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Forord

Under mina studier vid Sveriges Lantbruksuniversitet i Uppsala har mitt intresse for
kopplingen mellan miljofragor och marknadsforing vuxit sig allt starkare. Manga kurser i
marknadsforing, samt miljo- och kvalitetsstrategier har lett mig till att vilja géra en studie i
amnet. Efter hemkomsten fran studier i Kanada, dar jag bland annat laste en kurs i E-
Marketing, hade en grundidé fér uppsatsen formats.

Jag sander ett stort tack till Jan Snaar, miljochef pa Folksam, som varit min kontaktperson och
har svarat pa mina fragor, samt givit mig en véag till kontakt med andra nyckelpersoner inom
Folksam. Andra personer inom Folksam som jag vill tacka a&r Mats Alba, Birgitta Olsson
Tapper och Rickard Hedenius som alla varit till stor hjélp genom att bidra med sin tid och
kunskap till intervjuer och svar pa fragor. Jag vill dven tacka Jessica Cederberg Wodmar pa
Naturvardsverket, som svarat pa mina fragor géllande undersékningen om allméanheten och
klimatfragan. Jag vill tacka min handledare Cecilia Mark Herbert for hennes konstruktiva
kritik och vagledning genom mitt arbete med uppsatsen.

Till sist vill jag tacka mina studiekamrater, familj och vanner for ett starkt stod och hjalp
under uppsatsens gang men ocksa for att ni alltid har funnits dar under hela studietiden.

Den 21 maj 2007

Mikael Thorn



Abstract

Many companies are presently investing in different types of environmental strategies, and it
Is varying to what level they channel their resources to environmental efforts. It is also
diverging to what extent organizations effort to profile themselves as environmentally
conscious. This can be due to difficulties in reaching out to customers and to finding the most
efficient method of green marketing communication.

The aim of this study is to analyse how an insurance company more actively can
communicate environmental matters foremost in their contact with customers. One can in
different mediums daily follow debates and discussions concerning the environment. Many
insurance companies have also identified their role in performing green work. Despite the
attention brought to these issues, there seems to be a great difficulty for insurance companies
in communicating their environmental work.

Internet is a channel with a potential of offering increased opportunities of efficiently
communicating environmental work by an organisation. The insurance company Folksam
comprises a great interest in mediating a picture of them as being a company where
environmental management is a considerate part of their activities. Folksam are interested in
evolving their green communication, but they lack a solid strategy for doing so.

This study is focusing on the insurance company Folksam, whose customers hold
insignificant awareness of the environmental activities of Folksam. The most important
aspects of these activities in Folksam are connected to their services in repairing of
customer’s material goods. These are services that most customers rarely experience, because
relatively few need to use their insurance. Folksam has a clear strategy in managing
environmental matters connected to their damage control services. What they miss are clear
procedures for communicating environmental efforts and raise awareness amongst
stakeholders. The aim is to identify how Folksam should proceed in communicating these
matters in a more effective way than today. The reason why Folksam wishes to do so is
because it would profile them more as, and strengthen their image as, being an
environmentally conscious company. This would allow Folksam to capitalize on resources
that currently are spent on environmental work, in form of positive attention from the world
around.

Folksam are today developing in the right direction, trying to integrate their environmental
activities in their marketing communication. Folksam developing their green marketing will
result in an increased perceived value of the brand. Driving more attention to environmental
matters will also result in these matters being taken more seriously. Folksam being a well
known organization in contact with a considerate part of the Swedish population makes
Folksam an important actor, holding the opportunity of increasing the interest of
environmental matters in society. Therefore, green marketing communication is not only part
of a strategy in increasing the perceived value of a brand; it is also a responsibility and an
opportunity to accomplish improvements of the environmental focus in society at large.

Key terms: Environmental Management Marketing Internet Communication Green
Stakeholder Customer Value E-marketing Interactivity CRM Customer Relationship
Management
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Sammanfattning

Manga foretag satsar idag pa miljoarbete i diverse former. Hur mycket resurser som agnas at
detta i de respektive foretagen varierar. Det ar ocksa skiftande hur mycket resurser som agnas
at att profilera sig som ett miljomedvetet foretag. Detta kan bero pa olika svarigheter att na ut
till kunderna och att hitta de mest effektiva satten att kommunicera det grona arbetet.

Syftet med studien &r att analysera hur ett forsakringsbolag mer aktivt kan kommunicera
miljofragor i sin kontakt med framforallt kunder. Dagligen gar det att folja diskussioner och
debatt om miljofragor i olika medier. Manga forsakringsbolag har ocksa identifierat sin egen
roll i arbetet for miljon. Trots dessa fragors stora uppmarksamhet verkar det finnas en stor
svarighet for forsakringsbolag att kommunicera sitt miljoarbete.

Internet ar ett medium som kan erbjuda en bra mojlighet till forbattrade utsikter till
kommunikation av ett foretags miljoarbete. Férsakringsbolaget Folksam &r ett foretag som har
ett stort intresse i att formedla en bild av sig sjélva att vara en organisation dar miljon ar viktig
och spelar en stor roll i deras arbete. Folksam &r intresserade av att utveckla sin
kommunikation av miljoarbetet pa Internet men har ingen klar strategi for hur de ska
genomfora detta.

Uppsatsen fokuserar pa forsakringshbolaget Folksam, vars kunder har en valdigt liten
kannedom om Folksams arbete med miljoaspekter i verksamheten. De storsta miljoaspekterna
hos Folksam ar kopplade till skadeverksamheten och de reparationer som ar kopplade till den.
Detta &r saker som de flesta kunder inte naturligt kommer i kontakt med, eftersom det
forhallandevis bara &r ett fatal kunder som behdver utnyttja sin forsakring. Folksam har en
tydlig strategi i sitt arbete med olika miljofragor kopplade till foretagets skadeverksamhet. De
saknar daremot ett tydligt tillvagagangssatt for hur arbetet skall kommuniceras och oka
kéannedomen hos intressenterna. Anledningen till att Folksam vill gora detta ar darfor att det
skulle ge dem en tydligare image som ett miljomedvetet foretag. De resurser de idag satsar pa
miljoarbete skulle dessutom kunna ge en starkare utdelning i form av positiv uppmarksamhet
fran omvarlden.

Folksam arbetar idag i rétt riktning med att integrera sitt miljoarbete allt mer i
marknadskommunikationen och att forbattra foretagets miljokommunikation med hjalp av
Internet. Att utveckla detta ytterligare, genom att utnyttja de mojligheter som Internet erbjuder
I form av interaktivitet, snabb respons och insamling av viktig kundstatistik, ger resultatet att
det upplevda mervérdet forknippat med varumarket okar. Folksam bor utnyttja mojligheterna
att kommunicera om miljofragor med sina kunder och anpassa sig i storsta mojliga
utstréckning till kundernas kommunikationspreferenser i detta informationsutbyte.

Att miljofragorna far mer uppmarksamhet gor samtidigt att fler tar dessa fragor pa allvar.
Folksam ér ett kant foretag och har kontakt med en stor del av Sveriges befolkning, vilket gor
dem till en viktig aktor med mojlighet att 6ka intresset for miljo i samhallet. Darfor ar
kommunikationen av miljarbete inte bara en del i en strategi for att 6ka det for kunderna
upplevda mervérde som ar sammankopplat med varumarket Folksam. Det innebar ocksa ett
ansvar och en mojlighet att astadkomma en forbattrad miljofokus i samhallet i stort.

Nyckelord: Gron Marknadsforing Kommunikation Marknadskommunikation Miljé Varde
Kundvarde Internet Intressenter Kunder Interaktivitet CRM
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1 Introduktion

Kapitlet ger en introduktion till varfor det &ar viktigt med ett miljéengagemang bland
forsakringsbolag, samt varfor det kan vara svart att kommunicera miljofragor for ett
forsakringsbolag. Kortfattad statistisk fakta presenteras vilket bekraftar ett miljéintresse hos
allmanheten, dartill att det finns ett utbrett anvandande av Internet bland Sveriges befolkning.
Studiens syfte och de fragestallningar studien bygger pa, presenteras i detta kapitel.

Sedan den industriella revolutionen i Sverige har valdigt mycket hant, bade i teknisk
utveckling och med vilken attityd foretag i olika sektorer valjer att bedriva sin verksamhet.
Med industrialismen kom ocksa forsakringsverksamheten med stormsteg, och under 1950-
talet fanns ca 1 400 forsékringsbolag (Internet, Forsékringsforbundet, 2, 2006). Efter hand
skedde ett antal sammanslagningar och idag finns ca 400 bolag. Under senare ar har en
okning skett i tjanstesektorn som mellan 1992 och 2002 6kade fran 69 till 72 procent (Svenskt
Naringsliv, 2006). Under samma period minskade varusektorns andel fran 31 till 27 procent. |
tjanstesektorn 6kade finans och foretagstjansterna fran fyra till13 procent. Forutséttningarna
for ett hallbart nyttjande av miljon &r véldigt olika beroende pa vilken typ av verksamhet
foretaget bedriver (Naturvardsverket, 2002). Med inférandet av olika miljoledningssystem har
synsittet gatt fran att bara se till sin egen verksamhet till en granskning av hela kedjan. Detta
gor att inte bara tillverkningsforetagen maste ta ansvar for sitt resursnyttjande, nu stalls ocksa
krav pa tjanstesektorn.

1.1 Problem bakgrund

Svenska forsékringsbolag forvaltade 2005 narmare 2 220 miljarder kronor, vilket gor dem till
stora finansidrer av naringslivet och de lamnar aven lan till staten och enskilda (Internet,
Forsakringsforbundet, 1, 2006). Den kunskap och erfarenhet som férsékringsbolagen innehar
anvands i stor utstrackning i arbetet for att forebygga skador. Miljéfragor har blivit ett mycket
stort och betydelsefullt &rende for forsakringsbolagen (Internet, Forsakringsforbundet, 3,
2006). Detta galler bade lokalt som globalt, eftersom alla paverkas pa olika satt genom
exempelvis vaxthuseffekten. Alla stora svenska forsakringsbolag och aven atskilliga mindre
bolag har satsat pa egna miljoprogram déar de uppméarksammar hur de kan paverka med sin
verksamhet. Forsakringsbolagens direkta miljopaverkan ar relativt begransad eftersom det &r
ett tjansteforetag, men det finns andra satt att paverka miljon. Detta galler vilka miljokrav som
stalls pd kunder och leverantorer, samt krav pa de verksamheter dar forsakringsbolagen
investerar sitt kapital. Forsakring ar ocksa en produkt som konsumenterna inte pa ett naturligt
satt kommer i kontakt med kontinuerligt.

Attityden till foretag som engagerar sig i miljofragor ar bland Sveriges befolkning
overvagande positiv (Naturvardsverket, 1, 2005). Likasa finns en vilja att betala mer for
produkterna om det finns vetskap att dessa paverkar miljon negativt i mindre utstrackning &n
en alternativ produkt. Det finns ett stort intresse i att foretagen satsar mer resurser pa att
begransa miljopaverkan. Konsumenter foredrar ett foretag som jobbar for att begransa
miljopaverkan framfor ett foretag som inte satsar pa att minska sina utslapp.

Likaval som marknadsforing kan ¢ka konsumtion kan det ocksa anvéndas for att andra en
attityd eller framja hallbar utveckling (Sjostrom et al, 2006). Miljovarderingar far en allt



storre betydelse i samhallet, begreppet miljo har blivit vardefullt och det kommer dérfor att
oka i manga foretags marknadskommunikation till konsumenterna.

De senaste aren har Internetanvandandet i Sverige okat lavinartat. Det senaste aret har
nyttjandet av Internet i Sverige 6kat med mer an nio procentenheter (Internet, PTS, 1, 2006).
Idag ar det mer &n 5 miljoner personer i Sverige som anvander Internet minst en gang i
veckan (Internet, SCB, 1, 2005). For ett foretag som aktivt arbetar med miljofragor bade
internt och externt kan det darfér finnas en stor mojlighet att anvanda Internet med
intentionen att fora en dialog kring mal och arbete med kunder och allménhet.

Att det inte finns en fortlopande kontakt, samt att det inte bland allménheten ses en sjalvklar
koppling mellan forsakring och miljofragor, ar faktorer som kan gora det svart att
kommunicera de miljosatsningar ett forsakringsholag agnar sig at.

1.2 Problem

Manga foretag satsar idag pa miljoarbete i diverse former. Hur mycket resurser som agnas at
miljoarbete i de respektive foretagen varierar. Det &r ocksa skiftande hur mycket resurser som
agnas at att profilera sig som ett miljomedvetet foretag. Detta kan bero pa olika svarigheter att
na ut till kunderna och att hitta de mest effektiva satten att kommunicera miljoarbetet.

Internet ar ett medium som enligt den bakgrund som jag har givit i 1.1, kan erbjuda en bra
mojlighet till forbattrade utsikter till kommunikation av ett foretags miljoarbete.
Forsékringsbolaget Folksam &r ett foretag som har ett stort intresse i att formedla en bild av
sig sjalva att vara en organisation dar miljon ar viktig och spelar en stor roll i deras arbete.
Folksam &r intresserade av att utveckla sin kommunikation av miljéarbetet pa Internet men
har ingen Klar strategi for hur de ska genomfora detta.

1.3 Syfte

Malet med studien ar att analysera hur ett forsakringsbolag mer aktivt kan kommunicera
miljofragor i sin kontakt med intressenter, och framforallt kunder. Man kan dagligen félja
diskussioner och debatt om miljofragor i olika medier. Manga forsakringsbolag har ocksa
identifierat sin egen roll i arbetet for miljon. Trots miljofragornas stora uppméarksamhet verkar
det finnas en stor svarighet for forsakringsbolag att kommunicera sitt miljoarbete. Arbetet i
denna magisteruppsats utgar ifran nedanstaende tre fragestallningar:

e Vad kan motivera ett forsakringsbolag till att aktivt kommunicera miljofragor?

e Hur kan det wvara lampligt att integrera miljofragor i foretagets
marknadskommunikation?

e Hur kan Internet vara ett hjalpmedel att nd kunderna med information om foretagets
miljoarbete?

Uppsatsen fokuserar pa forsakringshbolaget Folksam, vars kunder har en valdigt liten
kédnnedom om Folksams arbete med milj0aspekter i verksamheten. De stOrsta miljoaspekterna
hos Folksam ar kopplade till skadeverksamheten, och de reparationer som hor till denna (pers.
med., Snaar, 2006). Detta ar saker som de flesta kunder inte naturligt kommer i kontakt med,
eftersom det forhallandevis bara ar ett fatal kunder som behdver utnyttja sin forsékring.



Folksam har en tydlig strategi i sitt arbete med olika miljoaspekter som &r lankade till
foretagets skadeverksamhet. De saknar daremot ett tydligt tillvadgagangssatt for hur arbetet
skall kommuniceras och 6ka kannedomen hos deras intressenter. Malet &r att identifiera hur
Folksam skall kunna kommunicera miljofragor pa ett mer slagkraftigt satt an idag.
Anledningen till att Folksam vill gora detta &r darfor att det skulle ge dem en tydligare image
som ett miljomedvetet foretag. De resurser de idag satsar pa miljoarbete skulle dessutom
kunna ge en starkare utdelning i form av positiv uppmarksamhet fran omvarlden.

1.4 Avgransningar

Det kan for manga lasare vara langt ifran uppenbart vad ett forsakringsbolag kan ha for
miljopaverkan. Vidare kan det darfor vara svart att se en koppling mellan miljoarbete och
marknadskommunikation. For att denna studie av miljomarknadsforing pa Internet ska fa
betydelse for lasaren ar det darfor viktigt att forst klargéra miljoarbetets koppling till
marknadskommunikation i ett forsakringsbolag. Detta innebar att studien fokuserar pa
miljoarbete och kommunikation i férsakringsbolaget Folksam och hur deras miljoarbete kan
integreras i marknadserbjudanden och kommuniceras med hjélp av Internet.

Uttryck som hallbarhet eller CSR omfattar i sin betydelse dven foretagens sociala aktiviteter
och det ansvar foretagen tar for samhallet i sin helhet. Studien handlar i synnerhet om den del
av hallbar utveckling som rér miljoarbete och berér endast kortfattat dvriga &mnen inom SCR.

Studien ar gjord pa uppdrag av Folksam och fokuserar darfor pa just detta foretags aktiviteter.
Vidare handlar studien om de mervérden Folksams miljoarbete & sammankopplade med och
hur dessa kommuniceras till kunderna. Det skulle darfor vara intressant att se en
marknadsundersokning med syfte att utréna vad kundernas kannedom och asikt om Folksams
miljoarbete ar. Det skulle ocksa vara intressant att veta hur kunderna uppfattar Folksams
webbsida och miljoarbetet pa denna.

Studien har en inrikting framforallt pa konsumenter beroende pa att Folksam har en stor
kundbas och upplever en svarighet att na majoriteten av sina kunder med kontinuitet. Det
skulle ocksa bli for omfattande att inkludera en djupare analys av Folksams Gvriga
intressenter. Darav fokuserar studien pa konsumenter men ger ocksa en dverblick for dvriga
intressenter for att ge lasaren ett sammanhang.

Med studiens utférande och tidsramar har det inte varit mojligt att utféra nagra
konsumentinriktade marknadsundersokningar. Som alternativ har en undersokning fran
naturvardsverket samt en undersokning fran Statistiska centralbyrdn som ror narliggande
amnen anvants i studien. Dessa undersokningar visar en bild av hur allmanheten agerar och
resonerar, vilket med tanke pa Folksams stora kundbas bor vara representativt for foretagets
kunder.

Den teoretiska bilden i uppsatsen baseras pa litteratur om miljokommunikation for foretag i
allmanhet och inte pa forsékringsbolag i synnerhet. Detta beror pa att det ar svart att finna
adekvat litteratur om detta omrade.



1.5 Disposition

| figur 1.1 nedan ges en Oversiktshild av arbetets d
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Figur 1.1. Figuren ger en dversiktshild av arbetets struktur.

1.

2.

Studiens forsta kapitel, introduktionen beskriver utgangssituationen och studiens syfte.

Det andra kapitlet beskriver hur studien har genomforts och vilket tillvagagangssatt
som har anvants.

Kapitel tre ger lasaren en teoretisk genomgang av relevant litteratur. Kapitlets forsta
del ger en allmén bakgrund om miljo, marknadsféring, dess historia och utveckling.
Den andra delen handlar om ett foretags perspektiv pa de intressenter som finns for ett
milj0arbete och vad som kan motivera en organisation till att arbeta med miljé och att
kommunicera det. Den tredje delen redogér for hur miljo kan anvéandas for att uppna
foretagets mal da miljo integreras i strategin. Fjarde avsnittet gar igenom miljoarbetets
vardebyggande effekter och hur det kan paverka foretagets positionering och
integreras i marknadskommunikationen. Slutligen handlar den femte delen om hur
foretagets miljo- och marknadskommunikationen kan utnyttja Internet for att fa en
béattre effekt.

| den empiriska bakgrunden ges en kort genomgang av forsakring i Sverige och vilken
koppling forsakringsbolagen har till miljoarbete. Kapitlet ger ocksd en bild av
allménheten och deras attityd till miljoarbete bland svenska foretag, samt svenskarnas
anvéandning av Internet.

Forsta delen i det har kapitlet beskriver Folksams miljoarbete. Andra delen redogdr for
hur Folksams miljoarbete forhaller sig till Folksams intressenter. Den tredje delen
skildrar miljoarbetets roll i Folksams strategi samt hur Folksam arbetar med 1SO
14001. Det fjarde delkapitlet visar hur miljoarbetet fungerar som mervarde och de



fordelar det inneburit for organisationen. Sista delen skildrar hur den roll Internet har i
kommunikationen av Folksams miljoarbete idag, samt de planer for att utveckla
miljoarbetet som en del i Folksams marknadsforingsstrategi pa Internet.

6. | detta kapitel foljer en analys och diskussion om Folksams miljéarbete och dess roll i
marknadskommunikationen online och offline. Den empiriska studien sammanknyts
med de teorier som kapitel tre gar igenom och diskuteras utifran studiens syfte och
stélls i relation till andra empiriska studier inom amnet.

7. | slutsatsen besvaras de fragestéllningar som arbetet ar uppbyggd kring, for att mota
studiens syfte.

| det attonde och sista kapitlet ges i en epilog forslag till fortsatt forskning.






2 Metod

| detta kapitel redogérs de metoder jag jag har valt for studien. Metodkapitlet beskriver
undersokningsansatsen, samt det praktiska tillvadgagangssatt vilket anvants for att samla
information for att uppna syftet med studien. Eventuellt forekommande svagheter samt styrkor
vid vald metod tas ocksa upp.

2.1 Bakgrund till metodval

Kvalitativ forskning uppfattas ofta som en ansats dar undersokningarnas resultat bygger pa
ord och forklaringar (Bryman & Bell, 2005). Vidare markerar den kvalitativa forskningen en
induktiv uppfattning, dar genereringen av teorier betonas. Den empiri som anvénds sker ur ett
kvalitativt perspektiv. Principiellt ar atskillnaden mellan kvalitativ och kvantitativ metoder
lattast att forklara som att kvantitativa metoder framforallt ar insamling av data som
kvantifieras i matematiska eller statistiska berdkningar. Kvalitativa metoder karaktariseras av
att data framst bearbetas i ett sprakligt sammanhang (Allwood, 2004). Eftersom detta ar en
generaliserande forklaring av begreppen, kan det givetvis forekomma kvalitativa drag i den
kvantitativa metoden och vise versa. Data &r alltid i en mening kvalitativa pa sa sétt att de ger
kvalitet, och kvantitet &r en aspekt av kvalitet. FOljaktligen kan kvantitativa data anvéndas i en
kvalitativ undersokning.

I denna uppsats kommer jag att anvanda mig framst av kvalitativa metoder vid insamling av
data. Det kommer till viss man &ven att forekomma kvantitativa data, men dessa kommer att
behandlas med ett kvalitativt angreppssatt. Uppsatsen &r ett case, alltsa en fallstudie om
forsakringsbolaget Folksam. Begreppet case kommer fran latin och syftar till en
verklighetsbaserad situation (Bengtsson, 2004).

2.2 Litteraturstudie

Man skiljer normalt mellan olika typer av litteratur (Reinecker, 2002). Den forsta typen ar
primarlitteratur, och anvands som empiri i uppsatsen. Detta &r ramaterial i form av till
exempel fallbeskrivningar. Den andra litteraturtypen ar sekundarlitteratur, och fungerar som
ett analysredskap. Sekundarlitteraturen ger en mojlighet att bygga argument kring den empiri
som finns kring &mnet. Den tredje litteraturtypen kallas for tertidrlitteratur och ger en
overblick éver amnet. Har kan till exempel larob6cker vara lampliga, for att ge en struktur.

2.2.1 Datainsamling

Vid alla empiriska studier ar valet av metoder for datainsamling ett viktigt beslut (Lundahl &
Skérvad, 1999). De data som samlas in kan vara nya data som samlas in primart for studie,
men det &r ofta god utredningsekonomi att ta tillvara redan existerande data som &r relevanta
for studien. Vid behov kan dessa sedan kompletteras med insamling av primardata. | denna
studie kommer data att samlas in genom dokument pa Internet och i tryckt format, men framst
kommer arbetet baseras pa intervjuer med nyckelpositioner for fallstudiens amne.



2.2.2 Dokument

| klassisk mening ar dokument information som finns dokumenterad pa prant i bocker,
tidningsartiklar, arsredovisningar, styrelseprotokoll och mycket annat (Lundahl & Skérvad,
1999). | det moderna medie- och kommunikationssamhallet har begreppet fatt en vidare
betydelse. Begreppet har kommit att dven innefatta information fran andra medier s som
radio eller TV-program, eller éverhuvudtaget information som finns tillganglig i elektronisk
form till exempel via Internet.

Néar det finns tillgangliga sekundérdata om det fenomen som studeras &r det ofta en valdigt
god idé att utnyttja dessa data (Lundahl & Skarvad, 1999). | vissa fall kan ocksa utnyttjandet
av sekundardata vara den enda tillgdngliga metoden. Sekundérdata kan finnas tillganglig i
olika former varav tillganglig statistik &r ett alternativ. Tillganglig statistik kan finnas i
offentlig statistik, foretagsstatistik eller branschorganisationers statistik. Dessa data kan i vissa
fall redan vara analyserade, men oberoende av i vilken grad de har kommenterats kan det vara
vardefulla som underlag. Jag har bland annat anvant statistisk information fran SCB och
Naturvardsverket. Detta har givit mig en mdjlighet att ta del av tva olika
individundersokningar som dr starkt relaterade till &mnet i mitt arbete.

Det klassiska sattet att insamla sekundardata om foretag och organisationer har varit att
rekvirera broschyrer och beskrivningar av arsredovisningar och liknande om foretaget
(Lundahl & Ské&rvad, 1999). Vidare har det blivit vanligt att som ett steg i en
sekundardatainsamling om ett féretag eller en organisation beséka organisationens hemsida.
Det ar givetvis viktigt att ha ett kritiskt forhallningssatt till det sekundardata som hittas. De
kéllor som sekundardata hamtas ifran kan vara opartiska, medvetet tendentiosa och vinklade,
ofullstandiga, gora tveksamma urval etc. Infor och efter de olika tillfallena av personlig
kontakt har jag anvant mig av bland annat hallbarhetsredovisningar, webbsidan och
bokslutskommunikén, for att kolla upp information.

Rent generellt brukar det talas om tva olika sorters innehallsanalys i form av kvantitativ eller
kvalitativ innehallsanalys (Lundahl & Skérvad, 1999). Kvantitativ innehallsanalys innebar ett
syfte att mata innehallet pa olika satt. Den kvalitativa innehallsanalysen damnar undersoka
sprak, betydelser och mening i dokumentet. Vid en innehallsanalys kan till exempel studeras
hur starkt miljotemat lyser igenom i arsredovisningen. | min innehallsanalys har jag anvant
mig av det kvalitativa tillvdgagangssattet, da jag med ord har analyserat innebdrden i
informationen.

2.2.3 Internet

Att samla empiriska fakta med hjalp av Internet kan innebdra stora fordelar (Lundahl &
Skérvad, 1999). Internet kan anvéndas for att samla information om fdéretag och andra
organisationer. De flesta organisationer har idag informationsplatser pa www.
Foretagsinformationen pa Internet &r omfattande &ven om den begransas pa grund av
konkurrens etc. Anda gér det ofta att finna information om foretagen pa Internet som inte
aterfinns i arsredovisningar eller annat presentationsmaterial.

Det finns stora mangder information att tillga pa Internet, som kan anvandas pa samma sétt
som andra kallor som bidrar till uppsatsen (Reinecker, 2002). Det galler dock att vara Kkritisk
till kdllorna pa Internet, mycket pa grund av den anarki som karaktariserar uppbyggnaden av
Internet. Det ar svart att utvardera dessa kallors tillforlitlighet och varde. Det ar viktigt att vara
medveten om att vem som helst kan lagga ut texter pa Internet. Det &r billigt och saknar ofta



censur eller bedémning. Det gar att finna mer extrema betraktelsesatt, eller annat tvivelaktigt
material, som skribenten inte kunnat fa publicerat pa annat hall. Att val kanna till webbsidan
darifran information samlas eller att kanna till artikelforfattaren, ar bra satt att avgora
tillforlitligheten av materialet. De bdsta och mest upplysande artiklarna om ett &mne finns
oftast i de erkanda, tryckta kéllorna.

Den information jag hamtat fran Internet till uppsatsen ar fran kanda och tillforlitliga
webbplatser. Informationen har frdmst varit statistiska fakta, allmanna fakta och
foretagsinformation. Internet har ocksa varit till mycket god hjalp da jag letat mig fram via
olika kallor till den information jag soker, samt att inhamta inspiration. Manga av de
dokument som anvants i uppsatsen har hittats med hjélp av olika sokmotorer och databaser pa
Internet.

2.2.4 Intervjuer

En intervju kan ses som en konversation med ett syfte (Robson, 1993). Intervjuer anvands
ofta i efterforskning eftersom detta tillvdgagangssatt ar forhallandevis rattframt och
okomplicerat. Risken finns dock att man Overskattar enkelheten i denna process. En intervju
ar langt ifran lika enkel som en vanlig konversation mellan tva personer. Vid anvandandet av
intervjuer i sin forskning bor syftet med varje intervju vara klart, och fragorna formuleras
utifran syftet.

Intervjuer ar ett flexibelt och anpassningsbart satt att ta reda pa information. Det erbjuder
mojligheten att folja upp intressanta svar direkt med foljdfragor (Robson, 1993). For att
intervjun ska generera kvalitet och en vél anvéndbar produkt krévs det en hel del av
intervjuaren. Intervjuer &r tidskrdvande och for korta intervjuer ar sallan sarskilt anvéndbara.
Samtidigt kan det vara svart att krava for mycket av den intervjuades tid. Det finns en stor risk
till partiskhet och kraver darfor professionalitet hos intervjuaren. Det finns ocksa olika
intervjutekniker, dar den delvis strukturerade intervjun &r ett satt. Det innebér att intervjuaren
i forvag har forberett fragorna, men beroende pa situationen som uppstar under intervjun kan
anpassa sig. Denna anpassning kan géalla den ordning som fragorna stéll, att vissa fragor
utelamnas, omformulera fragor eller forklara dem, eller lagga till ytterligare fragor under
intervjun. Denna typ av intervjuer kallas ocksa Oppna intervjuer. De Oppna intervjuerna
lampar sig valdigt bra for den kvalitativa metodens datainsamling (Kjaer Jensen, 1991).
Intervjupersonen ar bekvamast i en tvavagskommunikation dar det &ar tydligt vilken
information som efterfragas.

De intervjuer jag genomfort for detta projekt & med olika befattningshavare for olika
omraden inom Folksam. Detta har givit mojlighet att ta del av kompetenser fran olika
omraden i organisationen som &r nara kopplade till det undersokta amnet.

e Snaar Jan, Miljochef pa Folksam. Snaar var den som startade Folksams miljéengagemang
och &r ansvarig for utveckling och forbattring av miljoarbetet och Folksams
forskningsintressen. Snaar har varit min kontaktperson i Folksam och &r den som vet mest
om Folksams miljoarbete.

e Alba Mats, Marknadsstrateg for villa och hemforsékringar pa Folksam. Alba utvecklar
olika forsakringserbjudanden till kunderna och ar darfor en sjalvklar kontakt for svar pa
fragor om miljoarbetets koppling till marknadskommunikationen i Folksam.

e Olsson Tapper Birgitta, Kommunikationsdirektor pa Folksam. Olsson Tapper dr ansvarig
for den bild Folksam har utat och hur denna bild kommuniceras. Olsson Tapper ar ocksa



med i ledningen och kan darfor férmedla en Overgripande bild av Folksam och de
framtida planer som finns fér milj6- och marknadskommunikation.

Hedenius Rickard, Marknadskommunikation och affarsutveckling pa Folksam, Hedenius
ar webbanalytiker med stor kunskap om Folksams webbsida och dess besoksstatistik. En
e-postintervju har genomférts med Hedenius

Cederberg Wodmar Jessica, Projektledare for Naturvardsverkets undersékning om
allmanhetens uppfattning om klimatfrdgan. En telefonintervju har genomforts med
Cederberg Wodmar for att ta reda pa mer om resultatet i undersokningen och hur det
relaterar till miljofragor i allmanhet.
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3 Teori

Teorikapitlet gar igenom teorier om gron marknadsféring och gron marknadskommunikation
i forhallande till intressenter och framforallt kunder. Vidare behandlar kapitlet strategier
kring milj6 och marknadskommunikation. Sist i kapitlet forklarar teorin hur Internet kan
fungera som redskap att forbattra miljo- och marknadskommunikation.

3.1 Miljé och marknadsforing

Miljon okar som en konkurrensfaktor pa allt fler marknader (Peatti, 1998). En grupp av de
foretag som intresserar sig for detta &r de bolag dar miljon ar en del av deras mission. De
miljdmedvetna organisationerna Okar i antal och i Sverige har ett antal foretag profilerat sitt
miljoarbete. Aven foretag med till synes lagre miljobelastning har uppmarksammat
marknadens krav och profilerar en miljéinriktning. Denna utveckling accelererar och vi moter
miljdargument i branscher dar det forr betraktades som oviktigt.

3.1.1 Utvecklingen i gron marknadsfdring

Marknadsforing ar en av manga discipliner som har tvingats ta stallning till ett allt storre
miljoengagemang (Peatti, 1998). I borjan av 70-talet da aratal av miljéférsummande fick
effekter som var uppenbara, kom den annalkande miljokrisen upp pa agendan och
accepterades som en viktig del i naringslivets program. De tidigaste publikationerna om gront
konsumentbeteende som en viktig del i marknadsplanering, kom kring 1970 (Apaolaza
Ibafiez, 2006). Under 80-talet minskade intresset for miljon och de tidigare varningssignalerna
om miljoproblem tonades ned. | borjan av 90-talet fick miljoédebatten nytt bransle och en rad
rapporter och analyser om miljoférhallandena presenterades (Peatti, 1998). | medierna
uppmarksammades problem som fortunningen av ozonskiktet, den minskande regnskogen,
och vaxthuseffekten. En skillnad mellan 70- och 90-talets miljoengagemang var att den
ekonomiska nedgangen under 90-talet inte ledde till att milj6intresset bland konsumenter
minskade. | slutet av 80-talet visade sig det 6kande miljointresset pa manga sétt.

Efter ett tidigare svagt intresse, kom nagot av en intresseexplosion inom miljoforskningen
runt 1990-talet (Apaolaza lbafiez, 2006). Grona partier fick manga roster, miljogrupper fick
allt fler medlemmar, investeringar i etiska foretag och fonder Okade (Peatti, 1998). Den
vaxande oron for miljon tog sig dock framst uttryck genom att konsumenternas
konsumtionsmonster forandrades. Affarsvarlden borjade anvanda uttryck som ”gréna
marknader”, ”grona produkter”, och ”gron marknadsforing”. Manga situationer handlade om
att skapa konkurrensfordelar genom att kommunicera vissa produkter som mer miljévanliga
an andra. Denna tidens marknadsforing var dock snarare baserad pa kortsiktiga taktiska
fordelar, dan langsiktiga substantiella omstruktureringar av verksamheten. De grona PR-
kampanjerna hade foga koppling till kundernas behov eller den verkliga kopplingen till
miljopaverkan som produkterna egentligen hade. Efter hand ledde det allmanna
miljoengagemanget till att lagstiftning skérptes och patryckningsgrupper och media larde sig
att avsléja overdrivna "gréna” pastaenden i marknadsforingen. Detta ledde till att den grona
marknadsforingen efter hand fick en battre forankring i faktiska miljoforbattrande atgarder.

Sedan millennieskiftet verkar det &nda som att forskningen i amnet har reducerats (Apaolaza
Ibafiez, 2006). A andra sidan anser Mark Herbert (pers. med., 2007) att detta beror p4 att det
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akademiska systemet har en efterslapning pa tre till fem ar och att det ar forst efter den
perioden kan avgoras vad som publicerats. Trots att det gatt mer &n tre artionden av forskning
med fokus pa miljon, ar miljosituationen paradoxalt nog mycket varre nu an vid starten av
gron marknadsforing (Apaolaza Ibafiez, 2006). Vetenskapliga publikationer och massmedia,
rapporterar standigt om ekologisk degradering. Samtidigt kunde situationen kanske ha varit
annu samre om inte fragorna uppmarksammats genom gron marknadsforing (pers. med.,
Mark-Herbert, 2007). Specialiserade grona producenter och aterforsaljare har uppkommit och
de tavlar om segmentet med ett antal konventionella foretag som ocksa har lanserat initiativ
riktade till gréna konsumenter (Apaolaza Ibafiez, 2006). Till viss utstrackning har gron
marknadsforing och reklam blivit mer mogen. Trots detta, finns fa bevis som pekar pa att
dessa aktiviteter har haft nagon markant paverkan pa miljon (Apaolaza Ibafez, 2006). Till
exempel utgdr miljovanlig energi, eller ekologiskt odlade grddor, en valdigt liten del av
respektive marknad. Ekonomisk tillvéxt och dess effekt pa accelererande miljoforstoring, far
producenters och konsumenters miljoinitiativ att framsta som bleka. Det & numer vedertaget
att affarsverksamheter maste konstruera béttre och mer hallbara affarsmodeller for framtiden
(Peatti, 1998). Foljaktligen kravs ett nytt satt att se pa marknadsfaring, dar marknadsforingen
ar en integrerad del i 16sningen pa miljoproblemen.

Marknadsforing ar inte en separat del i foretagets process, det &r en integrerad del i alla
affarsprocesser (Modesto, 2006). Marknadsforing ska inte bara tillse affarerna men ocksa
samhallet, och maste agera i enighet med ett brett allmant intresse. Marknadsforing slutar inte
med kop/sélj -transaktioner, ansvaret stracker sig langre an de formella grénserna for
foretaget. Overgangen mellan foretaget och samhillet skapas och uppritthalls av
marknadsforingsuppgifter som involverar och etablerar forhallanden genom utbytet av
varden. Konceptet om ett utbyte ar ocksa narvarande i definitionen samhéllsorienterad
marknadsforing (Modesto, 2006). Den samhallsorienterade marknadsféringens angreppssatt
beaktar inte bara de kommersiella utbytena utférda for att tillfredstalla konsumenternas
behov, utan ocksa effekterna som paverkar all medlemmar av allméanheten som pa nagot satt
ar involverade i dessa utbyten.

3.2 Intressenter

Miljomedveten marknadsforing eller gron marknadsforing har varit populdra begrepp i den
professionella pressen i flera ar (Polonsky, 1995). Dar har det utforts ambitiosa akademiska
forsok att definiera begreppen. Genom en grundldggande definition av marknadsféring kan
foljande antagande goras: Gron eller miljdinriktad marknadsforing bestar av alla aktiviteter
designade for att skapa och underlatta olika aktiviteter med syftet att tillfredstalla manskliga
behov eller onskemal. Detta ska ske pa ett sadant satt att effekterna av dessa behov och
onskemal sker med sa liten paverkan pa miljon som majligt.

Det finns tydliga tecken pa att intresset for gron marknadsforing ckar (Polonsky, 1995).
Marknadsforare har gatt sa langt att de skapat modeller for gron reklam och gréna
marknadsforingsstrategier. Organisationer riktar inte bara in sig pa konsumentmarknaderna,
utan ocksa ett antal miljoéfragor som péverkar b2b-marknadsforing®. Merparten av litteraturen
inom grona strategier syftar till bredare organisationsstrategifragor och indikerar att
intressenter har en stark paverkan pa utvecklingen av miljomedveten marknadsforing, likval

! Business to Business (b2b) &r en marknadsstrategi som inbegriper transaktioner av varor och tjanster mellan
foretag (Internet, Wikipedia, 2, 2007).
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bredare miljorelaterade ledningsfragor. Det vore darfor lampligt med ett intressentorienterat
angreppssitt i behandlingen av miljo och marknadsféringsfragor. Samtidigt som det ar tydligt
att foretagens miljoinriktade marknadsforingsaktiviteter 6kar, ar det inte fullt ut klarlagt vad
som driver dem till detta.

3.2.1 Motiv for miljokommunikation

Bade industriella och konsumentbaserade organisationer okar sina miljorelaterade
marknadsforingsaktiviteter och har foljer fem mdjliga anledningar till varfor (Polonsky,
1995):
1. Myndigheter tvingar foretagen till att bli mer ansvarstagande.
2. Foretagen ser miljorelaterad marknadsforing som en mojlighet att anvandas for att
uppna sina mal.
3. Foretagen tror att de har ett moraliskt forpliktigande att vara socialt ansvarsfulla.
4. Konkurrenternas miljoaktiviteter pressar dem att &ndra sina miljorelaterade
marknadsforingsaktiviteter.
5. Kostnadseffektivisering kopplad till produkter och avfall, driver dem till att
utveckla sina processer och produkter.

Alla dessa faktorer ar relevanta anledningar till att satsa pa grén marknadsforing, men
foretagen maste slutligen bestimma om deras forandrade miljobeteende ska anvandas som ett
marknadsforingsverktyg (Polonsky, 1995). Det finns exempel pa foretag som anvander
miljdargument i marknadsforingen. Intressentsynsattet som en del i att utveckla en strategi for
miljomarknadsforing, kommer att bistd marknadsforare i att uppna uppsatta mal. De
medlemmar av allmanheten som direkt eller indirekt &r involverade i organisationsprocessen,
kallas for intressenter (Modesto, 2006). Foretagens huvudintressenter inkluderar
konsumenter, anstéllda, dgare, aktiedgare, leveranttrer, konkurrenter, myndigheter, samhallet
och miljon. Forestallningen av framtiden &r inb&ddad i tanken med samhéllets
marknadsforing, eftersom konsekvenser av nutida beslut kommer att fa langsiktiga
konsekvenser.

3.2.2 Miljbarbete av intresse

Oberoende av vad som far ett foretag att 4andra sina miljorelaterade
marknadsforingsaktiviteter, maste deras mal tillse forvantningarna fran alla relevanta
intressentgrupper  (Polonsky, 1995). Konsumenternas forvantningar pa foretagets
miljoframjande marknadsforing kan vara sa rattframma att de helt enkelt forvantar sig att
produkterna de anvander, ska fungera effektivt utan att i onddan skada miljon. Andra
intressenters forvantningar kan vara mer komplexa.

Grundtanken, att olika grupper influerar och samspelar med en organisation, ar viktig for
tanken om en integrerad marknadskommunikation (Fill, 2005). Alla organisationer bygger ett
antal forhallanden med olika intressenter s som andra organisationer, och givetvis kunder.
Att forsta vilka intressenterna &r, blir ocksa betydelsefullt i processen att avgora vilka
intressenter som ar viktigast. Detta i sin tur &r viktigt i de strategier som sedan ska anvandas i
organisationen. Foretag som har manga intressenter tenderar att demonstrera ett starkare
socialt engagemang (Harvey & Shafer, 2001). Det kan ocksa ske en interaktion mellan olika
intressentgrupper (Polonsky, 1995). Foretaget paverkas extra mycket av sina intressenter om
dessa har likartade intressen och drar at samma hall (Harvey & Shafer, 2001). Till exempel
kan konsumenter bojkotta finansiella institutioner som lanar pengar till miljéskadande foretag
(Polonsky, 1995). Detta skapar en kedja av hdndelser dér en intressent foranleder en annan
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intressent att Ova patryckningar pa foretaget for att de ska andra sitt beteende. Professionell
gron marknadsforingslitteratur har listat manga olika intressenter som foretag bor beakta.
Manga av dessa ar ocksa refererade till i litteratur om foretagsledning. Har nedan listas 12
intressenter som kan vara viktiga (Polonsky, 1995, 32):

Konsumenter
Konkurrenter
Réttsvasendet
Anstallda

Finansiella institutioner
Allmanheten
Regeringen/myndigheter
Intresseorganisationer

. Media

10. Agare

11. Vetenskapssamhéllet
12. Leverantorer/kanaler

oSN~ wWN P

Om dessa dar de viktigaste intressentgrupperna att beakta vid utvecklingen av en
miljoorienterad marknadsforingsstrategi, kan debatteras (Polonsky, 1995). En annan
modifikation, eller uppdelning av dessa grupper kunde undersokas pa ett liknande satt.

Enligt litteraturen bygger teorin om intressenter pa principen att foretaget beaktar alla de
grupper och individer som kan paverka, eller paverkas, av foretagets prestationer (Polonsky,
1995). Idén om en grupp eller individ som har ett intresse i en organisation kan darfor vara
brett definierad. | ett fall kan en intressent ha ett lagkrav pa organisationen; till exempel
forvantar sig &gare en given niva av finansiell prestation. | ett annat fall kan en
intressentgrupp, sa som allmanheten, var intresserad av hur foretaget paverkar landets
ekonomiska tillvaxt. Det kan variera hur viktiga olika intressenter &r for organisationen, likval
som olika fragors betydelse for intressenterna. Darfor ar det viktigt och en komplex process
att applicera intressentteori till utvecklingen av marknadsforingsmalen.
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Intressenterna bor inkluderas i traditionell strategisk planeringsprocess (Harvey & Shafer,
2001). Aldre intressentteori kring strategiutveckling fokuserar mer begransat och betonar inte
tillrackligt betydelsen av marknadsforing (Polonsky, 1995). Darfor maste organisationer
forsoka utveckla policys som balanserar deras och intressenternas behov. Processen
kompliceras av att olika intressenter ofta har olika intressen, ibland till och med
konkurrerande syften. Till exempel forvéntar sig &gare ofta vinstmaximering, medan anstallda
vill ha trygga arbetsforhallanden. | dessa situationer ar det svart att folja en strategi och méta
alla intressentgruppers forvéntningar, vilket kan resultera i en konflikt mellan organisation
och intressenter. Om det liksom figur 3.1 visar ar 12 olika (miljo-) intressentgrupper, kommer
det troligtvis att finnas skiljande syften. Samtidigt kommer flera parter att ha intressen i
varandras organisationsbeteende och aktiviteter. FOr enkelhetens skull visar inte figuren alla
interaktionsmojligheter som finns mellan de olika intressenterna. | realiteten kan varje
intressentgrupp interagera med en mangfald av andra grupper. Ett sadant diagram skulle bli
invecklat och forvirrande, darfor illustrerar nedanstdende figurer bara de enklaste
interaktionerna (se Figur 3.1).
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Figur 3.1. Interaktion mellan foretag och intressenter
(Egen version dversatt till svenska, Polonsky, 1995, 34)

Figuren visar intressenternas interaktioner sinsemellan och med foretaget, vilket illustreras
med pilarna som sammanbinder de olika parterna.

3.2.3 Fran kommunikation till samarbete

Fragan om hur marknadsfcrare effektivt kan integrera all intressenter & komplex (Harvey &
Shafer, 2001; Polonsky, 1995). De behdver en process for att integrera intressenter i alla
aktiviteter och da dven den strategiska marknadsféringsprocessen. Processen for
ledning/handhavande av intressentutveckling beskrivs hér i fyra steg (Harvey & Shafer, 2001,
244; Polonsky, 1995, 34):

1. ldentifiera relevanta intressentgrupper i relation till den aktuella fragan.

2. Att bestimma "insats” och hur viktig varje intressentgrupp &r.

15



3. Avgora hur effektivt varje intressentgrupps behov och férvéantningar i nuldget
uppfylls.

4. Modifiera foretagspolicys och prioriteringar till att beakta intressenters
onskemal/viljor.

Steg 1. Identifiera intressenterna

| steg ett identifieras intressenterna som kan variera beroende pa de undersokta fragorna
(Polonsky, 1995). Vidare kommer fragornas inriktning att resultera i olika typer av interaktion
mellan intressentgrupperna. For att bestimma vilka de relevanta intressentgrupper, maste
marknadsforaren analysera gruppernas beteende och beakta hur de férhaller sig till foretagets
aktiviteter. Om marknadsféraren kan bestamma vilken grupp som kan paverka foretagets
miljorelaterade marknadsforingsaktiviteter, har de per definition identifierat de relevanta
intressentgrupperna. Det kan ibland vara svart att identifiera alla grupper, men figuren kan
ocksa latt aterskapas med fordubblat antal intressenter och extremt komplicerade
interaktioner. For att bestdamma vilka som ar de relevanta intressentgrupperna, ar det viktigt
att beakta bade interna och externa intressentgrupper och relationerna de har med foretaget.
Intressenter kan utdver interna och externa, klassificeras som primara och sekundara. Priméra
intressenter dr de med formella, officiella, eller kontraktsenliga forhallanden och ett direkt och
nodvandigt inflytande pa organisationen. Sekundéra intressenter ar varierande och inkluderar
de som inte ar direkt engagerade i organisationens ekonomiska aktiviteter. De har anda ett
visst inflytande eller paverkas av organisationen. Vikten av sekundéara intressenter bor inte
undervarderas, da de indirekt kan paverka organisationen genom kontakt med de primara
intressenterna. Varje intressentgrupps stallning och forhallande med foretaget, kan sta i
relation med hur viktig intressentgruppen ar, men detta &r inte alltid fallet.

Steg 2: Intressenternas betydelse

Marknadsforare maste bestamma varje intressents inflytande géllande den frdga som ska
undersokas (Polonsky, 1995). Diversiteten av organisationens aktiviteter kan gora det svart att
effektivt analysera hur olika intressenter uppfattar foretagets beteende. Det ar inte bara sa att
olika grupper kommer vara intresserade av olika fragor, de kan ocksa ha olika intressen i
fragorna. Till exempel har speciella intressegrupper starka intressen i organisationen gallande
foretagets miljorelaterade beteende, men ett lagre intresse i ekonomiska faktorer. Utdver detta
har dessa grupper en viss paverkan pa organisationens beteende, och organisationen har en
viss paverkan pa intressegruppernas beteende. Intressenternas inflytande &r inte bara beroende
pa intressentgruppers enskilda stallning, utan aven hur intressentgrupperna interagerar med
varandra och formar natverk (Harvey & Shafer, 2001). | vissa fall kan den interaktionerna
mellan intressentgrupperna, vara viktigare an intressentgruppernas direkta paverkan pa
foretaget (Polonsky, 1995). Till exempel kan en miljoorienterad intressegrupps protester, ha
liten direkt effekt pa foretagets beteende. Samma grupp kan genom medial uppmarksamhet fa
en stark inverkan pa foretagets image hos allmanheten. Salunda ar det deras férhallande med
andra intressenter till foretaget som innebdr den storsta betydelsen for foretagets
miljorelaterade beteende.

Att avgora en intressentgrupps betydelse kan vara svart. Marknadsforare kan tvingas att
istallet for att exakt mata gruppens forvantningar, gora en bedémning av vissa intressenters
forvantningar eller beteende (Polonsky, 1995). Denna process kréver bra kommunikation
mellan marknadsfdérare och intressenter. Tyvarr har organisationer inte alltid ett tillrackligt bra
forhallande med alla intressentgrupper for att kunna stélla direkta fragor till gruppen. Detta
kan krdva att marknadsforaren utvecklar nya kommunikationskanaler for att avgéra gruppens
intressen och hur vél de mots.
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Steg 3: Intressenternas forvantningar

Att bestamma intressenternas forvantningar ar en viktig process, men inte sa enkelt som det
kanske framstar. Speciellt om det inte existerar nagon utvecklad kommunikation mellan
intressenter och foretag (Polonsky, 1995). Ett satt att askadliggora steg tre, ar att tanka sig att
varje intressentgrupp har ett antal forvantningar, relaterade till foretagets milj6orienterade
beteende. Det ar i manga fall ett avstand mellan varje intressentgrupps sfar av forvantningar
och foretagets miljomarknadsforing.

Det ar mojligt att foretagets beteende redan tillfredstaller en del intressenters férvantningar.
Om sa ar fallet Gverlappar intressenternas forvantningar foretagets miljobeteende (Polonsky,
1995). Overlappningar betyder att organisationen och intressenterna delar samma intressen
eller mal. Foretag kan fortgaende kontrollera sina forandringar och intressenters
forvantningar, genom att kontinuerligt utféra sociala undersokningar. Det &r viktigt att en
kontrollprocess inrdttas for varje grupps intresse och tillfredsstallelse med foretagets
miljorelaterade marknadsforingsaktiviteter, eftersom intressenternas uppfattning och
preferenser kan forédndras over tiden. Direkt kommunikation mellan féretaget och
intressenterna mojliggor foretaget att involvera intressenterna i organisationen mer effektivt.
Ofta forvrider bristen pa kommunikation marknadsforares tolkningar av intressenters
forvantningar. Detta galler dven intressenters forstaelse for organisationens beteende.

Steg 4. Strategijustering

Nar intressenternas malbild har klarlagts kan strategier och policys modifieras for att battre
mota intressenternas forvantningar (Polonsky, 1995). | denna policy integreras intressenters
rivaliserande forvantningar med organisationens prioriteringar. Det ar inte troligt att
marknadsforare kan svara till alla férvantningar samtidigt, givet att vissa intressenter kan ha
rivaliserande forvéantningar. | de fall dar marknadsforare inte kan svara till alla gruppers
forvantningar, tillater ledning av intressenter och en backupmaojlighet vid eventuella problem.
Marknadsforaren kan fa mojlighet att skapa strategier och program for att méta de icke
tillfredstéllda intressenterna. | detta fall & huvuduppgiften for marknadsforare att bestdamma
vilka intressenters forvantningar som kommer eller inte kommer att motas.

Steg fyra kan antyda att forandringen endast &r foretagets ansvar (Polonsky, 1995). Nér ett
foretag forsoker forandra sitt beteende med malet att mota alla intressenters forvantningar, ar
det hogst osannolikt att de fullt ut lyckas med detta. Intressenternas forvéantningar ar ofta for
varierande for att det ska vara mojligt att mota alla. En alternativ 16sning ar att intressenternas
forvantningar ocksa forandrar sig, genom interaktion med foretaget. Att alla intressenter
spontant ska dndra sina forvantningar till att acceptera foretagets nuvarande beteende, ar dock
inte realistiskt. Mest troligt ar att foretaget kommer att dndra sitt beteende och intressenterna
andrar sina forvantningar. | det har fallet har avstandet mellan prestation och forvantningar
minskat. Bade féretag och intressenter narmar sig varandra, i termer av beteende och
forvantningar. | praktiken kan vissa intressenter fortfarande uppfatta ett avstand mellan sina
forvantningar och organisationens beteende, samtidigt som (figur 3.2) visar en ideal situation
(Polonsky, 1995).
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Figur 3.2. Foretaget har &ndrat sitt beteende och intressenterna har &ndrat sina forvantningar.
(Egen version dversatt till svenska, Polonsky, 1995, 42)

Malet med steg fyra ar att tillita marknadsforare att utveckla strategier vilka minimerar
avstandet mellan intressenters forvantningar och foretagets prestationer. Detta resulterar
slutligen i utvecklingen av strategier dar intressenters potentiellt negativa reaktioner
minimeras, samtidigt som de positiva reaktionerna sannolikt dkar. En av de viktigaste
metoderna for att astadkomma detta, & genom att integrera intressenterna socialt i
organisationen. Om detta ar mojligt kommer de att fa en battre forstaelse for organisationens
mal, méjligheter och begransningar.

3.3 Milj6 som strateqi

Att foretagens intressentgrupper anser att miljoprestationer ar viktiga, har resulterat i att
foretagen tillampat en av tva olika men 6msesidiga installningar till miljépolicys (Covin,
2000). En modell for tva filosofier kring miljomassigt beteende ar: Eftergivenhetsmodellen
(Compliance Model) for miljéledning och Den strategiska modellen (Strategic Model) till
miljoledning (Covin, 2000, 306). Tillmétesgaendesattet innebér att organisationer helt enkelt
foljer uppsatta lagar och regler och pa ett etiskt satt maximerar aktiedgarnas aterbaring. Den
strategiska modellen innebér att foretagen forsoker maximera &terbaring genom olika
miljostrategier for att na konkurrensfordelar.
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3.3.1 Eftergivenhetsmodellen

Eftergivenhetsmodellen innebér att firman genom att folja lagar och férordningar ska undvika
miljoavgifter eller boter (Covin, 2000). Samtidigt betraktas miljorelaterade utgifter i den hér
modellen endast som kostnader eller en skatt for att bedriva sin verksamhet i ett samhélle.
Utgifterna betraktas aldrig som investeringar eller skapande av konkurrensfordelar. De flesta
foretag utvecklar en eftergivenhetsmodell, dad de minimerar sina kostnader gallande
miljorelaterade aktiviteter. Eftergivenhetsmodellen tenderar att anvandas da verksamheten
baseras pa forbrukningsartiklar, dar skillnaderna mellan produkterna &r sma och priset ar den
mest avgorande forsaljningsfaktorn (Covin, 2000).

3.3.2 Den strategiska modellen

Den strategiska modellen har utvecklats efterhand som medvetenheten bland foretagen har
Okat (Covin, 2000). En del foretag har insett att deras miljobaserade utgifter kan investeras i
miljobaserade konkurrensfordelar. Innovation som svar pa miljopatryckningar kan ge
konkurrenskraft och en varaktig konkurrensfordel. Foretag skapar en varaktig
konkurrensfordel genom att utnyttja overldgsna fardigheter och resurser. De skapar ett
kostnadsbaserat dverlage, och dverldgsna kundvarden genom differentiering eller fokusering.
Konkurrensfordelar — resulterar i  prestandaresultat som inkluderar  Overldgsen
kundtillfredstéllelse, kundlojalitet, marknadsandelar och forbattrade finansiella prestationer.
En del foretag anvander miljostrategier for att skapa konkurrensfordelar genom ett
kostnadsbaserat konkurrensprogram med stédndiga forbattringar. Detta sker genom minskad
mangd avfall och processutveckling.

Kundvarde kan ocksa skapas genom att rikta sig till olika mer miljcmedvetna kundsegment pa
marknaden (Covin, 2000). Detta kan ske genom att anvanda en strategi baserad pa
differentiering och segmentfokus, till exempel genom gréna marknadsforingsprogram. En
undersokning visar att foregangare bland miljésatsande foretag vunnit strategiska fordelar.
Fordelarna har yttrat sig dels i kostnadsminskning via effektivare produktion, men ocksa i en
tidig tillgang till miljomedvetna marknader. Konkurrenter vilka inte kan folja efter och
utnyttja samma fordelar, far helt enkelt konkurrensnackdelar. Foretag som i sina
miljosatsningar Overstiger myndighetskrav tenderar att fa forbattrade kundrelationer.
Marknadsforare tenderar att anta strategiska modeller for miljomanagement nar priset inte ar
den primart styrande konkurrensfaktorn och nar skillnader mellan produkterna uppfattas som
relativt stora. Ett strategiskt miljoledningssystem anvands ofta da de icke prisberoende
komponenterna i marknadsforingsmixen ar styrande. Icke prisberoende komponenter kan vara
till exempel produkt, plats, eller promotion. Marknadsféringsmixen dr uppséttningen av
marknadsforingsverktyg som foretaget anvander for att uppnd sina uppsatta mal i
marknadsforingen (Kotler, 2003).

Foretag vilka marknadsfor mer differentierade produkter, tenderar att anta den strategiska
modellen for miljomanagement (Covin, 2000). Féretagen har ofta foljt en av tva nagorlunda
samverkande handlingssétt for att nyttja miljopolicy som ett strategiskt verktyg for att na
konkurrensfordelar. De tva handlingssatten ar Total Quality Environmental Management
(TQEM) och miljomarknadsfcringssattet. Dessa tva metoder kan kombineras pa ett satt som
bygger konkurrensfordelar baserade bade pa kostnadseffektivisering och vardebyggande
aktiviteter genom marknadsdifferentiering. TQEM &r helt enkelt TQM med foretagets
miljokostnader och fortjanster inrdknat da kvaliteten mats. TQEM anvander system designade
att reducera avfall eller materialforluster vid tillverkning. Detta sker i kombination med
koncept fran kvalitetsledning, sd som livscykelanalys, standiga forbattringar,
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kostnadseffektiviseringssystem samt vérdebyggande funktioner gentemot kunder. Foéretag
med ett arbetssatt enligt till exempel miljéledningssystem som ISO 14001, foljer ett TQEM-
arbetssatt. De utnyttjar ofta mojligheten att anvanda miljopolicys for att bygga
konkurrensfordelar genom kostnadseffektivisering. Miljomarknadsforing tenderar att utveckla
en fokus eller en differentiering for att skapa konkurrensfordelar. Det dr en anpassning av
traditionell marknadsforing som inkluderar miljofragor i produktutveckling, strategier for
promotion, distributionssystem, och prisséttningsstrategier. Tabellen nedan visar en
sammanfattning av kallor och former av konkurrensfordelar, associerade med eftergivenhets-
och den strategiska modellen for miljdmanagement.

Tabell 3.1. Miljéstrategimodeller och konkurrensfordelar (egen dversattning av Covin, 2000, 309).

Miljostrategimodeller och konkurrensfordelar

Miljostrategi-  Kalla for Typ av konkurrensfordelar

modell Konkurrensfordelar

Eftergivenhets- Miljorelaterade  utgifter  ses Potentiellt kostnadsbaserade fordelar,

modellen endast som kostnader, aldrig men inte hallbara, eftersom modellen
som investeringar I antyder att bara lagarnas minimikrav
konkurrensfordelar. efterfoljs.

Strategiska Miljorelaterade utgifter ses som Kostnadsbaserade  konkurrensfordelar

modellen investeringar i vardeskapande genom kostnadsreducering, standiga

gentemot &gare, kunder och forbattringar, livscykelanalys etc.

andra intressenter. Detta sker

genom utveckling av overlagsna En differentierad position som riktar sig

fardigheter, vilka adderar till till miljomedvetna konsumenter

foretagets resursbas. och/eller ~ skapar en  forbéattrad
foretagsimage och en starkare position.

Den mest markanta innebdrden for marknadsforare ar att anseende ar viktigt vid skapandet av
hdgpresterande marknadsforing (Covin, 2000). Miljomarknadsforingsprestationer &r en viktig
komponent i ett foretags rykte. Miljofragor har tidigare primart varit viktiga for
konsumtionsmarknader. Nu maste alla foretag visa ett storre intresse for
marknadsforingsaspekten av deras miljopolicy och prestationer. Foretagen vill forbattra sitt
anseende genom att visa trovardighet, palitlighet, och ansvarstagande. Den héar typen av
proaktivt beteende till miljépolicy borde vara passande for alla typer av organisationer.
Sammanfattningsvis finns det ett starkt stod for en god miljéledning, vilket hjélper till att
skapa fordelar genom ett gott anseende och leder till battre marknadsforing och finansiellt
lage.

3.3.31S0O 14001

ISO &r en internationell standardiseringsorganisation med 140 medlemslander (Sjostrom et al,
2005). ISO representeras i Sverige av SIS, Swedish Standard Institute, som samordnar
svenskt naringslivs, myndigheters deltagande i det internationella samarbetet. For att stodja
foretag och organisationer att bygga upp och bedriva miljoarbete har 1SO 14000-serien
utarbetats. | serien finns ett antal standarder varav tre kan anvandas for tredjepartscertifiering.

Alla foretag, organisationer och myndigheter som vill bedriva sin verksamhet pa ett
miljomedvetet satt har nytta av de olika standarderna i 1SO 14000-serien (Internet, SIS,
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1,2007). Standarderna &r ocksa ett matt for omvarlden som vill bedéma hur val fungerande
milj0arbete ett foretag, organisation eller myndighet har. Genom att infora ett
miljoledningssystem kan ett foretag organisera sitt miljoarbete sa att det standigt gar mot
forbattring. Standarden ar skriven for att vara enkel och latt att forstd men den dr ocksa
skriven for att passa en mangd olika organisationer av olika storlek och med olika behov
(Internet, SIS, 2, 2007). 1SO14001 4r ett ledningssystem och en kravstandard. Detta innebér
att en organisation som infort ett miljéledningssystem enligt 1SO 14001 kan valja att lata en
oberoende tredje part verifiera att organisationen uppfyller samtliga krav i standarden. Denna
oberoende tredje part kallas for certifieringsorgan och en godkénd miljorevision resulterar i
ett certifikat, vilket kan ha stort marknadsvérde for organisationen. | Sverige finns idag ett
antal certifieringsorgan med rétt att genomfora tredjeparts miljorevisioner (ackrediterade) och
utfarda certifikat. Det &r inte ovanligt att certifieringsorganet uppmérksammar ett antal
avvikelser under revisionen vilket resulterar i en atgardslista som organisationen skall
implementera.

3.3.4 Langsiktigt engagemang

Numera verkar det som att foretagen slutligen lart sig att se till sina kunder (Modesto, 2006).
Att lyssna till kunderna, vara uppméarksam pa kunderna, se till kundernas behov: Detta ar den
mest grundldggande lardomen i en marknadsforingslektion. Kunder &r observatorer som
analyserar sina kopalternativ, innan de fattar beslut om det alternativ som kommer att
maximera deras tillfredstallelse. Kundmedvetna foretag ar angeldgna om att ta reda pa och
tillse kundernas behov, de vill ocksd visa att de &r kapabla att astadkomma
kundtillfredstéllelse. Detta givet, har positioneringsstrategier skapats i ett forsok att utveckla
en positiv varaktig image i kundens uppfattning och foljaktligen paverka kundernas beteende.
Nar image och uppfattningar inte ar tillrackligt for att bibehalla forséljning, anvander sig
foretagen av sofistikerade tekniker for att skapa langvariga forhallanden. Hit réknas
kundorienterade aktiviteter, utbildning for de anstéllda, anpassade erbjudanden, samt
Oppnandet av nya kanaler for kommunikation med konsumenter.

Foretagen forsoker skapa differentierade kriterier i linje med sin positionering (Modesto,
2006). Det bygger pa bilden att kunderna alltid ar pa gransen att andra sitt kopbeteende,
eftersom de standigt utvarderar och jamfor produkter och varumarken. Ur den har synvinkeln
har socialt ansvar under senare ar uppkommit som ett viktigt kriterium for differentiering. Hur
som helst blir det allt mer férekommande att satta press pa foretag att engagera sig i sociala
aktiviteter och visa det for en vidare publik. Foretagen borjar fa sociala utgifter som inte
skiljer sig i budgeten fran reklam, personalutveckling, ramaterial och andra traditionella
utgifter. De flesta av dem vill framhalla sociala fragor i sina varderingar,
marknadsforingsstrategi, strukturer och funktioner. Faktum &r att CSR har paverkat foretagens
image och likval konsumentbeteende. CSR star for Corporate Social Responsibility (Internet,
Ekonomifakta, 1, 2007). Begreppet innefattar foretagens samhéllsansvar och &r ett snavare
begrepp dn foretagens samhéllsengagemang. Begreppet har inte nagon etablerad,
internationellt fastlagd definition, men beskrivs ofta som ett frivilligt ansvar utéver kraven i
nationell lagstiftning och omfattar fragor om manskliga rattigheter, miljoéfragor och sociala
rattigheter. Ett satt att definiera CSR é&r att utga fran begreppet hallbar utveckling.

Med en 6kad miljomedvetenhet tar gron marknadsforing formen som en av nyckelstrategierna
for foretagen i framtiden (Modesto, 2006). Undersokningar visar att ett stort antal kunder
vilka antingen bel6nar foretag eller avser beldna proaktiva foretag, gallande sociala eller
miljorelaterade fragor i sitt foretags- eller marknadsforingspraxis (Modesto, 2006). Det
rekommenderas att inkorporera miljéangeldgenheter i den strategiska marknadsplaneringen.
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En annan mening &r att for att astadkomma hallbar utveckling kravs proaktiv marknadsforing
dar ett skifte sker fran konsumtionsmarknadsforing till hallbarhetsmarknadsforing (Juslin et
al, 2003). Detta ska ske med ett tydligare statligt inflytande. Marknaden ska darmed ga fran
fri till att bli mer styrd. Det ar inte nddvandigt att anvanda sig av promotionkampanjer for att
bygga upp foretagets rykte som en social sponsor (Modesto, 2006). Intressenterna kan inse
det med tiden, eftersom ett solitt rykte inte byggs upp 6ver en natt, utan pa langre sikt. Som
exempel, har inte reklam for mat vilken handlar om livskvalitet nagot varde, om maten &r
ohalsosam. Pa samma sétt ar det meningslost for ett foretag att havda att de ar miljomedvetna,
om de inte kontrollerar miljépaverkan i sina processer. Aven om verkligheten ar full av
paradoxer, forvantar sig manniskor ett konsekvent agerande fran foretagens sida. Socialt
ansvar &r inte bara att anvanda kommunikationsverktyg for att informera intressenter om ett
samhallsgynnande foretagsbeteende. Att kommunicera sociala prestationer bor inte vara det
huvudsakliga foretagsmalet, men det indirekta resultatet. Det & nodvandigt att agera
ansvarsfullt och vara lyhord mot intressenter.

Foretag ar mana om sina kunder och det &r pa tiden att de behandlar samhallet pa samma satt
(Modesto, 2006). En speciell strategi i positioneringen kan paverka inte bara kunderna, men
ocksa ett antal andra intressenter. Strategin bor darfor vara noga genomarbetad av foretaget.
Marknadsforare bor acceptera utmaningen att balansera samhallets intressen med foretagets,
for att na det basta forhallandet dem emellan.

3.4 Grona varden

Overtalningstekniker med syftet att géra konsumenters beteende mer miljovanligt, har hittills
haft begrénsat resultat (Apaolaza Ibafiez, 2006). Generella satsningar for att &ndra sociala och
kulturella attityder, har inte haft sd starka positiva effekter pa miljon som forvantats.
Konsumenternas beteende maste bli mer miljovanligt, och det ar till stor del
marknadsstrategers och planerares uppgift att se till detta.

Att individer uttrycker stark miljomedvetenhet eller ett intresse som svar pa direkta fragor,
behover inte nodvéndigtvis betyda att de beter sig miljoméssigt ansvarsfullt i det dagliga livet
(Apaolaza Ibafez, 2006). Studier av miljointresse bland populationen i saval industrilander
som utvecklingslander, visar ett starkt miljointresse bland majoriteten av populationen, métt
pa olika satt. Manga har undersokt kunskapsnivan kring miljéfragor, som den kognitiva
komponenten i miljorelaterade attityder. Andra har pekat mer pa emotionella variabler och en
del pa beteenderelaterade fragor menar Apaolaza Ibafiez (2006). Generellt anvands termen
miljomedvetenhet i den kognitiva dimensionen av miljoattityder, eller miljodvertygelser.
Medan miljointresse syftar till mer emotionella stallningar, som individuell oro Over
miljoforstoring. Forskningsresultat rorande attityder till beteende har ofta varit motsagande
eller ofullstandiga. Det finns ett annat sétt att se pa motivationsfaktorer for ett miljovanligt
beteendemdnster, centrerat kring den kostnads-och vérdeanalys som finns inneboende i
manskligt beslutsfattande (Apaolaza Ibafiez, 2006). Om ett beteenderelaterat val innebdar en
kostnad, kan det samtidigt generera ett vdrde. Konsumenterna kommer att bedriva ett
miljovanligt beteende, om det innebér de upplevda vardena och fordelarna som féljer vager
upp kostnaden for deras miljovénliga beteende.
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3.4.1 Kundupplevelse

Fordelarna som konsumenterna soker, ar givetvis en forbattring av miljon de lever i
(Apaolaza Ibafiez, 2006). Marknadsforares bésta strategi ar foljaktligen att ge konsumenterna
tydlig information som svarar till deras intressen i en forbéttrad miljo. 1 gron marknadsforing
forvantas ofta att konsumenterna har ett starkt engagemang i miljofragor som en konsekvens
av en allmant ckande miljomedvetenhet. Det &r inte sd att konsumenterna automatiskt
upplever en direkt individuell fordel, fran det faktum att en produkt har begransad
miljopaverkan. | det flesta fall upplever inte individuella konsumenter ndgon miljéforbattring
forran stora delar av populationen foljer en gron linje i sitt beteende. Den individuella
konsumentens vinst kanske darfér inte ar tillrdckligt stark motivation for ett gront
konsumentbeteende. Figur 3.3 nedan visar samspelet mellan funktionella och emotionella
varden i gron varumarkespositionering i utvecklingen av en varumarkesattityd hos kunderna.

" Griih varumirkes- '“"x
[ positionering:

\u__ Funlﬂluellavarden /<\ i\

x’” *\
{ varumarkesattityd
\,H _j/

~ Gron uarumarkes Ty ’/;‘
positionering: /;
~._Emotionella varden _

Figur 3.3. Effekter av funktionella och emotionella véarden i gron positionering pa konsumenternas
varumarkesattityd (Egen version dversatt till svenska, Apaolaza Ibafiez, 2006, 13).

Miljomedvetna konsumenter upplever en kénsla av tillfredstéllelse genom att agera osjalviskt
(Apaolaza Ibafiez, 2006). Kundupplevelse och ett egenvarde i att anvdnda grona produkter
eller tjanster och individuell motivation, drivs av en positiv k&nsla i samband med handlingen,
vilket skulle kunna ses som en oklar form av osjélviskhet. Ett individuellt intresse i att bidra
till samhallsnyttan, kan vara moralisk tillfredstéllelse. De individuella fordelar som
konsumenterna kan uppleva genom gront beteende, ar inte direkt kopplade till forbattringar av
miljokvalitet. De ar snarare emotionella varden baserade pa psykologiska faktorer. Gron
marknadsforing kan avse att tillfredstélla konsumenters emotionella behov. Konsumenter kan
erhdlla sjalvuttryckande varden fran deras socialt synliga konsumtion av gréna varumarken.
Sa valet av grona varuméarken kan tillata dem att visa sin miljomedvetenhet for andra. Genom
en forbindelse mellan marken och den natur som méanniskor gérna vistas i, kan ett varde
byggas med koppling till ett visst varumérke. Denna typ av emotionella vérden har inte
studerats i sa stor utstrackning hittills, men kopplingen mellan varumarken och naturen har
varit vanligt forekommande i grona marknadsforingskampanjer. Groéna varumarken kan alltsa
frambringa positiva kanslor i vissa malgrupper, genom att tillhandahalla information om
miljoframjande produktattribut. Vetskapen om att ett varumérke ar miljovanligt, kommer
alltid fa en del konsumenter att ma bra da de associerar med varumarket. Det som &r intressant
att veta ar hur manga av konsumenterna detta géller.

Gron marknadsforing har fortfarande langt kvar bade ur forsknings- och professionell

synpunkt (Apaolaza Ibafiez, 2006). Det finns ett stort behov av effektiva dvertalningstekniker
som kan leda till ett vidare spritt grént konsumentbeteende. Ett av de mest kritiska problemen,
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ar bristerna pa de flesta kunders upplevda individuella varde av ett gront beteende. Det bor
vara mojligt att uppna ett mycket starkare emotionellt gensvar genom markesspecifika
emotionella véarden. Utmaningen for grona marknadsforare har sa langt varit att oka
konsumenternas upplevda varde av grona varuméarken, och kommer att vara annu mer s i
framtiden.

Foretag bor integrera  miljorelaterade  angeldgenheter i utvecklingen  av
marknadsforingspolicys och -praxis (D’Souza, 2004). Det &r tydligt att tillvédxten av gron
konsumtion har gjort tillverkare och marknadsférare mer medvetna om de potentiella grona
fordelarna. Konsumenterna kan svara pa ett antal olika satt medan de gor sina val. For att
hantera komplexiteten med fenomenet, &r det av strategisk vikt for tillverkare och
marknadsforare att utveckla en genomarbetad positioneringsstrategi for sin malmarknad. De
konventionella kunderna kan kanske ta langre tid att dvertyga, da denna grupp &r riskavert. De
miljovanliga grona konsumenterna skulle vara en mer lattatkomlig malgrupp, for att de soker
anledningar att handla miljovanligt. Trots att det finns en nara koppling mellan miljévanliga
uppfattningar och miljévanligt kdpbeteende, ar det inte alltid detta leder till ett miljovénligt
kop.

3.4.2 Anpassad positionering

Varumarkespositionering baseras pa interaktion mellan alla marknadsforingsverktyg, detta
med stor vikt pa marknadskommunikationens roll, beroende pa dess relevans i processen att
skapa distinkta konsumentuppfattningar (Hartmann, 2005). Att positionera ett varumérke i det
grona segmentet genom dess miljovanliga attribut, medfor en aktiv och differentierad
kommunikation av det grona varumarket jamfort med konkurrenterna. Ekologiskt uthalliga
produkter kommer inte att bli kommersiellt framgangsrika, om inte deras grona attribut
kommuniceras effektivt. Gron positionering ar en viktig del i en framgangsrik gron
varumarkesstrategi. De grundlédggande aktérerna i en marknadskommunikationssituation &ar
avsandare och mottagare, men innefattar ocksa en intermediar (Sjostrom et al, 2005). Syftet
med marknadskommunikation &r att avsandaren pa ett eller annat satt genom
kommunikationen vill paverka beteenden eller uppfattningar om nagot. Foretagen
kommunicerar med sina kunder genom olika medier, vilka traditionellt har karaktariserats av
passiva en-till-manga kommunikationsmodeller (Hoffman & Novak, 1996). Foretaget nar
manga nuvarande eller potentiella kunder, men denna form av marknadskommunikation har
begransat majligheterna till feedback fran konsumenterna. Framvéaxten av Internet har
forandrat denna traditionella syn pa marknadsféring och kommunikation. De
marknadsforingsverktyg som erbjuds tack vare Internet gor att marknadsforingskonceptet kan
anpassas till enskilda individer, pa ett satt som tidigare varit svart att uppna (Pires et al.,
2006).

3.5 Internet

Internet gor det mojligt att anpassa kommunikationen, sa att individerna kan kontakta
foretagen Over Internet pa elektronisk vag, och darigenom motta svar som ar anpassade
utifran individernas behov (Pires et al., 2006). Foretagen kan ocksa skraddarsy och anpassa
produkterna och kommunikationen for att starka langsiktiga forhallanden med kunderna.
Individanpassning i marknadsforingen redogoér ocksa for sadana saker som webbsidor dar
besokare valkomnas med deras namn, eller e-post som automatiskt skickas till individer med
personlig medlemsanpassad information.  Konceptet om  kundanpassning och
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individanpassning har utvidgats i omfattning till att ticka en bredare betydelse av
kundrelationshyggande marknadsforing. Kundanpassning och individanpassning skiljer sig at
i betydelse. Kundanpassning och individanpassning kan beskrivas som olika omraden pa en
skala, dar ena anden representerar massproduktion och andra &nden &r erbjuder exakta
utformningar utifran enskilda kunders onskemal. Kundanpassning utgér en medelpunkt
mellan kostnadseffektivisering till foljd av massproduktion, och att erbjuda sd manga
alternativ att kunderna upplever produkten som specifikt tillverkad fér dem. Det finns kritiska
fragor gallande framgangsrik implementering av kundanpassning och att skraddarsy
tjansterna. Dessa fragor innefattar ledningens tillvagagangssatt att utveckla kundanpassning,
de anstdlldas medvetenhet och den potential Internet innebédr i narmare interaktion och
samarbete med kunderna. Internet ger mojligheten till battre kundanpassning och narmare
interaktion och samspel med konsumenterna i utbudet av tjanster.

3.5.1 Konsumenterna i centrum

Kundintresse ar den uppmarksamhet som webbféretaget agnar at alla kontaktaktiviteter med
kunderna (Anderson, 2002). Detta galler bade de aktiviteter som resulterar i direkta
transaktioner och de aktiviteter som syftar till langsiktiga forhallanden med kunderna.
Kundintresset reflekteras bade i den uppmarksamhet foretaget agnar at detaljer i den service
vilken omger kundernas kop, men ocksa den omsorg de visar for att 16sa eventuella problem
som kan uppsta. Kundintresse kan beskrivas i form av hur langt foretaget gar for att halla
kunden vél informerad, och den serviceniva foretaget uppnar i sin vilja att atgarda och
forhindra problem i relationen. Brister i service kommer att paverka upplevd kundnytta. Om
foretaget visar ett stort intresse for kunderna kommer de att bli mer lojala mot foretaget. Flera
forskare har faststéllt att brister i servicen till kunderna har negativa resultat (Anderson,
2002). Det &r darfor forvantat att en hogre grad av service till kunderna forvantas leda till en
storre kundlojalitet.

Kreativ webbdesign kan medverka till att bygga ett positivt rykte och image i kundernas
uppfattning genom webbsidans utférande och egenskaper (Anderson, 2002). | sammanhanget
representerar webbsidan ett medium vilket potentiellt & mycket mer omfattande och effektivt
an kommunikation i TV eller tidningar. Karaktdr kan beskrivas som den o6verblickande
personlighet webbsidan kommunicerar till konsumenter genom sidans visuella bestandsdelar,
sa som text, stil, grafik, farger, logotyper, och slogans eller teman pa webbsidan. Karaktar ar i
synnerhet viktigt eftersom webbsidor kan vara ganska opersonliga och trakiga, i franvaron av
det samspel mellan individer som en offlineverksamhet innebéar. En webbsida maste vara
designad utifran den malgrupp av kunder webbsidan ar riktad till, vilket betyder att innehallet
maste matcha de preferenser kundgruppen har (Gommans et al., 2001). Det &r bra att dndra
sidans innehall for att passa lokala forhallanden. Lokal anpassning ska vara baserad pa en
total forstaelse for kundgruppens lokala karaktar. Bortom den allménna presentationen och
imagen, gar det att genom webbsidor anvanda sig av unika karaktarer eller personligheter, for
att forstarka igenkannandet och minnet av webbsidan (Anderson, 2002). Grafik och symboler
som till exempel logotyper, kan framkalla delade associationer eller betydelser for att skapa
en positiv konsumentattityd gentemot foretaget. Saddan kodad stimulans kan paverka
kundernas attityd pa ett positivt satt. Till exempel for ett foretag med fysiska produkter, kan
de med hjalp av hogkvalitativa bilder presentera sina produkter pa ett tydligt satt och
darigenom forstarka bilden av foretaget som seriost och att de star for kvalitet.

25



3.5.2 Miljgkommunikation

Foretags miljoinformation ar vanligtvis baserad pa olika behov beroende pa vilka
malgruppernas behov ar (Isenmann & Lenz, 2001). Féretagen maste mota kraven fran olika
myndigheter, intresseorganisationer, vetenskapen, ledning, allménheten och massmedia.
Foljaktligen ar miljdinformationen riktad till alla foretagets malgrupper, vars
informationsbehov ar relativt skiftande. Detta betyder att allas informationsbehov inte med
latthet kan bli tillgodosedda samtidigt. For att vidga framgangen och mangdubbla antalet
tilltankta  mottagare, maste  miljokommunikationen  skraddarsys efter  specifika
informationsbehov och preferenser. En organisation behdver skicka rétt meddelande genom
ratt distributionskanaler till ratt publik. FOr att uppna detta kan det behovas ett antal olika
kommunikations- och formedlingsvagar, inte bara en enda rapport. En storlek passar inte alla
i dagens Internetsamhalle som karaktériseras av anpassning.

Manga foretag publicerar en enda fristiende miljorapport (Isenmann & Lenz, 2001).
Vanligtvis finns det ingen lank till generell foretagskommunikation eller andra
ledningsindikatorer, sa som finansiella prestationer eller riskanalyser. Pa grund av detta blir
miljoinformationen separat behandlad av fristaende programvara, lagrad i speciella kallor,
utan lank mellan ekonomi och miljdindikatorer. Som resultat far miljokommunikationen
begransad framgang eftersom den bara tilltalar vissa av de tilltankta malgrupperna. Dessutom
ar sallan miljokommunikationen integrerad med féretagens informationssystem.
Sammanfattningsvis kan dagens anvandning av miljokommunikation i manga fall beskrivas
som en extrarapportering eller ett trevligt tillbehor.

Miljoinformationen &r ofta administrerad utan hjalp av hogklassig teknologi for databaser
(Isenmann & Lenz, 2001). | manga foretag finns redan relevant data och nddvéndig
miljoinformation tillgénglig i digitalt format och elektroniska dokument. Emellertid &r inte
olika datakallor korslankade i pa ett systematiskt satt i ett logiskt monster. Mjukvaran som
anvands &ar ofta inte kompatibel, och det uppstar konflikter mellan olika typer av data,
dataformat och stilar. Dessa svarigheter forhindrar foretag fran att erbjuda effektiv
skraddarsydd information. Detta relaterar till intern foretagskommunikation sa som for
anstallda. Det samma galler for generell foretagskommunikations som for leverantorer eller
investerare, public relations och kommunikation med kunder.

3.5.3 Anpassad miljokommunikation

Tillganglig miljéinformation domineras fortfarande av pappersbaserade medier (Isenmann &
Lenz, 2001). De miljérapporter som publiceras pa Internet ser bara ut som kopior eller latt
anpassade versioner av de pappersbaserade varianterna. Mojligheterna for aktiv dialog,
tvavagskommunikation och att lara om foretagens miljoprestationer ar inte fullt utnyttjade.
Att publicera en generell pappersbaserad miljorapport kan knappast mota de varierande
informationsbehov som finns for olika malgrupper. Foljaktligen har kompromisser betydande
begransningar for miljckommunikationen. Anpassning till malgruppen, skraddarsydd
information och dialogorienterad kommunikation kan inte bli forverkligad effektivt, bara
genom rapporteringar i traditionellt format. Tryckta medier innebéar att det endast sker ett
envdgs informationsflode. Pa det sattet kan den fordrade dialogorienterade
tvavagskommunikationen av miljéinformation, mellan féretag och malgrupper inte realiseras.
Vidare innebér distributionen av den volymkrévande tryckta versionen av miljorapportering
manga nackdelar. Uppdatering av miljéinformationen i mediet gar langsamt. Miljonyheter
kan inte med latthet tillaggas. Samlingar av specifika @mnen &r svarhanterliga. Detta gor att
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det blir svart att jamfora relaterad miljoinformation. Sa foretag forvantar att forbattra
kommunikationen genom att anvanda avancerade 1T applikationer.

Kundanpassning &r Internetforetagets formaga att skraddarsy produkterna, tjansterna och
webbsidans miljo till specifika kunder (Anderson, 2002). Manga Internetforetag har till viss
grad redan borjat inkludera kundanpassning i sin praxis. Kundanpassning é&r brukligt
definierat som den utstrackning ett Internetféretag kan identifiera en specifik kund, for att
sedan skraddarsy tjansterna och shoppingupplevelsen utifran kundens preferenser. Det finns
manga anledningar till varfor kundanpassning forvantas generera kundlojalitet.
Kundanpassning okar sannolikheten att kunderna kommer att hitta ndgonting de behdver.
Genom att personanpassa sin webbsida kan foretagen minska den frustration som kunderna
ofta kan kanna da de &r vilsna pd olika webbsidor. Kundanpassning skapar ocksa
uppfattningen av en okad valmojlighet for kunderna, da de erbjuds vad de verkligen vill ha.
Utover detta kan kundanpassning ge kénslan av hogre kvalitet och leda till en béttre
matchning av kund och produkt. Kunderna har mojligheten att snabbare och mer effektivt
fullfolja sina &ndamal da sidan ar kundanpassad.

Kundanpassning och interaktivitet ar tva unika vardebyggande funktioner som medverkar till
kundlojalitet. Internet erbjuder unika verktyg for att utveckla och stérka ett varumarke, som
tidigare inte varit tillgangliga i traditionella massmedieorienterade varumarkesstrategier
(Gommans et al., 2001). Kunderna foredrar webbsidor dar informationen &r kundanpassad.
Om kundernas preferenser medverkar till att styra innehallet pd webbsidan, skapar det ett
starkare affektivt forhdllande mellan kunderna och varuméarket. En okad kunskap om
kunderna goOr att marknadsforare kan forbattra de anpassade kunderbjudandena.
Kombinationen av att kunderna paverkar kunderbjudandet samt att varumarket ar kant och
associeras med kvalitet, 6kar utsikterna for att erbjudandet ska mota kundernas férvéntningar.

Interaktiv miljokommunikation

De klara fordelarna med anvéandningen av Internet for integrerad, effektiv, dialogorienterad,
hypermediaorienterad, interaktiv och skraddarsydd miljokommunikation, har knappast blivit
fullt exploaterade &nnu (Isenmann & Lenz, 2001). Hypermedia &r en logisk forlangning av
termen hypertext, dar grafik, video, vanlig text och hyperlankar kollaborerar for att skapa ett
ickelinjart interaktivt medium for information (Internet, Wikipedia, 1, 2007). Interaktivitet
hanvisar till den dynamiska miljo som sker vid kontakten mellan kunder och Internetforetaget
genom en webbsida (Anderson, 2002). Flertalet forskare inom e-kommers har understrukit
betydelsen av interaktivitet for att skapa kundlojalitet. Bristen pa interaktivitet ar ett problem
for flertalet webbsidor. De &r ofta svara att navigera, erbjuder otillracklig information, och
svar pa fragor via e-post har ofta en fordrojning pa en dag eller tva. Interaktivitet ar enligt
Isenmann & Lenz (2001) definierat som tillganglighet och effektivitet foér kundsupportverktyg
pa webbsidan, och hur stor utstrackning tvavagskommunikation med kunderna uppnas.
Interaktivitet forvantas av en rad anledningar ha en stor paverkan pa kundlojalitet. Eftersom
interaktivitet mojliggor en efters6kningsprocess som gor det mojligt att snabbt finna den
eftersokta produkten eller servicen, och darfér minskar beroendet av detaljerat kundminne.
Genom att ersatta kundens behov av att lita pa sitt minne med en interaktiv sokprocess, kan
ett webbforetag 6ka kundens upplevda vérde i utbytet av tjanster.

Interaktivitet, okar mangden information som kan bli presenterad for kunden pa ett
latthanterligt och Gverskadligt satt (Anderson, 2002). En annan fordel med webben for
kunden, &r att de forutom att snabbt och latt finner vad de sodker, har mojlighet att finna
recensioner och asikter rorande det aktuella d&mnet fran andra konsumenter. Den sortens
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information gor det mojligt for kunden att valja exakt vad de onskar. Interaktivitet gor det
mojligt for tillhandahallaren av en produkt eller tjanst att bygga upp en mer forfinad kunskap
om konsumentens preferenser. Darmed kan kunderna fa incitament att atervanda, samtidigt
som de tillfor till informationen. Darfor forvantas interaktivitet medféra kundlojalitet online.
Slutligen gor navigeringsprocessen att kénslan av kontroll, frihet och valméjlighet for kunden
Okar dramatiskt.

Relevant miljéinformation

Elektroniska marknader pa Internet har en 6kad paverkan pa foretagen som kommunicerar sitt
miljoarbete (Isenmann & Lenz, 2001). Att erbjuda Internetbaserad miljdinformation gor det
mojligt for foretag att astadkomma konkurrensfordelar. Elektroniska marknader fungerar som
en andamalsenlig plattform for att forbattra miljokommunikation genom att skapa en dialog
mellan foretag och malgrupper. Vidare gors benchmarking av miljoprestationer mojlig.
Elektroniska marknader paverkar affarsrelationer mellan foretag likval som public relations
mellan foretag och malgrupper. En tydlig tendens &r att miljokommunikationen uppnar
affarsrelevans for professionella anvandare. For beslutsfattande behdver dessa malgrupper
anpassad och uppdaterad miljoinformation. Genom att tillse olika malgrupper med den
specifika miljoinformation de behover kan foretagen skapa ett sant varde och uppna interna
och externa fordelar.

Relevans ar till vilken niva en webbsida erbjuder relevant information och drivkraft till sina
kunder med syftet att 6ver tiden utvidga bredden och djupet av deras inkdp (Anderson, 2002).
Foretagen maste anvanda sina databaser effektivt for att bearbeta konsumenterna. Genom att
proaktivt erbjuda 6nskad information lockar ett foretag kunden att atervanda. Det ar relativt
rattfram och kostnadseffektivt for ett webbforetag att inte bara uppméarksamma kunden, men
ocksa na ut till denne, genom till exempel e-post, samt att leda kunden genom olika processer.
Genom att aktivt presentera alternativ liknande de som konsumenten redan tittar pa, kan
foretaget erbjuda kunderna anvandbar information de annars séllan skulle ha funnit. En
ytterligare fordel med denna sorts cykler av stimulans, &r att féretagets kunskapsbas om
konsumenterna, standigt forbattras. Detta gor ocksa att kunden av bekvamlighet stannar,
eftersom de inte skulle fa samma personliga service om de byter foretag. Det ar den hér typen
av initiativ som kan minska forekomsten av att kunderna letar sig vidare efter ytterligare
information.

Ett stort produktutbud kan i vissa fall irritera konsumenterna och driva dem till att anvénda
sig av en allt for enkel urvalsmetodik for att minimera antalet alternativ (Anderson, 2002).
Om foretaget pa ett korrekt satt kan skraddarsy och minska antalet valmojligheter for
individuella besokare, kan de minimera den tid som konsumenterna spenderar med att 6gna
igenom webbsidans information, for att hitta specifikt vad de sdker. Kundanpassning gor det
darfor attraktivt for kunderna att atervanda till sidan i framtiden.

Tendenser mot anpassning ses som en sprangbrada for Internetbaserad miljokommunikation,
pa Internet och for anvandning av Internetbaserad push- och pullteknologi (Isenmann & Lenz,
2001). | synnerhet gor Internetbaserad push- och pull teknologi det mojligt for foretag att
erbjuda anpassad miljoinformation pa ett effektivt satt. Vidare gor dess anvandning det
mojligt att erbjuda individanpassad miljéinformation och personlig miljéinformation, vilket
moter de olika informationsbehov som passar anvandares personliga preferenser och
efterfragan. Genom att anvanda anvandarprofiler, med syftet att finjustera miljoinformation,
okar vardet for miljoarbetet bade gallande foretagen och anvéandare av foretagens
miljoinformation. Det &r darfor viktigt att samla in och dokumentera informationsbehov som
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erbjuder vardefull inblick i malgruppernas ansprak. Det ar viktigt for att skapa anpassad
distribution, eftersom anvandare har specifika preferenser angdende sina anvéanda
informationskanaler och 6nskade presentationsformat.

Anvandarvanlighet

En viktig faktor i kundlojalitet &r det forsta intrycket av en webbsida, samt dess
anvandarvénlighet (Gommans et al., 2001). Anvandarvénlighet ar till hur stor utstrackning
kunden kanner att webbsidan &r enkel, intuitiv, och anvandarvénlig (Anderson, 2002).
Tillgénglighet till information och enkelhet i informationsutbytet, &r viktiga delar i en
framgangsrik kommunikation. Webbsidans kvalitet ar av sarskild vikt beroende pa att detta &r
en central vag till kontakt med kunderna. Anledningen till att manga kunder lamnar en
webbsida innan de utfort sitt arende, beror pa att de inte kunnat orientera sig pa sidan. Att
mojliggora for konsumenterna att soka information och att géra den lattillganglig och synlig,
ar en nyckelfaktor i att skapa en framgangsrik webbsida. Léatthanterlig navigering och ett
personligt granssnitt & huvudfaktorer i anvandarvanligheten pa en webbsida som i sin tur
avgor kundnojdheten (Gommans et al., 2001). Kundupplevelsen under bestket pa webbsidan
ar det som slutligen avgér om konsumenten kommer att atervanda till sidan fler ganger i
framtiden.

Det finns ett antal faktorer som gor en webbsida besvérlig ur en konsuments perspektiv
(Anderson, 2002). | vissa fall ar informationen inte tillganglig beroende pa att den inte ar
logiskt placerad pa sidan, eller gémd langt in i sidan. | andra fall &r informationen inte
presenterad i ett fungerande och meningsfullt format. En anvéndarvanlig webbsida erbjuder
en kort svarstid, underlattar ett snabbt genomférande av drendet, och minimerar kundens
arbete. Beroende pa sjdlva mediets natur, forvantar sig online-konsumenter snabb service. Om
konsumenterna blir hindrade eller frustrerade i deras process att soka information, &r det
mindre troligt att de atervander till webbsidan. En anvandarvanlig webbsida kommer ocksa att
minimera risken att kunderna begar misstag och darfor gora deras upplevelse mer
tillfredstéallande.

Anpassning av miljckommunikationen kan baseras pa funktionen av anvandarprofiler
(Isenmann & Lenz, 2001). Anvandarprofiler gor det majligt att erbjuda malgruppsspecifik
skraddarsydd miljéinformation, for att moéta de olika informationsbehoven och for att
distribuera personlig miljoinformation automatiskt via en foredragen kanal. Det talas i
allménhet om push- och pullstrategi i kommunikationen med de olika intressenterna (Fill,
2005). Pushstrategin innebér att med hjalp av information évertala malgrupperna om en
produkt eller tjanst som den bésta for dem. Som namnet antyder, matas informationen pa
mottagaren, och det ar begransad lyhordhet och ett relativt ensidigt informationsfléde i
processen. Detta arbetssétt brukas ofta i kommunikationen med véardebyggande partners pa
vdg till slutkonsumenten. Pullstrategin handlar om att skapa en Okad medvetenhet om
erbjudandet, uppmuntra malgruppens deltagande och skapa en motivation och aktion. Denna
strategi anvands vanligtvis i kontakten med kunder.

Primért finns det tre huvudorsaker att berika traditionell pullprincip vid forfogande av

information pa Internet (Isenmann & Lenz, 2001):

e FOr majoriteten av Internetanvandare ar det ganska svart att navigera pa Internet. Under de
sista aren har tillganglig Internetteknologi och Internettjanster brett ut sig. For att gora
nddvéandig information lattillganglig, foredrar anvéndare en viss mangd fdrvald
information, som férmodligen moter deras informationsbehov och passar deras personliga
preferenser.
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En del anvéndare har ett regelbundet informationshehov. Darfor vill de inte spendera tid
for att om och om igen leta ratt pa den information de soker.

Foretaget representerar informationsbérare. Med det i atanke soker de en mer aktiv roll i
processen att tillhandahalla information. Inblicken i anvandares informationsbehov,
tillgdngligheten till anvéndares e-postadresser och anvéndarprofiler, dar anvandbara
verktyg for att forbattra effektiviteten genom foretagskommunikationen. Internetbaserad
push- och pullteknologi definieras av deltagarna som en aktivitet for informationsutbud. |
denna mening kan deltagare vara antingen foretaget i funktionen som informationsgivare,
eller malgrupper som &r informationsanvandare. Enligt informationsmediet skiljer man pa
Intran&t, Extranat och Internet.

Internetanpassad push- och pullteknologi

a) Aktiviteterna for malgrupperna ar baserade i centrum i figur 3.4 nedan, som illustrerar
pullteknologi. Dar hamtar informationsanvandare nodvandig miljéinformationen fran
foretaget (Isenmann & Lenz, 2001):

Malgrupper maste soka efter innehall, vélja datakéllor och andra informationskanaler.
Darfor behover de veta var de kan finna och hur de ska fa tillgang till den nédvandiga
informationen. Denna process korresponderar med sa kallat ”surfande” eller browsande”
pa Internet.

Under tiden surfandet dger rum, maste anvandarna besoka ett antal olika webbsidor for att
kunna utvéardera anvandbarheten av den erbjudna miljoinformationen. 1 manga fall
uppfyller varken innehallet pa sidan eller den besokta sidans webbdesign, besokarens
informationsbehov och preferenser.

b) Har visas informationsutbytet i en situation av pushteknologi. Aktiviteterna skiftar
beroende pa malgrupp som representerar informationsanvandare och for foretaget som
representerar informationsgivare (Isenmann & Lenz, 2001):

Anvéandarna loggar in i informationssystemet och anger sina informationsbehov, som till
exempel &r vilken malgrupp de tillnér. De specificerar vilket innehall och amne de
efterfragar, i vilket syfte de vill ha informationen, med vilken frekvens
miljoinformationen 6nskas, dataformat, stil pa presentationen och andra valbara attribut.
Alla dessa preferenser sparas sedan i en databas for anvéandarprofiler.

Enligt den grundldaggande utformning, som visas i figuren, transformerar servern
anvandarens ©nskemal och lokaliserar den Onskade miljdinformationen genom att
anvanda metadata. Sedan genereras miljodatan till sammansatta dokument. Dessa
innehaller den information som efterfragas, presenterad enligt ©Gnskemalen fran
anvandaren. Dokumentet representerar individuell miljokommunikation.
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Figur 3.4. Funktionalitet med Internetbaserad push- och pullteknologi
(Egen version dversatt till svenska, Isenmann & Lenz, 2001, 105)

Dé en omfangsrik anvandaranpassning av miljoinformationen tillhandahalls, distribueras den
automatiskt enligt sparade preferenser. Detta innebér att den ges pa utsatt tid och via 6nskad
informationskanal, det vill sdga via: post, pappersmedia, e-post, fax, cd-rom eller Internet.
Foérutom att logga in och ge sina informationsbehov, behdver anvéndarna bara vara aktiva
genom att uppdatera sina anvandarprofiler da de forandras. Detta utgor ett effektivt och
bekvamt Informationssystem bade for anvandare och féretag (Isenmann & Lenz, 2001):
e FOr att erbjuda individuell miljéinformation till anstéllda, kan en kanal for
miljéinformation skapas genom en intranétlosning.
e FOr leverantorer och andra partners, kan ett nyhetsbrev via e-post och en
medlemsbaserad e-postlista anvéndas. Detta ar en extranatlosning.
e FOr investerare ar det nddvandigt med en Internetbaserad 16sning. Denna Iosning kan
vara e-postbaserad. Den inkluderar korta meddelanden eller nyhetsbrev, dar tjansten
lankar till foretagets webbsida.

Internetbaserad push- och pullteknologi gor effektiv och anpassad miljékommunikation
genomforbar (Isenmann & Lenz, 2001). Foretag far majlighet att erbjuda information pa
bestallning, individuell miljéinformation som md&ter malgruppernas informationsbehov och
anvandarpreferenser. Sammanfattningsvis &r Internetbaserad push- och pullteknologi ett
kraftfullt verktyg for effektiv anpassad kommunikation. Det borde belysas att anvandningen
av ny Internetteknologi och Internettjanster, &r valdigt viktig i stravan att forbattra
miljokommunikation. Vid djupare beaktning av de stora tekniska fordelarna, kommer
Internetbaserad push- och pullteknologi skifta mot effektiv, interaktiv, hypermedia-kopplad,
dialogorienterad och anpassad miljoinformation. Syftande pa den specifika bonusinformation
som erbjuds genom en push- eller pullprincip, kommer det inte att bli ett fall av antingen
Internetbaserad push- eller pullteknologi, men bada. Trots faktumet att antalet
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Internetanvandare 6kar snabbt och att Internet tidigare ansetts vara ett pullmedium, borde
anvandare ha valmdjligheten mellan vilken miljéinformation de vill soka sjalva och vilken de
vill bli serverade.
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4 Empirisk bakgrund

Den empiriska bakgrunden gar kortfattat igenom svensk forsakringsverksamhet historiskt
fram till idag och hur den i allménhet relaterar till miljoarbete. Har ges ocksa en bild av hur
intresset for miljéarbete ser ut bland Sveriges befolkning, samt hur svenskarna forhaller sig
till Internetanvandning.

4.1 Forsakring och miljoarbete i Sverige

Med industrialismens genombrott tog forséakringsverksamheten fart, i Sverige liksom i andra
lander (Internet, Forsakringsforbundet, 1, 2006). | januari 1855 skrev konung Oscar | under
koncessionen for Sveriges forsta livforsakringsaktiebolag, Skandia. Mellan 1875 och 1920
bildades manga forsékringsbolag. De flesta var relativt sma bolag med stark lokal anknytning.
Pa 1950-talet fanns det i Sverige ca 1400 forsékringsbolag (Internet, Forsakringsforbundet, 1,
2006). Pa 1960-talet borjade en period av fusioner inom forsékringsbranschen och idag &r det
totala antalet forsékringsbolag drygt 400, av dessa ar 138 rikstdckande bolag. Marknaden
domineras idag av nagra koncerner inom liv- och skadeforsakring och nagra stora
avtalsforsakringsbolag.

Drygt fyra och en halv miljoner hem, 580 000 fritidshus och 278 000 batar &r forsakrade i
Sverige. Cirka 5,7 miljoner motorfordon har den obligatoriska trafikforsékringen (Internet,
Forsakringsforbundet, 2, 2006). De allra flesta anstallda har en tjanstepensionsférsakring och
en stor andel av befolkningen har ocksa privata pensionsforsakringar. Totalt betalar
skadebolagen ut omkring 48 miljarder kronor i ersattningar per ar (direkt forsékring i
Sverige). Livforsakringsbolagen och arbetsmarknadsforsékringsbolagen betalar varje ar ut
narmare 52 miljarder kronor i bland annat pensioner och dodsfallskapital. Forséakringsbolagen
forvaltar tillsammans ndrmare 2 220 miljarder kronor (december 2005) for
forsékringstagarnas rakning och ar darigenom stora finansiarer av néringslivet och lamnar
aven lan till staten och enskilda. Forvaltningskostnaden &r i genomsnitt cirka en procent av
det forvaltade kapitalet per ar. Den kunskap och erfarenhet forsakringsbolagen samlat pa sig i
sin verksamhet anvands i ett omfattande skadeférebyggande arbete. De svenska
forsakringsbolagen satsar avsevarda summor p& medicinsk och teknisk forskning. Atgarder
for att forebygga skador och forluster framforallt vid trafik-, brand-, vattenskador och inbrott
ar hogt prioriterade.

Miljofragorna ar en stor och viktig fraga &aven for forsakringsbolagen (Internet,
Forsakringsforbundet, 3, 2006). Globalt paverkas forsakringsbranschen pa manga satt av
miljoproblemen, bland annat av de klimatférandringar som kan bli féljden av
vaxthuseffekten. | Sverige har alla de storre bolagen och atskilliga av de mindre satsat pa egna
miljoprogram dar de beaktar olika miljoaspekter i sin verksamhet. Miljéprogrammen kan
innehalla allt fran val av kontorsmaterial, miljokrav pa kunder och leverantérer, miljovanliga
material vid reparationer och byggnationer till miljohénsyn i bolagens val av placeringar.

Flera svenska forsakringsbolag har skrivit under FN: s miljédokument for forsakringsbolag
(Internet, Forsékringsforbundet, 3, 2006). FN-dokumentet forpliktigar bolagen att arbeta for
en langsiktigt hallbar utveckling som tar hansyn till dagens behov i miljofragor utan att
aventyra framtida generationers behov. Dokumentet slar ocksa fast att forséakringsbranschen
har en viktig roll genom sin stallning mittemellan den ekonomiska sektorn och konsumenten
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och genom den kunskap och teknik som finns for att identifiera, kvantifiera och hantera
risker. Genom att underteckna miljodokumentet ansluter sig bolagen ocksa till
forsiktighetsprincipen, som séger att det inte ar mojligt att kvantifiera alla miljorisker eller att
méata dem i ekonomiska termer men att fortsatt utredningsarbete for att minska osékerheten
runt miljoproblemen ar nodvandigt. Genom dokumentet atar sig forsakringsbolagen att rikta
uppmaérksamhet mot miljérisker och att ta h&nsyn till miljon i alla delar av sin verksamhet.

4.2 Allmanhetens syn pa miljdarbete i Sverige

Naturvardsverket genomfor sedan 2000 undersokningar av svenska folkets kunskaper och
attityder om vaxthuseffekten (Naturvardsverket, 1, 2006). Den generella slutsatsen av
resultatet av de nya kunskaps- och opinionsmétningar for 2006 ar att &ven om skillnaderna
mellan olika mattillfallen inte ar sa stora, indikerar resultaten en genomgaende trend mot ett
okat engagemang och intresse for klimatfragan.

Naturvardsverkets undersokning riktar sig till fragan om klimatférandringar och utsléapp av
véxthusgaser och hur svenskarna ser pa problemet. Cederberg Wodmar anser att klimatfragan
ar valdigt nara relaterad till miljofragor i allméanhet (pers. med., 2007). Naturvardsverkets
undersékning om svenskarnas attityd till klimatfragor blr darmed ge en relativt rattvisande
bild av svenskarnas attityd till miljofragor i allmanhet.

| naturvardsverkets undersokning tillfragades respondenterna om de foredrar att kopa varor
och tjanster fran ett foretag de vet arbetar for att begransa vaxthuseffekten (Naturvardsverket,
1, 2006). Sammantaget svarade 66 procent att de absolut eller troligen foredrar att kdpa varor
eller tjanster fran foretag som arbetar fér en begransad klimatpaverkan vilket figur 4.2 visar.
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Figur 4.2. Allmanheten om att handla fran foretag med begransad miljopaverkan
(Naturvardsverket, 1, 2006, 20).

Figur 4.3 visar hur stor del av allméanheten som skulle kunna téanka sig att betala nagot mer, ca

fem procent mer for en vara eller tjanst (Naturvardsverket, 1, 2006). Detta om de vet att
foretaget som producerar varan eller tjansten arbetar for att begrénsa vaxthuseffekten.
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Sammantaget ar 80 procent av respondenterna absolut eller troligen villiga att betala mer for
en vara eller tjanst med lagre miljopaverkan (Naturvardsverket, 1, 2006).
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Figur 4.3. Allmédnhetens vilja att betala mer for klimatvanliga produkter (Naturvardsverket, 1, 2006, 21).

Som figur 4.4 visar, anser bara tva procent av de tillfrdgade att foretagen ar mycket bra pa att
marknadsfora vad de gor for att begransa klimatpaverkan (Naturvardsverket, 1, 2006). 18
procent tycker att foretagen ar ganska bra pa att marknadsfora sitt klimatarbete, men 30
procent anser att de ar mycket daliga, och 43 procent tycker att féretagen ar mycket daliga pa

detta.
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Figur 4.4. Allmianhetens uppfattning om foretagens formaga att
(Naturvardsverket, 1, 2006, 23).
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Forr var kunskapen om klimatfragan lagre och fragan sags da som valdigt specifik, endast
med koppling till vissa miljofragor som exempelvis koldioxidutslapp. Den forbands darmed
bara till viss del samman med andra miljofragor (pers. med., Cederberg Wodmar, 2007).
Numer har kunskapen om klimatfragan vuxit mycket hos allméanheten och det finns en stor
insikt i att klimatet paverkas av alla miljoaspekter. Klimatfragan kan idag ses som ett
allomfattande begrepp vilket innefattar de flesta aspekter av paverkan pa miljon.

Cederberg Wodmar menar att allmanhetens intresse for miljofragor ar valdigt stort gallande
foretagens beteende i forhallande till miljon (pers. med., 2007). Det kan vara sa att intresset
skulle vara annu storre for miljo, eftersom det i allmanhet ar lattare att relatera till begreppet
miljofragor an klimatfragor. Naturvardsverkets undersokning visar en bild av Sveriges
befolknings intresse i Svenska foretags miljosatsningar och att de kommunicerar sitt
miljoarbete. For att kommunicera miljdarbete med hjalp av Internetbaserade
kommunikationsverktyg ar en grundférutsattning att mottagarna av informationen anvander
Internet. Kapitel 4.3 visar en bild av hur Internetanvéndningen i Sverige ser ut idag.

4.3 Internetanvandning i Sverige

Enligt SCB: s unders6kning om privatpersoners anvandning av datorer och Internet under
forsta kvartalet 2006, ar det popularaste anvandningsomradet for Internet att séka information
om varor eller tjanster, vilket figur 4.5 visar (Internet, SCB, 1, 2007). Ca 69 procent av
kvinnorna respektive 79 procent av mannen anvander Internet till denna typ av
informationssokning, vilket motsvarar en betydande del av Sveriges befolkning (Internet,
SCB, 1, 2007).
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Figur 4.5. De popularaste anvandningsomréadena for Internet bland Sveriges befolkning (Internet, SCB, 1, 2007).
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Mer &n hélften av Sveriges invanare har tillgang till bredband hemma. S& manga som 61
procent anvander Internet dagligen och ytterligare 19 procent anvander Internet minst en gang
i veckan, vilket kan skonjas i figur 4.6 (Internet, SCB, 2, 2007).
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Figur 4.6. Daglig anvéndning av Internet i Sverige forsta kvartalet 2006 (Internet, SCB, 2, 2007).

Dessa empiriska fakta visar hur svenska folkets vanor for anvandning av Internet ser ut. Det
ger en bra bakgrund for att forstd vilka mojligheter som finns for kommunikation av
miljoarbete med Internet som kanal i Sverige.
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5 Empiri

| detta kapitel presenteras Folksams miljoarbete i forhallande till olika intressentgrupper med
huvudfokus pa kunderna. Empirin redovisar ocksa miljokommunikationen idag samt framtida
planer for integration av miljo och andra mervarden i Folksams strategi for
marknadskommunikations. Detta sker med med fokus pa aktiviteter online och offline.

5.1 Miljbarbete i Folksam

Folksam har varit verksamma med miljoarbete valdigt lange, “det sitter i vdggarna” menar
Snaar (pers. med., 2006). Redan i slutet pa 60- och borjan pa 70-talet hade Folksam ett valdigt
aktivt program med syftet att verka for en god miljostandard. Idag ar malen tydligare &n de
var pa 70-talet, malen for miljoarbetet har konkretiserats. Folksam hoppas vidare att deras
inverkan pa miljosituationen ska vara ratt och att de darmed kan vara ett gott exempel for
andra och skapa “ringar pa vattnet” menar Snaar (pers. med., 2006).

Anledningen till att miljofragor ar viktiga for Folksam ar darfor att de ser att den kansliga
varld vi lever i &r full av gifter och andra hot. Folksam anser darfor att det &r deras ansvar att
gora allt de kan for att varna om miljon (Internet, Folksam, 2, 2007). De stéller darfor harda
miljokrav pa sig sjalva och de leverantorer som reparerar deras kunders skador. De anser
dessutom att de sparar pengar pa att agera pa ett hallbart satt. Folksam menar att de sjalva ar
noga med att leva upp till hoga miljokrav. 1995 undertecknade Folksam och 18 andra
forsakringsbolag varlden 6ver FN: s miljoatagande for forsakringsbolag. For att sékerstalla att
det de vill gora i miljosammanhang verkligen nar alla berorda, har de dessutom miljosakrat
(1SO14001) de omraden dar de har storst mojlighet att paverka, det vill sdga bil- och
byggskador samt deras trafiksakerhetsforskning. Folksam &r stora kdpare och bestéllare, samt
att de forvaltar mycket kapital vilket uppgar till ca 160 miljarder (pers. med., Snaar, 2006).
Utifran dessa aspekter ar det viktigt att de koper ratt och forvaltar pengarna pa ett miljovanligt
sétt. | dvrigt ar de som vilket kontorsforetag som helst med maébler, papper och datorer.

En 6vergripande vision for Folksam ar: Vi ska bidra till ett langsiktigt hallbart samhélle dar
individen kanner trygghet”, vilket ar en valdigt allmant hallen formulering menar Snaar (pers.
med., 2006). Darmed far inte de olika delarna i visionen kollidera med varandra. Alba
marknadsstrateg vid Folksam tycker att Folksams vision &r en bra vérderingsgrund och
malsattning och att det utifran den kanns viktigt att arbeta med miljo (pers. med., 2006). Mer
konkreta mal satts for den del av verksamheten som &ar 1ISO 14001 certifierad, da det foljer
med systemet att satta mal (pers. med., Snaar, 2006). Detta ger mdjligheten att bli annu béttre
och de forsoker standigt se vad i verksamheten de kan utveckla.

Summerande exempel pa Folksams miljosatsning

Folksam integrerar miljo- och klimatfragor i all sin verksamhet. Sedan 2003 publicerar de inte

bara en ekonomisk arsredovisning utan ocksa en hallbarhetsredovisning (Internet, Folksam, 4,

2007). | hallbarhetsredovisningen beskriver Folksam hur de arbetar for ett uthalligt samhélle

ur ett ekonomiskt, ekologiskt och socialt perspektiv.

e Sedan atta ar tillbaka mater och publicerar Folksam borsholagens koldioxidutslapp i
Folksams Klimatindex (Internet, Folksam, 4, 2007). Tanken &r inte att peka ut foretag
med stor klimatpaverkan, utan att uppmuntra foretagen att standigt bli battre, oavsett pa
vilken niva de befinner sig pa (Internet, Folksam, 5, 2007). Folksams Klimatindex mater
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foretagens koldioxidutslapp och redovisar atgarderna for att minska utslappen.
Undersokningen omfattar alla foretag noterade pa Stockholmsborsens A- och O-listor
samt ett tiotal andra svenska storforetag. Folksam, forvaltare av narmare 130 miljarder
kronor, anvander Folksams Klimatindex som en grund for att beddma om ett foretag ska
inga i bolagets fonder och forsakringsportfoljer.

e | samarbete med Carbon Disclosure Project (CDP) har Folksam visat pa atgarder som
borsbolag kan vidta for att minska sina bidrag till vaxthuseffekten (Internet, Folksam, 4,
2007). CDP fungerar som ett sekretariat for vérldens storsta investerarsamrore ur ett
foretagsperspektiv pa klimatfragan (Internet, CDP, 1, 2007). CDP representerar en
effektiv process varigenom manga investerare kollektivt signerar en enda global anmodan
om oppenhet gallande utslapp av vaxthusgaser.

e Folksam &r det enda svenska foretag deltagande i utformningen av FN: s riktlinjer for
internationella investerare gallande miljo, sociala fragor och bolagsstyrning (Internet,
Folksam, 4, 2007).

e Folksam har infort Bra "Miljoval-el” for driften av sina fastigheter. Det betyder att deras
koldioxidutslapp minskade med 90 procent fran 220 ton till 15 ton per ar (Internet,
Folksam, 6, 2007).

e Folksam har genom en miljoanpassad resepolicy minskat sina utslapp fran tjansteresor
under 2006 med 15,4 procent vilket motsvarar 211 ton (Internet, Folksam, 6, 2007).
Exempelvis galler tag och inte flyg eller bil pa vissa rutter (t ex Stockholm — Goteborg).

e Folksam har under 2006 beslutat att géra hela sin verksamhet klimatneutral (Folksam, 3,
2006). Detta innebér att Folksam ser till att varje ar plantera s manga nya trad som kravs
for att neutralisera sitt arliga koldioxidutslapp. Planteringarna sker i Mexico och Uganda.

e Folksam granskar de bilval som gors idag av foretag, landsting, kommuner och statliga
verk (Folksam, 7, 2006). Halften av alla nybilsinkdp gors av icke privata kopare, vilket
ger dessa ett ansvar och en stor mojlighet till paverkan av framtidens trafiksakerhet och
utslapp av véxthusgaser. Syftet med denna studie &r att spegla bilképen for att se vilken
sékerhets- och miljostandard bilarna har, vilket &ven speglar potentialen till forbattring.

e Folksam testar och granskar bildack och rekommenderar de bast miljdanpassade (Internet,
Folksam, 7, 2007).

e Folksam genomfor ett unikt test av malarfarg for att konsumenterna ska kunna valja bra
miljoanpassade farger som skyddar deras hus under lang tid (Internet, Folksam, 8, 2007).

e De en miljon hyrbilar Folksams kunder kor varje ar ska vara godkénda enligt Folksams
miljo- och sdkerhetsranking (Internet, Folksam, 6, 2007).

Internt anvander Folksam ett dokument som kallas Miljohandbok, vilket &r en
sammanstéllning av de miljomal och handlingsprogram som Folksam arbetar utifran i sin
miljosatsning (Folksam, 6, 2006). Detta ger en 6verblick och en tydlig ansvarsbild for de
olika verksamhetsomradenas miljobelastning, miljomal, distribuerade resurser, tidsplan och
uppfoljning. 1 Folksams miljopolicy presenteras en officiell malformulering (Internet,
Folksam, 2, 2007). "Folksam har i mer &n 90 ar varit mer an ett "vanligt” forsakringsbolag. Vi
arbetar utifran ett helhetsperspektiv och utnyttjar var kunskap till att driva férandring.

e Vi stdder en solidariskt finansierad valfard.

e Vi satsar pa skadeforebyggande arbete.

e Vi tar aktivt stallning for miljon.

e Vi utvecklar rehabiliteringsmetoder” (Internet, Folksam, 2, 2007).

Végen for att uppna malen i malformuleringen presenteras ocksa i form av ett antal ataganden
for miljon (Internet, Folksam, 2, 2007).
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e ”Oka kunskapen, forstdelsen och virdegemenskapen om sociala, ekonomiska och
ekologiska aspekter av en hallbar utveckling.

e Ha en dialog och samverkan med forsakringstagare, aktérer inom bygg-, bilverkstads-
och fastighetssektorerna, tillverkare av fordon och byggmaterial, aktorer pa finans-
och fastighetsmarknaden samt forskare och andra intressenter.

e Ta hénsyn till olika aspekter av hallbar utveckling i strategiska beslut och vid
utveckling av affarskoncept, tjanster och kapitalforvaltningsstrategier.

e Alla medarbetare tar ett personligt ansvar i var gemensamma stravan.

e Med gallande lagstiftning som lagsta ambitionsniva efterstrava battre miljoprestanda
och resurshushallning.

e Fortlopande utvérdera risker samt forebygga och minska negativa effekter av
verksamheten.

e Folja upp, utvardera och Oppet redovisa vart arbete for en hallbar utveckling”
(Internet, Folksam, 2, 2007).

Grona forsakringsvillkor

Genom grona forsakringsvillkor och miljoataganden ar miljon alltid i fokus nar Folksam
reglerar skador (Folksam, 2, 2007). Folksam har darfor skrivit in sin miljopraxis i
forsakringsvillkoren. Det &r ett atagande som de foljer genom att stalla stranga miljokrav pa
de entreprendrer som anlitas for reparation av férsékrade hus och bilar. Alla som 6nskar bli
prévade som potentiella leverantorer maste fylla i en detaljerad miljokravspecifikation. Det
finns  specifikationer for byggentreprendrer, bilverkstader och anldggningar for
bildemontering. Folksam staller aven miljo krav pa saneringsforetag och tvatterier. | dag har
Folksam avtal med cirka 200 byggfirmor, 1 400 bilverkstéader och bildemonterare samt drygt
40 tvétt- och saneringsforetag.

Bilférsakringar
Den som har sin bilférsakring i Folksam ska kunna vara séker pa att bilen, vid uppkommen
skada, alltid repareras av en bilverkstad som &r miljégodkand av Folksams och som (Internet,
Folksam, 3, 2007).

e "Reparerar med minsta mojliga miljopaverkan utan att kvalitet och trafiksakerhet
paverkas.
Anvander begagnade originaldelar nér det ar mojligt.
Reparerar skadade plastdetaljer nar det ar mojligt.
Reparerar skadade vindrutor om det &r mojligt.
Att eventuella hyrbilar uppfyller vara sakerhets- och miljokrav” (Internet, Folksam, 3,
2007).

Villa- och fritidshusférsakringar

Nar en skada intraffar pa en villa eller ett fritidshus som ar forsakrat genom Folksam ska
kunden kunna vara sdker pa att de repareras av entreprendrer som ar miljogodkéanda av
Folksam och som (Internet, Folksam, 3, 2007).

"Reparerar med minsta mojliga miljopaverkan utan att kvalitén paverkas.

Kéllsorterar byggavfall.

Garanterar att farligt avfall hanteras enligt géllande férordning.

Anvander miljovanligt byggmaterial enligt Folksams Byggmiljoguide” (Internet,
Folksam, 3, 2007).
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5.2 Folksams intressenter

Det ar internt en valdigt positiv installning till att Folksam star for ndgonting som inte de
flesta andra forsakringsbolag gor, da med syfte pa Folksams miljoengagemang (pers. med.,
Snaar, 2006). Miljoarbetet inom Folksam &r sarskilt val mottaget av ledningen och en
anledning till det kan vara att de sitter i nagon slags 6vergripande position. Det finns ett
valdigt gott stod for miljoarbetet i foretaget idag jamfort med for tio ar sedan da det var lite
annorlunda. Denna skillnad beror mest pa att det da var en bristande forstaelse, men idag har
detta forandrats. Trots att miljoarbetet fran start var lite tungrott, har det alltid funnits bra stod
fran VD och ledning for de idéer och forslag som funnits for att fora miljoarbetet framat. Det
ar sedan valdigt viktigt att fa alla 3300 medarbetare att kanna till att Folksam utfor ett
miljoarbete (pers. med., Snaar, 2006). Givetvis finns det enskilda roster som ifragasatter om
det verkligen &r vart alla de resurser som gar till miljosatsningen, speciellt i samband med
nedskarningar i andra delar av organisationen. Vissa i undrar om det kanske vore battre att
satsa resurserna pa att radda tjanster som riskerar att forsvinna, an pa miljoarbetet. VD Anders
Sundstrom har varit valdigt tydlig kring denna fraga och menar med sakerhet att andra
forsékringsbolag avundas Folksam for att de har dessa mervérden (pers. med., Snaar, 2006).
Folksams mervérden &r en del av Folksams identitet och det vore darmed fel att gora sig av
med detta, eftersom det ger unikitet for just Folksam.

Folksam har ett antal intressenter som listas har nedan uppdelade pa interna och externa
(pers.med., Snaar, 2006; pers.med., Olsson Tapper, 2007):

Interna intressenter Externa intressenter
VD Leverantorer
Styrelsen Myndigheter
Stdmman Kontrollorganisation
Koncernledningen Intresseorganisationer
Medarbetare Kunder

Séljare Journalister

Familj Allménheten

Interna primdra intressenter for miljoarbetet ar till exempel medarbetare och sekundara
intressenter kan vara medarbetares familjer (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Externt finns
till exempel priméra intressenter i form av kunder, journalister och allmanheten. Med
allmanheten menar Olsson Tapper att det innefattar alla (pers. med., 2007). Olsson Tapper
namner inga sekundéra externa intressenter.

Vad de olika intressentgrupperna har for uppfattning om Folksam betyder mycket for deras
agerande géllande miljo (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Det &r oerhort viktigt att VD och
ledning &r positivt installda till miljoarbetet for att det ska kunna ga att genomfora
miljosatsningar. Om inte VD hade haft en positiv instéllning till Folksams miljoarbete skulle
Folksam inte vara sd aktiva pa miljofronten som de ar. VD ar vildigt tydlig med att
miljoarbetet &r en vasentlig del av Folksam och talar darmed mycket om det. Det &r en
forvantning och forhoppning att alla medarbetare gérna pratar med sin familj om vad Folksam
gor for miljon eftersom detta sprider vetskapen om det arbetet. Géllande séljare ar det viktigt
att de tar upp miljéarbetet med kunderna vid alla tillfallen det kan vara relevant. Saljarna bor
informera kunderna om de olika satt som miljo ar en del i erbjudandet, samt da Folksam har
nagonting nytt pa gang pa miljofronten. Det ar darfor viktigt att de i organisationen ser till att
séljarna har kunskap om miljoarbetet och mervérden i allmanhet.
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Det ar internt mycket svarare att fa kommunikationen att fungera pa ett hallbart sétt an det ar
externt (pers. med., Snaar, 2006). Givetvis kanner alla i foretaget till att Folksam arbetar med
miljo, men det ar nastan omgjligt att alla standigt ska vara helt uppdaterade, eftersom det
skulle vara alldeles for tidskravande. De flesta anstéllda uppfattas som positiva till Folksams
miljdengagemang, forhoppningen &r darmed att de 1 varje anstadlld ska finna en
miljoambassador. Miljoarbetet bor vara nagonting som de gérna tas upp vid kontakt med
kunder, eftersom det oftast blir val mottaget av denna malgrupp (pers. med., Snaar, 2006).
Alba menar att de enskilda saljarna kunde veta mycket mer om miljoarbetet (pers. med.,
2006). | dagens lage ar kunskaperna om miljoarbetet bland saljarna varierande. Det finns
mojligheter att informera kunderna om det miljoarbete som direkt paverkar dem, i form av
reparationer inom bygg eller bil. Det ar inte s manga som informerar kunderna om
miljoarbetet. Varje saljare har en begrédnsad tid med kunden och budskapet kring de
essentiella huvudfragorna tar mycket av tiden. Det &r manga olika fragor som ska tas upp,
vilka kan vara viktigare. Det géller ocksa nar skadereglerare & hemma hos kund.

Intrandtet anvands for att berdtta for de anstdllda om nyheter kring Folksams miljéarbete
(pers. med., Snaar, 2006). Detta ar miljéinformationens storsta spridningskanal internt. Det
sprids ocksa foldrar till alla kontor. P& intranatet finns en idé-lada dar anstallda inom
organisationen har majlighet att lamna forslag pa forbattringar. Det kommer in en del idéer
men det &r inte sarskilt ofta idéerna ar genomférbara. Det &r manga av de inkommande
idéerna som Snaar redan tidigare beaktat men forkastat, samtidigt uppfattar han det valdigt
positivt att andra tanker pa ett liknande sétt, och visar uppskattning for detta (pers. med.,
2006). Ibland kommer det pa samma satt idéer vilka tas under Overvagande och ibland
genomfors.

Helst av allt skulle Snaar vilja traffa alla i organisationen personligen (pers. med., Snaar,
2006). Det kommer ocksa manga forfragningar fran olika marknadsomraden i organisationen,
dar det finns 6nskemal att Snaar ska komma och berétta om miljoarbetet. Han ser detta som
valdigt positivt, men att det samtidigt ar svart att hinna med utover det vanliga arbetet (pers.
med., Snaar, 2006).

5.2.1 Milj6 och samarbete

Det dr genom alla de leverantorer Folksam har avtal med dar de kanner att de kan na mest
matbara resultat, genom att paverka leverantorerna att skota till exempel bilreparationer pa ett
miljomedvetet satt (pers. med., Snaar, 2006). Har sker kommunikationen pa ett vagledande
satt, men samtidigt ar det bestamda riktlinjer som dessa enheter maste folja for att fa vara
leverantorer till Folksam. Kommunikationen sker bland annat genom 10 stycken upphandlare
med bilverkstader, det finns likasa inspektorer som aker ut och traffar verkstaderna. Det &r
viktigt att leverantérerna upplever att Folksams leverantdrskrav ar nagonting som de kan
leverera utifran. De ar generellt inte negativa utan snarare positivt installda till miljokraven.
Over tiden har vissa leverantorer fasats ut och inte fatt fornyade avtal. En del verkstader har
blivit tvungna att investera i ny utrustning for att halla den standard som Folksam kréaver.
Denna miljoutveckling har dven resulterat i att en del leverantcrer fatt nya kunder, vilket visar
att Folksams krav i vissa fall blir som en slags guide for hur en ur miljosynpunkt bra
verksamhet ska bedrivas. Till exempel maste samarbetande bilverkstad félja de riktlinjer som
miljokravsspecifikationen for bilverkstader anger, vid reparationer av Folksams kunders bilar
(Folksam, 5, 2006).
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Folksams leverantorer var fran start ganska motvilliga till att &ndra sitt beteende (pers. med.,
Olsson Tapper, 2007). Olsson Tapper tycker att Folksam staller mycket harda krav pa sina
leverantorer, vilket i vissa fall varit svart att leva upp till for nagra av dem. De harda kraven
innebar langsiktigt en positiv foreteelse i form av hog miljokvalitet. Med tiden har
leverantorerna blivit mycket positiva i takt med att de har markt alla fordelar, i form av ett
gott anseende vilket tillfallit dem genom miljoforbattringar. Att miljoarbete far mer
uppmarksambhet i media och att andra aktorer satsar pa miljo gor ocksa att leverantrerna inser
vikten av det arbetet.

Kontakten mellan Folksam och deras samarbetspartners, till exempel byggfirmor, har lett till
att den dagliga verksamheten bedrivs pa ett mer miljomedvetet satt. Snaar menar att
byggfirmorna ocksa harigenom borde dka sina mojligheter att fa kunder dven pa andra hall
(pers. med., 2006). Med nagra ars mellanrum haller Folksam uthildningar for sina byggfirmor
angaende fragor de finner att byggfirmorna har dalig kunskap om. Byggleverantdrerna deltar
da i en obligatorisk utbildning. Om de daremot véljer att inte delta forlorar de sitt
leverantorskontrakt med Folksam. Vid vissa av dessa situationer har det hant att leverantorer
varit missndjda med det obligatoriska utbildningsdeltagandet. Snaar beréttar om ett positivt
exempel, dar en byggleverantor gick fran att vara var missnéjd 6ver deltagandeobligatoriet i
utbildningen, till en positiv installning gallande miljofragor. Den Okade kunskapen och
forstaelsen for miljofragor ledde till att leverantéren omsider fick Falu kommuns miljopris.
Leverantoren hade tidigare inte forstatt varfor man skulle arbeta med miljo, det var forst
genom utbildningen som denne forstod att det var bra for bade verksamheten och miljon.
Leverantdren blev omskriven i tidningarna i Falun och fick darigenom mycket positiv
uppmarksamhet. Detta &r ett exempel pa att det gar att paverka och sadana handelser skulle
Folksam med gladje se fler av.

Forr var det manga som inte hade forstaelse for miljoarbetet de mer eller mindre tvingades att
utratta (pers. med., Snaar, 2006). Manga leverantérer forstod inte vad de kunde gora utan att
kostnaderna skulle oka for mycket, eller innebara for stora forvantningar fran omgivningen.
Idag ser det annorlunda ut, det & manga som valt att stanna kvar som leverant6rer och &r
positivt installda till situationen. Ju mer uppmarksamhet miljofragor av olika slag far i media,
desto mer stiger intresset och viljan hos den stora massan menar Snaar (pers. med., 2006).

Det sker inte s& mycket kommunikation med myndigheter kring miljofragor. Nagra
anledningar till detta &r att (pers. med., Snaar, 2006):

e Folksam ligger i allmanhet pa en mycket hdgre nivd an den niva myndigheter
foreskriver.

e Att fora ett samtal med myndigheter om hur de borde stélla hogre krav inom vissa
verksamhetsomraden ar en langsam vag att ga for att astadkomma forandring.

e Myndigheternas miljokrav kommer ofta langt efter da problemen redan har fasats ut
och de flesta organisationer inte ens vill fa sitt namn forknippat med amnesomradet pa
grund av dess negativa mediala uppmarksamhet.

e Att vara ett privat foretag gor att Folksam far en stor flexibilitet i hur de arbetar, de
blir dessutom en smidigare organisation dar forandringar kan ske snabbare.

Vid nagra tillfallen har kommunikation kring miljon anda forts med myndigheter. Folksam
har i ett fatal situationer fatt mojlighet att skriva remissvar (pers. med., Snaar, 2006). Det har
ocksa forts ett resonemang med bygginspektionen angaende kemikalier. Snaar tror mer pa
marknadens krav jamfort med myndigheters krav, eftersom foretag har mojlighet att vara
proaktiva pa ett helt annat satt 4n myndigheter.
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Emellanat har Folksam haft gemensamma projekt med till exempel Naturskyddsférening,
men detta ar nagonting som inte & majligt att genomfora varje ar eftersom det ar kostsamt
(pers. med., Snaar, 2006). FOr att Folksam ska engagera sig i och genomfora ett projekt &r det
viktigt att projektet har ett bra syfte. Folksam férknippas garna med Naturskyddsforeningen,
men den organisationen har en valdigt hog integritetsgrad vilket innebér att de inte vill riskera
att bli legitimitetssymbol for nagot foretag, daremot kan de samarbeta kring vissa punkter.
Nar det galler byggande, reparationer och underhall hanvisar Naturskyddsfoéreningen alltid till
Folksams Byggmiljoguide eftersom det &r ett bra och tydligt arbetsredskap som ligger val i
linje med deras eget satt att arbeta med miljofragor menar Eva Eiderstrom pa
Naturskyddsforeningen (Folksam, 4, 2006). | allmanhet &r det emellertid svart att bedriva ett
samarbete, eftersom det blir luddigt och riskerar Naturskyddsforeningens integritet (pers.
med., Snaar, 2006).

5.3 Utveckling av miljéstrategin

Folksam var forr ett foretag som mest talade om for andra aktorer vad de borde gora, snarare
an att se till sin egen verksamhet (pers. med., Snaar, 2006). Forr hade Folksam med
miljofragor mer som en vision och de tyckte inte att det fanns sa mycket Folksam sjalva
kunde &ndra. Nu kan de konstatera att det fanns mycket att gora, men det forédndrade
forhallningssattet hanger dven ihop med hur situationen var da. Fragorna var inte lika
fokuserade som nu, med bilreparationer eller diskussioner kring byggmaterial. Snaar tycker
att de sjalva alltid legat fore da det géller fragor kring miljo och att sa fortfarande ar fallet
(pers. med., 2006). Han tror att &ven andra bolag sa som Trygg Hansa eller Lansforsakringar
ocksa skulle svara att de tycker att miljo ar viktigt. Inget annat forsakringsbolag ar dock i
narheten av att konkret ha utfort ett miljéarbete motsvarande det Folksam har gjort (pers.
med., Snaar, 2006). Det kan darfor vara svart for andra bolag att nu forsoka folja efter,
eftersom jobbet redan ar gjort. Det skulle inte vara vart insatsen och kan darfor vara svart att
sld sig in.

Folksam har borjat med miljoarbete inom det mesta i sin verksamhet och det ar svart att hitta
nagot omrade som fortfarande &r orort, daremot har de kommit olika langt i olika omraden
(pers. med., Snaar, 2006). Dessutom blir ett miljoarbete egentligen aldrig klart, eftersom
forutsattningarna standigt forandras.

Det pagar just nu en oOversikt av Folksams mervéarden dar de forsoker utveckla det satt
Folksam kommunicerar mervéarden och miljoarbete till deras intressenter och da framforallt
kunderna (pers. med., Olsson Tapper, 2007). De kommer att utvardera denna situation
framover. De vill komma fram till en bra strategi, hur de ska kunna bli battre pa att hitta bra
kommunikationsstrategier for miljoarbetet som en integrerad del i Folksam. De vill ta reda pa
mer om vad kunderna tycker och vet om Folksam for att kunna anpassa
kommunikationsstrategin utifran kundernas forvantningar och preferenser.

De produkter olika forsékringsbolag erbjuder skiljer sig inte sa mycket emellan (pers. med.,
Snaar, 2006). Pa grund av att forsakring ar en lagintresseprodukt ar det sedan en tuff uppgift
att kommunicera kringvérden (pers. med., Alba, 2006). De kan darfor fokusera pa mervérden
och kringtjanster som i ”Det trygga boendet”. Alba menar att boendefragor &r viktiga for
hushallen, till stor del darfor att det ar den storsta utgiften for hushallen ur ett ekonomiskt
perspektiv (pers. med., 2006). Ocksa inredning, ombyggnad och tillbyggnad &r det ett oerhort
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stort intresse kring. Det &r darfor lattare att kommunicera med kunderna kring dessa saker an
sjalva forsakringen. Marknadsforing for boendeforsékring fokuserar ytterst lite pa forsakring
och mycket mer pa kringtjanster och mervarden kring forsakringen. Exempelvis Bygg och
hantverkarservice, juridikservice etc. Fokus har flyttat fran forsakringsvillkor till kringvarden.
Detta darfor att kunderna ska fa en positiv installning och forsta de unika mervarden som
finns genom Folksam. Folksam &r dessutom ensamma om att ha ett koncept som ”Det trygga
boendet”.

Eftersom forsakring &r en sadan produkt som ar valdigt latt att kopiera, ar det viktigt att
erbjuda nagon form av unikt mervarde (pers. med., Alba, 2006). Om detta inte sker finns
risken att det enda konkurrensmedel som aterstar ar priset. Priset ar ett sadant
konkurrensmedel som inte &r langsiktigt hallbart pa marknaden. Det man riktar in sig pa ar att
leverera prisvardhet, och da fa det genom mervarden. | slutdndan blir det en kostnadsfraga,
eftersom det ar s& manga som 415 000 villaforsakringskunder och 1 600 000 hemférsékringar,
sa kostar bara ett enda utskick valdigt mycket (pers. med., Alba, 2006). Darfor maste kostnad
och vérde vagas mot varandra. Det ar samtidigt viktigt att marknadsfora sig, men det blir allt
svarare att na hela kundgruppen. Darmed vill de rikta in sig pa de delar eller segment som &r
viktigast eller mest mottagliga.

5.3.1 ISO-certifiering

Folksam har gatt en lite ovanlig vag da de valt att inte 1SO-certifiera hela verksamheten (pers.
med., Snaar, 2006). De har istéllet certifierat de delar dar de kanner att de kan paverka miljon
bast, det vill saga bil- och byggskador samt trafiksékerhetsforskningen. Just nu pagar arbetet
med att miljocertifiera Folksam Kapitalforvaltning. De har genom 1SO 14001 fatt en valdigt
bra uppstramning av verksamheten internt. Nu vet alla som jobbar med de har processerna
anda ut till den inspektér som besoker ett skadat hus eller en bilverkstad vilka riktlinjer som
galler. De har pa sa satt fatt en valdigt bra disciplin i genomférandet av arbetet och de vet att
bestamda atgarder blir utrattade pa ratt satt. De tydliga direktiv 1SO-granssnittet medfér, gor
det lattare att genomfora arbetet an forr. Tidigare kunde det vara sa att enskilda individer
gjorde som de alltid gjort, &ven om det var fel, istéllet for att folja riktlinjer. Att alla foljer den
struktur som 1SO 14001 kréaver har 6kat lyhérdheten kring processerna. 1SO-certifieringen ar
inte ett kvitto pa att man ar ett jattebra miljobolag, men ISO ér ett respekterat system och blir
ett kvitto pa att verksamhet ar uppbyggd kring malsattning och en medvetenhet om de
miljoaspekter som ror verksamheten.

Né&r Folksam var fardiga att certifiera sig var SP (Sveriges Tekniska Forskningsinstitut) som
ar revisor runt till olika delar i Folksams verksamhet for att utfora kontroller (pers. med.,
Snaar, 2006). Det var da en del av Folksam i sddra Sverige som inte tagit till sig de
procedurer som skulle foljas. Salunda kunde de darfor inte svara pa de fragor som SP hade,
till foljden att Folksam inte fick ndgot certifikat. Detta drabbade darmed alla i verksamheten,
vilket orsakade mycket besvikelse fran chefer och medarbetare som arbetat for att félja
riktlinjerna. | efterhand var detta en bra erfarenhet eftersom det skapade forstaelse for att hur
varje del av Folksam verkar pa sitt hall ocksa paverkar hela verksamheten och det samlade
intryck Folksam ger utat. Fragorna togs efter denna incident pa mycket storre allvar av alla i
de olika delarna i verksamheten.

Den storsta interaktivitet som sker kring miljoforbattringar i organisationen ar genom I1SO-

gréanssnittet (pers. med., Snaar, 2006). Darigenom sker en aktivitet med ett fléde av mycket
synpunkter och forslag pa vad som kan utvecklas. Forslagen kommer sedan till en diskussion
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dar ansvariga resonerar for att se vad som kan gdras annorlunda. Pa det omradet ar alltsa
feedback valdigt tydlig.

Det &r relativt svart att ha synpunkter pa verksamheten i ett tjansteforetag (pers. med., Snaar,
2006). Fokuseringen har istallet gatt vidare till leverantorer sa som byggentreprendrer och
bilverkstader vilkas miljobeteende blir ett matt pa hur bra Folksam har arbetat. Leverantérerna
ar facit pa hur Folksams verksamhet fungerar ur ett miljoperspektiv. Entreprenorerna behéver
I sig inte vara miljocertifierade enligt 1ISO 14001, men de ska bedriva verksamheten enligt de
med Folksam dverenskomna avtalen.

5.3.2 Milj6 i marknadskommunikationen

Det ar inte sa att kunderna satter nagon press pa Folksam gallande arbetet kring miljon (pers.
med., Snaar, 2006). Kunderna uppskattar dock det utférda miljoarbete, eftersom manga hor av
sig om att det ar fint att de till exempel testar malarfarger. Det svara ar att samtidigt gora
miljoarbetet k&nt bland stérre delen av kunderna. Snaar &r Overtygad om att flertalet av
Folksams kunder, eller i alla fall mer &n 50 % inte har kdnnedom om de miljdsatsningar kring
till exempel energikallor eller malarfarger, vilka innefattas i Folksams verksamhet (pers.
med., 2006). Det kostar mycket pengar att synas pa stan eller att pa andra satt skapa vetskap
om sitt varumérke. Alba menar att Kunderna i storsta allmanhet inte kanner till miljoarbetet
speciellt bra, Folksam nar helt enkelt inte fram med det budskapet s bra som de skulle vilja
(pers. med., Alba, 2006). Det finns givetvis kunder vilka k&nner till arbetet och ringer eller
kontrollerar resultat av tester pa webbsidan. De kunder som ser och hér om arbetet verkar
odelat positiva. De negativa vibbarna kommer fran branscher dar leverantorer i vissa fall kan
var negativt installda. Det kan finnas synpunkter pa hur vissa tester ar genomforda, men pa
langre sikt ar flertalet av intressenterna ganska positiva och engagerade.

Folksam ar med miljoarbete marknadsledande inom flera verksamhetsomraden men skulle
kunna vara mycket béattre pa att kommunicera detta (pers. med., Alba, 2006). Alba menar att
de &r skapliga PR-maéssigt och pa riksniva, men skulle behova utveckla kommunikationen mer
pa de lokala marknaderna (pers. med., 2006). | dialogen med den enskilda kunden skulle
miljoarbetet kunna kommuniceras mycket battre. Efter 2002 har det gatt framat med
kommunikationen av miljoarbetet mot att hitta en naturlig véag for att integrera miljoarbetet i
erbjudanden till kunderna. N&r Folksam startade projektet med “Det trygga boendet”? 2002
blev Alba mer involverad i miljoarbetet och bérjade samarbeta med Snaar (pers. med., Alba,
2006). Samarbetet mellan marknadsféring och milj6 har dkat med tiden, dar de informerar
varandra da de har nagonting intressant pa gang. Miljofragorna kommer fran Snaar, med idéer
om till exempel pumpar och pannor. Alba kan sedan utveckla det genom 6verenskommelser
med nya partners, gallande till exempel VVS och varme genom ”Komfort”. Forslaget kan da
innebéra att satta samman nagot slags kunderbjudande dar miljon &r inraknad. “Det trygga
boendet” &r ett exempel dar skadeverksamheten ar kopplad samman med miljéfragorna till
entreprendrerna. De har nu borjat titta pa bilskadeverksamheten dar det finns majlighet att
utveckla ett liknande erbjudande for kunderna. Alba som varit involverad i att skapa
koncepten i sig, kdnns idén att integrera miljoarbetet i marknadskommunikationen mycket
positiv (pers. med., 2006).

? Folksams hemforsakringspaket (Internet, Folksam, 1, 2007)
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Folksam har aldrig haft en sérskilt stor budget for reklam, men ibland sker kampanjer kring
till exempel begreppet “motstandskraft”® (pers. med., Snaar, 2006). Kannedomen ska &nda
helst bero pa att kunden vet att Folksam jobbar med miljo (pers. med., Snaar, 2006). Om det
skulle finnas en valdigt bra k&nnedom och en stor sympati for Folksams arbete for miljon,
skulle de ligga pa plus fran borjan, vilket inte ar fallet i dagslaget.

Det bésta ar nar miljoarbetet slar igenom i redaktionell text eftersom det har valdigt stor
trovardighet jamfort med reklam (pers. med., Snaar, 2006). Media kontaktas genom
pressmeddelanden, vilka hamnar hos alla tidningar. Ibland har de kontakt med specifika
journalister, och beréttar till exempel att det kommer med ett fargtest. Kommunikationen kan
hér alltsa ske formellt eller informellt. Det géller att informationen hamnar hos ratt person pa
tidningen, annars ar det latt att det sorteras bort pa ett tidigt stadium. Pressekreteraren mottar
flera hundra andra pressmeddelanden, sa rubriken maste vara valdigt lockande. Media tilltalas
av undersokningar och gérna i former av ”bast & samst”. | maj ringde Snaar runt till bland
andra DN och Rapport, vilka fattade intresse for Folksams fargtest’ och da skedde
kommunikationen just genom personlig kontakt. Detta gav valdigt mycket positiv
uppmarksamhet for Folksam, dessutom fick fargtestet ocksa uppmarksamhet i TV-
programmet Plus. Bada dessa medier har véldigt stor publik och det &r svart att sétta ett
monetart varde pa sadan uppmarksamhet.

5.4 Miljoarbete och mervarde

Dagens miljoarbete har battre fokus &n forr och har dessutom skapat ett stort mervarde for
Folksam (pers. med., Snaar, 2006). Snaar anser att Folksams miljéarbete har utvecklats
mycket mer &n han fran start kunnat forestélla sig (pers. med., 2006). Det som skiljer Folksam
fran andra forsékringsbolag ar de mervarden som Folksam satsar pa, i Ovrigt &r
produktutbudet mellan olika bolag véldigt lika (pers. med., Snaar, 2006). De tva storsta
mervardena for Folksam &r miljo och trafiksékerhetsforskning. De har vavt samman
trafiksakerhet och miljo da de rankar bilar, eftersom det bade &r viktigt med sdkerhet och
miljo, inte endast det ena eller det andra.

Folksams miljéengagemang och andra mervardessatsningar har I6nat sig véldigt val och givit
utdelning genom uppmérksamhet och ett bra rykte. (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Olsson
Tapper upplever att miljoarbetet fram till idag bara har givit férdelar och kan inte se nagra
negativa effekter av den utvecklingen (pers. med., 2007). Olsson Tapper tror att de fordelar de
vunnit genom miljéarbetet ar mycket stérre &n vad miljéinvesteringarna har kostat. Samtidigt
finner hon att den del i Folksams kommunikation som miljéarbetet utgor idag ar valdigt liten i
forhallande till vad den borde vara. Hon kan samtidigt inte svara pa hur stor del miljon ar av
Folksams totala verksamhet och kommunikation, men ser att de bor utveckla detta mycket
mer. De syftar till att integrera miljoarbetet sa mycket som mojligt i olika erbjudanden for att
hitta ett naturligt satt i kommunikationen med kunderna. Idag anvands miljoarbetet mer och
mer som en strategisk del i kommunikationen.

Satsningen pa mervarden har resulterat i att Folksam syns oftare i media &n andra
forsékringsbolag (pers. med., Snaar, 2006). Aven andra bolag forsoker bygga sina mervérden

¥ Sammanfattande begrepp for det Folksam gor i form av forsakringar och forebyggande arbete for att ge
kunderna motstandskraft mot skador (Folksam, 2, 2005).

* Under 2005 startade Folksam nya fargtester till en konsumentguide for utomhusfarger (Folksam, 2, 2005).
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men de har inte egen forskning i samma utstrackning som Folksam. Andra bolag satsar mest
pa att presentera sina produkter, men pratar mindre om mervérdet. Nar Folksam gor reklam
handlar det mer om att betona mervéardet &n forsakringsprodukten eftersom de raknar med att
kunderna ké&nner till produkterna.

Mycket av Folksams arbete med miljofragor beror pa att det kénns bra och ratt och att inte sa
manga andra gor det i samma utstrackning (pers. med., Snaar, 2006). Samtidigt gynnar
miljosatsningarna ocksa Folksams varumarke. Alba (pers. med., 2006) tror att miljo som
imagefraga definitivt starker varumarket. Kunskapen inom det har omradet kan definitivt
hjalpa till att starka varumarket. Ett exempel ar byggskador vilket Folksam bevisligen &r
duktiga pa, da de ligger langt fram i branschen och detta hjélper absolut till att starka deras
varumarke. Snaar vet inte i hur stor utstrackning miljo kan bli en imagefraga for Folksam,
eftersom ingen studie har gjorts kring detta (pers. med., 2006). For att driva satsningarna pa
miljon langre an i dagslaget, ar det viktigt att kanna att det kommer aterbordas genom
uppmarksamhet. Kanslan i organisationen &ar att de far detta nu genom miljo och
trafiksékerhet vilket stérks av exemplet med det mediala utrymme Folksam begagnade genom
sitt fargtest, med motsvarande varde av flera miljoner i reklam. Att det dessutom é&r
redaktionell text 6kar vardet ytterligare.

Just nu ses mervardena dver for att bestdimma vilka kostnader dessa har, detta sker genom en
kartlaggning 6ver de olika omradena och vad de kostar (pers. med., Snaar, 2006). Det &r en
analys av varumarket relaterat till mervéardena. Alba menar att miljé samtidigt ar det lite av en
hygienfaktor, pa det sattet att det knappt finns nagot foretag i nagon bransch som skulle havda
att de inte bryr sig om miljoarbete pa nagot sétt (pers. med., 2006). Gallande miljé finns det
enligt Snaar ocksa en undre grans for vad som maste goras pa miljcfronten, for att
organisationen inte ska vara "oanstandig”, och denna grans far inte underskridas (pers. med.,
2006). Darmed ar alltsa den ytterligare kostnaden inte sa stor i forhallande.

5.4.1 Kundernas intresse

Det ar svart att mata kundernas vetskap och attityd om Folksams miljcarbete (pers. med.,
Snaar, 2006). Snaar tror inte att kunderna ar villiga att betala mer for en forsakringspremie
tack vare Folksams miljoarbete, men det finns en god mdjlighet att kunderna kan vilja betala
lika mycket (pers. med., 2006). Darmed finns det en mdgjlighet att de kan tankas valja
Folksam framfor andra bolag till f6ljd av miljoarbetet. Da géller det att kunderna kanner till
arbetet, for att detta ska handa. Alba tror att det &r en fordel att ha med miljon som argument i
marknadsfoéringen, men de har inte gjort en matning av vardet for det (pers. med., 2006). Han
upplever dock, att ndr de har gjort erbjudanden, att det skapas ett mervarde som innebéar
kundnytta. Det innehaller samhallsnytta och det finns ingen som egentligen kan siga att
miljoarbete inte skulle vara vardefullt, eftersom det mer eller mindre ligger i allas intresse.
Den forandring som skett Gver tiden sedan 1985 da Alba borjade pd Folksam é&r att
miljoarbetet forst i slutet pa 90-talet blivit mer markbart ur hans perspektiv.

I samband med en varumarkesmatning har Folksam anvéant sig av fokusgrupper for att ta reda
pa vad attityden till miljoarbetet ar (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Det 4 manga i
fokusgrupperna som inte ké&nner till att Folksam arbetar med milj6, men deltagarna i
fokusgrupperna ar samtidigt valdigt positiva till miljoarbetet nar de far veta om det. |
allménhet ar de lite forvanade och har svart att direkt se kopplingen mellan miljéarbete och ett
forsékringsbolag. Den enda aspekt de spontant kan se ar papper och kontorsmaterial och
tanker inte pa leverantorer av till exempel byggmaterial eller bildelar. Attityden &r positiv till
Folksams miljésatsning och de skulle garna képa tjénster av ett foretag som varnar om miljon.
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Samtidigt vill inte kunderna betala mer for produkterna bara for att de &r miljovanliga.
Fokusgrupperna visar att de skulle valja det miljovanliga alternativet om valet stod mellan tva
alternativ vilka innebdr samma kostnad. Olsson Tapper menar samtidigt att det &r en viss
skillnad mellan vad manniskor séger och hur de egentligen skulle agera i en verklig situation.

Det sétt Folksam riktar sig till kundernas funktionella varden kan vara genom det pris de har
pa sina erbjudanden (pers. med., Olsson Tapper, 2007). | 6vrigt anser Olsson Tapper att det
mesta i deras marknadskommunikation som &r kopplat till mervérdena handlar om
emotionella véarden. Folksam vill att kunderna ska associera positivt i samband med
varumarket Folksam och férknippa det med miljé och andra mervérden. Férhoppningen ar att
kunderna ska valja det alternativ som ar miljévanligt och darigenom fa en positiv kansla i
forhallandet till det valet.

Det mesta talar for att Folksam &r ledande i tjanstesektorn da det galler miljoarbete (pers.
med., Alba, 2006). Alba menar att han &r den i firman som har mest uppsikt Over
konkurrenterna (pers. med., 2006). Samtidigt ar det svart ha full kontroll eftersom till exempel
huvudkonkurrenten Léansforsakringar har aktiviteter pa riksniva, vilka inte alls & av samma
omfattning som atgarder de agnar sig at pa lansniva i de olika lansbolagen. Alba menar
samtidigt att det som gors pa lokal niva har en mycket storre effekt an vad som aktiviteter pa
riksniva. Alba har inte studerat sina konkurrenter i detalj gallande gron marknadsféring, men
har inte sett nagra konkreta tecken pa annat &n att Folksam ar ledande i branschen.

5.4.3 Anpassad positionering

Folksam miljoarbete innebér unika varden, vilka Folksam skulle kunna anvénda sig av for att
differentiera sig mycket mer &n vad de gor idag (pers. med., Alba, 2006). Ingenting &r ur ett
marknadsforingsperspektiv unikt och differentierat férrdn konsumenten vet om att det ar
unikt. Alba ser en differentiering hos Folksam som han inte ar sa séker pa att manga kunder
ser i dagslaget (pers. med., 2006). Alba upplever att Folksam &r differentierade ur ett
miljoperspektiv, gallande skadeverksamheten pa bygg och bilsidan, jamfért med konkurrenter
som till exempel Lansforsakringar (pers. med., 2006). Han upplever att Folksam pa dessa
omraden ar langt fore konkurrenterna i en jamforelse av det konkret utférda miljoarbetet.
Folksam ar daliga pa att utnyttja mojligheten att till exempel berétta for sina forsakringstagare
pa lokal niva hur deras byggreparationer sker pa ett miljovanligt satt (pers. med., Alba, 2006).
Det ar synd eftersom det &r forst da kunderna har vetskap om miljéarbetet som det kan bli ett
varde for kunden. De berattar det for den enskilda kunden da de far en skada, men i den
situationen har egentligen kunden redan valt Folksam, dessutom &r det en minoritet av
kunderna som drabbas av skador. Det satt en fordandring mot béttre kommunikation skulle
kunna ske, & genom en mix av olika kommunikationsmetoder. Direktreklam anvands
givetvis, men ar samtidigt bade dyrt och utan garanterad effekt eftersom varje kund sorterar
bort mycket av den. Denna mix skulle innehalla bland annat PR, men dven det personliga
kundmotet ar mycket viktigt har, likasa ar webben en viktig kanal.

Miljoarbetet ar en mycket viktig imagefraga for Folksam, pa sa satt att det &r en stor del i
Folksams mervarden och identitet som de vill forbattra ytterligare (pers. med., Olsson Tapper,
2007). Samtidigt ar miljoarbete idag mycket av en hygienfaktor vilken blivit alltmer
obligatorisk for svenska foretag. Idag ses miljoarbete ndstan som en sjalvklarhet, och ett
maste for att bedriva verksamhet. Darmed inte sagt att de darfor skulle sluta att kommunicera
miljo, snarare forbattra sin strategi kring miljoarbetet. Det finns manga delar i arbetet med
Folksams image kopplt till miljoarbetet som kan forbattras och tydliggdras. De kan som
foretag inte heller sitta och vénta pa att nagon annan kommunicerar deras miljoarbete och
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image. De kan inte heller skjuta ver ansvaret pa nagon annan, de maste sjalva agera for att
paverka. Olsson Tapper anser att Folksam har ett mycket stort ansvar att paverka kunderna till
ett battre miljobeteende. Det ar véldigt viktigt att Folksam paverkar kunderna och tar ansvar
som en aktiv del i verksamheten. Ett potentiellt hinder for konsumenter fran att gora grona
val, ar att de grona produkterna kan vara dyrare. Ett sétt att motivera kunderna till gréna val
kan vara genom att sdnka priserna pa de miljévanliga alternativen, for att styra kunderna.
Déarmed beldnas konsumenterna for att de valjer nagonting som &r béattre for miljon. Det ar
ocksa viktigt att vara tydlig sa att kunderna vet om och forstar vad olika valalternativ innebér.

En potentiell begransning i ett forsakringsbolags marknadsforing med miljofragor kan ligga i
att alla kunder inte ar intresserade av amnet och att budskapet trots allt ocksa bor handla om
forsakringar (pers. med., Alba, 2006). Det onskvarda ar om kunden upplever bade ett
ekonomiskt och emotionellt mervérde. Alba menar att det &r bra om Folksams mervérden blir
lite unika for Folksam, for att inte omvandlas till allméan egendom. Samtidigt skulle det
scenariot ocksa starka varumarket. Alba tror att vissa &r villiga att betala mer for
miljoprofilerade forsakringar men ar tveksam till att merparten skulle gora det. Aven om det
finns ett allmant intresse av miljon &r det svart att svara pa om det ar avgorande for kunderna.

5.5 Forbattrad kommunikation med hjalp av Internet

De olika kommunikationskanaler Folksam anvander for att berdtta om sitt miljoarbete i
dagsléget, ar bland annat hemsidan dér det lamnas information om olika miljésatsningar (pers.
med., Snaar, 2006). Aven héllbarhetsredovisningen distribueras via hemsidan, men den &r det
inte s& manga som laser. Hallbarhetsredovisningen ar mer till for att visa att de menar allvar
med sitt miljoarbete. Att Folksam har en stor kundbas medfor vissa problem vid
kommunikationen av miljéarbetet via traditionella kanaler. Att kommunicera miljoarbetet
genom till exempel ett brevutskick skulle bli valdigt dyrt dar ett brev till alla kunder skulle
kosta fyra till fem miljoner kronor (pers. med., Snaar, 2006). Vid arliga aviseringar i samband
med forsékringspremier och annan information, har de mojlighet att skicka med en extra
folder med information och da halla kostnaderna inom portogransen. Samtidigt finns det
manga andra delar av foretaget som vill fa med sin information i detta material. Ibland har det
skickats med information om miljo, men denna informationsspridning saknar kontinuitet.
Kontinuitet i kommunikationen ar en svarighet, men viktigt for att kunderna ska komma ihag,
att det till exempel var Folksam som gjorde ett fargtest.

Folksams webbsida &r idag ar Folksams allra férsta webbsida vilken bara utvecklats med
tiden. Att webbsidan ar den samma som de hade fran start medfér att funktioner och
mojligheter ar relativt grundlaggande (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Detta innebar manga
begrénsningar i analysen av besokare och mojligheter till anvandarvéanlighet och
kommunikation. Framéver kommer Folksam att starta en helt ny webbsida som ska vara mer
tilltalande och inspirerande att besoka. De forsoker finna fler védgar att kommunicera
miljoarbetet, dar de vill hitta nya vinklar och omraden. Olsson Tapper uppfattar att de idag ar
langt ifran att utnyttja alla mojligheter kring att kommunicera miljoarbetet.

Kontakt och uppdateringar av kundernas forsékringar sker idag postalt (pers. med., Olsson
Tapper, 2007). Folksam anvénder inte e-post i kommunikationen med kunderna gallande
stora utskick av exempelvis forsakringsbrev eller liknande, daremot anvénds e-post i annan
korrespondens med kunderna. Ett av malen med den nya webbsidan ar att kunderna sjalva ska
utféra mer av det arbete som idag skots av handlaggare via telefon. Att handlaggningen ska
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styras mer till webbsidan ar ocksa nagonting kunderna sjalva foredrar, sa det ar en bra
utveckling fran bada parters synvinklar. Olsson Tapper instimmer med att da kunderna sedan
har ett naturligt beteende att besdka Folksams webbsida, erbjuder detta stérre mojligheter att
fa en kontinuerlig kontakt. Ett naturligt beteende att besdka webbsidan ger ocksa en okad
mojlighet till att kunder besoker webbsidan ocksa da Folksam forekommer i andra medier.

Folksams webbsida bestar av ca 1 500 sidor och uppdateras varje dag (pers. med., Hedenius,
2007). Folksams webbsida har ca 10 000 bestkare per dag. Folksam har via webbsidan ingen
uppdelning mellan kunder och leverantérer, men de vet att ca 75 % av besokarna ar kunder.
Det &r 25 % som saledes inte ar kunder, men i dessa ingar privatpersoner som soker offert,
journalister, partners och saklart leverantérer. Ca 500 besok per dag utgérs av anstéllda.
Hedenius vet inte hur stor del av Folksams totala kundbas som anvénder webbsidan.
Kundernas besok pa webbsidan sker generellt i en jamn strém under veckodagarna och under
helgen halveras antalet. Besoken sker ocksa relativt jamnt fordelat mellan 08:00 — 24:00.
Besokarna pa Folksams webbsidan stannar genomsnitt ca tva minuter per besok och besoker i
medeltal ungeféar 10 sidor. De av kunderna mest besodkta sidorna ar Internetkontoret vilket ar
den inloggade webbmiljon dar kunden ser sitt engagemang, Bilpremieapplikationen dar
kunderna kan berakna premie pa bilen och en stor del soker kontaktuppgifter till Folksam.

5.5.1 Konsumenter i centrum

Det finns nu planer pa att utveckla Folksams Customer Relationship Management (CRM) for
att bygga langsiktiga forhallanden med kunderna (pers. med., Olsson Tapper, 2007). De vill
framdver samla mer information om kunderna med syftet att finna vad enskilda kunder har for
behov for att kunna uppfylla dessa. En del i Folksams planer att utveckla sin CRM héanger
ihop med att de vill 6ka sina mojligheter att vara proaktiva. De vill skapa en battre mojlighet
att skraddarsy erbjudanden utifran enskilda kunders preferenser. Planerna &r att se dver
mojligheterna framdver for att utvardera och bestdmma vad som ska géras. CRM 4dr idag néra
sammankopplat med webbsidan och Internet. Olsson Tapper har svart att tanka sig nagonting
idag utan en stark koppling till Internet. En del av den CRM-utveckling som planeras, handlar
om att se mer av vad kunderna tycker och vad de vill sa att Folksam kan erbjuda mer
kundspecifik och relevant information.

Eftersom Folksam nyligen har borjat véva in miljoarbetet i marknadsféringen, finns det
valdigt mycket de skulle kunna gora, exempelvis pa natet (pers. med., Alba, 2006). Folksam
skulle till exempel kunna lyfta in miljoarbetet i sitt boendeerbjudande mycket tydligare an de
gor idag. Alba tror att det verkligen finns en potential att anvdnda miljoarbetet i en storre
utstrackning (pers. med., 2006). Samtidigt tycker Alba att det ar valdigt svart att veta hur
kunden ser pa det i kopdgonblicket och hur viktigt kunderna uppfattar att det &r.

5.5.2 Miljéinformation

Idag arbetar Folksam mycket med PR for att kommunicera miljoarbetet, men inser att de
maste satsa pa andra typer av kommunikation (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Det &r svart
att styra media nar det galler kommunikation, darfor ar det inte hallbart att bara satsa pa den
typen av marknadskommunikation. Det satt miljoarbetet kommuniceras pa webben idag ér till
exempel moéjligheter for kunderna att kontrollera sin varmeférbrukning, se "Fargtestet” eller
lasa "Klimatindex” om olika foretags utslépp av véaxthusgaser. Det finns &ven mojlighet att
lasa om kopplingen mellan miljo och forsédkring eller att ladda ner Folksams
hallbarhetsredovisning for intresserade.
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Folksam vill finna naturliga vagar att integrera miljéarbetet i kommunikationen, bade genom
webbsidan men ocksa offline (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Olsson Tapper tycker att
miljoarbetet idag kommuniceras alldeles for lite och att méjligheterna att utveckla detta &ar
stora. Folksam vill gdéra mer som andra forsakringsbolag, det vill sédga
opinionsundersdkningar vilka sedan kan publiceras och anvandas i marknadsforingen for att
fa uppmarksamhet. Sadana underokningar skulle handla om for Folksam relevanta &mnen, sa
som miljoarbete eller trafiksékerhet.

Ofta stannar inte kunderna med samma bolag sarskilt lange och forsakringar ar generellt
endast bundna over ett ar. Det ar véldigt kostsamt nar kunderna flyttar runt mellan olika
forsakringsbolag eftersom det da maste distribueras mycket pengar till marknadsforing (pers.
med., Snaar, 2006). Kostnaderna for marknadsforingen maste tackas, viket sker med
hojningar av kundernas premier. Miljo kunde vara en orsak for kunderna att vélja Folksam
och sedan ett argument for kunderna att stanna. (pers. med., Snaar, 2006).

Det ar viktigt att omvandla miljéarbetet mer och mer till en del i kunderbjudandet, sa att det
inte ligger vid sidan om kundkontakten (pers. med., Alba, 2006). Har finns det valdigt mycket
att gora, speciellt med Internet som kanal. Folksam har tagit de forsta stegen i den riktningen,
men kan bli mycket battre. Miljon ar ju ocksa en vaxande fraga som idag dven ar en stor del
av de svenska hushallens intresse, darmed en form av hygienfaktor for foretag.

Stérre delen av den reklam Folksam investerat i de senaste tva aren har framforallt varit
varumarkesbyggande och inte fokuserat sa mycket kring sjélva forsakringserbjudandet (pers.
med., Alba, 2006). Kommunikationen sker genom begrepp som motstandskraft,
trafiksakerhet, miljoarbete och etiska placeringar, med kampanjer kring dessa begrepp. PR ar
en stor del i kommunikationen dar givetvis Internet ocksa ar viktigt da dessa ar de tva storsta
kommunikationskanalerna. Det sker &ven en del utomhusreklam men inte mycket print media
eller direktreklam. Folksam har en del kampanjer i TV for varumérkesbyggande reklam.

5.5.3 Anpassad miljéinformation

Né&r kunderna bestker webbsidan presenteras de i dagsldget inte specifik riktad information
utifran unika kundintressen (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Det har tidigare berott pa att
besokare av en banks eller ett forsakringsbolags webbsida ofta har véldigt specifika mal med
det besoket. I och med att besokarna i forvag har en specifik uppgift de vill utfora, begrénsar
det majligheten att kunderna ar oppna for annan information pa webben. Darfér noterar de
inte mycket av andra erbjudanden runt omkring. Idag har webbsidan en ganska bra
besoksstatistik, vilken stiger mycket nar de till exempel lanserar nagonting nytt med
uppmarksamhet i andra medier. Nar nyhetens behag passerat minskar siffrorna till normal
niva, men ar anda relativt goda. Folksam vill utveckla sitt satt att marknadsfora och driva
besokare till webbsidan genom andra medier. Framoéver kommer de att starta en helt ny
webbsida som ska vara mer attraktiv och inspirerande att beséka. En webbsidas utformning
och anvandarvanlighet ar viktig for att kunderna ska atervanda till sidan. Om de besoker sidan
men inte lyckas utféra de uppgifter de vill, kommer det att leda till att de slutar besoka
webbsidan. Darmed géller det att se till att miljé och andra mervarden finns integrerade och
genomsyrar hela besoksupplevelsen. De kan med detta locka kunder till att bli mer intresserad
av miljéarbetet och andra mervérden.

Storsta chansen for gemene man att raka pa Folksams miljéarbete ar under

informationssokningsprocessen och da framforallt pa webben menar Alba (pers. med., 2006).
Idag ar just Internet ett sd oerhort vanligt verktyg for att soka information. Om kunden pa
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langre sikt upplever ett mervarde genom kontroll pa pumpar och pannor, malarfarger och
byggmaterial, vilket kunderna kan finna information om pa webbsidan, kommer det att starka
Folksams varumarke. Detta &r viktigt oavsett om intrycket har koppling till férnyade
forsakringar eller forstagangskunder.

Det satt kunderna hittar till webbsidan ar framférallt genom féljande (pers. med., Hedenius,
2007):

1. De flesta skriver in www.folksam.se direkt i webblasaren.
2. Ca 20% kommer via sbkmotorer.
3. En mindre del kommer via lankar fran andra sidor.

Gallande information direkt relaterad till miljcarbetet féljer ndgra exempel pa sidor inom
Folksams webbsida med besokstatistik baserad pa februari manad (pers. med., Hedenius,
2007):

Fargtestet 700 st/man.

Byggmiljoguiden 250 st/man.

Klimatindex 500 st/man.

Hallbarhetsredovisningen hade 50 st nedladdningar av rapporten i februari.

Interaktivitet, relevans & anvandarvanlighet

Folksam forsoker idag att malgruppsanpassa informationen pa webbsidan pa sa satt att de
riktar informationen till olika grupper som till exempel barnfamiljer (pers. med., Hedenius,
2007). Daremot styr de inte bestkaren aktivt, till exempel via cookies® sa att kunderna landar
pa tidigare besokta sidor. De mdjligheter kunderna har att via webbsidan kontakt med
Folksam, &r forst och framst via formuldr. Nar kunden skickar in formulédret genereras ett e-
postmeddelande till Folksams kundsupport. De anvéander ocksa sa kallad callbackteknik och
med det menas att besokaren fyller i namn och telefonnummer i speciella formularfélt.
Kundtjanst ser detta i realtid och ringer tillbaka till besokaren omgaende. De har ocksa
telefonnummer och adresser till de olika lokalkontoren.

| dagslaget lagras ingen information om vad kunderna visat intresse for under sitt besck pa
webbsidan (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Darmed &r det inte heller mojligt att underlétta
for kunderna att hitta tillbaka snabbare till sidor de tidigare varit intresserade av. Folksam vill
samla mer information om kunderna for att lattare kunna veta vad de &r intresserade av. |
dagslaget har de inte full koll pa webbsidans statistik, vilket hindrar dem fran att i full
utstrackning veta vad kunderna &r intresserade av. Detta hoppas de ska forandras med den nya
webbsidan. Det ar framst att webbsidan d&r gammal och saknar vissa tekniska mojligheter att
samla tillracklig och i full utstrdckning anvandbar besoksstatistik. Den outvecklade
anvandningen av besoOksstatistik begransar majligheterna att anpassa informationen pa
webbsidan utifran besokares preferenser. | dagslaget sker ingen utvecklad anpassning utifran
kundernas specifika preferenser eftersom de inte har denna mdjlighet med nuvarande
webbsideteknologi. Planerna med den nya webbsidan &r att utveckla detta sa att Folksam ska
kunna erbjuda en mer anvandarvéanlig och attraherande webbsida. Den information som
presenteras pa webbsidan ar bestamt utifran vad Folksam vill informera kunderna om samt

> Cookie &r en textbaserad datafil som gér det méjligt att tillgodose webbplatsbesékarens unika behov pa
webbplatsen genom att spara information pa besokarens dator (Internet, Wikipedia, 3, 2007).
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vad de tror att kunderna kan vara intresserade av. Detta ar alltsa i dagslaget inte sa
genomarbetat som det skulle kunna vara.

Nésta steg i processen med informationen kring milj0arbetet &r att Folksam ska bli annu béttre
oavsett om det sker via personlig forsaljning eller reklam i olika kanaler (pers. med., Alba,
2006). PR ar de ganska bra pa men kan sakert forbattra sig dven har. Det kanske allra
viktigast ar att fa ner kommunikationen pa lokal och regional niva, sa att det blir mer kannbart
for dem som bor dar. Sa att de kommer narmare individen. Samtidigt laggs allt fler kontor
ned, eftersom mycket av handlaggningen flyttas till telefon och Internet.

Vad webbsidan saknar géllande anvandarvénlighet for kunderna ar under utredning for att se
till att den nya sidan blir mer anvéndaranpassad (pers. med., Olsson Tapper, 2007). ldag har
webbsidan ett ganska enkelt utforande, dar kunderna kan utfdra en del av sina uppgifter kring
forsékringen. Webbsidan erbjuder idag vissa tjanster och mojligheter att ta del av Folksams
miljoarbete. Det ar till exempel véldigt populart att anvanda webbsidan for att ta reda pa
vilken bil som &r bést ur miljo- och trafiksakerhetssynpunkt. Tanken med den nya sidan &r att
besokare ska uppleva webbsidan som dynamisk och interaktiv for att de ska lockas att
atervanda till sidan vid fler tillfallen. Det ska bli lttare att finna vagen till det kunden soker
och det ska bli mer uppenbart vilka mervarden Folksam erbjuder. Samtidigt ar det inte bra om
budskap om miljo och mervérden sticker ut for mycket pa webbsidan och tar éver sidan
fullstandigt. Malet ar att naturligt vava in olika mervéarden och att dessa ska lysa igenom
tydligare pd webben. Detta kréaver i sin tur att det sker mycket marknadsforing i andra medier,
dar webbsidans mojligheter till olika tjanster presenteras, for att locka besokare.
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6 Analys & diskussion

| kapitlet analyseras och diskuteras Folksams miljostrategi och marknadskommunikationen
av denna i forhallande till studiens teoretiska bakgrund. Analysen och diskussionen sker
utifran studiens syfte och fragestallningarna: Vad kan motivera ett forsakringsbolag till att
aktivt kommunicera miljofragor? Hur kan det vara lampligt att integrera miljofragor i
foretagets marknadskommunikation? Hur kan Internet vara ett hjalpmedel att na kunderna
med information om féretagets miljéarbete? Studien stélls i relation till andra for amnet
angransande empiriska studier.

6.1 Milj6 & marknadsforing

Det har skett en forandring av Folksams miljoarbete fran starten till idag vilket innebar att de
nu har en tydligare uppfattning om vad de kan gora for att paverka miljosituationen. Snaar
menar att Folksam har gatt fran att vara ett foretag som framst talade om for andra aktorer vad
de borde gora, till att &ven se mer till sin egen verksamhet och den direkta paverkan de har pa
miljon (pers. med., 2006). Miljéarbetet har utvecklats fran att vara en separat del i Folksam
till att bli mer integrerad i de olika processerna i forsakringsverksamheten. Ett exempel pa
integrering av miljoarbetet ar forsakringsvillkoren dar miljopolicys finns inskrivna. Apaolaza
Ibafiez menar att gron marknadsforing och reklam till viss utstréckning har blivit mer mogen
men att dessa aktiviteter inte har haft tillrackligt stor positiv paverkan pa miljon (Apaolaza
Ibafiez, 2006). De miljovénliga alternativen utgdr en valdigt liten del av respektive marknad
och den ekonomiska tillvaxtens effekt pa accelererande miljoforstoring Gverskuggar
miljoinitiativen.

| teorin ndmns bade det 6kade intresset for miljo i samband med marknadsféring och att
marknadsforing bor vara en del i alla affarsprocesser i ett foretag (Peatti, 1998; Modesto,
2006). Det uttalas att marknadsforing maste vara en integrerad del i I6sningen pa
miljoproblemen. Att Peatti redan 1998 identifierade behovet av en integrerad miljé- och
marknadsforing men att Modesto idag uttalar en liknande mening tyder pa att utvecklingen
inte har skett i den takt som kunde ha forvéntats. Detta fylls i av att Apaolaza Ibafiez havdar
den begréansade paverkan som gron marknadsforing har haft. Att ett foretag som Folksam med
en sjalvbild av att vara i framkanten med sin miljosatsning, fortfarande inte kanner att de
funnit en stabil integrerad miljo- och marknadsstrategi, visar pa samma faktum. Det finns
tydliga kopplingar mellan det teorin sager och fallet Folksam, dar en klar férandring har skett.
Miljoarbetet &r en distinkt del i Folksam men samtidigt verkar kopplingen till
marknadsforingen ligger nagra steg efter, vilket kommer att diskuteras narmare langre fram i
kapitlet.

6.2 Intressenter

Vad kan motivera ett forsékringsbolag till att aktivt kommunicera miljofragor? Detta ar en av
de fragestallningar som studien utgar ifran. For att ge en tydlig bild av hur Folksam motiveras
att kommunicera sina miljofragor, identifieras dessa motiv utifran den struktur Polonsky
forordar. Enligt Polonsky finns ett antal motiv for ett foretag att satsa pa miljorelaterade
marknadsforingsaktiviteter (1995). Empirin visar olika anledningar till varfor Folksam skulle
vara intresserade att kommunicera sitt miljéarbete och har foljer en sammanfattning av dessa:
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e De vill att det internt ska finnas en forstaelse for det arbete som gors kring miljo i
Folksam, sa att alla arbetar i samma riktning med de fragorna (pers. med., Olsson
Tapper, 2007; pers. med., Snaar, 2006). | dagslaget finns det ett starkt stod for
miljoarbetet fran VD och ledning, vilket mojliggor satsningarna.

e Att alla anstéllda ska vara representanter for miljoarbetet kraver en god kunskap och
det &r en del i det interna ansvaret att de far den kunskapen. Kannedom internt
forbattrar mojligheterna att miljéarbetet tas upp i kontakt med kunder (pers. med.,
Olsson Tapper, 2007; pers. med., Alba, 2006).

e Leverantdrerna &r den del i verksamheten déar Folksam har bast mojlighet att styra de
storsta miljokonsekvenserna av sin verksamhet (pers. med., Snaar, 2006).

e Att det sker en kommunikation med organisationer som Naturskyddsforeningen, ar for
att Folksam garna forknippas med dem och det denna organisation star for (pers. med.,
Snaar, 2006).

e Kontakt med media ar en viktig del i Folksams marknadskommunikation eftersom
detta ger en stor rackvidd och har stor genomslagskraft av olika budskap (pers. med.,
Snaar, 2006).

e Folksam har med tiden insett det stora mervarde miljéfragor innebar for
organisationen i kontakten med kunder (pers. med., Alba, 2006; pers. med., Olsson
Tapper, 2007; pers. med., Snaar, 2006).

e De vill paverka andra organisationer genom att verka som ett gott exempel menar
Snaar (pers. med., 2006). Ett led i detta har varit att ga med i en grupp for att utveckla
FN:s miljoinitiativ for forsakringsbolag.

Polonsky havdar att myndigheters krav kan vara en anledning till varfor foretag tar mer
ansvar (1995). Snaar menar att Folksam generellt ligger langt dver myndigheters krav, samt
att de som organisation har stérre mojlighet att snabbt genomfora fordndringar &h om de
skulle forsoka paverka myndigheter (pers. med., Snaar, 2006). Detta ar ocksa varfor de inte
kommunicerar sa mycket med denna intressentgrupp.

Enligt Polonsky ser foretagen miljorelaterad marknadsféring som en mojlighet och medel att
uppna sina mal, vilket stammer val med det sétt Folksam resonerar (1995). Samtidigt verkar
det malinriktade tankesattet vara en del i utveckling pa senare tid, eftersom Folksam tidigare
arbetade med milj6fragor for att det kandes ratt (pers. med., Snaar, 2006) Detta stimmer mer
med det Polonsky h&vdar om att féretagen tror att de ar moraliskt forpliktigade att vara socialt
ansvarsfulla (1995). Polonsky namner ocksa konkurrenternas miljoaktiviteter vilka pressar
foretag att &ndra sina miljorelaterade marknadsforingsaktiviteter. Detta verkar i stort inte
heller vara fallet i Folksam. Det satt detta ar aplicerbart pa Folksam, &r i fallet da de sneglar
pa konkurrenterna och later sig inspireras att mer aktivt anvanda sina framtida undersokningar
i marknadsforingen. Polonsky talar om kostnadseffektivisering kopplad till produkter och
avfall, vilket driver foretagen till att utveckla sina processer och produkter. I Folksams fall ror
detta sig snarare om en situation dar de har fatt battre kontroll pa verksamheten genom sin
ISO-certifiering.
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Figur 6.1 nedan visar nagra av Folksams viktigaste intressenter géllande deras miljoarbete.
Om denna bild jamférs med hur Polonsky Vvéljer att ordna intressenterna kan vissa skillnader
skonjas (1995). Interna intressenter &r placerade i den vanstra delen av cirkeln och externa
intressenter i den hogra delen. Eftersom konsumenterna ocksa fungerar som dgare av Folksam
far de en position emellan, aven om de framforallt kan uppfattas som externa intressenter.
Likasa har kontrollorganisationen placerats emellan externa och interna intressenter. Den
externa funktionen innehar de i egenskap av en utomstaende granskande enhet, men samtidigt
har de en intern funktion genom att de har inblick i foretaget och medverkar till att utveckla
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Figur 6.1. Folksams interaktion med deras intressenter.
(Egen version applicerad pa Folksam med deras intressenter, Polonsky, 1995, sid. 34)

Det som bland annat skiljer denna bild av intressenter mot den Polonsky presenterar, &r att
Folksam utifran inte upplever nagra storre krav pa sig att handla pa ett mer miljovanligt satt.
Detta gor att de istéllet sjalva soker en kontrollorganisation i form av 1SO-grénssnittet for att
fa en yttre revision av miljosatsningen. Det ar ocksa tydligt att Folksam ar ett tjansteforetag,
vilket marks genom att manniskor far en storre fokus i denna intressentbild. Detta sker genom
till exempel séljare och familj, vilka inte far utrymme i Polonskys intressentéversikt.

For att integrera intressenterna i fOretagets aktiviteter foljer har nedan de fyra steg som
(Harvey & Shafer, 2001; Polonsky, 1995) foreslar, anpassade utifran Folksams situation:

1. Det finns en tydlig skillnad mellan teorin och fallet Folksam géllande kontakten med
intressenterna och hur relationerna fungerar. Relevanta intressentgrupper for Folksam
i forhallande till miljofragan kan identifieras i figuren. | teorin motiveras foretagen att
kommunicera med intressenterna framst beroende pa att intressenterna kan paverka
foretagets miljomarknadsforing (Harvey & Shafer, 2001; Polonsky, 1995). Folksam
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kommunicerar med intressenterna for att de i flera fall vill paverka dessa i en mer
miljovanlig riktning.

2. Folksam kan i flera situationer identifieras i positionen att de paverkar sina
intressenter. Intressenternas betydelse for Folksam paverkas mycket av vad som
utrénas i forloppet i ovanstaende punkt. Det finns dven de intressentgrupper i form av
kunder och media med starkt inflytande pa Folksam. Folksam identifierar sjalva att de
har vissa svarigheter att utveckla miljokommunikationen med kunderna (pers. med.,
Alba, 2006). Vidare &r det svart att kommunicera kring forsakring, beroende pa att det
ar en produkt med avsaknad av naturlig kontinuitet i kontakten med kunderna. En
annan orsak till svarigheter i kommunikationen med kunderna, kan vara att de inte
staller nagra krav pa Folksam. Folksam saknar en naturlig vag att fa feedback pa sina
miljorelaterade aktiviteter.

3. Det finns i Folksam en stark dnskan att fa en mer naturlig integrering av miljoarbetet i
sina erbjudanden (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Intressenternas forvantningar blir
nagot annorlunda for ett forsakringsbolag dar flera intressenters forvéantningar ser
annorlunda ut an for till exempel ett tillverkandeforetag dar miljopaverkan ar
tydligare. En del i denna process 4r att veta vad kunderna onskar for att pa ett bra satt
kunna mota deras preferenser. Polonsky papekar hur viktigt det ar att inratta en
process for att kontinuerligt mata intressenternas preferenser, eftersom dessa forandras
over tiden (1995). For Folksam med de intressenter de idag inte har en tydlig
kontinuerlig kommunikation med, géller det att finna vagar for den process Polonsky
antyder (1995).

4. Strategijusteringen sker utifran kunskap om intressenterna och om det finns mycket
kunskap blir det lattare att styra denna del i processen. | Folksam pagar nu en
utveckling, dar mervérden utvdrderas och nya véagar soks for att finna bra
kommunikationsstrategier. Dessa ska baseras pa en battre kunskapsbas om kunderna
(pers. med., Olsson Tapper, 2007). Detta ligger vél i linje med de fyra steg for en
battre kommunikation Polonsky féreslar (1995). Om Folksam lyckas med detta kan
nya fordndringar bli ett led i utvecklingen. Att kommunikationen forbattras gor
kunderna och andra intressenter mer medvetna an tidigare, vilket bor ge att de agerar
annorlunda vilket antyder att situationen standigt forandras.

Att foretags och intressenters forvantningar narmar sig varandra ar en utvecklingsgang
liknande den som rader idag och historiskt i Folksam (Harvey & Shafer, 2001; Polonsky,
1995). Folksams leverantorerna kan tas som exempel, da de fran start var negativa till
Folksams standigt okande krav pd miljohansyn (Pers. med., Snaar, 2006). Idag &r
leverantdrerna generellt positivt installda till situationen, eftersom de har férandrat sina
preferenser och nérmat sig de krav Folksam stéller. Om det & mojligt att forbattra
kommunikationen med intressenterna i framtiden, kan det mdjliggéra att samarbeten
underl&ttas. Von Schantz betonar i sin studie hur viktigt det & med kommunikation och
intressenternas kannedom, samt att arbetet ska grunda sig pa vérderingar snarare an en stravan
att visa ett resultat (2005). Det Von Schantz talar om handlar enligt mig om att fokusera
mycket pa processen vilket leder till resultatet. Det ar givetvis viktigt att vara resultatinriktad,
men for att na ett bra resultat ar det viktigt att vagen dit fungerar pa ett bra satt for alla parter.
For att denna stravan ska fungera krdvs en god kommunikation mellan de inblandade
parterna, for att underl&tta samarbetet.
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Folksams motiv att kommunicera miljofragor har forandrats over tiden. Forr da miljéfragorna
var mindre fokuserade, verkade intresset i att kommunicera handla mer om att ge miljéarbetet
i sig uppmarksamhet. Detta &r ett satt att arbeta vilket i stor utstrackning finns kvar idag,
miljofragorna kan fa en mycket tydligare integrering i verksamheten. Férandringen verkar ga
mot en mer medveten miljosatsning dar Folksam ser flera aspekter i sin egen verksamhet dar
det kan och bor ske forandring. Samtidigt som denna férandring skett har miljosatsningen
blivit en tydligare del av verksamheten. Mervérdet av miljoarbetet har blivit tydligare genom
mer fokus pa det och darmed Okar intresset i organisationen for att kapitalisera kring det.
Kopplingen gar idag mot ett intresse att tydliggéra miljoarbetet och andra mervarden i alla
erbjudanden for att de ska uppmarksammas av kunderna i storre utstrackning.

6.3 Miljo som strategi

Pa vagen mot att svara pa studiens syfte ar det har lampligt att aterknyta till den andra
fragestalningen i studien. Hur kan det vara lampligt att integrera miljofragor i foretagets
marknadskommunikation? Har diskuteras forst miljoarbetets roll i Folksams sétt att bedriva
sin verksamhet, vilket satt miljofragor integreras i deras marknadskommunikation, samt
mojligheter till forbattringar.

Folksam har som det namns i inledningen av kapitlet gatt fran att ha ett mindre organiserat
och strukturerat miljoarbete till att fa battre fokus och en mer genomgripande miljosatsning.
Folksam har enligt Snaar och likasa Alba ett forsprang jamfort med andra forsakringsbolag
gallande sitt miljoarbete (pers. med., 2006). Att de ser nuvérdet och de potentiellt strategiska
fordelarna miljosatsningen innebér, talar sitt tydliga sprak. Folksam ar ett foretag dar de
nyttjar det Covin kallar den strategiska modellen (2000). Samtidigt identifierar bade Alba och
Snaar att det finns mycket att géra i kommunikationen av miljoarbetet, samt att de ser
svarigheter kring detta (pers. med., 2006). Enligt en studie av Hagsten och Sandin marks det
externa arbetet med miljon mest ut mot kund och marknad (2006). Det externa arbetet och
information om det interna arbetet kan fa kunden att uppfatta att foretaget arbetar aktivt med
miljon. Det ar viktigt att foretaget agnar sig at markbara miljoaktiviteter och att de &r duktiga
pa att kommunicera sitt miljoarbete ut till marknaden.

Det finns intressanta argument for att ett forsédkringsbolag ar en aktér dar den strategiska
modellen passar som handlingssétt (Covin, 2000). Det finns ocksa argument vilka tyder pa att
forsakring generellt inte ar en sadan produkt dar den strategiska modellen lampar sig. Alba
och Snaar pekar pa att forsakring ar en sa kallad lagintresseprodukt, dartill ar det en produkt
dar konkurrenters erbjudanden ar snarlika varandra (pers. med., 2006). Denna askadning &r
alltsd en grundlaggande syn pa det erbjudande en forsakring innebédr i avsaknad av
kringvérden. Covin hdvdar att den strategiska modellen for miljdmanagement anvands av
foretag i branscher dar det ar stora skillnader mellan produkterna. Med denna grundsyn skulle
alltsa forsakring enligt Covins argument om den strategiska modellen, tala emot Folksams
miljosatsning och vilja att utveckla detta omrade. Alba menar att de sma skillnaderna mellan
olika forsékringserbjudanden, &r en av de viktigaste anledningarna till det arbete med
mervarden Folksam agnar sig at i verksamheten (pers. med., 2006).

| en jamforande studie av Folksam och L&nsforsékringar, utford av Blom och Danielsson
visar deras resultat att Folksam anvander sig av en mer offensiv miljostrategi &n
Lansforsakringar, vilka arbetar mer utifran en konstruktiv reaktiv strategi (2005). Folksams
agerande grundar sig enligt studien i att de har vél utvecklade miljokravspecifikationer
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géllande entreprendrer. Den bild Blom och Danielsson visar av Folksam jamfort med en av
deras konkurrenter, &r att Folksam har en tydlig inriktning att vara ett foretag vilket har valt
att handla utifran en strategisk modell med sin miljosatsning. Folksam har samtidigt goda
mojligheter att utveckla sin miljostrategi i storre utstrdckning &n idag, genom att tydligare
koppla samman miljostrategi och marknadsféring. Folksam skulle kunna fora en tydligare
dialog, om de miljokrav som ingar i forsakringarna, med sina kunder da de erbjuds
forsékringar i Folksam.

Beslutet att ISO-certifiera de delar av verksamheten med stérst miljopaverkan har enligt Snaar
fyllt en viktig funktion i utvecklingen av organisationens strategiska miljoarbete (pers. med.,
2006). Att en extern part kontrollerar organisationen har lett till att de fatt en battre struktur,
samt att alla i organisationen drar at samma hall i och med det gemensamma handlingssattet.
Med tanke pa att Folksam far begransad aterforing pa sitt miljobeteende fran sina intressenter
i allménhet verkar 1SO 14001 ersatt den funktionen. ISO-certifieringen ger Folksam mgjlighet
att fran en part i oberoende stallning fa konstruktiv aterforing, vilket de annars skulle ha svart
att uppna genom dagens relation med sina intressenter.

Det finns en svarighet att gora miljoarbetet kant bland den stora delen av kunderna, Snaar &r
Overtygad om att mer &n halften av Folksams kunder inte k&nner till miljoarbetet (pers. med.,
2006). Alba menar att Folksam inte ndr fram med budskapet i den man de skulle vilja (pers.
med., 2006). Folksam har de senaste aren arbetat med att fora in miljoarbetet och andra
mervarden i riktning mot en starkare del i erbjudandet till kunderna. Folksam har aldrig haft
en speciellt stor budget for reklam. Den marknadsforing de har syftar framst till mervérdena
och att vara varumarkesbyggande. Det basta ar nar miljoarbetet far uppméarksamhet i
redaktionell text, eftersom den har stor trovérdighet. Enligt Modesto &r kundmedvetna foretag
angelagna om att ta reda pa och tillse kundernas behov (2006). Nar foretagets image inte
racker till satsar de bland annat pa att hitta nya kanaler for kommunikation med
konsumenterna. Miljoéangelagenheter bor inkorporeras i den strategiska marknadsplaneringen,
samtidigt havdar Modesto att det tar tid att bygga ett solitt rykte. En annan aspekt &r att det
kravs proaktiv marknadsforing for att driva konsumtionssituationen mot hallbarhet (Juslin et
al, 2003).

Kommunikationen anpassas efter existerande vérderingar i samhallet enligt en studie om
marknadskommunikation och hallbar utveckling (Sjostrom et al., 2005). Enligt studien blir
miljovarderingar allt viktigare i samhallet, samt att marknadskommunikation kan bidra till
héallbar konsumtion pad samma satt som den kan o6ka traditionell konsumtion. Folksam &r
tydligt inne i den process att sammanfoga miljéarbete med marknadsstrategin som teorin
antyder. Hittills har miljdarbetet funnits vid sidan av erbjudandet, vilket varken gynnar miljon
eller foretagets image eftersom det blir svarare for kunderna att fa kannedom om det. Det kan
samtidigt med forandringen vara lampligt att Folksam Gppnar upp for en vidgad syn pa hur de
ska kommunicera. Att det sker en férandring kan innebdra en mojlighet till uppmérksamhet
om foretagets mervarden. Von Ahn och Wikstrom gévdar i sin studie att en god
kommunikation utgor grundbultarna for att samspelet mellan marknad, l6nsamhet och miljo
ska fungera, i syfte att vi skall lyckas skapa ett hallbart samhalle (2005).

6.4 Grona varden

MiljOarbetet har hittills enbart givit Folksam fordelar och deras miljosatsningar har I6nat sig
genom uppmarksamhet och ett bra rykte (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Vidare menar
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Olsson Tapper att miljéinvesteringarna vunnit Folksam mycket storre fordelar &n kostnader
(pers. med., 2007). Satsningen pa mervarden har resulterat i att Folksam syns oftare i media
an andra forsakringsbolag (pers. med., Snaar, 2006). Samtidigt &r andelen miljarbete i
kommunikationen idag mycket mindre &n den borde vara. Snaar tycker att Folksams
miljoarbete har utvecklats mycket mer an han fran start hade forhoppning om och att
miljoarbetet samtidigt har genererat ett stort mervarde for organisationen (pers. med., 2006).
Idag handlar mycket av miljosatsningarna om att det kanns bra och ratt menar Snaar (pers.
med., 2006). Detta gar med viss modifikation i linje med det Apaolaza Ibafez syftar pa med
de begransade resultat marknadsforing for gront beteende hittills haft (2006). Vidare att det
till stor del & marknadsstrategers uppgift att paverka konsumenternas attityder kan vara en
utmaning for framtiden.

Om Folksam vill ta sin miljosatsning steget langre, bor just marknadsforing vara nésta steg,
darfor att det erbjuder en mojlighet att dka relevansen for Folksams miljoarbete. Sjostrom et
al. menar att den indirekta miljépaverkan konsumenter har &r en stark drivkraft, genom att de
i hogre utstrackning efterfragar miljoanpassade produkter (2005). Denna drivkraft kan
paskynda hallbar utveckling genom att lyfta frdgan om hur marknadskommunikation kan
bidra till att fler konsumenter véljer miljovénliga alternativ. Om fler konsumenter skulle vélja
miljovanliga alternativ pa det satt Sjostrom et al. patalar, oppnar detta en dorr for en annu
starkare genomslagskraft for Folksams miljosatsning. Darmed ar det lampligt att Folksam gor
det tydligt for kunderna vilka deras miljovénliga alternativ ar, i syfte att underléatta kundernas
val.

Den undersokning Naturvardverket utfort om allménhetens attityd till klimateffekten, visar att
majoriteten av Sveriges befolkning skulle foredra att handla av ett foretag som arbetar for en
begransad klimatpdverkan, samt att de &r villiga att betala mer for de produkterna
(Naturvardsverket, 1, 2006). Cederberg Wodmar menar att Naturvardsverkets undersokning
om svenskarnas attityd till klimatfragor ger en relativt rattvisande bild av svenskarnas attityd
till miljofragor i allmanhet (pers. med., 2007). Allménhetens intresse for miljéfragor &r
valdigt stort gallande foretagens beteende i forhallande till miljon. Det kan vara sa att intresset
skulle vara annu storre for miljo, eftersom det i allmanhet &r lattare att relatera till begreppet
miljofragor an klimatfragor.

Det kunderna sager att de skulle gora, kan skilja fran deras agerande i en verklig situation,
vilket samtliga av Alba, Olsson Tapper och Snaar poéngterade under respektive mote (pers.
med., 2006, pers. med., 2006 & pers. med., 2007). Samtliga havdade ocksa att kunderna inte
heller skulle vara villiga att betala mer for miljovénliga produkter. Aven Apaolaza Ibafiez
menar att individers uttryck om ett starkt miljdintresse som svar pa direkta fragor, inte
nddvandigtvis betyder att de beter sig miljomaéssigt ansvarsfullt i det dagliga livet (2006).
Folksams kunder har pa olika satt givit uttryck for ett miljdintresse, bland annat genom den
varumarkesmatning vilken genomforts med fokusgrupper (pers. med., 2006). Samtidigt som
kunskapen om Folksams miljoarbete varit lag har attityden till det varit positiv, aven om
kunderna inte &r villiga att betala mer for grona alternativ. Om det ligger en sanning i
konsumenters svar om intresse for miljovanliga alternativ, borde de valja detta om de ges en
tydlig valmojlighet. Detta kan handla om att tydliggora de alternativ konsumenter star infor.
Om det &r tydligt for konsumenterna vad som &r ett miljévanligt alternativ, samt att priset ar
snarlikt men att det ena alternativet erbjuder ett tydligt mervarde, bor det underlatta till det
miljovanliga valet. Lansforsakringar har en mer offensiv strategi da det galler att paverka
kunderna till att mer beakta miljoaspekter genom produkter, da Lansforsakringar erbjuder
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flera olika forsékringsalternativ vilka beaktar miljé &n Folksam, enligt en studie av Blom och
Danielsson (2005).

| det flesta fall upplever inte individuella konsumenter nagon miljoforbattring forran stora
delar av populationen foljer en grén linje i sitt beteende (Apaolaza Ibafez, 2006). Den
individuella konsumentens vinst kanske darfor inte &r tillrackligt stark motivation for ett gront
konsumentbeteende. Figur 6.2 nedan visar samspelet mellan funktionella och emotionella
varden i gron varumarkespositionering i utvecklingen av en varumarkesattityd hos kunderna.
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Figur 6.2. Folksams inriktning mot konsumenternas funktionella och emotionella vérden i grén positionering
(Egen version applicerad p& Folksam, Apaolaza Ibafiez, 2006, 13).

Det sétt som Folksam riktar sig till kundernas funktionella varden kan vara genom det pris de
har pa sina erbjudanden (pers. med., Olsson Tapper, 2007). | 6vrigt handlar det mesta i deras
mervardeskopplade marknadskommunikation om emotionella véarden anser Olsson Tapper.
Folksam vill att kunderna ska associera positivt i samband med varumarket Folksam och
forknippa det med miljo och andra mervérden. Forhoppningen &r att kunderna ska valja det
alternativ som ar miljévanligt och darigenom fa en positiv kansla i forhallandet till det valet.
Miljomedvetna konsumenter upplever en kénsla av tillfredstéllelse och ett egenvérde i att
anvanda grona produkter eller tjanster (Apaolaza Ibafiez, 2006). Individuell motivation, drivs
da av en positiv kansla i samband med en handling. Ett individuellt intresse i att bidra till
samhallsnyttan, kan da vara moralisk tillfredstéllelse. Gron marknadsféring kan alltsa avse att
tillfredstélla konsumenters emotionella behov. Genom en koppling mellan varumérken och
den natur ménniskor gédrna vistas i, kan ett varde byggas vilket &r kopplat till ett specifikt
varumarke.

Det jag tidigare tagit upp géllande Folksams kunder och deras betalningsvilja fér miljévanliga
alternativ, ar synnerligen aktuellt &ven for en diskussion om emotionella och funktionella
varden. For att na en framgangsrik varumarkespositionering &r det viktigt att rikta in sig bade
pa emotionella attribut och funktionella véarden i marknadsféringen av Folksams erbjudanden.
Att kunderna tycker det &r bra att Folksam satsar pa miljo ar ingen garanti for att de ska valja
Folksam i en kopsituation. Om Folksam har ett nagot hogre pris, finns risken att kunderna
valjer ett billigare konventionellt alternativ. Samtidigt ar det med andamalet att attrahera
kunderna, oerhort viktigt att differentiera Folksams erbjudanden for att de ska framsta som
unika. Detta dr en balansgang dar en stark kunskapsbas om kundernas preferenser och
agerande fungerar som en balansstang for att finna stabilitet.
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Det kan vara lampligt for Folksam att pa olika satt starka sitt budskap om att vara ett
forsakringsholag dar miljo star hogt pa listan over prioriteringar. Har foljer exemplifierande
forslag pa aktiviteter dar tydliga signaler om ett starkt miljéintresse kommuniceras:

e Att ha representanter narvarande i viktiga sammanhang dar miljo star pd agendan, for
att visa upp sig och starka sin image som ett miljoforetag. Att synas i sadana
sammanheng leder ofta till en uppfattning att de nérvarande varumérkena automatiskt
sammankopplas med ett miljointresse.

e Incitamenthdjande beloningssystem for kunderna, dér deras grona beteende beldnas.
Till exempel kan samarbete med kurser i eco-driving ge en lagre bilférsédkringspremie
for kunderna.

e Olika ambassadorer med starka namn kan starka miljobudskapet, genom att de i och
med sitt namn erbjuder trovardighet och att konsumenterna darmed kommer att vara
intresserade av vad de har att sdga.

e Om Folksam deltar i olika event och &r drivande i fler aktiviteter, kan det utg6ra en
bra grund for ett intressevackande nyhetsbrev. Ett webbaserat nyhetsbrev kan sedan
starka kontinuiteten i kommunikationen med kunder och bilda en kontaktbas med
potentiella kunder.

Det ar patagligt att Folksam vill positionera sig genom miljoarbete och dvriga mervarden, pa
ett satt som tydligt differentierar dem fran andra forsakringsbolag. Vad Folksam verkar sakna
i denna process &r ett effektivt satt att kontinuerligt nd konsumenterna for att paverka deras
val. Pires et al, menar att marknadsféringskonceptet battre kan anpassas med hjélp av Internet
(2006).

6.5 Internet

Hur kan Internet vara ett hjalpmedel att nd kunderna med information om foretagets
miljoarbete? Den tredje fragestallningen star grund for analys och diskussion om Folksams
miljokommunikation och aktiviteter pa Internet och de svarigheter, samt mojligheter som
finns for Folksam.

Internet ger mojlighet till ett battre samspel med kunderna genom interaktion, samt kund- och
individanpassning (Pires et al., 2006). Kontinuitet i kommunikationen &r en svarighet, men
viktigt for att kunderna ska vara uppdaterade om Folksams aktiviteter. Att Folksam har en
stor kundbas komplicerar kommunikationsmojligheterna via traditionella kanaler, dar till
exempel kontakt via brev innebér stora kostnader (pers. med., Snaar, 2006). Folksams
webbsida har idag manga tekniska begransningar i mojligheterna till forbattrad kundkontakt
eftersom det ar Folksams allra forsta webbsida menar Olsson Tapper (pers. med., 2007).
Framover kommer Folksam att starta en helt ny webbsida vilken ska vara mer tilltalande och
inspirerande att besoka. Enligt Andersson forvantas kunderna bli mer lojala om foretaget visar
kunderna ett stort intresse och kommunikationen dem emellan fungerar vél (2002).

Det ar tydligt att Folksam utifran dagens situation har svart att na majoriteten av sina kunder
utan en for stor kostnad. Darmed riskerar de att ga miste om de majligheter till kundlojalitet
Andersson talar om. Darfor bor planerna pa en ny webbsida utan dagens tekniska
begrénsningar vara en bra del i forbattringen i kundengagemanget. Modern interaktiv
teknologi tillater kundkontakt pa ett i forhallande kostnadseffektivt satt, dar det ar mojlighet
att ge aktuell information direkt. Enligt Von Ahn och Wikstrom ar inte foretagets storlek
avgorande for hur pass bra kommunikationsarbetet fungerar (2005). De menar att anledningen
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till detta &r att foretagens intresse av en miljokommunikation ar individuellt och kan darfor
inte kopplas till storleken. Det ar rimligt att storleken pa organisationen paverkar
komplexiteten i kommunikationsprocessen, beroende pa kundbas och foretagets struktur.
Samtidigt stammer det att foretagets miljointresse inte behdver bero pa organisationens
storlek.

Folksam vill finna fler vagar att kommunicera miljéarbetet, genom att hitta nya vinklar och
omraden. Det finns nu planer pa att utveckla Folksams Customer Relationship Management
for att bygga langsiktiga forhallanden med kunderna (pers. med., Olsson Tapper, 2007).
Olsson Tapper uppfattar att de idag ar langt ifran att utnyttja alla maéjligheter kring att
kommunicera miljoarbetet (pers. med., 2006). De vill framdver samla mer information om
kunderna med syftet att finna vad enskilda kunder har for behov, for att kunna uppfylla dessa.
Kundanpassning och interaktivitet ar tva unika vardebyggande funktioner vilka medverkar till
kundlojalitet. Internet erbjuder unika verktyg for att utveckla och stérka ett varumérke. Dessa
verktyg har tidigare inte wvarit tillgangliga 1 traditionella massmedieorienterade
varumarkesstrategier (Gommans et al., 2001). De mdjligheter till interaktivitet som Gommans
namner ar néra kopplade till de mojligheter att utveckla den informationsbas av enskilda
kunders preferenser som Olsson Tapper namner. Om Folksam kan 6ka interaktiviteten med
kunderna pa webbsidan pa olika sétt, oppnar det dorren for unika mojligheter att fora en
dialog med kunderna. Interaktivitet &r enligt Nilsson en forutsattning for att formedla
miljobudskap effektivt, dar bade sandare och mottagare kan paverka informationsflodet
(2002). Framtidens kommunikation Over Internet kommer troligtvis vara mycket mer
personlig och ge mottagaren storre handlingsutrymme. Nilsson ndmner ett informationsflode
dar mottagaren paverkar flodet, vilket kan ske pa olika satt. Forslagsvis sker en automatisk
process dar kunderna latt finner tillbaka till information de tidigare sett. Kunderna kan ocksa
presenteras ny information vilken relaterar till den information de tidigare visat intresse for.
Detta kan ocksa ske pa ett for mottagaren mer aktivt satt, dar de till exempel valjer och sparar
information om sitt intresse i en profil. De kan ocksa ges majlighet att kommentera innehallet
i informationen. Att kunderna paverkar innehallet i kommunikationen, gér dem mer delaktiga,
vilket kan leda till ett storre intresse for webbsidan och foretaget.

Eftersom Folksam nyligen har boérjat vava in miljon i marknadsféringen, finns det véldigt
mycket de skulle kunna gora, exempelvis pa natet (pers. med., Alba, 2006). Folksam vill finna
naturliga vagar att integrera miljoarbetet i kommunikationen, bade genom webbsidan men
ocksa offline (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Olsson Tapper tycker att miljoarbetet idag
kommuniceras i for liten utstrackning och méjligheterna att utveckla detta ar stora. Det galler
ocksa att omvandla miljéarbetet mer till en del i kunderbjudandet, sa att det inte ligger vid
sidan av kundkontakten (pers. med., Alba, 2006). Foretags miljoinformation ar vanligtvis
baserad pa olika malgruppers varierande (Isenmann & Lenz, 2001). Miljéinformationen ar
riktad till alla foretagets malgrupper, vars informationsbehov ar relativt skiftande, vilket
innebar att det kan bli svart att tillgodosedda alla samtidigt. For att vidga framgangen och
mangdubbla antalet tilltankta mottagare, maste miljokommunikationen skraddarsys efter
specifika informationsbehov och preferenser. Miljéinformationen ar ofta administrerad utan
hjalp av hdgklassig teknologi for databaser (Isenmann & Lenz, 2001). Den teoretiska bild
Isenmann & Lenz beskriver, dar bristen pa lamplig teknologi och ett begransat satt att
kommunicera sitt miljoarbete, pAminner om den situation Olsson Tapper och Alba beskriver
om Folksam. Samtidigt &r de planer och ambitioner de har for Folksam, med en Okad
integrering av miljoarbetet i marknadskommunikationen, samt en forbattrad anvandning av
den kommande nya webbsidan, i samma riktning som den Isenmann & Lenz rekommenderar.
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Né&r kunderna besoker Folksams webbsida presenteras de i dagslaget inte specifik information
anpassad utifran kundernas intresse (pers. med., Olsson Tapper, 2007). Det har tidigare berott
pa att en besdkande kund pa en banks eller ett forsakringsbolags webbsida ofta har valdigt
specifika mal med det besoket, vilket kan hindra dem att se omgivande information. Nilsson
havdar aven i sin studie, gallande miljokommunikation pa Internet, att Informationen ocksa
maste forandras, for att leva upp till de nya villkor Internet medfor (2002). Det fungerar inte
att bara gora elektroniska versioner av sitt tryckta material, speciellt da det handlar om
livsstilsforandring ar vikten av interaktion &nnu stérre menar Nilsson (2002). Det galler att se
till att miljo och andra mervérden finns integrerade och genomsyrar hela beséksupplevelsen.
De kan med detta locka kunder till att bli mer intresserad av miljoarbetet och andra
mervérden. Enligt Gommans foredrar kunderna webbsidor med kundanpassad information
(2001). Om kundernas preferenser medverkar till att styra innehallet pa webbsidan, skapar det
ett starkare affektivt forhallande mellan kunderna och varuméarket. En 6kad kunskap om
kunderna gor att marknadsférare kan forbattra de anpassade kunderbjudandena. Enligt
Nilsson maste mottagaren forsta det budskap denne tar emot och ha majlighet att reagera pa
vad denne inte forstar eller vill veta mer om (2002). Ar da inte sandaren tillganglig, vilket
sker vid enkelriktad information, &r risken stor att budskapet gar forlorat. Isesnmann & Lenz
menar att det kravs tvavagskommunikationen av miljéinformation, mellan foretag och
malgrupper utan begransningar i form av langsam uppdatering (2001). Det kravs alltsa att
Folksam satsar pa en webbkommunikationslosning av sitt miljoarbete, dar kunderna upplever
att informationen talar till just dem. De ska ocksa erbjudas majlighet att aktivt paverka
kommunikationen och att framfora sina asikter, med forvantan om att snabbt fa svar eller se
en foréndring.

Tanken med Folksams nya webbsida &ar att besokare ska uppleva den som dynamisk och
interaktiv for att de ska lockas att atervanda till webbsidan vid fler tillfallen (pers. med.,
Olsson Tapper, 2007). Det ska bli lattare att finna végen till det kunden soker och mer
uppenbart vilka mervarden Folksam erbjuder. Samtidigt &r det inte bra om budskap om milj6
och mervérden sticker ut for mycket pa webbsidan och tar 6ver sidan fullstandigt. Malet &r att
pa ett naturligt vis fa in olika mervérden for att dessa ska lysa igenom tydligare pa webben.
Enligt studien av Sjostrom et al., &r det viktigt att foretag vid kommunikation av hallbar
utveckling inte dverdriver eller anvander pekpinnar i syfte att forandra individers beteende
(2005).

Personanpassning av webbsidan kan minska den frustration kunder kan uppleva da de &r
vilsna pa olika webbsidor (Andersson, 2002). Kundanpassning skapar ocksa uppfattningen
om en Okad valmgjlighet, da kunderna erbjuds vad de verkligen vill ha. Utdver detta kan
kundanpassning ge kanslan av hogre kvalitet och leda till en battre matchning av kund och
produkt. Gommans menar att latthanterlig navigering och ett personligt grénssnitt &r
huvudfaktorer i anvandarvanligheten pd en webbsida (2001). Det &r kundupplevelsen under
besoket pa webbsidan vilken slutligen avgor om konsumenten kommer att atervanda till sidan
fler ganger i framtiden. Om kunderna spenderar mindre tid pa Folksams webbsida i onddan i
sOkandet efter information, kan det medféra att de blir mindre stressade och mer mottagliga
for andra budskap. Kunderna har mojligheten att snabbare och mer effektivt fullfélja sina
andamal da sidan ar kundanpassad. Det kommer samtidigt att vara viktigt att kunderna lockas
till den erbjudna information och att informationen darmed ar riktad till den specifika kunden.
Om kunden tidigare tittat pa information om till exempel varmeforbrukning, ar det troligt att
kunden i framtiden &r intresserad av liknande erbjudanden. Att miljoarbetet skulle riskera att
ta Over och ta for stor plats pa sidan ar idag inte en dverhangande risk, med tanke pa den lilla
del av webbsidan som miljoarbetet idag tar.
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Storsta chansen for gemene man att rdka pa Folksams miljoarbete &r under
informationssokningsprocessen och da framférallt pa webben (pers. med., Alba, 2006).
Samtidigt visar statistik for webbsidan att bara 20 % av Folksams besOkare hittat dit genom
sokmotorer (pers. med., Hedenius, 2007). Samtidigt visar SCB: s undersékning av
svenskarnas Internetvanor att informationssokning &r den populdraste aktiviteten bland
Internetanvéandare (Internet, SCB, 2, 2007). Det ar endast nagra hundratal personer per manad
av de 10 000 dagliga besokarna pa Folksams webbsida vilka tittar pa de sidor med
miljorelaterat material, som till exempel Folksams Fargtest® (pers. med., Hedenius, 2007).
Det ar harmed tydligt att det finns mycket att gora inom de tidigare namnda omradena
géllande anpassning av budskap, samt insamling av information om kunderna for att ge rétt
information vid ratt tillfalle. Det ar ocksa viktigt att 6ka dialogen med kunderna pa olika satt
via webbsidan. Informationssékning som den vanligaste aktiviteten vid Internetbrowsande
visar ocksa en outnyttjad potential att driva besokare till Folksams Webbsida.

Folksam forsoker idag att malgruppsanpassa informationen pa webbsidan pa sa satt att de
riktar informationen till olika grupper som till exempel barnfamiljer och sa vidare (pers. med.,
Hedenius, 2007). Daremot styr de inte besokaren aktivt, till exempel via cookies sa att
kunderna landar pa tidigare besokta sidor. Vad webbsidan saknar géllande anvandarvanlighet
for kunderna ar under utredning for att se till att den nya sidan blir mer anvandaranpassad
(pers. med., Olsson Tapper, 2007). ldag har webbsidan ett ganska enkelt utférande, dar
kunderna kan utfora en del av sina uppgifter kring forséakringen. Alba menar ocksa att det kan
vara lattare for kunderna att relatera till sadant som ar kopplat dem pa lokal niva (pers. med.,
2006).

Foretagen kan som informationsbarare soka en mer aktiv roll i processen att tillhandahalla
information (Isenmann & Lenz, 2001). Inblicken i anvéndares informationsbehov,
tillgdngligheten till anvéndares e-postadresser och anvandarprofiler, ar anvandbara verktyg i
syfte att forbattra effektiviteten genom foretagskommunikationen. Om budskapet inte k&nns
relevant for mottagaren, eller annu varre av olika skal inte nar eller forstds av mottagaren, ar
chansen att budskapet ska ga fram minimalt (Nilsson, 2002). Darfor ar det av storsta vikt att
det finns en noga avvagd malgrupp som ska nas av budskapet och darmed far styra hur
budskapet ska utformas och levereras. Gommans et al menar att en webbsida maste vara
designad utifran den malgrupp av kunder webbsidan ar riktad till, vilket betyder att innehallet
maste matcha de preferenser kundgruppen har (2001). Det &r bra att variera sidans innehall for
att passa lokala forhallanden vilket maste basera pa en total forstaelse for kundgruppens
lokala karaktar. Anvéndningen av anvandarprofiler kan vara ett satt att anpassa
miljoinformationen till specifika anvandare. For att kunna anpassa till de lokala forhallandena
kan det vara lampligt att ta hjalp av lokala kontor, samt att stdndigt samla information om
kundernas preferenser. Samtidigt som det &r viktigt att ge kunderna information om mervarde
och miljo pa det satt vilket foreslas enligt teorin, far detta inte ga Gver styr. Konsumenterna
far inte bli drankta i mervéardesinformation. A andra sidan bestér idag en valdigt liten del av
miljokommunikation, vilket talar for att det ar en lang vég att ga.

¢ Under 2005 startade Folksam nya fargtester till en konsumentguide fér utomhusfarger (Folksam, 2, 2005).
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7 Slutsats

Kapitlet redogor for de slutsatser jag har kommit fram till efter att ha analyserat studiens
teori och empiri. Har besvaras studiens syfte och de inledande fragestallningarna i
uppsatsens forsta kapitel.

Folksam &r en organisation dar miljofragor har en central roll i verksamheten.
Kommunikationen av miljoarbetet dr pa vag att bli en storre del i en strategi for att 6ka det av
kunderna upplevda mervarde sammankopplat med varumarket Folksam. Folksams kunder har
en begrénsad kdnnedom om arbetet med miljéaspekter i verksamheten. Folksam ser sig som
ett foretag med ett starkt miljoengagemang, men de vill ocksa att omvarlden ska se dem som
ett miljomedvetet foretag. De vill att de resurser de idag satsar pa miljéarbete ska generera
mer positiv uppmarksamhet fran omvarlden. Eftersom Folksam &r ett féretag med stort
intresse i att formedla sin image som en miljomedveten organisation, &r Folksam intresserade
av att utveckla sin kommunikation av miljoarbetet pa Internet men har ingen klar strategi for
hur de ska genomféra detta.

For att lasaren tydligt ska kunna folja hur de olika komponenterna i en framgangsrik miljo-

och marknadskommunikation med Internet som hjalpmedel, illustreras detta i en modell i
figur 7.1.

A.) B.)

Konsumenter Konsumenter

Miljoarbete |—> Webbsida Miljoarbete <:> Webbsu@

1L~

‘ Marknadskommunikation ‘ Mar'knadskommumka'hon

© Mikael Thorn
Figur 7.1. Modell A och B visar skillnader i hur miljdarbete integreras med marknadskommunikation, samt
anpassning till konsumenterna med hjélp av webbsidan.

Del A i figur 7.1. visar hur en organisation kommunicerar med webbsidan pa ett satt som gor
att konsumenterna inte kan tillgodogora sig informationen pa basta mojliga sétt.
Organisationen har inte heller med hjalp av webbsidan ndgon méjlighet att samla tillracklig
information om konsumenterna for att utveckla sin kommunikation. De tre pilarna mellan
webbsida och konsumenter illustrerar envagskommunikation déar endast en del av
informationen nar konsumenterna. De enriktade pilarna symboliserar envagskommunikation
och avsaknad av dialog. Detta resulterar i att det & mycket av informationen som inte mottas
av konsumenterna, eftersom konsumenterna inte uppfattar att informationen ar riktad till dem.
Den tvariktade pilen mellan miljoarbete och marknadskommunikation, visar hur det sker ett
visst samarbete mellan dessa tva. De enriktade pilarna mellan miljéarbete och webbsida samt
marknadskommunikation och webbsida visar en envagskommunikation. Webbsidan anvands
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hér inte for att utveckla respektive del, eftersom det inte sker kommunikation i bada riktningar
I tillfredsstéllande utstrackning.

Pilen mellan del A och B i figur 7.1 skildrar en utveckling av milj6- och
marknadskommunikationen fran ett ursprungligt lage till en framtida situation. Skillnaden pa
pilarnas bredd i A jamfort med B, symboliserar att de breda pilarna i B rymmer en mer
utvecklad kommunikation och ett starkare informationsfloéde an i A.

Del B i figur 7.1 visar hur foretaget har forbattrat sin kommunikation med konsumenter och
mellan de i figuren aktuella delarna i organisationen. Informationsutbytet och samarbetet
mellan marknadskommunikation och miljoarbetet har forbattrats vilket den breddade pilen
mellan dessa symboliserar. Den breda tvariktade pilen mellan miljéarbete och webbsida
symboliserar en forbattrad tvavagskommunikation. Den information vilken genom webbsidan
kan s amlas om konsumenterna och deras preferenser, kan utnyttjas till att géra miljoarbetet
mer intressant for konsumenterna. Pa det har sattet finns det en mojlighet att utveckla
miljoarbetet med en béattre fokus pa konsumenternas intressen.

Den breda tvariktade pil vilken sammankopplar marknadskommunikation och webbsida
symboliserar samma sorts utvecklad tvavagskommunikation som Gvriga breda tvariktade
pilar. Informationen om kunderna kan tillgodogdras i marknadskommunikationen och det
uppstar en majlighet att anpassa kommunikationen maximalt. Detta leder till en effektiv
marknadskommunikation dar ratt kund har mojlighet att fa ratt information. Detta visas pa ett
tydligt satt med den mycket breda tvariktade pilen mellan konsumenter pa webbsida. Har
visas att informationen via webbsidan nar kunderna utan att ga forlorad, vilket tidigare
skedde. Kommunikationen &r tvariktad pa sa satt att kunderna hela tiden kan ge sina
synpunkter direkt eller indirekt via webbsidan. Med de direkta synpunkterna menas att
kunderna genom webbaserade undersokningar eller direkta kommentarer av webbsidans
innehall meddelar sina asikter till organisationen. Indirekta preferenser kommer
organisationen tillgodo saledes att kundernas webbeteende samlas till statistiska
sammanstéllningar, for en mojlighet till forbattringar utifran beteendet hos storre
kundsegment. Den indirekta informationen samlas ocksa mer specifikt for kunderna, sa att
skraddarsydd kommunikation kan riktas direkt till kunden for att nd en sa effektiv
kommunikation som mojligt.

| dagslaget befinner sig Folksam i ett stadium vilket i mangt och mycket liknar det som
illustreras i del A i figur 7.1. De har identifierat sina problem och stravar delvis mot att
utveckla sin organisation for att na det ett lage enligt del B i figur 7.1.

Har foljer nagra konkreta punkter for att forbattra integreringen av miljoarbetet i
marknadskommunikationen med hjélp av Internet:
e Nyhetsbrev om miljorelaterat arbete via e-post till kunder som ar intresserade.
e Om en kund visar intresse for information relaterad till miljoarbetet kan det vara en
mojlighet att presentera liknande information i framtiden.
e Kunderna bor ha mojlighet att snabbt hitta tillbaka till sidor de tidigare besokt pa
webbsidan.
e Om manga kunder i en malgrupp visat intresse for miljorelaterad information ar det en
mojlighet att presentera liknande information for andra kunder i samma malgrupp.
e Att kontinuerligt stalla fragor till kunderna om olika d&mnen gallande miljo och
mervarden, kan ge en battre uppfattning om kundernas preferenser.
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Att lata kunderna svara pa onlineenkater kan ocksa fungera som ett sétt att oka
kundernas engagemang och delaktighet i organisationen, vilket kan ¢ka kundernas
lojalitet till organisationen.

Resultaten av konsumenternas svar pa enkater kan ocksa komma till anvandning for
att vacka uppmarksamhet pa olika satt i andra medier.

Okad uppmarksamhet for olika fragor pa webbsidan kan gora att dven besokare som
inte i dagsléget ar involverade i organisationen besoker webbsidan.

Om en enkat eller en artikel pa webbsidan har manga deltagare eller besokare, kan det
vara ett tydligt tecken pa att frdgan ar viktig. Darmed kan mer energi laggas pa att
kommunicera denna fraga.

Vad kunderna visar intresse for kan ocksa bero pa hur det presenteras for dem, samt
vid vilket tillfalle. Att en fraga far begransad uppmarksamhet behover inte betyda att
den &r oviktig for malgruppen.

Syftet med denna magisterupsats ar att analysera hur ett forsakringsbolag mer aktivt kan
kommunicera miljofragor i sin kontakt med framforallt kunder. Studien inleds med
fragestallningarna:

Vad kan motivera ett forsakringsbolag till att aktivt kommunicera miljéfragor?

Hur kan det wvara lampligt att integrera miljofragor i foretagets
marknadskommunikation?

Hur kan Internet vara ett hjalpmedel att nd kunderna med information om foretagets
milj0arbete?

Foljande punkter svarar sammanfattande med fokus pa det viktigaste och darmed kortfattat pa
fragestallningarna ovan:

Det som kan motivera ett foretag att aktivt kommunicera miljéarbete &r det mervérde
kopplat till varuméarket som denna kommunikation kan skapa for organisationen, samt
en vaxande uppmarksamhet och ett starkare intresse for foretagets aktiviteter.

For att integrera miljofragor i ett foretags marknadskommunikation ar det viktigt att
denna kommunikation sker utifran en utvecklad kunskap om malgrupperna och deras
preferenser. Det ar viktigt att finna de vinklar i kommunikationen dar miljofragorna
mest effektivt kan kommunicera med hog kvalitet. Givetvis ar det viktigt att denna
kommunikation aven sker kvantitativt, men det far inte 6verdrivas sa att kunderna
uppfattar det som ™tjat”. Det ar ocksa viktigt att finna en god balans mellan
funktionella och emotionella véarden i kommunikationen med kunderna.

Internet ar ett bra hjalpmedel eftersom det &r ett effektivt marknadsforingsredskap. Det
ar med Internet latt att samla statistik om kundernas beteende da de besoker
organisationens webbsida. Denna statistik kan sedan fungera som underlag for att
utforma en sa effektiv kommunikation med organisationens malgrupper som mojligt,
skraddarsydd utifran deras preferenser. Informationen om kundernas beteende kan
fungera som hjélpmedel for att utveckla existerande mojligheter samt att upptécka nya
mojligheter for kommunikation med malgrupperna. | kommunikationen finns ocksa en
mojlighet till direkt feedback och snabb respons pa foretagets aktiviteter med de
forandringar som sker.

Folksam arbetar idag i ratt riktning med att integrera sitt miljoarbete allt mer i
marknadskommunikationen och att forbattra foretagets miljokommunikation med hjélp av
Internet. Att utveckla detta ytterligare, genom att utnyttja de mojligheter som Internet erbjuder
i form av interaktivitet, snabb respons och insamling av viktig kundstatistik, ger resultatet att
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det upplevda mervérdet forknippat med varumarket okar. Folksam bor utnyttja mojligheterna
att kommunicera om miljofragor med sina kunder och anpassa sig i storsta mojliga
utstréckning till kundernas kommunikationspreferenser i detta informationsutbyte.

Att miljofragorna far mer uppmarksamhet gor samtidigt att fler tar dessa fragor pa allvar.
Folksam &r ett kant foretag och har kontakt med en stor del av Sveriges befolkning, vilket gor
dem till en viktig aktor med mojlighet att 6ka intresset for miljofragor i samhéllet. Darfor ar
kommunikationen av miljoarbete inte bara en del i en strategi for att 6ka det for kunderna
upplevda mervérde som ar sammankopplat med varumarket Folksam. Det innebar ocksa ett
ansvar och en maéjlighet att astadkomma en forbattrad miljofokus i samhéllet i stort.
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8 Epilog

Har ges forslag till hur arbetet i denna studie kan fa storre tyngd genom fortsatta studier
inom &mnesomradet. Jag lamnar tre forslag pa fortsatt forskning.

Denna studie handlar om de mervarden Folksams miljoarbete & sammankopplade med och
hur dessa kommuniceras till kunderna. Folksam har en véldigt stor kundbas och det har i
denna studie inte funnits utrymme att gora ndgon undersokning av kunderna. Det skulle darfor
vara intressant att se en marknadsundersokning med syfte att faststdlla vad kundernas
kdnnedom och asikt om Folksams miljoarbete ar. Det skulle ocksa vara intressant att veta hur
kunderna uppfattar Folksams webbsida och miljéarbetet pa denna.

Under studien har jag forstatt att det finns ett glapp mellan vad méanniskor sager att de vill
gora i sina miljorelaterade val och hur de i sjalva verket handlar. En intressant framtida studie
skulle vara att undersoka hur manniskor séager att de skulle agera i en situation dar valet star
mellan ett miljovanligt alternativ och ett konventionellt alternativ. Detta kan sedan jamféras
med hur manniskor i verkligheten agerar i en liknande situation. Vidare kan orsakerna till en
eventuell skillnad utronas och vad det finns for mojlighet att paverka detta.

Folksam &r just nu i ett skeda dar de kommer att fordndra en hel del i sin kommunikation via
webbsidan och integrationen av marknadsforing och miljoarbete. Néar de flesta av dessa
forandringar ar inforda vore det intressant att veta resultatet av forandringen. En framtida
studie kan jamfora de skillnader som forandringen har lett till med fokus pa det mervarde som
genom miljoarbetet kopplas till varumérket.
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