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    Inledning

    Vad handlar egentligen miljöfrågan om?

    För de flesta av oss handlar miljöfrågan om moral. När vi slänger mjölkförpackningar i soporna känner vi oss som dåliga människor. Och det känns inte riktigt bra när man sitter ensam i sin bil på väg till jobbet på morgonen och ser mängder av andra bilar med en ensam förare i. Vi står i oändliga köer medan filen längst till vänster, där man kan köra om man är minst tre personer i bilen, är helt tom sånär som på en och annan taxi eller buss. Då känner vi, åtminstone de flesta av oss, att vi inte tar vårt ansvar som vi borde. Vi känner att vi lever på ett sätt som förstör levnadsbetingelserna för våra barn och barnbarn. Det får oss att känna dåligt samvete. Omsorgen om miljön blir en moralfråga. Vi har inte rätt att förstöra miljön.

    Men det finns andra sätt att se på miljöfrågan. Man kan vara engagerad i miljön utifrån helt andra utgångspunkter än moraliska. Man kan till exempel värna om miljön som ett sätt att leva mer hälsosamt. Den som undviker miljögifter av olika slag mår förmodligen bättre. Miljöfrågan kan också handla om sunt förnuft. Jose Ignacio Lopez de Arriortua, före detta inköpsdirektör på General Motors i Detroit, beskrev för några år sedan mänsklighetens dumhet med exempel från sin egen värld, bilvärlden: ”Vi borrar ett hål flera kilometer ner genom jordskorpan för att pumpa upp olja, en substans det tagit planeten miljontals år att utveckla, stoppar den i tanken på våra bilar och eldar upp den på ett par minuter bara för förflytta oss ett par kilometer.” Rimligen borde vi väl vara lite smartare än så, vi borde kunna hitta en bättre lösning, tyckte Lopez. Han ifrågasatte hur begåvat det var att flytta ett och ett halvt ton stål och plåt fram och tillbaka flera kilometer bara för att skaffa hem ett par kilo livsmedel.

    Lopez beskrivning var märklig på det sättet att en högt uppsatt företrädare för bilindustrin talade om hur korkat det var att använda bilen som transportmedel på det sätt vi gör. Enligt Lopez beskrivning av miljöfrågan handlar det inte i första hand om moral utan om sunt förnuft, eller kanske om intelligens. Den tolkning av miljöfrågan som Lopez gav uttryck för har bland annat legat till grund för smart – bilen för de konsumenter som betraktar miljöförstöring som ett utslag av brist på sunt förnuft snarare än brist på moral.

    Miljöfrågan börjar få samma utveckling som rökningen. I många kretsar är det säkert coolt att röka, men det blir allt vanligare att rökaren betraktas som något av en looser, en person som det är lite synd om för att han eller hon inte riktigt har insett hur ohälsosamt det är. Där finns en parallell till miljöfrågan, och vi vågar oss på en spaning utifrån den. Från att vara häftigt och statusfyllt att köra omkring i en stor SUV mitt i staden kommer det att bli något man skäms över. Det kommer alltmer att ses som en signal om att man inte förstått och det kommer att ge en effekt på konsumenters beteende. Helt i linje med detta resonemang har Toyotas nya lilla bil, som marknadsförs med lågt koldioxidutsläpp, döpts till Toyota IQ.

    När en god vän i somras skulle tanka sin båt på båtmacken i Mollösund fanns det två sorters bensin att välja på, vanlig 95-oktanig och något som heter Aspen alkylatbensin, även kallad miljöbensin. Mackägaren i Mollösund frågade om han ville ha Aspen miljöbensin eller vanlig ”ful-bensin”. Det är inte lätt att välja ”ful-bensin”, även om det är billigare. Det är jobbigt när andra människor ifrågasätter ens moral. Det kan vara minst lika jobbigt när människor i ens omgivning tycker att man är lite korkad, att man inte riktigt hänger med. Miljö har länge varit politiskt korrekt. Nu börjar det bli korrekt på flera andra sätt. Det börjar faktiskt bli ganska häftigt. Eller som Ariel säger i reklamen för sitt nya tvättmedel som tvättar rent i 15°C med frasen – ”cool is the new hot”.

    Mot denna bakgrund känns det enormt spännande att fundera över hur miljöfrågan kommer att påverka varumärken framöver. Vi är övertygade om att vi kommer att få höra helt nya sätt att tala om miljövänlighet och att vi kommer att få se engagerade miljöutspel från varumärken som vi aldrig hade trott skulle bry sig om miljön. Att skriva en bok på detta tema – Eco-Branding – har varit givande och fantastiskt roligt. Det har resulterat i många intressanta diskussioner med kunder och kollegor. Hoppas att du som läsare får lika trevligt när du läser boken som vi har haft när vi skrivit den.

    Göteborg våren 2010
Mats Persson & Sune Hemberg

  


  
    Del I

    Varumärken och miljöfrågan

  


  
    Kapitel 1

    En bok om varumärken och miljö

    Med tanke på att många konsumentinsikter gränsar till självklarheter förefaller själva begreppet konsumentinsikt onödigt pretentiöst. Men ibland är det självklarheterna som varumärken gör bra affärer på. Doftserien Axe är framgångsrik därför att man lyckats exploatera självklarheten att tonårskillar gör nästan vad som helst för att attrahera tonårstjejer – ett förhållande som alla borde ha insett men få visar tecken på att ha förstått. När någon berättar om det verkar det helt självklart.

    Den här boken baseras på några viktiga insikter. Boken redogör för erfarenheter och lärdomar som vi har fått från arbete med varumärkesstrategi och miljöfrågor under många år. Som läsare kommer du att få bekanta dig med dessa insikter allteftersom du läser boken. Vi börjar med att lista sju olika insikter om konsumenter, varumärken och miljö. Längre fram kommer vi att ge en mer djuplodande beskrivning av respektive insikt.

    Insikter om konsumenter – attityder och förhållningssätt till miljön

    
      	Konsumenterna är beredda att konsumera miljövänligt. Vi talar här om konsumenter i allmänhet därför att vi menar att det gäller de allra flesta. Anledningen till att konsumenter, trots medvetenhet och god vilja, inte lever mer miljövänligt är att företag och myndigheter gör det onödigt krångligt.

      	I takt med att fler konsumenter blir medvetna om miljöfrågans betydelse divergerar miljöattityder, vilket innebär att människor agerar miljövänligt utifrån helt olika motiv. Miljöfrågan blir inte bara etisk, det finns andra utgångspunkter för att agera miljövänligt och man väljer miljövänliga produkter av flera olika skäl.

      	Den klassiska motsatsen mellan ”bra för planeten” och ”bra för mig” håller på att försvinna. Konsumenter vill ha produkter som är bättre för miljön och bättre för dem själva.

    

    Insikter om varumärken – implikationer av utvecklingen

    
      	Allt fler företag börjar inse att det finns en intressant affärspotential i miljöfrågan. Miljöfrågan är inte den belastning för lönsamheten som den kan verka vara.

      	Det är stor skillnad mellan miljöfrågan som en policyfråga på övergripande företagsnivå och miljöfrågan som en del av en varumärkesstrategi. Varumärkesstrategin inkluderar alltid en strävan efter att vara unik, vilket kräver fokus. Inom miljöområdet kan man inte vara bäst på allt, man måste välja på vilket sätt man ska vara miljövänlig.

      	När man ser miljöfrågan som ett sätt att vitalisera varumärket och skapa differentiering i stället för att bara göra det kunden kräver, öppnar sig intressanta möjligheter att skapa värde.

      	Miljönytta måste paketeras tillsammans med annan nytta – renodlade miljöprodukter till högre pris är inte attraktivt utanför en ganska liten krets av konsumenter som är beredda att göra uppoffringar.

    

    Vår avsikt med denna bok är att beskriva miljöfrågan som en stor och intressant utmaning, kanske den största och mest intressanta utmaning flertalet marknadsförare kommer att stöta på under sin karriär. Vi ger de divergerande miljöattityderna stort utrymme därför att vi menar att det är där alltsammans börjar. När konsumenter utsätts för olika typer av miljöargument och börjar inkludera allt fler miljövänliga produkter och tjänster i sin repertoar, skapas nya förhållningssätt och ett nytt språk. Det nya miljöspråket innehåller olika sätt att argumentera och nya sätt att beskriva nyttor med miljövänliga produkter.

    Boken ger dels bakgrunden till insikter och lärdomar om miljöfrågor och varumärken, dels fullständiga beskrivningar av implikationerna. I denna bok hävdar vi att miljöfrågan utgör en stor affärspotential och kan vara lösningen på strategiska problem för många varumärken – utgångspunkten är alltså inte i första hand att rädda planeten från undergång. Kanske är miljöfrågan en fantastisk möjlighet för just ditt varumärke, kanske kan den vara ett sätt att återskapa vitalitet och lyskraft för alla de varumärken som börjar verka lite trötta och bleka om nosen.

    De förhållningssätt och strategier vi talar om ska inte förväxlas med de bedrägliga försök som görs att slå ”gröna” dunster i konsumenternas ögon genom att hävda att produkter är mer miljövänliga än vad de i själva verket är. Termen greenwashing används ibland som epitet för denna typ av försök till dimridåer. Greenwashing är missvisande och förvirrande, och det ska undvikas till varje pris. Redan här i bokens inledning vill vi slå fast, kraftfullt, att vi inte på något sätt propagerar för miljöargumentation på lösa grunder, ämnad att framställa något som mer miljövänligt än vad det är – mer om detta längre fram.

    Boken har tre delar. Del I ger bakgrunden till varför miljöfrågan har hamnat på marknadsförarens bord efter att ha tillbringat ett årtionde eller så hos miljöchefen. Hur har utvecklingen sett ut, vilka är drivkrafterna och vart är vi på väg? I del II beskriver vi våra EkoTyper, de sex olika grundläggande förhållningssätten till miljöfrågor som vuxit fram genom våra konsumentundersökningar och vårt arbete med uppdragsgivare bland svenska konsumentproduktföretag. EkoTyper ger en djupare förståelse för de olika sätt som miljöfrågan upplevs på och hur stor skillnad det är mellan olika konsumenters förväntningar på hur företag och varumärken ska agera. Del III beskriver hur företag och varumärken kan och bör agera utifrån insikterna om EkoTyper. Vi diskuterar de olika vägval som måste göras när man integrerar miljötänkandet i varumärkesstrategin.

  


  
    Kapitel 2

    Miljöfrågan som vitaliserande kraft

    Enligt världens största databas för varumärken, Brand Asset Valuator, har andelen varumärken som av konsumenterna bedöms som trovärdiga minskat från 50 procent 1995 till 25 procent 2007. Allt färre varumärken upplevs som unika, spännande och dynamiska, och allt fler konsumenter väljer i stället handelns (butikskedjornas) egna produkter, eftersom dessa förefaller leverera samma prestanda till ett lägre pris. I de flesta länder i Europa och Nordamerika köper konsumenter handelns egna produkter som aldrig förr. Marknadsundersökningsföretaget Nielsen i USA rapporterar en tolvprocentig uppgång i försäljningen av handelns egna produkter under 2009. Enligt en undersökning av opinionsinstitutet Roper, även det i USA, hävdar mer än 60 procent av alla konsumenter att de köper handelns egna produkter i dag jämfört med 40 procent för tre år sedan. Enligt samma undersökning säger 8 av 10 konsumenter att handelns egna produkter är lika bra eller bättre än produkter från kända varumärken. 20 procent av konsumenterna förväntar sig att de kommer att köpa ännu mer av handelns egna produkter under nästa år.

    Det är inte första gången världen tappar tron på varumärken. Den 2 april 1993 reagerade Philip Morris, ägare av Marlboro och andra cigarettmärken, på att konsumenterna i allt större utsträckning valde handelns egna cigaretter, genom att sänka priserna radikalt. Börskursen sjönk med 26 procent och värden för 10 miljarder US-dollar raderades ut på en dag. För de företag som ägde välkända varumärken blev denna händelse en väckarklocka. Man tvingades ”upp på tå” och till större ansträngningar för att skapa värden för konsumenter, inte minst genom större fokus på innovation.

    Vi menar att många varumärken är i starkt behov av förnyelse och vitalisering, och vi är övertygade om att miljöfrågan kan utgöra grunden för denna vitalisering. Miljöfrågan har funnits på varumärkesägares agenda länge. I slutet på 1970-talet lanserades lågenergiglödlampor för hemmabruk, i slutet på 1980-talet bytte SCA ut all klorblekt massa i sina barnblöjor; etanolbilar och ekologisk mjölk har funnits i decennier. Miljöfrågan finns på agendan på varje strategimöte, på olika nivåer och med olika grundförutsättningar. För många företag är miljöfrågan i huvudsak något man känner sig tvingad till att driva. Man utgår från vad lagstiftningen kräver och backar stegvis från det gamla sättet att göra saker. Man gör vad som krävs, men inte mer. Krav ställs från myndigheter eller från kunder. Ett vanligt skäl till att fokusera på miljöfrågorna är att kunderna kräver det. Ett lika vanligt skäl att inte fokusera på miljöfrågorna är att kunderna inte kräver det.

    Många har insett att det inte räcker med att vänta på att någon annan ställer krav, det kan vara för sent när det väl sker. Det kan vara farligt att vänta för länge och agera reaktivt snarare än proaktivt. Visst, det är lite synd om Volvo som tappade bort en möjlig ledarposition inom miljöområdet. Det finns säkert flera bra förklaringar till att det blev som det blev, men det är tyvärr sant att Volvo, som har haft miljö som ett kärnvärde hur länge som helst, lanserade stadsjeepen XC90 med V8 ungefär samtidigt som Lexus lanserade hybrider och Saab lanserade BioPower. Om man inte vill råka ut för samma sak bör man snabbt byta grundsyn på miljöfrågan från defensiv till offensiv.

    Den främsta anledningen till att marknadsförare och varumärkesbyggare nu visar så stort intresse för miljöfrågan är givetvis att konsumenternas attityd till miljö har förändrats ganska dramatiskt på senare år. Undersökningar från hela världen visar att miljöengagemanget ökar, inte bara här i Norden vilket vi gärna vill tro, utan i stort sett överallt. Miljöfrågan har integrerats i samhället, inte bara i politiken där alla politiska partier är mer eller mindre gröna, utan i alla sektorer av samhället. Alla är miljöengagerade i någon mån, självklart i varierande utsträckning och med olika innebörd. Det går knappast att hitta någon i vår del av världen som inte säger sig vara engagerad eller bekymrad över miljöfrågorna.

    En global undersökning av marknadsundersökningsföretaget TNS från 2008 visar att det i de flesta länder finns en stor andel konsumenter som är villiga att ändra sitt sätt att leva. 40 procent av alla respondenter i denna globala undersökning hävdar att de under senare tid har ändrat sitt sätt att leva och konsumera för miljöns bästa. Visst ligger vi i Norden långt framme vad gäller miljöengagemang, men undersökningen från TNS visar att medvetenheten är stor även i länder som Mexico, Thailand, Argentina och Brasilien.

    
      [image: Image]
      Figur 1. Andel tillfrågade i olika länder som har ändrat sitt sätt att leva och konsumera för att gagna miljön. TNS-undersökning 2008.

    

    I vanlig ordning vet ingen vilket som kom först, hönan eller ägget. Företagens förändrade agerande är delvis en reaktion på konsumenternas förändrade attityder, men det är också i många fall företagens agerande som driver konsumenternas inställning till miljöfrågor och miljövänliga produkter. När ett riktigt gott ekologiskt vin finns att tillgå köper även den kräsne konsumenten miljövänligt vin. När företagens agerande ändras från reaktivt till proaktivt, när miljöfrågan hanteras som något med potential att skapa differentiering i stället för som en hygienfaktor, börjar det hända saker.

    Allt fler företagsledare börjar inse att miljöfrågan inte är en fråga som försvårar möjligheterna till att göra bra affärer. Miljöfrågan har länge betraktats som något besvärligt ur affärssynpunkt. Miljövänligt agerande behöver inte vara den belastning för lönsamheten som många företagsledare tror att det är. Faktiskt är det tvärtom så att ett mer miljövänligt agerande kan medföra sänkta kostnader och ökade intäkter.

    Miljöfrågan i förhållande till andra etiska frågeställningar

    Den här boken handlar om hur varumärken ska förhålla sig till miljöfrågor. Det är vanligt att miljöfrågan placeras i ett större sammanhang tillsammans med andra frågeställningar av etisk karaktär, som barnarbete, rasism, jämlikhet och andra typer av demokratifrågor. Begreppet hållbar utveckling, till exempel, enligt den definition som Agenda 21 ger, innehåller tre olika huvudgrupper av etiska frågeställningar som bör inkluderas i ett företags hållbarhetsdeklaration: den ekologiska, den ekonomiska och den sociala.

    Det finns ett antal olika definitioner av vad som menas med miljövänligt. Vissa definitioner är generella och storvulna, andra mer detaljerade och konkret vägledande för marknadsförare.

    FN:s Världskommission för miljö och utveckling, den så kallade Bruntlandkommissionen, definierade begreppet hållbar utveckling redan 1987 på följande sätt:

    
      En hållbar utveckling är en utveckling som tillfredsställer dagens behov utan att äventyra kommande generationers möjligheter att tillfredsställa sina behov.

    

    Förnuftigt och begripligt, men inte så konkret vägledande. Stiftelsen Det Naturliga Steget har publicerat följande definition – Det Naturliga Stegets systemvillkor för hållbar utveckling:

    
      Att igenom hela livscykeln – produktion, distribution, konsumtion, slutdestination – tillse att systemvillkoren är uppfyllda.

      Systemvillkor 1. Ämnen från jordskorpan får inte systematiskt öka i naturen:

      
        	minimera användning av saker som tas ur jordskorpan, det vill säga fossila bränslen, metaller med mera.

        	effektivisering

        	ersätta med alternativa bränslen och förnybara material

        	återanvändning, återvinning av metaller med mera.

      

      Systemvillkor 2. Ämnen från samhällets produktion får inte systematisk öka i naturen:

      
        	undvika användning av mänskligt tillverkade material och substanser som är giftiga och/eller inte nedbrytbara

        	ersätta med alternativa, nedbrytbara substanser

      

      Systemvillkor 3. Naturen får inte utarmas genom undanträngning, överuttag eller manipulation:
undvika uttag av naturresurser som inte är i takt med nyskapande av samma resurser (till exempel kalhuggning, utfiskning). Undvika manipulation av naturliga grödor och biologiska system (till exempel genmodifiering). Hindra utrotning av arter som ingår i det ekologiska systemet

      
        	effektivisering

        	återanvändning, återvinning

      

      Systemvillkor 4. Hushållning med resurser:

      
        	ekonomiska, ekologiska och etiska (rättvist konsumtionsutrymme) aspekter på användning av resurser

        	effektivisering

        	återanvändning, återvinning

      

    

    Det Naturliga Stegets systemvillkor för hållbar utveckling innehåller även etiska frågor som egentligen inte är miljöfrågor. I denna bok fokuserar vi helt och hållet på miljöfrågorna. Självklart är övriga aspekter betydelsefulla att engagera sig i, kanske i första hand på övergripande företagsnivå och i mindre utsträckning på varumärkesnivå. Vi ifrågasätter inte att vi alla har ett ansvar för miljön och att kommande generationer ska få det lika bra som vi. Vi inser även att det kommer att behövas stora förändringar i vårt sätt att leva i framtiden. Men det är inte det som den här boken handlar om.

    Vi menar att miljöfrågan inte enbart är en etisk fråga. Om man betraktar miljöfrågan som en etisk frågeställning, vilket man tenderar att göra om man paketerar den tillsammans med andra etiska frågeställningar, begränsar man synen på miljöfrågan. Utvecklar man produkter som är bättre för miljön och samtidigt har bättre prestanda vad gäller produktens basfunktion, till exempel ekologiskt vin som smakar bättre än annat vin, en glödlampa som både drar mindre energi och räcker längre eller ett tvättmedel som tvättar renare vid lägre tvättemperatur, då har man gjort förbättringar för miljön utan att tala om det som lösningen på ett etiskt problem.

    Miljöfrågor har betydelse för varumärken både som etisk fråga och som en icke-etisk fråga. Vi har valt att tala om miljöfrågor och varumärken utan att beröra andra etiska frågor. Det finns andra böcker som tar upp varumärken och etikfrågor.

    Som du förmodligen redan noterat så har vi hittills enbart talat om miljöfrågans relation till produkter och inte till tjänster. Producerande företag som förbrukar råvaror, energi och vatten, och som dessutom genererar stora mängder avfall, har oftast ett stort miljöproblem att hantera jämfört med de flesta tjänsteproducerande företag. Men inom tjänstesektorn finns givetvis också branscher där miljöfrågan är av oerhört stor betydelse, till exempel transporter, resor, turistnäring och energi.

    Vi menar att det egentligen inte finns någon avgörande skillnad för resonemanget i fråga om hur miljöfrågorna berör varumärkesstrategin. Även om vi i boken mest använder ordet produkt kan principerna, vägvalen och tillvägagångssätten vara desamma för ett varumärke som avser tjänster.
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