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De goda grona jattarna

Idag ser vi det som en sjalvklarhet att ocksa foretag ar, eller stravar
efter att vara, goda medborgare, att de tar ett socialt och ekologiskt
ansvar. En lika given konsekvens av detta, ar att féretag i sin mark-
nadsforing valjer att lyfta fram sitt samhallsansvar och omvarldsen-
gagemang. De vill visa att just de &r en de goda gréna jattarna.

Det ar inte en slump att miljéteknik — under det mer spannande och
lockande namnet “clean tech” — har blivit de amerikanska riskkapi-
talisternas nya alsklingsord.

En marknadsféringsmassig paradox och utmaning ar dock att
dagens konsumenter &r reklamlitterata. De ar helt medvetna om

att reklamens uppgift till syvende og sidst ar att sélja en vara eller
tjanst. Aven om kopplingen till miljon &r glasklar och logisk, riskerar
féretagets motiv och uppsat — av mer eller mindre goda skal — att
ifrdgasattas och misstankliggoras.

Som ett exempel pa detta kan vi ta foretaget God El vars reklam har

ett "gott och gréont” budskap, men som ocksa har valt att Iagga

till forklaringen “for att vi har &gare som inte vill ha avkastning”.
Reklamlitterata konsumenter stéller sig i det laget omedelbart
frdgan hur detta kan komma sig. Aven om det inte finns ndgon
synbar hake, undrar de anda vad det ar som undanhalls dem, vilken
information de inte far reda pa.

Nagot som de gér med viss ratt. I[dag har begrepp som exempelvis
"Greenwashing” — att méala upp en bild av ett féretag som betydli-
gare grénare, miljévanligare och mer ansvarstagande an

det egentligen ar — blivit allmént vedertagna. P& hemsidan www.
greenwahsingindex.com kan konsumenterna sjalva ga in och betyg-
satta olika annonskampanjer utifran ett gront perspektiv. Nar alla
annonsorer forsoker framstalla sig som goda grona jattar, riskerar
de att konsumenterna till slut inte tror pa nagon och férvandlas till
miljécyniker.



Ett vdxande engagemang

Samtidigt ar minnet kort och rackvidden pa var backspegeln begran-
sad nar vi blickar tillbaka. Vi tror ofta att det senaste intréffade ocksa
ar det extremaste, att den senaste kalla vintern var den kallaste na-
gonsin osv. Darfor ar helt foljdriktigt den allmanna uppfattningen just
nu, att engagemanget och intresset for miljén ar stérre an nagonsin
forut.

Det ar dock inte sant. Svenskarnas miljdengagemang befinner sig
inte alls pa ndgon unik rekordniva. Det enda som &r unikt, ar den
rekordsnabba 6kningen av miljdengagemanget!

Tar vi oss en titt pa svenskarnas miljoéengagemang under senaste tolv
aren upptacker vi att miljdengagemanget var som hogst i mitten av
1990-talet. Sedan sjonk det tillbaka under 2000-talet, innan det bor-
jade stiga kraftigt igen, dock utan att nd upp till 1990-talets rekord-
nivaer.

Mycket / ganska stort milidengagemang
Gencmmsrittige seensken, 15-79 b
B o Kila: ORVESTO Kondurmeest FFY? - 2007

Krigsgenerationen haller miljéfanan hogst

Det ar intressant att studera hos vilka aldersgrupper och generatio-
ner som milj¢intresset ar, och har varit, som starkast. Fortsatter vi att
blicka tillbaka, ser vi att 1990-talets miljdintresse hade stor aldermas-
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 virviande dans.

Under samma tid genomgick Sverige ett paradigmskifte, dar kollek-
tiva varderingar sakta fick ge vika for mer individualistiska. Samtidigt
avtog intresset och engagemanget fér gemensamma angeldgenheter
som miljén.

| sparen av Al Gores "Planet Earth” och debatten om klimatférand-
ringarna, har miljdintresset under det senaste aret (2007) aterigen
letat sig langre ner i dldrarna och blivit en viktig fraga, ocksa utanfér
de mest inbitna miljovannernas krets. Precis som under 1990-talets
forhéjda engagemang, ar det dock fortfarande krigsgenerationen
som gar i framsta ledet och haller milj6fanan hogst.

Tidens tecken: miljoengagemangets nya kommer-
siella uttryck

Ett tidens tecken ar att USA:s Sverigeambassadér Michael Wood blivit
en forebild for andra amerikanska ambassadorer, i det att han under
rubriken " Gron diplomati” vigt det mesta av sin tid at att forséka para
ihop svenska clean tech-féretag med amerikanska riskkapitalister.

Andra tecken i tiden ar att man:

pa sajten Ecorazzi.com kan lasa kandisskvaller med miljdanknyt
ning.

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

modeforetaget Timberland har bérjat klimatmarka alla sina
skor och att man nu kan se vilket grént index skon ifraga har.

Det ar alltsa tydligt hur det 6kade engagemanget och den vaxande
vilian att ocksa gora nagonting fér miljon tar sig nya uttryck. Ett ex-
empel ar den 6kande bendagenheten att kdpa en miljobil. Idag forkla-
rar mer an 38 % av svenskarna att en miljobil kommer att sta hogst
upp pa inkdpslistan nasta gang de ska byta bil.

Samtidigt uppger mer an en tredjedel — 37,4 % — av svenskarna att de
féredrar att handla fran varumarken och féretag som har en uttalat




etisk profil. Nagot som i och for sig ocksa innebar att, latt skramman-
de, knappa tva tredjedelar inte faster ndgon storre vikt vid detta.

Nara halften — 49,6 % - av befolkningen sager sig vara beredda att
betala extra for miljovanliga produkter och en dryg tredjedel — 37,2
% — betonar vikten av att ta hansyn inte bara till ekologiska utan
ocksa till sociala faktorer genom att exempelvis kdpa rattvisemarkta
produkter.

Stora skillnader mellan olika grupper

Precis som siffrorna ovan antyder, finns det stora skillnader mellan oli-
ka grupper i samhallet nar det galler intresset for och engagemanget
i miljofragor.

For dven om dagens miljdaktivister “poppat till sig”, rakat av sig det
yviga skagget, klivit ur ndbbstévlarna for gott samt lyfter fram be-
grepp som clean tech, localvore och eco trend — bér marknadsférare
inte gldmma att den stérsta delen av befolkningen fortfarande staller
sig ganska kallsinniga till alla slags (renodlade) miljdargument.

Det har betyder naturligtvis inte att féretag inte ska ta miljohansyn —
for det bor vi alla géra som goda medborgare — utan pekar bara pa
vikten av att vara medveten om att olika grupper kommer att svara
olika val pa argument som rér miljén. Men ocksd pa att det finns
vagar att nd fram till de grupper som initialt framstar som kallsinniga
eller oemottagliga for miljdargument, om vi bara lyssnar pa vad de
tycker ar viktigt.

Framtagandet av fyra miljopersonlighetstyper

For att studera detta fenomen — hur de olika grupperna skiljer sig
at — och for att hjalpa véara kunder, genomférde vi en statistisk analys
av data ur ORVESTO Konsument (se faktaruta i slutet av texten). Ett
antal fragor som handlar om etik, varumarken och konsumenternas
forhallningssatt till miljé kartlades for att i slutdndan skapa fyra klus-
ter (grupper av manniskor), vilka alla utmarker sig genom distinkt
olikartade forhaliningssatt till miljofragor. Foérhaliningssatt som kom-
munikationen maste anpassas till om vi ska kunna na de har grup-
perna.

De fyra miljotypologierna

Miljovanmer

Miljgopportunister

Miljgstrutsar Antimilja

De fyra miljogrupperna

De fyra grupperna fordelar sig pa detta satt med den mest miljévan-
liga gruppen langst till vanster.

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

Generellt sett ar kvinnor, aldre och hogutbildade for det mesta mer
miljdmedvetna, pa samma satt som miljdengagemanget oftast ar
storre i storstaderna an pa landsbygden.




Miljovanner

Miljevannerna kdannetecknas av ett stort och akta engagemang — som
ocksa far kosta. Aven om en miljévénlig vara eller tjanst &r lite dyrare,
upplevs den oftast vara vard det hogre priset.

Miljovannerna ar ofta hdgutbildade och ar Gverrepresenterade i lan-
dets storre stader. De aterfinns inom alla aldersgrupper, men &ver-
representationen tilltar i takt med stigande alder. Hushallen i gruppen
har generellt sett det ganska gott stallt ekonomiskt.

Miljovannerna njuter av god mat och vin, men ar lika intresserade av
halsoaspekten, av att det de ater och dricker ocksa ar halsosamt och
nyttigt.

Studerar vi gruppens grundldggande varderingar, hittar ett stort etiskt
patos och ett starkt intresse for jamstalldhetsfragor och energibespa-
ring.

Miljovannerna ar aktiva, nyfikna och vetgiriga globalister. De tvekar
inte att stalla upp for ett gott andamal. De &r globalt forankrade
och har blicken vand utéat, de drivs av ett stort och starkt konst- och
kulturintresse. De ar kreativa, kulturella och valkomnar férandringar.
Design och heminredning &r starka drivkrafter med det personliga
uttrycket som primus motor.

Av Miljévannerna anser 29,9 % att det &r viktigt att de varumarken
de anvander aterspeglar vilka de ar som individer. Dari skiljer de sig
fran de andra grupperna. Och darigenom skapas ocksa onekligen in-
tressanta mojligheter fér marknadsférare att knyta sina varumarken
till deras varderingar och pa sa vis dra nytta av deras 6énskan om att
leva och agera i enlighet med sina grundldggande varderingar.
Forsoker vi beskriva Miljévannerna genom att ndmna nagra produk-
ter, finner vi att de ar kraftigt 6verrepresenterade nér det galler 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 Miljévannerna besdker mer an andra, far
vi fram en topplista dar det finns plats for halsokostbutiker, bokhand-
lare, blomsterhandlare, resebyrder, modebutiker som Twilfit, Flash,
Polarn & Pyret samt Granngarden och andra handelstradgardar.

Studerar vi vad Miljévannerna lagger mer pengar pa jamfort med v
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riga svenskar, far vi fram en topplista som fordjupar och bekraftar den
bild som butiksbesoken férmedlar:

1 Valgorenhet

2 Halsokostartiklar

3 Bocker

4 Damklader

5. Ljudbocker

6. Tradgardsprodukter/Blommor

7 Prenumerationer pa Tidningar/Tidskrifter
8 Cd-Skivor

9. Heminredningsartiklar/Textilier

10. Dataprogram



Inre och yttre skonhet ar bada av stor betydelse. Parallellt med foku-
sen pa yttre attribut som mode och skénhet, finns ett stort intresse
for andliga fragor, alternativ halsovard, meditation och yoga.

Hos den har utatblickande gruppen ar reseintresset forstas stort.

Overrepresenterade &r lokala resmal i ndromradet, men ocksa Italien
och Frankrike ligger bra till. Och det &r onekligen latt att se Miljévan-
nerna sippandes pa ett glas vin under olivtraden vid en toskansk eller

provencalsk ekoturismgard.

Over natet handlar Miljdvénnerna fler evenemangsbiljetter och bédck-
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29, 9 % soker varumarken som speglar
“vem jag ar”

63, 3 % foredrar att handla varumarken fran etiska foretag

84 % vadljer ekologiska / Miljévanliga alternativ

72 % véljer rattvisemarkta produkter

89,6 % tycker att det ar viktigt att bilen ar miljdanpassad

58,7 % sager att det ar troligt att nasta bil blir en milj6bil

er an andra svenskar. Nar det galler bilparken, &r inte ovantat flexi-
fuel- och hybridbilar &verrepresenterade.

Tittar vi pa varumarken, adterkommer ofta marken som befinner sig
i skarningspunkten mellan miljo, halsa och socialt ansvarstagande.
Exempelvis Verum, Halsans Kok och Oatley.

En sa stor grupp som miljdvannerna kan givetvis analyseras ytterli-
gare. Gor vi det, upptacker vi att den har gruppen i sin tur kan delas
in i fyra undergrupper, som tydligt skiljer sig at nar det galler syn pa
och foérhallningssatt till livet, varumarken, konsumtion och miljé. I den
har éversiktsbilden lamnar vi dock dem har, utan att férdjupa oss yt-
terligare i de har undergrupperna.




Miljdopportunister

Miljoopportunisterna ar inte helt ointresserade av milj¢fragor, men
har svart att omsatta sitt [jumma intresse i aktiva miljébeframjande
handlingar. De anser att miljdintresset inte far ga ut éver planbo-
ken. Tvartom vill opportunisterna tjana pengar pa sitt engagemang.
Darigenom uppstar lite paradoxalt en lucka som goér det mojligt att
fa ocksa miljoopportunisterna att bli en aktivt miljévanlig grupp, om
bara argumentationen riktar in sig pa ratt saker.

Miljopportunisterna har det bast ekonomiskt stallt av alla grup-
perna. Ett valstand som bland annat visar sig genom att vara de ar
mycket mer intresserade av allt som har med deras planbocker att
gora. Skattefragor, vardepapper, trav (kanske for mojligheten att
vinna pengar?) ar alla prioriterade intresseomraden.

Aldersmassigt ar Miljdopportunisterna den grupp som ar stadigast
férankrad i medelaldern.

Miljoopportunisterna ar tydligt traditionellt férankrade och inte
speciellt forandringsbendgna. De har det bra och vill fortsatta att
ha det som de har det. De ar néjda, njutningssdkande och mycket
hemkara. Yttre njutningsgivande attribut ar viktiga och de ar dver-
representerade nar det galler innehav av golfutrustning, swimming-
pool och hast.

Bilar, motorsport och att folja TV-serier och att se pa sport &r andra
stora intresseomraden.

Ocksa nar vi tittar pa deras resvanor blir det traditionella tydligt.
Kanariedarna ar det mest dverrepresenterade resmalet.

Det finns egentligen bara en enda miljdaspekt dar Miljoopportunis-
terna samfallt &r beredda att skrida till handling. De har namligen en
mycket starkt uttalad vilja till att képa en miljobil. | den har grup-
pen verkar det onekligen som om de statliga subventionerna har
fungerat. Och det blir tydligt, att den har gruppen tilltalas lattast, av
argument som samtidigt talar till den egna planboken.

Studerar vi vilka butiker som Opportunisterna bestker oftare an
andra, far vi en topplista som ser ut som foljer:

Synsam
Stjarnurmakarna
Klockmaster
Komplett
Cheapy
Albrekts Guld
Gina Tricot

Em

Golfbutik

0. Zara
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Med andra ord en tydlig fokus pa image, yta, utseende och status.
Det galler att se bra ut och omge sig med de ratta attributen.
Granskar vi vad Opportunisterna lagger mer pengar pa an andra
svenskar, far vi fram en lista som &r intressant eftersom den &r den
domineras av yttre skonhetsattribut med en tydlig inriktning pa
njutning och noje.

After Shave/Parfym
Cigaretter/Snus/Tobak
Spel Tips Lotter
Harvardsprodukter

Bensin

Spel till Tv-Spel
Ljudbocker
Bantningsprodukter

Sprit

0. Kosmetika/Skdnhetsmedel
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21,6 % foredrar att handla varumarken fran etiska foretag

1,4 % valjer ekologiska / Miljovanliga alternativ

77 % véljer rattvisemdrkta produkter

89,5 % tycker att det ar viktigt att bilen &r miljdanpassad

48,3 % sager att det ar troligt att nésta bil blir en miljébil




30,2 % foredrar att handla varumérken fran etiska féretag

J O St r u t S a r 39,9 % vaéljer ekologiska / miljévanliga alternativ

31,1 % valjer rattvisemarkta produkter

Miljgstrutsarna stoppar huvudet i sanden och gaspar sig igenom de 711 % tycker att det &r viktigt att bilen ar miljsanpassad
flesta fragor som rér ekologi, miljé och klimathot.
. , . . - 19,4 % sager att det &r troligt att nasta bil blir en miljobil
Aven om de egentligen inte ar helt ointresserade av miljofragor,

ar intresset ljumt. Det svaga intresset till trots, ar det har anda det
segment som — nast efter miljovannerna — agerar mest aktivt i miljo-
fragor. Har finns trots allt ett tydligt engagemang som bland annat
visar sig i att nastan en tredjedel — 31,1 % — koper rattvisemarkta
produkter, samtidigt som nastan 40 % koper miljévanliga och eko-
logiska produkter.

Studerar vi istallet vilka inkdp gruppen gor oftare an andra, upp-
tacker vi en forkarlek for att handla pa distans (6ver natet och via
postorder) samt en intressant motsattning dar saval bantningspro-

Gruppen skulle kunna beskrivas som Stillsamma Aventyrare dar dukter som utlagg for alkohol och néjen dyker upp pa topplistan.

ytan ar viktig. En pa manga satt lite marklig grupp som skiljer ut sig

genom sin lagomhet i mycket och sin ofta ratt negativa attityd till 1 Bantningsprodukter
saker och ting. 2. Postorderinkop (Ej Internet)
) ) ) 3. Cigaretter/Snus/Tobak
Ndrmar vi oss gruppen ur ett bilperspektiv, kdnnetecknas den av 4 Spel Till Tv-Spel
SUV & Bensin. . _ 5. Barnklader
Demografiskt avspeglar gruppen befolkningsgenomsnittet, med en 6 Inkép Via Internet
svag Overrepresentation av man. Samtidigt ar det har den grupp 7 Accessoarer
som har lagst genomsnittlig utbildning. 8 NGjen
o ) 9. Sprit
Granskar vi vilka butiker som gruppens medlemmar besoker oftare 10. Al

an 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

Denna grupp tar aktivt stallning mot miljévanliga initiativ och
alternativ. Den ar traditionellt férankrad, i manga avseende konven-
tionell och féredrar att fa tydliga instruktioner fér vad den ska gora
framfor att sjalv ta initiativet. Miljofragor ar helt klart inte nagot som
prioriteras sarskilt hogt.

Antimiljo ar det yngsta och mest manligt dominerade av milj6-
segmenten. Gruppen aterfinns i hogre grad pa landet och har det
ekonomiskt lite samre stéllt an dvriga grupper.

Butiker som besdks oftare an genomsnittet ar som féljer:

Euronics
Komplett
PcCity

Dustin
Netonnet

Eb Games
Select (Shell)
Game

Nara Dej/Time
0. Audio-Video

SO0 NV A WN =

Mycket av det som Antimiljdgruppen képer mer an andra ar digitalt
forankrat och det blir tydligt att det har &r en mycket stark internet-

grupp.

Spel Till Tv-Spel
Film/Musik Fran Internet
Dataspel
Cigaretter/Snus/Tobak
K&pvideo-/Dvd-Filmer
o]

Sprit

Bildelar/Biltillbehor
Herrklader

0. Spel Tips Lotter
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Antimiljdsegmentet ar en viljestark, njutningssékande och hemkar
grupp vars medlemmar bast kan beskrivas som unga, arga och
upptagna av status. Nagot som blir an tydligare nar vi tittar pa vilka
produkter som kannetecknar den har gruppen, férutom skapbilar
hittar vi just statusobjekt som hemmabioanldggningar och utomhus-

pooler.
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9,5 % foredrar att handla varumarken fran etiska foretag

1,5 % véljer ekologiska / Miljévanliga alternativ

2,8 % valjer rattvisemarkta produkter

79 % tycker att det ar viktigt att bilen ar miljdanpassad

11,8 % sager att det ar troligt att nasta bil blir en miljébil

Den stora internet- och datormognaden yttrar sig férutom genom
intresset for nathandel, i form av att de i hogre grad an andra dgnar
sig at spel over natet och fildelning. Andra starka intressen kretsar
runt motorer samt data- och tv-spel.

Skulle man karaktarisera gruppen med ett resmal, ar Thailand ett
typiskt val.

Ur ett bilperspektiv &r det SUV & Bensin som galler, har finns inget
vidare intresse vare sig for miljdanpassade bilar eller for att kopa en
miljobil ndsta gang. Tittar vi pa vilka produkter gruppen konsumerar
mer an genomsnittet av, hamnar varumarken som &r pa en gang
ungdomliga, aktiva och lite sportiga i fokus. Exempelvis Billys, Arla
Minimal och Red Bull. Medan milj6- och rattvisemarkta produkter
hamnar langst ner pa shoppinglistan.




De fyra miljotyperna & reklam
och media

Tittar vi narmare pa de olika miljétyplogierna, finner vi att de skiljer
sig avsevart at nar det galler mediekonsumtion och férhallnings-
satt till reklam, nadgot som har stor betydelse for vilka strategier och
argument féretag bor anvanda for att kommunicera med de olika
grupperna.

Miljovannerna

Borjar vi med Miljovannerna har de en forkarlek for s kallade “lean
forward-media”, foredrar i stor utstrackning tryckta medier och
public service-kanaler. Indextal éver 100 och réda staplar visar att de
konsumerar de har medierna mer &n genomsnittssvensken.
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Miljovannerna gar garna steget fore, ar forst med att testa nya
varumarken och produkter som kommer ut pa marknaden. Kanske
en parallell till hur de agerar aktivt och tar stallning nar det galler
miljoén, utan att invanta instruktioner eller pabud. Samtidigt ar det
relativt linjara, noggranna, lattstdrda, planerande och inte sa spon-
tana i sin mediekonsumtion.

Miljoopportunisterna

Ett forhallningssatt som ocksa yttrar sig i att det har ar den grupp
som ar mest reklamundvikande. De &r i hdgre grad an andra kritiskt
installda till reklam, anser att den vilseleder och leder till onédiga
inkdp. En installning som delvis kan tyckas logiskt utifran deras ut-
talade engagemang foér milj¢ samt hallbar produktion och konsum-
tion. De konsumerar garna, men inte for konsumtionens egen skull.
Om miljévannerna ar storkonsumenter av public service-etermedia

samt tryckt media av mer traditionellt och vélansett slag, har
miljdopportunisterna en helt annan slags mediekonsumtion. Dar
dominerar de kommersiella medierna stort.

De ar ocksa mycket mer reklampositiva och ser reklamen som ett
bra hjalpmedel for att tréffa kloka och informerade val, trots att

de genomskadar reklamens syfte. De gillar och intresserar sig for
reklamen i sig, uppskattar den som en bekvam och lattillganglig in-
formationskalla samt anser i hogra grad én andra att produkter som
annonseras, ar battre &n sddana som inte annonseras.

Fri87

Trots den positiva instéllningen till reklam, delar dock miljdoppor-
tunisterna installningen att den leder till onddiga inkdp. De ar inte
heller sarskilt intresserade av att testa nya varumarken.

EEELE

g &

o

ﬁfjf
777

4"&"

Miljostrutsarna

Miljostrutsarna ar underrepresenterade nar det géller manga slags
media, men kopplar gérna av med att lasa bocker eller lyssna pa
musik. Ett bra och valriktat magasin ar ett utmarkt forum att na ut
till dem. Har som annorstades lagger sig gruppen néra befolknings-
genomsnittet, ar vare sig mer eller mindre undvikande eller negativ
till reklam an genomsnittssvensken. Daremot ar skepsisen gentemot
nya varumarken som storst i den har gruppen.
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Antimiljo

Antimiljdgruppens digitala tyngd gor sig gallande ocksa nar det
galler media och reklam, liksom gruppens ungdomliga framtoning.
Har féredras i forsta hand natbaserade kommersiella medier, foljt
av direktreklam och kvallstidningar. Svarast har gruppen for reklam
i traditionell morgonpress samt tidskrifter och magasin. Har finns &
ena sidan en stark tilltro till reklam och en djupt rotad 6vertygelse
om att varor som annonseras per definition ar battre an andra, och
4 andra sidan en mycket begransad entusiasm for att testa nya

varumarken. Egentligen kanske inte sd motsagelsefullt som det later,

utan en stravan efter det beprévade, valkanda och redan godkanda
— oavsett om det dar for att varumarket ar valbekant och véletablerat
eller darfor att varan har annonserats flitigt.
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Miljotyperna och shopping

| SIFO Research Internationals modell Shopping & Innovations
betraktar vi shoppinglogiken utifran tva perspektiv. A ena sidan den
sociala logiken som enkelt uttryckt handlar om i vilken utstrack-
ning vi soker information och haller oss valinformerade, medan
Marknadslogiken beskriver i vilken utstrackning shoppare agerar

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

Tittar man pa Miljovannerna sa ar de som indextalen visar éver-
representerade i de dvre segmenten i modellen, namligen Pionjarer,
Prylgalna och Selektiva.

Miljoopportunisterna tillhor i betydligt stérre utstrackning de Avvi-

ande och de Avvaktande.

Miljostrutsarna ar, kanske inte sa ovantat, mest dverrepresente-
rade bland de Avvaktande.

Antimiljogruppen ar pa samma satt extremt dverrepresenterade
bland de Avvisande

Gruppernas inbordes olikartade férhallningssatt till miljon, aterspeg-
las alltsa ocksa nar det galler hur de forhaller sig till shopping och
konsumtion.

Nagra foretag och miljétyperna

De har olikheterna i attityder, strategier och férhaliningssatt till mil-
jon mellan olika grupper staller forstas foretag infor stora utmaning-
ar. For att kunna kommunicera och fa ut sitt budskap om miljén pa
ratt satt, maste de forst kartlagga sina egna kundbaser for att se vad
som motiverar och driver dem. Betraktar vi olika foretag, upptacker
vi namligen mycket stora skillnader betraffande kundernas miljopro-
fil. I det har exemplet har vi jdmfort Coops och Lidls besokare.

Trots att bada foretagen har kunder fran alla miljésegmenten, ser vi
tydligt hur Miljévannerna dominerar hos Coop, medan Miljdoppor-
tunisterna utgor basen hos Lidl.

Darav foljer att de har bada foretagen férmodligen maste ga mycket
olika till vaga for att kunna kommunicera och na ut med sitt miljo-
budskap till sina respektive kund- och malgrupper.
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ORVESTO Konsument

Informationen om Miljo-Sverige ar hamtad och analyserad i fran ORVESTO Konsument, SIFO Research
International, stora medie- och malgruppsundersdkning. Har mats rackvidderna for ett stort antal medier,
tidningar saval som etermedier, bio, utomhusreklam etc. Utéver medieinformationen innehaller databa-
serna tusentals variabler av malgruppskaraktar. Har finns bade generell information om individer, som
demografi, intressen och vanor, och “kommersiellt” intressanta parametrar sasom penningutldagg samt
fragor om bank och férsakring, internetanvandning och butiksbesok.

ORVESTO® Konsument anvands av de flesta medieféretag och mediebyraer for marknadsforing, forsalj-
ning, medieval och malgruppsanalys.

Vill du veta mer kontakta: Peter Callius, SIFO Research International: p.callius@research-int.com




