priset.

Miljévannerna dr ofta hégutbildade och édr 6verrepresenterade i lan-
dets storre stider. De aterfinns inom alla aldersgrupper, men 6verre-
presentationen tilltar i takt med stigande alder. Hushéllen i gruppen
har generellt sett det ganska gott stillt ekonomiskt.

Miljévinnerna njuter av god mat och vin, men ir lika intresserade
av hilsoaspekten, av att det de dter och dricker ocksa dr hilsosamt
och nyttigt.

Studerar vi gruppens grundliggande virderingar, hittar ett stort
etiskt patos och ett starkt intresse for jimstilldhetsfrigor och ener-
gibesparing.

Miljévinnerna dr aktiva, nyfikna och vetgiriga globalister. De tve-
kar inte att stdlla upp for ett gott andamal. De idr globalt férankrade
och har blicken vind utat, de drivs av ett stort och starkt konst- och
kulturintresse. De ar kreativa, kulturella och vilkomnar férindringar.
Design och heminredning dr starka drivkrafter med det personliga
uttrycket som primus motor.

Av Miljévinnerna anser 29,9 % att det édr viktigt att de varumirken
de anvinder aterspeglar vilka de dr som individer. Diri skiljer de sig
fran de andra grupperna. Och dirigenom skapas ocksa onekligen in-
tressanta mojligheter f6r marknadsforare att knyta sina varumarken
till deras virderingar och pé sa vis dra nytta av deras 6nskan om att
leva och agera i enlighet med sina grundliggande virderingar.
Forsoker vi beskriva Miljévinnerna genom att nimna ndgra produk-
ter, finner vi att de 4r kraftigt Gverrepresenterade nir det giller inne-
hav av varor som espressobryggare och systemkameror. Som sagt:
livsnjutande och utatblickande med god ekonomi och det personliga
uttrycket i fokus!

Granskar vi vilka butiker som Miljévinnerna bestker mer dn andra,
far vi fram en topplista dir det finns plats for hilsokostbutiker, bok-
handlare, blomsterhandlare, resebyrier, modebutiker som Twilfit,
Flash, Polarn & Pyret samt Granngarden och andra handelstridgar-
dar.

Studerar vi vad Miljévinnerna ligger mer pengar pa jimfért med
Ovriga svenskar, far vi fram en topplista som férdjupar och bekriftar
den bild som butiksbesoken formedlat:

Vilgorenhet

Halsokostartiklar

Bocker

Dambklader

Ljudbocker
Tradgardsprodukter/Blommot
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Prenumerationer pd Tidningar/Tidskrifter
Cd-Skivor

Heminredningsartiklar/ Textiliet

0. Dataprogram
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Inre och yttre skonhet dr bada av stor betydelse. Parallellt med foku-
sen pa yttre attribut som mode och skonhet, finns ett stort intresse
f6r andliga frigor, alternativ hilsovird, meditation och yoga.

Hos den hir utatblickande gruppen ir reseintresset forstas stort.

Overrepresenterade ir lokala resmal i niromradet, men ocks4 Italien
och Frankrike ligger bra till. Och det dr onekligen ldtt att se Miljévin-
nerna sippandes p4 ett glas vin under olivtrdden vid en toskansk eller
provencalsk ekoturismgard.

Over nitet handlar Miljévinnerna fler evenemangsbiljetter och
bocker dn andra svenskar. Nir det giller bilparken, dr inte ovintat
flexifuel- och hybridbilar 6verrepresenterade.
Tittar vi pa varumarken, dterkommer ofta mirken som befinner sig
i skdrningspunkten mellan milj6, hilsa och socialt ansvarstagande.
Exempelvis Verum, Hilsans K6k och Oatley.

En sa stor grupp som miljévinnerna kan givetvis analyseras ytterli-
gare. Gor vi det, uppticker vi att den hir gruppen i sin tur kan delas
in i fyra undergrupper, som tydligt skiljer sig 4t nir det giller syn pd
och forhallningssitt till livet, varumarken, konsumtion och miljé. I
den hir 6versiktsbilden limnar vi dock dem hit, utan att férdjupa oss
ytterligare i de hir undergrupperna.




MILUOOOPPORTUNISTER

21,6 % foredrar att handla varumdrken fran etiska foretag
1,4 % véljer ekologiska | Miljovanliga alternativ

7,7 Yo vdljer réttvisemdrkta produkter

89,5 %o tycker att det dr viktigt att bilen dr miljdanpassad

48,3 Yo sdger att det dr troligt att ndsta bil blir en miljobil

Milj6opportunisterna ar inte helt ointresserade av miljéfragor, men
har svart att omsitta sitt ljumma intresse i aktiva miljébefrdmjande
handlingar. De anser att miljéintresset inte far ga ut 6ver plinbo-
ken. Tvirtom vill opportunisterna tjina pengar pi sitt engagemang;
Dirigenom uppstar lite paradoxalt en lucka som gér det mojligt att
fa ocksd miljbopportunisterna att bli en aktivt miljovinlig grupp,
om bara argumentationen riktar in sig pa ritt saker.

Miljéopportunisterna har det bist ekonomiskt stillt av alla grup-
perna. Ett vilstind som bland annat visar sig genom att vara de ir
mycket mer intresserade av allt som har med deras plinbocker att
gora. Skattefrdgor, virdepapper, trav (kanske for méjligheten att
vinna pengar?) dr alla prioriterade intresseomraden.

Aldersmissigt 4r Miljcopportunisterna den grupp som ir stadigast
férankrad i medeldldern.

Miljéopportunisterna ar tydligt traditionellt férankrade och inte
speciellt forindringsbendgna. De har det bra och vill fortsitta att
ha det som de har det. De idr néjda, njutningssdkande och mycket
hemkdra. Yttre njutningsgivande attribut r viktiga och de dr Gver-
representerade nir det giller innehav av golfutrustning, swimming-
pool och hist.

Bilar, motorsport och att f6lja TV-serier och att se pa sport dr andra
stora intresseomriden.

Ocksa nir vi tittar pa deras resvanor blir det traditionella tydligt.
Kanariebarna dr det mest 6verrepresenterade resmalet.

Det finns egentligen bara en enda miljéaspekt dir Miljdopportunis-
terna samfillt 4r beredda att skrida till handling. De har nimligen en
mycket starkt uttalad vilja till att képa en miljébil. I den hir grup-

pen verkar det onekligen som om de statliga subventionerna har
fungerat. Och det blir tydligt, att den hir gruppen tilltalas littast, av
argument som samtidigt talar till den egna planboken.

Studerar vi vilka butiker som Opportunisterna besker oftare dn
andra, far vi en topplista som ser ut som f6ljer:

Synsam
Stjarnurmakarna
Klockmaster
Komplett
Cheapy

Albrekts Guld
Gina Tricot

Em

Golfbutik

0. Zara
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Med andra ord en tydlig fokus pd image, yta, utseende och status.
Det giller att se bra ut och omge sig med de ritta attributen.
Granskar vi vad Opportunisterna ligger mer pengar pa dn andra
svenskar, fir vi fram en lista som ir intressant eftersom den ar den
domineras av yttre skénhetsattribut med en tydlig inriktning pa
njutning och ndje.

1 After Shave/Patrfym

2. Cigaretter/Snus/Tobak

3. Spel Tips Lotter

4 Harvirdsprodukter

5. Bensin

6. Spel till Tv-Spel

7. Ljudbécker

8. Bantningsprodukter

9. Sprit

10. Kosmetika/Skonhetsmedel







MILUOSTRUTSAR

30,2 % ﬁ)'redmr att handla varumdarken f}/‘goﬂ etiska fb';fgfgg Studerar vi istillet vilka ink6p gruppen gor oftare dn andra, upp-
ticker vi en forkdrlek for att handla pa distans (6ver nitet och via

39,9 % viljer ekologiska | miljovinliga alternativ

postorder) samt en intressant motsittning dar savil bantningspro-

31,1 % vdljer réttvisemarkta produkter dukter som utligg for alkohol och néjen dyker upp pa topplistan.
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71,1 % tycker att det dr viktigt att bilen dr miljoanpassad " Bantningsprodukter

19,4 % sdger att det dr troligt att ndsta bil blir en miljobil 2. Postorderinkép (Ej Internet)
3. Cigaretter/Snus/Tobak
4. Spel Till Tv-Spel

Miljéstrutsarna stoppar huvudet i sanden och gispar sigigenom de 5 Barnklider

flesta frigor som 161 ekologi, miljé och klimathot. 6. Inkép Via Internet

Aven om de egentligen inte ir helt ointresserade av miljéfragor, 7. Accessoarer

ar intresset ljumt. Det svaga intresset till trots, dr det hir 4nda det S. Nojen

segment som — nist efter miljévinnerna — agerar mest aktivt i milj6- 9 Sori

5 B . . prit
fragor. Hir finns trots allt ett tydligt engagemang som bland annat 0 1

visar sig i att nistan en tredjedel — 31,1 % — kdper rittvisemirkta
produkter, samtidigt som nistan 40 % képer miljévinliga och eko-
logiska produkter.

Gruppen skulle kunna beskrivas som Stillsamma Aventyrare dir
ytan dr viktig. En pa ménga sitt lite marklig grupp som skiljer ut sig
genom sin lagomhet i mycket och sin ofta ritt negativa attityd till
saker och ting.

Nirmar vi oss gruppen ur ett bilperspektiv, kinnetecknas den av
SUV & Bensin.

Demografiskt avspeglar gruppen befolkningsgenomsnittet, med
en svag Gverrepresentation av man. Samtidigt dr det hér den grupp
som har ligst genomsnittlig utbildning;

Granskar vi vilka butiker som gruppens medlemmar beséker oftare
in genomsnittssvensken, ser vi en spannande blandning av data-
spelsbutiker och bygghandlare.

Game

Woody

Telenor

Beijer Byggmaterial
Sportringen

Kjell & Co

Rocks
Kok/Badrumsbutik
Skivbutik

0. Eb Games
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ANTIMILJO

9,5 % foredrar att handla varumarken fran etiska foretag
1,5 % véljer eologiska/ miljovinliga alternativ

2,8 Yo viljer rattvisemdrkta produfkter

7,9 %o tycker att det dr viktigt att bilen dr miljoanpassad

11,8 % sdiger att det dr troligt att ndsta bil blir en miljobil

Denna grupp tar aktivt stillning mot miljévinliga initiativ och
alternativ. Den dr traditionellt férankrad, i manga avseende konven-
tionell och féredrar att fa tydliga instruktioner f6r vad den ska gora
framfor att sjilv ta initiativet. Miljofragor 4r helt klart inte nagot
som prioriteras sirskilt hogt.

Antimilj6 dr det yngsta och mest manligt dominerade av milj6-
segmenten. Gruppen dterfinns i hégre grad pa landet och har det
ckonomiskt lite samre stillt n Gvriga grupper.

Butiker som besoks oftare 4n genomsnittet 4r som foljer:

Euronics
Komplett
PcCity

Dustin
Netonnet

Eb Games
Select (Shell)
Game

. Nira Dej/Time
10. Audio-Video
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Mycket av det som Antimiljégruppen képer mer dn andra 4r digitalt
forankrat och det blir tydligt att det hir 4r en mycket stark internet-

grupp.

Spel Till Tv-Spel
Film/Musik Frin Internet
Dataspel
Cigaretter/Snus/Tobak
Kopvideo-/Dvd-Filmer
Ol

Sprit

Bildelar/Biltillbehor
Herrklader

0. Spel Tips Lotter
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Antimiljésegmentet dr en viljestark, njutningssékande och hemkir
grupp vars medlemmar bist kan beskrivas som unga, arga och
upptagna av status. Ndgot som blir 4n tydligare nir vi tittar pa vilka
produkter som kinnetecknar den hir gruppen, férutom skapbilar
hittar vi just statusobjekt som hemmabioanliggningar och utom-
huspooler.

Den stora internet- och datormognaden yttrar sig férutom genom
intresset for nithandel, i form av att de 1 hogre grad dn andra dgnar
sig 4t spel Gver nitet och fildelning. Andra starka intressen kretsar
runt motorer samt data- och tv-spel.

Skulle man karaktirisera gruppen med ett resmal, 4r Thailand ett
typiskt val.

Ur ett bilperspektiv dr det SUV & Bensin som giller, hir finns inget
vidare intresse vare sig fér miljéanpassade bilar eller f6r att képa en
milj6bil nista gang, Tittar vi pa vilka produkter gruppen konsume-
rar mer 4n genomsnittet av, hamnar varumirken som ér pd en gang
ungdomliga, aktiva och lite sportiga i fokus. Exempelvis Billys, Arla
Minimal och Red Bull. Medan milj6- och rittvisemirkta produkter
hamnar lingst ner pa shoppinglistan.




DE FYRA MILUOTYPERNA &
REKLAM OCH MEDIA

Tittar vi ndrmare pa de olika miljétyplogierna, finner vi att de skiljer
sig avsevirt 4t nir det giller mediekonsumtion och férhallnings-
sitt till reklam, ndgot som har stor betydelse for vilka strategier och
argument foretag bér anvinda for att kommunicera med de olika
grupperna.

Miljévannerna

Bérjar vi med Miljévinnerna har de en forkirlek for sa kallade ”lean
forward-media”, féredrar i stor utstrickning tryckta medier och
public service-kanaler. Indextal Gver 100 och r6da staplar visar att
de konsumerar de hir medierna mer dn genomsnittssvensken.
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Miljévinnerna gir girna steget fore, dr forst med att testa nya
varumirken och produkter som kommer ut pa marknaden. Kanske
en parallell till hur de agerar aktivt och tar stillning ndr det giller
milj6n, utan att invinta instruktioner eller pabud. Samtidigt dr det
relativt linjdra, noggranna, littstorda, planerande och inte sa spon-
tana i sin mediekonsumtion.

Miljéopportunisterna

Ett férhallningssitt som ocksa yttrar sig i att det hér dr den grupp
som 4r mest reklamundvikande. De ér i hogre grad 4n andra kritiskt
instillda till reklam, anser att den vilseleder och leder till onédiga
ink6p. En instillning som delvis kan tyckas logiskt utifran deras ut-
talade engagemang f6r miljé samt hallbar produktion och konsum-
tion. De konsumerar girna, men inte f6r konsumtionens egen skull.
Om miljévinnerna ir storkonsumenter av public service-etermedia

anam - R pap—— Index

samt tryckt media av mer traditionellt och vilansett slag, har
milj6opportunisterna en helt annan slags medickonsumtion. Dir
dominerar de kommersiella medierna stort.

De ir ocksd mycket mer reklampositiva och ser reklamen som ett
bra hjilpmedel for att triffa kloka och informerade val, trots att

de genomskédar reklamens syfte. De gillar och intresserar sig f6r
reklamen i sig, uppskattar den som en bekvim och littillganglig in-
formationskilla samt anser i hdgra grad 4n andra att produkter som
annonsetras, ar bittre 4n sidana som inte annonseras.
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Trots den positiva instillningen till reklam, delar dock miljéoppor-
tunisterna instillningen att den leder till onédiga ink6p. De ér inte
heller sirskilt intresserade av att testa nya varumarken.
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Miljéstrutsarna

Miljéstrutsarna dr underrepresenterade nir det giller manga slags
media, men kopplar girna av med att ldsa bocker eller lyssna pa
musik. Ett bra och vilriktat magasin ér ett utmirkt forum att na ut
till dem. Hir som annorstides ldgger sig gruppen nira befolknings-
genomsnittet, dr vare sig mer eller mindre undvikande eller negativ
till reklam 4n genomsnittssvensken. Diaremot dr skepsisen gentemot
nya varumdrken som storst i den hir gruppen.
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Antimiljé

Antimiljdgruppens digitala tyngd gor sig gillande ocksé ndr det
giller media och reklam, liksom gruppens ungdomliga framtoning;
Hir féredras i f6rsta hand nitbaserade kommersiella medier, foljt
av direktreklam och kvillstidningar. Svirast har gruppen for reklam
i traditionell morgonpress samt tidskrifter och magasin. Hir finns

4 ena sidan en stark tilltro till reklam och en djupt rotad Gvertygelse
om att varor som annonseras per definition dr bittre 4n andra, och
4 andra sidan en mycket begrinsad entusiasm for att testa nya va-
rumirken. Egentligen kanske inte sd motsigelsefullt som det liter,
utan en strivan efter det beprévade, vilkidnda och redan godkinda
— oavsett om det ar fOr att varumirket ar vilbekant och viletablerat
eller ddrfor att varan har annonserats flitigt.
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Miljétyperna och shopping

I SIFO Research Internationals modell Shopping & Innovations
betraktar vi shoppinglogiken utifrin tvi perspektiv. A ena sidan den
sociala logiken som enkelt uttryckt handlar om i vilken utstrack-
ning vi séker information och héller oss vilinformerade, medan
Marknadslogiken beskriver i vilken utstrdckning shoppare agerar

pé impulser. Agerar vi snabbt eller avvaktar vi forst? Utifran detta
skapas fem shoppingtypologier, vilkas namn i detta fall far vara
sjalvforklarande.

Tittar man pa Miljovinnerna sd dr de som indextalen visar Gver-
representerade i de 6vre segmenten i modellen, nimligen Pionjirer,
Prylgalna och Selektiva.

Miljéopportunisterna tillhor i betydligt storre utstrickning de Av-
viande och de Avvaktande.

Miljéstrutsarna ir, kanske inte sa ovintat, mest Gverrepresente-
rade bland de Avvaktande.

Antimiljégruppen idr pd samma sitt extremt 6verrepresenterade
bland de Avvisande
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Gruppernas inbérdes olikartade férhallningssitt till miljon, dter-
speglas alltsd ocksa nir det giller hur de f6rhiller sig till shopping
och konsumtion.

Nagra féretag och miljétyperna

De hir olikheterna i attityder, strategier och férhallningssitt till
miljén mellan olika grupper stiller férstds foretag infér stora
utmaningar. For att kunna kommunicera och fa ut sitt budskap om
miljén pa ritt sitt, maste de fOrst kartligga sina egna kundbaser for
att se vad som motiverar och driver dem. Betraktar vi olika f6retag,
uppticker vi nimligen mycket stora skillnader betriffande kunder-
nas miljoprofil. I det hir exemplet har vi jimf6rt Coops och Lidls
besokare.

Trots att bada foretagen har kunder frin alla miljésegmenten, ser vi
tydligt hur Miljévinnerna dominerar hos Coop, medan Miljéoppot-
tunisterna utgdr basen hos Lidl.

Diirav foljer att de hir bida féretagen férmodligen maste g mycket
olika till viga for att kunna kommunicera och na ut med sitt milj6-
budskap till sina respektive kund- och malgrupper.
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