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Sammanfattning

Etanolen har de senaste aren haft en explosionsartad tillvixt bland alternativa drivmedel i
Sverige. Marknadskommunikation har varit en orsak som gjort detta mojligt och denna
uppsats undersoker hur det har gatt till genom att utreda hur myndigheter, biltillverkare,
etanolproducenter och miljobilorganisationer har kommunicerat. Dessutom har uppsatsen
haft som mal att se hur etanolens starka stédllning kan bibehallas och stirkas ytterligare.
Syftet har kunnat métas med svar pa de tre delfragorna:

» Hur har etanolen kommunicerats, vad &r budskapet?
» Hur har kommunikationskanalerna anvénts?
» Vem har kommunikationen riktat sig till, vem &r malgruppen?

Utgangspunkten har tagits ur generell teori om marknadskommunikation och hallbar
marknadsforing samt specifik teori runt budskap, kommunikationskanaler och
malgrupper. Denna teori har legat till grund for sju intervjuer med foretag och
organisationer som arbetat med etanolfragor. Intervjuerna visade framforallt att bade
budskapet och verktygen till stor del kretsat runt myndigheternas forsiljningspromotion i
form av subventioner. Myndigheterna har statt for rabatten och de andra aktorerna har
kommunicerat ekonomin med miljobilar for att na sina egna mal. Kommunikationen av
de ekonomiska aspekterna har lyft de alternativa brédnslena dér etanol &r ett av flera,
medan kommunikationen av etanolens enkelhet gjort det till det storsta alternativet.
Personlig forsdljning har varit den viktigaste kanalen och kommunikationen har i stor
utstrickning riktat sig mot andra foretag. Den enskilda aktor som haft mest paverkan pa
etanolen dr BAFF med sitt ihdrdiga arbete.



Summary

Ethanol has the last few years had a tremendous growth as an alternative fuel in Sweden.
One of the reasons that made this possible is marketing communication and this essay
investigates how, by examining how government, car and ethanol producers and an
environmental car organisation have communicated. In addition the paper has a goal to
advice on how to persist and strengthen the position of ethanol. The aim has been reached
by answering thee sub questions.

» How has ethanol been communicated, what is the message?
» How has the communication channels been used?
» Toward whom has the communication been directed, who is the target group?

A foundation was created with general theory regarding marketing communication and
sustainable marketing as well as with specific theory regarding message, channel and
target group. This foundation has in turn built the seven interviews with companies and
organisations in the industry. The answers from the interviews showed that both the
message and the channel largely concerned governmental sales promotion through
subsidies. The authorities have given the discount while the other participants have
communicated it in order to reach their own specific goals. The communication of the
economic aspects has promoted the alternative fuels, including ethanol, meanwhile,
communication concerning the simplicity of ethanol has made the alcohol the most
important among alternative fuels. Personal selling has been the single most important
channel and the communication has in large, been targeted at big companies. The ethanol
lobby group BAFF has been a particular important organisation through persistence in
their communication.
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DEL 1 - UPPSATSENS SYFTE

Den hir rapporten inleds med en beskrivning varfor vi har valt att
titta pd marknadskommunikationen av etanol. Sedan fortsitter
den med en beskrivning av de mer tekniska detaljerna av etanolen
for att slutligen landa i problemdiskussion och uppsatsens syfte.
Anledningen att teorin om etanol ligger redan 1 inledningen &r att
den i sig inte kan tyckas ha nagon direkt koppling med upp-
satsens syfte men dr nodvindig for att forstd bakgrunden till
problemet.




1 INLEDNING

Detta kapitel beskriver bakgrunden till uppsatsen.




1.1 Marknadskommunikationen har lyft etanolen

Utvecklingen av en produkt kridver att hinsyn tas till manga aspekter. Det maste vara
mojligt tekniskt och ekonomiskt. Det maste vara nagot marknaden #r i behov av och kan
tinka sig spendera pengar pa. Dessutom maste miljo- och sociala aspekter tas i berdkning.
I utvecklingsfasen #r darfor manga olika funktioner inblandade. Det vi har valt att titta pa
ar utvecklingen av etanol som drivmedel. Att byta ut ett drivmedel &r ett stort steg i sam-
hillsutvecklingen och vi vill beskriva det som ett systemskifte.

Det #r pa grund av dmnets omfattning omojligt att folja upp alla delar som gjort etanol till
en alternativ till oljan. Istéllet har vi bestdmt oss for att ldigga en bit av pusslet, ndmligen
att se hur marknadskommunikationen har sett ut. Detta blir den i sirklass storsta
avgransningen av uppsatsen. Var forhoppning #r att denna uppsats tillsammans med
andra som tar teknologiska, ekonomiska, sociala eller miljomissiga aspekter i ansprak
kan ge en total forklaring. Kanske det dr du som ldsare som sammanstiller allt detta
material i en framtida heltickande uppsats?

Vikten av marknadskommunikation kan visualiseras med ett exempel dér tva snarlika
produkter har vildigt olika forsdljningsframgéang. I blindtester har en majoritet svarat att
laskedrycken Pepsi smakar godare dn Coca Cola (De Chernatony och McDonald, 1998 i
Dahlén et al, 2003), dnda ir det Coca Cola som har den klart storsta marknadsandelen.
Det dr med andra ord inte sa enkelt att den bésta produkten har storst framgang; utan det
ir den bdst kommunicerade produkten som vinner eftersom det dr kundens upplevelse
som riknas. Kundens upplevelse paverkas alltsa naturligtvis av produktens objektiva
funktionalitet men ocksd i stor utstrickning av innehéllet i den normsittande komm-
unikationen. Innehallet paverkas i sin tur av hur kommunikationen skett och vem som
varit mottagare. (Dahlén et al, 2003)

Med ovanstaende som bakgrund anser vi att det dr nddvindigt med en lyckad marknad-
skommunikation for att framgéangsrikt lansera en ny produkt och vi har darfor valt att titta
pa hur just kommunikationen av etanol har sett ut. I debatten om etanol som drivmedel
diskuteras vanligtvis miljo- och teknikaspekterna vilket dr ytterliggare en anledning till
att vi ville angripa fragan fran ett annat hall. Det &r trots allt inte séikert att en produkt lyc-
kas bara for att tekniken finns.

1.2 Transportutvecklingen

Minniskan har alltid varit i behov av att transportera sig sjdlv och varor mellan olika
platser for att mojliggora handel eller for att helt enkelt kunna tréffas. Fran borjan skedde
detta till fots, sedan med djuren och vindens hjidlp. Mojligheterna till forflyttning 6kade
dramatiskt i och med utvecklingen av forbrinningsmotorer under 1900-talet'. Under
samma arhundrade har sedan lastbilar och bilar blivit storre, snabbare och sikrare.
Effektiviseringen av transportvisendet har fortsatt med containerfartyg som kom pa 60-
talet (Nationalencyklopedin, 2006b). Teknikutveckling inom flygtrafiken har lett till

' Redan 1860 konstruerade fransmannen Etienne Lenoir den forsta forbranningsmotorn, men det var forst
1886 som de borjade anvéndas i fordon (Nationalencyklopedin, 2006a).



Okade mojligheter att kunna resa ldngre strickor pa ett snabbt och bekviamt sitt
(McDonnell, 1985). Utvecklingen inom transportsektorn har dock inte bara medfort pos-
itiva konsekvenser. I takt med 6kad transport f6ljde okade utsldpp som skapar bade lokala
och globala miljoproblem. Avgaser gor att luftkvaliteten forsamras. Koldioxidutsldppen
leder till en 6kad vixthuseffekt med ostabilt vider och stigande havsytor som fo6ljd. (Jain
et al, 2001)

1.2.1 Miljosituationen uppmarksammas

Under 1960-70-talet hamnade miljoproblematiken i fokus eftersom konsekvenserna av
utsldpp fran fabriker och transporter blev allt mer tydliga ute i naturen. De nordiska
linderna hade borjat se en drastisk paverkan pa skog och vattendrag genom bland annat
triddod och forsurade sjoar. Detta var ett problem som inte kunde 16sas pa nationell niva
eftersom miljofororeningar inte kidnner nagra geografiska grinser. I Norden kunde man
till exempel se att en stor del av problemen kom frén utslipp i Osteuropa. (Holm 2000)

I Stockholm holls ar 1972 darfor den forsta internationella miljokonferensen angaende
forsurning och Overgddning. Fordndringarna i naturen kunde framforallt sparas till
utsldpp av svaveldioxid och kvédveoxider som bildas vid forbrianningen av fossila brin-
slen (Holm, 2000). De storsta utsldppskéllorna pa den tiden var industrier och kolkraft-
verk. Allt eftersom dessa har fatt hoga juridiska utsldppskrav for att atgédrda problemen
har férsurningen och 6vergédningen blivit betydligt mindre, atminstone i Europa. Idag dr
istillet en av de storsta problemkillorna transporter och fokus riktas nu mot véxthus-
effekten (Harrison 1996). Utslidpp av vixthusgaser leder till en global uppvarmning vilket
i sin tur ger helt nya forutsittningar for allt liv pa jorden med stora konsekvenser som
foljd. Koldioxid ses som den stora boven i sammanhanget och atgéirderna styrs déarfor allt
mer mot att minska utsldppen av vixthusgasen. (Holm 2000)

Tyvirr dar det vildigt svart att komma tillrdtta med koldioxidproblemet eftersom
samhillsstrukturen har gjort sig beroende av olja, kol och gas. Dessutom é&r det svart att
hitta bra alternativ som varken sldpper ut koldioxid, partiklar eller andra smutsiga for-
oreningar. Miljomedvetenheten 1 samhillet har dock dkat och diskussionen om hur och
varifrdn man skall generera energi har satts igang. Detta giller dven inom transportsekt-
orn. Flera alternativa brianslen har kommit ut pa marknaden och intresset har de senaste
aren okat dramatiskt, vilket forsdljningssiffror av sa kallade miljobilar tydligt visar. I
mars 2006 var 15 procent av nyregistreringarna miljobilar (Waymaker, 2005).

1.2.2 Alternativa branslemarknaden

Pa marknaden finns det manga olika alternativa brinslen som till exempel etanol, natur-
och biogas, miljodiesel gjord pa vixtoljor, men dven eldrivna bilar (Miljéfordon, 2006a).
Vi anser att en av manga anledningar till att det har kommit fler alternativ till fossila
brianslen &dr att miljomedvetenheten hos allménheten har okat och dirmed dven efter-
fragan pa miljoprodukter sa som miljobrinslen och miljobilar.

Det kan vara svart for konsumenter, producenter och dven makthavare att veta vilket
alternativ som ir bist eftersom varje brinsle har sina for- och nackdelar. Naturgas ar till
exempel renare med hénsyn till kvidveoxider och partikelutsldapp men det dr fortfarande
ett fossilt brinsle som sldpper ut koldioxid, @ven om det &r i mindre midngd. Samtidigt ger



naturgasen mindre kraft och acceleration 1 motorn. Biodieseln ir inte klassad som toxisk
och den dr gjord pa fornybara ravaror, men pa grund av sin ldgre sméltpunk och bio-
logiska nedbrytbarhet kan den troligtvis bara anvindas som 20 procentig inblandning i
vanlig diesel. Etanolen dr inte heller toxisk, den har mindre partikelutsldpp samt en starkt
minskad nettotillforsel av véixthusgasen koldioxid. Effekten dr didremot sdmre @n hos
bensin och det kridvs sdledes mer brinsle for samma verkan. (Kowalewicz et al, 2005)
Dessutom hojs roster i debatten att en 6kning av etanolproduktionen riskerar att skovla
Brasiliansk regnskog (ex Branford, 2006). I framtiden kommer kanske vétgas att bli ett
ledande alternativ. An si linge finns det dock alldeles for méinga tekniska problem att
16sa med det brinslet. (Miljofordon, 2006b).

Vi anser att komplexiteten runt de nuvarande brinslena gor det svart att siga om nagot ar
rétt eller fel, fokus far istillet ligga pa om det dr mer eller mindre bra. Detta far dock inte
hindra samhillet fran att ta stillning eftersom anvéindningen av fossila brinslen visat sig
vara ohallbart. Beslut har redan fattats i manga ldnder i virlden om att oljeberoendet
maste minska vilket naturligtvis dven paverkar anvindningen av bensin och diesel inom
transportsektorn. Exempel pa liander dr Tyskland, Frankrike och Spanien (Chemical
market Reporter, 2006). Dessutom har ett gemensamt beslut tagits i EU (Brown, 2005).
Kina vill minska oljeimporten (George, 1995) liksom USA (Agency Group, 2001) och
New Zeeland (Johnston, 2005). I Sverige bildades Kommissionen mot oljeberoendet med
stadsminister Goran Persson som ordférande i december 2005 for att till 2020 patagligt
minska landets oljeberoende (Regeringskansliet, 2006).

EU har som mal att andelen miljodrivmedel ska vara 5,75 procent ar 2010
(Naturvardsverket, 2004). Stora problem foreligger dock eftersom hela transport-
strukturen dr anpassad efter bensin och diesel. Det ricker att se sig omkring for att inse
att fordon, bensinstationer, brénsletransporterna och brénsleproduktionen idag 4r
anpassade till oljeprodukter. Ett byte till ett nytt drivmedel maste dérfér motiveras savil
ekonomiskt som miljoméssigt. Vi tror att om en fordndring vl har skett kommer det att
ta lang tid innan ytterligare en ny omstillning kan motiveras. Detta 6kar vikten av att det
ersittande brinslet som installeras &r det bdsta mdojliga ur ett holistiskt perspektiv. Holism
innebir att helheten ar viktigare dn delarna, saledes maste delarna forstas utifran helheten
och inte tvirtom (Nationalencyklopedin, 2006¢). For att fa ett holistiskt perspektiv anser
vi att det vore optimalt med en global brinslestandard. Om inte det d4r mojligt maste det
atminstone finnas en Europeisk standard. Vidare maste produktionen kunna sikras
regionalt, miljokonsekvenserna vara grundligt utredda samt de social och ekonomiska
aspekterna for inforandet tagna i beaktning. Det &dr viktigt att ta hinsyn till de externa
kostnaderna som inte alltid tas hdnsyn till i ett mer traditionellt ekonomiskt tdnkande.

1.3 Etanol etableras i Sverige

Det finns dnnu inte nagon standard i vérlden for vilket alternativ som dr bist och det
verkar som om det lokalt utvecklas olika alternativ. I Nya Zeeland till exempel sa
diskuteras manga olika forslag fran hybrider och etanolbilar till naturgas och biodiesel
(Johnston 2005). Aven om det inte finns en formulerad standard i Sverige ir det #ndj ett
alternativ som star ut, namligen etanolen. En anledning skulle kunna vara laginbland-



ningen, som innebér att vanlig bensin blandas ut med 5 procent etanol. Laginblandningen
ar ett krav fran regeringen, men det &r inte hela sanningen.

Vi pastar att etanolen dr det mest framgangsrika alternativbrénslet och kan mycket vil
vara pa vidg att utvecklas till den svenska standarden. Detta pastaende bygger vi pa 4
grunder: antalet miljobilar som drivs pa etanol, drivmedlets andel jamfort med andra
alternativbrinslen, antalet etanoltankstillen samt upplevt utrymme i media och internet

Antalet etanolbilar

I december 2006 fanns det mer dn 30 000 personbilar och litta transportfordon, det vill
sdga ej bussar eller lastbilar, som kunde kalla sig miljofordon. Av dessa var 23 000 litta
etanolfordon. Som tabellen nedan visar har det skett en explosionsartad tillvixt av antalet
etanolfordon de senaste fyra aren dven om den totala andelen miljofordon fortfarande dr
mindre dn en procent. Detta kan utlidsas ur Tabell 1.(Miljéfordon 2006¢)

Tabell 1 — Antalet Miljofordon i december
Siffrorna i tabellen inkluderar bade nyforsdljning och avregistrering / omregistrering av dldre fordon och
efterkonverterade bilar.

Antalet Miljofordon i dec 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Enbart Litta fordon

Elbilar 600 - 500 450 400 360
Elhybridbilar - 350 530 620 1350 3300
Branslesnala 280 840 970 1260 2080 -
Latta gasfordon 1500 1640 2500 3440 4500 6500
Latta etanolfordon 250 890 3500 7980 13300 23000
totalt 2630 3720 8000 13750 21630 33160
% etanolbilar 10% 24% 44% 58% 61%  69%

Killa: Miljofordon 2006¢

Drivmedelsandel

Bensin och diesel star for ungefir 97 procent av andelen drivmedel som saldes i juni
2006. Av de andra tre procenten har etanol cirka tva procent, men da #r den storsta delen
av dessa tva procent laginblandning. (Miljofordon 2006¢) Vi drar dnda slutsatsen att
etanol okar mest, dven i form av E85 eftersom det dr en sd markant 6kning i forsiljningen
av etanolbilar. E85 dr en drivmedelsblandning som bestdr av 85 procent etanol och 15
procent bensin. Siffrorna for drivmedelandelen ir dessutom ett halvar dldre #n siffrorna

for antalet miljobilar och inkluderar dven tunga fordon. Drivmedelsandelen finns 1 Tabell
2



Tabell 2 — Miljobrinsleandelar
Procenten i tabellen visar andelen energiinnehdll per miljobrinsle for den ungefirliga totala Svenska
konsumtionen Juni 2005. Totalen blir inte 100 procent eftersom bensin och diesel fattas

Alternativt drivmedel Andelen av energimangd till vagtransporter
Etanol, Iaginblandning 1,9%
Etanol bussbréansle 0,1%
Etanol E85 0,1%
Naturgas 0,2%
Biogas 0,2%
RME, Iaginblandning 0,1%

Killa: Miljofordon 2006¢

Antalet tankstillen

I mars 2006 fanns det 347 tankstéllen for etanol (Waymaker, 2005). For biogas fanns det
50 stycken tankstéllen 2005 och ytterligare 20 var planerade under 2006-2007 (Svensk
Biogas, 2005).

Utrymme pa internet och upplevt utrymme i media

Vi anser att media och tidningar ldgger en stor vikt vid etanol 1 reportage och artiklar.
Detta giller visserligen mer miljobilar generellt. En 6gonblickssokning av svenska sidor
pa google.se bevisar att etanol dr det vanligaste amnet pa internet. Sokningen gjordes den
femte maj 2006. Vi sokte pa etanol och fick 402 000 trdffar, biogas 273 000 trdffar och
elbil 32 400 medan biodiesel fick 16 900 och dimetyleter endast 608. (Aven nir
drivmedel + etanol och drivmedel + biogas soktes pa var etanol stérst med 71 300 triffar
medan biogasen fick 50 700)

1.3.1 Etanolframstallning

I beskrivningen om hur etanol framstills behandlas vad det produceras av, var nagonstans
det sker och hur sjilva produktionen gar till.

Vad etanol produceras av

Etanol tillverkas av grodor som innehaller mycket socker. Det kan till exempel vara
sockerbetor, sockerror och frukt. Aven stirkelserika grodor som vete, potatis och majs
gar att anvénda. I Sverige produceras etanolen fran vete men édven fran trd. Sockerarterna
i trd dr mer komplext sammansatta och dérfor ocksa svarare att bryta ner. Satsningen pa
trd som ravara &r dnda naturlig hir i Sverige med tanke pa att mer 4n halva landets yta dr
skogsbeklddd medan bara 6-7 procent dr jordbruksmark. (Energimyndigheten, 2004)

Hur och var etanolen framstiills

Etanol framstills genom att kolhydratkedjorna i ravaran spjilkas upp i kortare kedjor och
sedan jidses med vanlig bagerijést till en alkohollgsning som sedan destilleras. De tva ldn-
der som é&r de storsta producenterna och anvéndarna av etanol som drivmedel &dr Brasilien
och USA. Trenden ser dessutom ut att 6ka i bada lianderna. Etanol produceras dven i
Europa dér det finns anldggningar bland annat i Spanien och Frankrike. I Sverige sker
huvuddelen av produktionen i Agroetanols fabrik i Norrkoping ddr vete anvdnds som
ravara. Dessutom tar Svensk Etanolkemi AB (Sekab) hand om etanol som kommer som



restprodukt fran pappersmasseproduktion i Domsjo. Utdver dessa tva finns &dven en
pilotanldggning 1 Ornskoldsvik som med hjidlp av barrved tillverkar etanol.
(Energimyndigheten, 2004)

1.3.2 Kostnader

I Europa tillverkas den billigaste etanolen av rester fran vinproduktion. Produkt-
ionskostnaden ligger hér pa under 2 kr/liter, detta dr dock ett pris som kan ifragasittas i
och med att det ror sig om en restprodukt som i grunden &r starkt subventionerad.
Ytterliggare problem med denna ravara #r att det kan vara svart att komma upp i hoga
volymer eftersom det dr just en restprodukt. I Brasilien ligger produktionskostnaden
mellan 1,75 till 2,5 kr/litern beroende pa hur modern fabrik den produceras i. Den
svenska produktionen i Norrkdpingsfabriken har en kostnad pa ca 5 kr/litern dér en
subvention pa uppemot 1 kr till spannmalsodlarna #r inkluderad. Framtida kostnader for
etanol tillverkat av triravara tros hamna mellan 3-6 kr/liter. (Naturvardsverket, 2004)

Merkostnader for Brasiliansk etanol

For att transportera etanol fran Brasilien maste en tullavgift betalas. Hittills har etanolen
befunnit sig i en grazon om vilken tull som skall gélla. Ren etanol dr en jordbruksprodukt
med en tullavigt pa 1.79 kr/liter medan etanol blandad i bensin betraktas som en kemisk
produkt och som sadan har etanolen bara en tullavgift pa 25 ore/liter. Bensinbolagen har
kunnat anvénda sig av detta kryphal i lagen och betalat den ldgre avgiften, men fran och
med arsskiftet 2006 sa kommer reglerna éndras. For att fa skattebefrielser maste impor-
toren kunna bevisa att full tullavgift har betalats bade nir etanolen ska siljas ren eller
inblandad. (Gustavsson et al, 2005)

Skatteldttnader

Ett sétt att stimulera anvindningen av biodrivmedel &r att ge skattelédttnader. Ett forslag
som har lagts av SOU ir att skatteldttnaderna skall ersittas med drivmedelscertifikat-
system. Skattebefrielserna skall stegvis avvecklas i samband med att det nya systemet
infors fran januari 2009. Fram till dess édr dock skattebefrielser det frimsta styrmedlet. I
budgetpropositionen ar 2002 lades grunden for hur dessa skall se ut och resultatet blev att
befrielser skulle ges till antingen pilotprojekt, och i sadana fall bade fran energi- och
koldioxidskatt, eller for koldioxidneutrala drivmedel och i dessa fall medges en generell
koldioxidskattebefrielse. Hittills har 95 procent av de sokta dispenserna rort etanol.
(Sandebring et al, 2004)

Kostnaden for konsumenten

Sjélva produktkostnaden for E85, ligger runt 5,50 kr/liter vilket blir 6,90 inklusive moms.
Utover detta tar bensinbolagen en marginal pa ca 50 6re. Konsumentkostnaden hamnar
med andra ord pa ca 7.50 for E85. I och med det nagot ldgre energiinnehallet i E85 blir
forbrukningen ungefir 1,35 ganger sa stor som for vanlig bensin. Detta innebir i sin tur
att ett pris pa 7.50 kr/liter blir ca 10 (7,50*1,35) for att fa samma effekt i motorn som for
bensin. 10 kr/liter dr ungefar samma som vad bensin kostar och diarmed kan
konsumenterna lockas till att tanka bensin istéllet for E85 nér bensinpriset dr lagt.
(Naturvardsverket, 2004)



1.3.3 Miljokonsekvenser

De miljokonsekvenser som vanligtvis associeras med tillverkning av etanol &r skovling
av de Brasilianska regnskogarna. P4 1970-talet skedde ett stort intrang i regnskogen for
att kunna tillgodose behovet av etanol under den tid oljekrisen varade. Idag sker odlingen
av rorsocker mestadels pa bordiga jordar runt om Sao Paulo med en kraftig over-
produktion och risken for avverkning av regnskogen dr saledes liten. I och med att
efterfragan pa etanol okar sa okar dock ocksa risken for att ingrepp kommer att goras i
skogarna eller att andra grodor och vixter trings undan och att monokulturer skapas. Om
det sker en avverkning av skogarna kommer det leda till okade halter koldioxid i
atmosfiren pa grund av att det bundna kolet minskar. Det blir 4ven konsekvenser i form
av utarmning av ndringen 1 marken, jorderosion och en Okad utrotning av arter.
(Naturvardsverket, 2004)

Ytterliggare tva aspekter pa miljokonsekvenser dr dels energibehovet for att framstilla
brénslet, dels risken for att skogar blir renskrapade. Det kridvs mer energi for att tillverka
etanol @n det gor for att tillverka bensin fran rdolja. (Hanstrom, 2006) men samtidigt kan
man av etanol fa ut 3 ganger sa mycket energi #n vad man tillsdtter vid spann-
malsodlingen, transporter och sjdlva framstéllningen. (Agroetanol, 2006b) Om fornybar
energi dessutom anvinds vid tillverkningen sa forbittras situationen. Att rensa skogar
fran till exempel allt ris som bildas vid avverkning for att tillverka etanol skapar problem
ur ekologisk synvinkel. Skogarna behover ris och rester for att kunna garantera olika
biotoper och ddrmed ocksa en stor biologisk mangfald. (Hanstrom, 2006)

Miljokonsekvens av briinslet

Fornyelsebara brinslen har potential till att sldppa ut ldgre halter av farliga emissioner dn
vad de fossila brinslena har. Det dr dock viktigt att komma ihag att bara for att det finns
en potential betyder det inte nodvéandigtvis att det faktiskt blir minskade emissioner. I och
med hardare utslappskrav pa fordon som drivs med fossila brinslen sa har utsldppen
minskat betydligt fran dessa, bortsett fran utsldpp av koldioxid. Det krdvs dirfor en
fortsatt teknisk utveckling dven av motorer som gar pa till exempel etanol. (Sandebring et
al, 2004)

Ett stort problem for miljon som hérrér fran etanolmotorer ér till exempel de hoga
utsldppen av kolvite och kolmonoxid vid kallstart. (Sandebring et al, 2004) Etanol
sldapper dven ut koldioxid men fordelarna med etanol &r att det har ett nettoutsldpp som
inte belastar atmosfiren med mer vixthuseffekt. Forbrinningen ger ett tillskott av
koldioxid, men eftersom det gors pa biologiskt fornybara ravaror som tar upp koldioxid
medan de véxer blir nettot noll. Med andra ord ir kretsloppet slutet. Dessutom bildas
mindre kviveoxid eftersom forbrinningen av etanol kan ske pa en ldgre temperatur dn
forbrinning av bensin. (Hanstrom, 2006)

1.3.4 Ar sjilviérsérjning mojlig?

Sveriges forbrukning av etanol ligger idag pa ca 300000 m3. 50 000 av dessa dr
producerad hir i landet. Sverige kommer med andra ord vara helt beroende av import
under manga ar framover. (Gustavsson et al, 2005) Som det ser ut i resten av virlden
finns det en stor biomassepotential for att producera etanol. I Tabell 3



beskrivs hur anviindningen av den potentialen ser ut idag. (Sandebring et al, 2004)

Tabell 3 — Biomassepotential

Biomassepotential
Nord- Syd- Asien Afrika Europa  Mellan- F.d. Varlden
amerika amerika Ostern Sovjet-
unionen

Anv. /potential (%) 16% 12% 108% 39% 22% 7% 5% 38%
Killa: Sandebring et al 2004

I Europa anvinds till exempel 22 procent av den potential som finns medan Asien har ett
uttag som ligger pa 108 procent, det vill sdga ett Overutnyttjande. Fore detta
Sovjetunionen med sina stora skogsarealer a andra sidan anvéinder bara 5 procent av den
potential som finns i omradet.

Vad giller spannmalsetanol ser framtidsutsikterna i Sverige ut enligt Tabell 4.

Tabell 4 — Svensk spannmalsetanol

Spannmalsetanol 2005 2010 2020 2030
Bef produktion 0,3 0,3 0,3 0,3
Foérprojektering, férstudier - 1,2 1,2 1,2
Planer och visioner - - 0,6 0,6
Summa spannmalsetanol 0,3 1,5 2,1 2,1

Killa: Sandebring et al 2004

Problemet med spannmalsetanol dr dock att det inte kan konkurrera prismissigt med
etanolen fran Brasilien. (Sandebring et al, 2004)
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2 UNDERSOKNINGSSYFTE

I kapitlet fors en problemdiskussion som leder fram till syftet,
problemformuleringen och undersokningsmodellen. Hir redo-
visas dessutom uppsatsens avgriansningar.
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2.1 Problemdiskussion

Vare sig etanol dr det bista, ett mediokert, eller ett rent daligt alternativ till fossila
brinslen dr det viktigt att utrona hur det har gatt till att det fatt en sa stor plats pa den
alternativa brinslemarknaden. Vi anser att marknadskommunikationen av etanolen har
varit lyckad i och med dess stora utrymme. Lirdomar fran denna studie kan forhopp-
ningsvis anvindas i andra sammanhang da grona systeméndringar star for dorren, kanske
vid en framtida 6vergang fran varu- till tjanstekonsumtion.

Vi kommer att ligga fokus pa hur marknadskommunikationen har genomforts for att
utreda hur det har gatt till att etanolen har fatt en sa pass ledande position. Hur har
etanolen kommunicerats? Vilket har budskapet varit for att etablera etanolen pa
marknaden? Vem har horts mest i debatten? Det &r intressant att se om det & kommer-
siella aktorer, politiken eller andra samhillsvetenskapliga faktorer som har varit
avgorande i marknadskommunikationen.

Det finns manga olika verktyg som kan anvéndas for att kommunicera en produkt. Nagra
intressanta fragor att stilla sig #r till exempel hur myndigheter har arbetat med
opinionsbildning? Har miljoorganisationer anvént sig av PR pa nagot speciellt sitt? Hur
har biltillverkarna anvént sig av reklam for att 6ka forsiljningen av etanolbilar? Hur har
etanolproducenterna utnyttjat personliga relationer 1 sin forséljning av etanolen? Nér vi
har fatt reda pa hur foresprakarna av etanol arbetat sa kan vi dra slutsatser om varfor
brinslet fatt den position det har.

Vi har valt att titta pd myndigheter, biltillverkare, etanolproducenter och miljobil-
organisationer eftersom vi anser att de har varit aktiva kommunikatorer av etanolen. I
metodkapitlet motiveras dessa val ytterliggare.

Det racker dock inte bara att se till vem som har statt for marknadsforingen och vilka
verktyg, sa kallade kanaler, dessa aktorer anvént sig av. Vi maste naturligtvis ocksa
utreda vem marknadskommunikationen riktat sig mot. Ar det konsumenterna som varit
malgruppen eller har det varit ett samspel mellan olika aktorer ddr samma aktorer bade
agerat avsidndare och mottagare av marknadsforingen?

2.2 Syfte

Syftet med den hir uppsatsen dr att undersoka hur marknadskommunikation fran
billtillverkare, miljobilorganisationer, myndigheter och etanolproducenter har hjilpt till
att gora etanolen till det framsta alternativa drivmedlet i Sverige samt att undersoka hur
positionen kan bibehallas och stérkas ytterligare.
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2.3 Problemformulering

For att uppfylla vart syfte har vi valt att titta ndrmare pa tre fragor. Dessa &r enligt Dahlén
et al (2003) de tre vikigaste faktorerna inom marknadskommunikation.

1. Hur har etanol kommunicerats, vad dr budskapet?

Har etanolen kommunicerats som ett sétt att vara miljovinlig eller handlar det mer om att
man med subventioner fort fram etanolen som ett billigare alternativ? Detta kan svara pa
vilket huvudbudskap som anvints for att na fordndring i den allménna opinionen.

2. Hur har kommunikationskanalerna anvénts?

Genom att undersoka hur intressegrupperna har anvint sig av reklam, personlig
forsdljning, forsiljningspromotion och PR kan vi skapa en djupare forstaelse for vilken
sorts kanaler som har anvints for att ge marknadskommunikationen storsta mojliga
rackvidd.

3. Vem har kommunikationen riktat sig till, vem har malgruppen varit?
Denna tredje fraga svarar pa vem som marknadskommunikationen har vint sig mot. Vi
vill framforallt veta om intressegrupperna vént sig mot andra foretag eller om de har

arbetat direkt mot privatkonsumenter. Detta dr vikigt eftersom budskapet och kanalerna
alltid maste anpassas efter malgruppen (Dahlén et al, 2003).
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2.4 Undersé6kningsmodell

Vi har arbetat utifrdn undersokningsmodellen i Figur 1. Modellen tydliggor hur de olika
intressegrupperna har kommunicerat etanol, vilka kanaler de har anvint sig av och till
vem de har riktat sin kommunikation. Med hjilp av denna kommer vi fa ut vad varje
grupp har gjort och varfor. Utifran det kan vi analysera hur det kommer sig att etanolen
fatt en sa framstaende plats pa marknaden. Forhoppningsvis kan vi dessutom komma med
rad hur positionen kan stirkas ytterligare.

Figur 1- Uppsatsens modell
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2.5 Avgransningar

Vi ser bara pa kommunikationen av personbilar eftersom det hade krivts lika
manga intervjuer till for att dven tdcka in marknaden for tunga fordon. Exem-
pelvis dr Volvo uppdelat pa Volvo Cars och Volvo Trucks.

Geografiskt ser denna uppsats enbart pa Sverige. Sverige ligger i framkant vad det
giller miljofragor och dr var hemmamarknad. Denna avgriansning gor det littare
for oss att fa tag i engagerade personer samt information pa rtt sprak.

Vi har lagt fokus pa hur marknadskommunikationen fran myndigheter
etanolproducenter, billtillverkare och miljobilorganisationer har sett ut. Detta har
gjorts eftersom vi anser att det dr dessa grupper som har haft storst mojlighet att
paverka.

Vi undersoker bara hur markandskommunikationen av etanol ser ut, det vill sdga
vi gor ingen jamforelse mellan om den har varit bittre i forhallande till
kommunikation av andra alternativa bréinslen. Det dr utanfor uppsatsens syfte att
undersoka hur det har gatt for andra brinslealternativ. Vi anser dock att kommuni-
kation av miljobilar i allmidnhet kan ses som kommunikation av etanolbilar.

Vi har valt att bara se till marknadskommunikation i form av verktygen reklam,
personlig forsdljning, forsdljningspromotion och PR eftersom dessa ér de verktyg
som tas upp i kéind marknadskommunikationsteori. (exempelvis Kotler 2005,
Dahlén 2003, Mullins 2005)
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3 METOD

Metoden visar tillvigagangssittet for arbetet med uppsatsen.
Hir redovisas och motiveras de val som gjorts for att kunna
skapa en tillforlitlig uppsats.
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3.1 Standardiserad kunskapsproduktion

For att svara pa hur marknadskommunikationen av etanol har gatt till maste ny kunskap
samlas in. Uppsatsen ska med andra ord 16sa ett problem och betecknas dérfor som
problemorienterad. Nar vi som forskare samlar in kunskap for att 16sa problemet gors
detta efter ett mer eller mindre fast ramverk, efter en plan. Denna plan kallas
samhillsvetenskaplig metod. En vélutvecklad metod foljer standardiriserande regler och
starker ddarmed forutsittningarna att lyckas eftersom misstag som andra forskare redan
gjort kan undvikas. For att sedan bade forskaren och ldsaren ska kunna bedoma kvaliteten
pa forskningen maste metoden redovisas. Det dr viktigt att forskaren inte bara beskriver
hur undersokningen har gatt till, men ocksa varfor metodvalet har sett ut som det gjort.
(Andersen, 1998)

For att kunna beskriva och dokumentera hur vart metodval har gatt till har vi valt att
anvinda oss av Ib Andersens bok fran 1998, Den Uppenbara Verkligheten. Det &r en
handbok i samhillsvetenskaplig metod. Boken har en heltickande modell for hur en
forskare kan bygga en vetenskaplig metod och stora delar av den modellen har anvénts 1
detta kapitel.

Andersens modell utgar ifran att manga olika faktorer styr var undersokning. Dessa kan
delas in 1 ramstyrningsfaktorer och processtyrningsfaktorer (se Figur 2).
Ramstyrningsfaktorerna ar 6vergripande forhallanden: interna regler, intressenter, kun-
skapssyfte samt resurstillgang. Processtyrningsfaktorerna & andra sidan &r kanske de
viktigaste for ldsaren, eftersom de berittar om forhallandena under sjdlva projektet,
nidmligen: problemformulering, teori, empiri, projektorganisation, datainsamlingsmetoder
och analystekniker (Andersen, 1998) Detta metodkapitel kommer att ga igenom hur
arbetet sett ut med vart och ett av faktorerna.

Figur 2 — Ram- och processtyrningsfaktorer
De faktorer som dr gronfdargade passar in i kunskapsproduktionens grundelement.

Ramstyrningsfaktorer Processtyrningsfaktorer

Interna regler Problemformulering

Intressenter Teori

Kunskapssyfte Empiri

Resurstillgang Projektorganisation
Datainsamlingsmetoder
Analystekniker

Killa: Andersen, 1998

Andersen menar att kunskapsproduktionen har fyra grundelement: problemformulering,
teori, empiri och slutsatser. Dessa kopplas samman eftersom materialet stindigt tolkas
och analyseras. (Andersen, 1998) Dirfor passar problemformulering och kunskapssyfte,
teori, empiri och datainsamlingsmetoder, samt analystekniker vél in under dessa fyra
grundelement. Grundelementen kommer att redovisas ett 1 taget med hjélp av ytterligare
en modell ur Andersons bok (1998) se Figur 3.
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Figur 3 — Kunskapsproduktionens grundelement
Problemformuleringen kan ldsas och bli besvarad med tolkning och analys av Empiri och teori.

Problemformulering

-

Tolkning
Analys

7

Efter Andersen 1998

Forst visar vi hur problemformuleringen har gatt till och vilket kunskapssyfte som &r
grunden till hela uppsatsen. Sedan beskriver vi hur teori inom omraden anvénds. Efter
detta kommer den viktigaste delen av metodkapitlet, ndmligen hur datainsamlingen dr
gjord. Avslutningsvis gar vi igenom hur var tolkning, analys och hur vara slutsatser vixt
fram och hur trovérdiga dessa dr. De faktorer som inte tillhor grundelementen redovisas
separat sist i metodkapitlet.

3.2 Problemformuleringen skapas

Det dr i problemformuleringen som Figur 4 - Problemformulering

avstampet tas i forskningen och dirfor Avstampet forskningen sker i
kommer problemformuleringen 1 stor problemformuleringen

grad styra det resterande arbetet. Detta @

styrks av Borum som visar att det kan /v \

finns manga olika syften till att kunskap 4

ska samlas in genom att kategorisera @ < L, @

dessa olika syften i fem olika grupper.
Dessa kunskapssyften far ett starkt in- \ v /
flytande pa hur insamlandet av data och @
information gar till. (Borum, 1990:42 i

Andersen, 1998).

Kunskapssyftet kan vara:
- Beskrivande
- Explorativt/problemidentifierande
- Forklarade/forstaende
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- Diagnostiserande

- Problemldsande/normativt
Det gar bra att kombinera olika syften, t.ex. en beskrivande grund som sedan byggs pa
med en analys eller med forslag pa nya lsningar inom problemomradet. (Andersen,
1998).

Beskrivande

Den beskrivande studien kan beskriva i princip vad som helst, men ingen tolkning eller
forsok till forstaelse ingar. (Patel & Tebelius, 1987 i Andersen, 1998) Att beskriva dr
naturligtvis en viktig del av var studie, men eftersom vi ocksa vill analysera och tolka det
som hint riacker inte detta som enda kunskapssyfte for den hér uppsatsen.

Explorativt/problemidentifierande

En explorativ/problemidentifierande undersokning &r bra om forskaren dr osdker pa vilket
problem som ska undersokas och nir det finns lite eller ingen kunskap pa omradet.
(Andersen, 1998) Var problemformulering dr ganska konkret till sin natur och ddrmed ar
inte vart syfte att undersoka explorativt.

Forklarade/forstaende

Det ir en skillnad mellan att forklara och att forsta. Med hjilp av naturlagar och repetitiva
monster kan man forklara, vad som hénder till exempel nir en minniska ramlar bakat pa
en stol. Forstd innebir att forskaren forsoker utrona det djupare syfte till exempel varfor
personen satt och vigde pa stolen fran forsta borjan. (Andersen, 1998) Detta dr den
kategori som vart kunskapssyfte stimmer bast med. Vi vill forsta hur marknadsforingen
har gatt till, inte enbart beskriva den. Det innebir att vi inte bara maste sammanstilla
kunskap som redan finns utan ocksa producera ny kunskap.

Diagnostiserande
Nir undersokningen syftar till att forsta ett uppkommet symptom &r den diagnostiserande.
(Andersen, 1998) Detta r inte vart kunskapssyfte.

Problemlosande/normativt

Forutom att diagnostisera symtom vill ett problemlésande/normativt syfte dven ge
losningsforlag som skulle kunna 16sa det aktuella problemet. (Andersen, 1998) Den hir
uppsatsen dr visserligen mer beskrivande och forstaende i sin karaktir dn den dr inriktad
mot att forsoka ge 10sningsforslag, men vi kommer att identifiera mojligheter att
bibehalla och stirka etanolens position ytterligare och detta dr normativt.

Kunskapssyften ska bestimma vilken metod som viiljs. Forskaren ska med andra ord inte
vilja en metod eftersom den ligger nira till hands eller dr en favoritmetod. (Andersen,
1998) Eftersom vart syfte dr att forsta ett fenomen sa kan vi inte vélja en metod som
enbart beskriver fenomenet, vi maste ha en metod som ocksd kan anvindas for att bade
beskriva och forsta.
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Figur 5 — Induktiv och deduktiv forskning
Induktiv forskning forsoker skapa teori fran empiri. Deduktiv forskning forsoker forsta empiri med redan
skapad teori.

Empiri

Teori

Efter Thorbjgrnsen, 2005

For att na vara kunskapssyften maste vi antingen anvinda oss av redan existerande teorier
eller genom att utforska nagot okint och skapa vara egna teorier. Dessa tva sitt att arbeta
kallas deduktiv- och induktiv forskning. Deduktiv innebér att forskaren bevisar nigot,
kanske med hjédlp av redan existerande teorier. Induktiv innebir att forskaren utforskar
nagot okint och drar slutsatser fran hiandelser, med andra ord utifrdn empiri. Holmberg
menar att forskningen oftast sker i ett kretslopp dir teori ligger till grund for att forsta
empirin, som i sin tur ger ny teori som kan anvindas for att forsta empiri och sa vidare.
Forskningen kan ocksa ske enbart fran till exempel empiri till teori och tvidrtom.
(Holmberg, 1987 i Andersen, 1998) Det &dr dock oftast svart att helt och hallet skilja
mellan induktiv och deduktiv metod. (Andersen, 1998) Vi anser att det dr mycket
osannolikt att en forskare kan vara sa objektiv att han eller hon inte later sig paverkas av
nagra tidigare erfarenheter, teorier eller fordomar innan forskningen paborjas. Dirfor vill
vi hivda att all forskning tar avstamp ur teori, med andra ord pabérjas all forskning som
deduktiv. Sedan kan forskningen ha ett storre eller mindre inslag av induktiv forskning.
Den induktiva forskningen skapar ju nya teorier och ldgger till kunskap. Var metod kan
bist klassificeras som det kretslopp Holmberg beskriver med avstamp i deduktiv
forskning.

En plan tar form

Vara kunskapssyften dr alltsd beskrivande, forstaende och nagot normativt och
forskningen kommer att till en borjan ske deduktivt, for att sedan starta sin egen cirkel-
rorelse. For att vi ska kunna arbeta mot detta mal har vi valt att planera vart arbete.

En skiss 6ver hur arbetet ska ga till kan bade hjélpa och vara till ett hinder. Det kan hjélpa
till att strukturera innehallet, men risken finns att planen i allt for hog grad detaljstyr
arbetet. Utan en plan blir skrivandet mer explorativt och forskaren kan komma pa saker
som annars skulle ha blivit forbisedda. Sker arbetet utan plan maste dock en stor del av
arbetet revideras och mycket kommer att hamna i papperskorgen. Risken finns att det blir
svart att na deadlines och att forskaren far limna in en version han eller hon inte &r nojd
med. (Booth et al, 2004) V1 anser att alla projekt bor ha en plan, speciellt de projekt som
ar tidsbegridnsade, dven om det innebér att forskarens mojligheter att snubbla dver nya
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angreppssitt minskar. Planen behover pa inget sitt detaljstyra arbetet, forskaren &r hela
tiden fri att ta vilka avsteg han eller hon vill. Sker dock avsteg vet forfattaren om att
tidsplaneringen kanske inte kommer att halla. Dari ligger planens styrka, att hela tiden
veta var arbetet dr i forhallande till vad som dr planerat. Som bonus blir det littare att fa
ett storre helhetsperspektiv och dirmed kommer uppsatsen att forhoppningsvis fa en
tydligare rod trad. En planering hjilper ocksa till med det svara arbetet att avgrinsa
problemformuleringen.

Skrivandet som foljer en plan blir inte bara léttare att skriva utan ocksa bittre. Forfattaren
tvingas ndmligen fundera igenom bade hur och varfor skrivandet ska ske. (Booth et al,
2004)

I borjan av arbetet anvinde vi oss av en dmnesbaserad plan och nir vil skrivandet borjat
overgick det till en synpunktsbaserad plan. Den dmnesbaserade bestar av substantiv
medan den synpunktsbaserade bestar av pastaenden. (Booth et al, 2004)

Figur 6 — Uppsatsens planering

Forst gjorde vi en dmnesbaserad plan for att kunna gora en forsta disponering av arbetet. Ndr vi sedan
borjade skriva och soka fakta kristalliserades en synpunktsbaserad plan som sedan reviderades flera
ganger. Till hoger finns den senaste planen.

Amnesbaserad plan Synpunktsbaserad plan

1. Inledning: etanolproblematik & 1. Inledning: Etanol har fatt en stor

marknadsforing plats och det &r intressant att se hur det
gatt till.

2. Referensram: teori om

marknadsforing och etanol 2. Referensram: Vi maste kédnna till
teorin om marknadskommunikation,

3. Val av metod opinionsbildning, héllbar
marknadsforing och etanol for att forsta

4. En studie de bakomliggande faktorerna.

5. Slutsatser 3. Intervjuer ger bredd samt mycket

information pa kort tid.

4. Telefon/personliga intervjuer med

branschfolk fran olika omraden inom
marknadsforing av etanol ger en bred
bild. Flera personer fran samma del i

var modell okar validiteten.

5. Slutsatser:
Marknadskommunikationen av etanol
har paverkats i olika grad av olika
intressenter
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3.3 Teoretisk kunskap tas tillvara

Var deduktiva ansats tar sitt ursprung i Figur 7 - Teori

redan skapad teori. Teori kan vara i form Kunskap som redan skapats anvands till att
o o o bygga en bred bas att utga ifrdn.

av naturlagar som ging pd ging ger

samma resultat, men de kan likavil vara @

byggd pa samhillsvetenskapliga obser- / \

vationer som dr svarare att generalisera. 4

Teorin stdmmer bara om  forut- @ <] > @

sittningarna och de omliggande paver- v

kansfaktorerna dr de samma. Dirfor kan \ /

teori inom snabbforidnderliga omraden @

som ekonomi inte pd samma sitt gara-

ntera ett hindelseforlopp som det kan

inom naturvetenskapen.

Istdllet menar ekonomiforskarna att teorin stimmer om de kringliggande faktorerna &r

likadana. Nir mer information samlas in blir teorierna antingen styrkta eller ifragasatta

och dédrmed sa blir teorier dir mycket forskning sker hela tiden mer och mer trovérdiga.

Om de inte forkastas helt och hallet pa grund av en ny teori forstas. (Andersen, 1998)

Eftersom detta dr en uppsats inom ekonomi gar det inte att garantera att den teori som vi

anvinder oss av passar exakt for den kommunikationen som skett av etanol. Vi har valt

teori som passar sa bra som mojligt och for att kunna dra slutsatser maste vi anta att

teorin gar att generalisera. En forhoppning #r att den empir som vi sedan samlar in kan

jamforas mot redan existerande teori och nya teorier som dr nagot mer generaliserbara

kan skapas.

For att fa en 6verblick och kunna orientera oss har vi forst arbetat med bocker med bred
bas inom marknadsforing som till exempel Kotler et al (2005). Vi ska kunna beskriva och
forsta marknadsforingen for att kunna ta deduktivt avstamp i redan existerande teori. For
att komma vidare har vi sedan anvént bred litteratur inom marknadskommunikation och
opinionsbildning hamtat fran till exempel Dahlén (2003) Teorin om hallbar marknad-
storing har vi framforallt fatt fran Peattie (1995) samt Charter et al (1998). For att slutl-
igen fa de senaste ronen har vi anvint oss av internet. Pa nitet har vi dels besokt
hemsidor och laddat ned artiklar fran databaser, till exempel Business Source Premier,
samt laddat ned rapporter fran myndigheter och intresseorganisationer som Naturvards-
verket. Den mesta tekniska teorin om etanol kommer ur dessa rapporter. De tekniska
detaljerna och ekonomiska forutsittningarna @ndra sig forvanansvirt fort och for att
hiinga med réicker det inte med ldrobocker.
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3.4 Empirisk kunskap — datainsamling

For att kunna uppticka ny kunskap eller Figur 8 — Empiri .
for att forbdttra eller forkasta redan Ny k””S];ff]l’l skapas genom observationer och
existerande teorier behOver forskaren SammAnstaningar

skaffa egen kunskap genom egna

erfarenheter, det vill siga empiri. Dessa @

erfarenheter skapas genom observation / s \

av omgivningen. Den insamlande infor-

mationen benimns data. (Andersen, @ < > @
1998) Data kan besta av antingen primir \ v /

data, vilket innebdr att det #r eget @

insamlat material eller sekundir data,

som dr data som dr insamlat av nagon
annan. (Svenning, 1999)

Vi har valt att fokusera pa att fa fram primirdata eftersom vi endast da kan sjdlva styra
over vilken metod som ska anvindas for insamlandet. Det skulle dock ga att anse att en
stor del av den teori som vi anvénder oss av skulle kunna betecknas sekundirdata. Vi har
redan behandlat vikten av en plan, detta giller i dnnu storre utstrickning vid insamlandet
av data, inte minst for att kunna visa att insamlingen har skett pa ett acceptabelt siitt.
(Rigby, 1965 1 Andersen, 1998).

3.4.1 Kvantitativ eller Kvalitativ data?

Kvantitativ data dr information som gar att mita i storlek eller i tal. Kvalitativ data gar
inte pa samma direkta sitt att méta eller jimfora, det kan till exempel handla om inter-
vjuer eller fotografier. Det behover inte alltid vara en skarp grins mellan kvalitativ och
kvantitativ data, men insamlandet och bearbetningen sker pa olika sitt. (Andersen, 1998)

Var kunskapssyfte ir forstaende och darfor anvinds kvalitativ datainsamling. Vi vill fa en
helhetsbild 6ver ett mycket komplext problem som inte kan forklaras med hjélp av siffror
och statistik. (Holme & Solvang, 1997 i Andersen, 1998)

Andersen menar att det inte gar att alltid helt och héllet vilja den ena metoden Gver den
andra. Valet ska grunda sig pa problemomradets karaktir, forskarens utgangspunkt samt
undersokningens kunskapssyfte. Ett bra sitt kan dérfor vara att vélja bade en kvantitativ
och ett kvalitativt synsétt. (Andersen, 1998)

Var undersokning bygger @nda pa kvalitativ data eftersom vi vill fa ett helhetsintryck. Det
ar mojligt att denna uppsats sedan kan anvdndas som underlag till hypoteser vilka kan
testas kvantitativt. Till exempel skulle det kunna ske med statistik dver antalet annonser
med etanolbilar eller ekonomiska kalkyler. I inledningen anvinder vi oss dock dven av
kvantitativa data for att underbygga vart pastdende om att etanol fatt en stor det av
marknaden i Sverige.
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3.4.2 Undersodkningsdesign

Valet av design paverkas av ytterligare ett antal faktorer. Forst och frimst avgriansar
problemformuleringen mojligheterna till hur en studie kan genomftras. Sedan sitter
resurserna de yttersta grinserna. Dérpa ska foljande fragor besvaras: vad eller vem som
ska undersokas, hur manga undersokningsenheter kommer att vara med samt hur
forskarens kontroll ser ut (Halvorsen, 1992 samt Riley, 1963 i Andersen, 1998) I kom-
mande stycken besvarar vi hur vi motiverar svaren pa dessa fragor.

3.4.3 Vara Intervjuer

Vi har valt att viinda oss till branschspecialister inom etanol och personer som har varit
inblandade 1 kommunikationsprocessen, eftersom det dr de som skapat och utformat
budskapet i var historiska aterblick. Vi borjade med att identifiera vilka vi ansag vara de
framsta intressenterna i fragan om etanolens vara eller icke vara. Detta gjorde vi genom
att borja med en organisation som vi trodde hade inverkan och letade pa deras hemsidor
samt fragade efter andra aktorer. Sedan upprepades processen tills vi bara méttes av
intressenter som redan var med pa var lista. Vi antar att intressenterna inom samma grupp
har liknande intressen. De grupper vi identifierade var:

Fordonsproducenter
Etanolproducenter
Etanolimportorer
Miljoorganisationer
Myndigheter
Bilorganisationer
Oljeraffinaderier
Externa etanolexperter

For att kunna fa tag pa relevant information har vi valt att intervjua representanter fran de
vi anser mest betydelsefylla grupperna. 1 de fall dir respondenterna inte befann sig i
Goteborg genomfordes telefonintervjuer. Personliga intervjuer dr dock onskvirda i sa stor
utstrickning som mojligt eftersom det da gar att fa en béttre relation till respondenten och
dérfor ocksa bittre svar (Svenning, 1999).

Att vi valt intervjuer &r inte sa konstigt, da det &r det framsta instrumentet till att fa fram
kvalitativ data. Det skulle visserligen vara dnnu béttre att komplettera med ytterligare
metoder, men tiden begrinsar tyvirr. (Svennings, 1999)

Tidigare undersokningar och arbeten har lirt oss att intervjuer kan ge mycket information
pa kort tid. Dessutom ir ofta den intervjuade expert pa damnet och kan ge mycket mer och
specificerad information @n som gar att hitta i textform. Slutligen anser vi att informa-
tionen som fas i en intervju dr mer uppdaterad och bittre anpassad till forskningssyftet.

Vi valde att anvinda oss av bandspelare eftersom det pa sa sétt gar att lyssna pa tonfall
och ordval och dessutom skriva ut intervjun efterat. Det tar dock vildigt lang tid att
skriva rent intervjuerna och for att spara tid har vi valt att anteckna och anvinda band-
spelaren som backup. Problem kan dock uppsta om forskaren inte gillar den som han
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eller hon intervjuar eller om den intervjuade inte kinner sig trygg. (Trost, 1993) Vi ser
inte det som nagra problem, eftersom vi dr sikra pa att alla vara respondenter har nagot
intressant att bidra med samtidigt som de intervjuade fick bestaimma plats, tid och om
intervjun skulle ske personligt eller inte.

Att vara tva kan vara ett gott stod for de som stéller fragorna, men ur den intervjuades
synvinkel hamnar dock han eller hon litt i underlédge. (Trost, 1993) Vi valde &nda att vara
tva, vi tror att det inte paverkade vara respondenter sa mycket eftersom de ir experter pa
sina omraden och dessutom representerar sin yrkesroll och inte sin privatperson.

3.4.4 Urvalsmetod

Aven om vi skulle vilja ha pratat med representanter frin alla intressenter si #r vara
resurser begriansade. Darfor kan vi bara titta pa ett begréinsat antal undersokningsenheter.
En intressegrupp dr en undersokningsenhet. Fordelen med att begrinsa antalet intresse-
grupper ir att det gar att fa ett djup i svaren samtidigt som det genom att intervjua flera
personer och organisationer inom samma grupp till viss man kan garantera en bredd och
Oka generaliseringsmojligheterna inom undersokningsenheten. Nir vi pratar med repre-
sentanter for de olika intressegrupperna sa representerar de inte bara en organisation, de
har ocksa egna tankar. Om tva representanter fran varje intressegrupp anvinds, sa
minskar risken att personliga asikter far for stor vikt i resultatet. Dessutom sa mojliggor
ett farre antal respondenter att varje intervju kan ga djupare in i problematiken.

Anderson kallar detta en intensiv eller en extensiv studie. Antingen far man ha manga
undersokningsenheter eller sa kan man ta med fler egenskaper hos dessa enheter. Vi gor
enligt Andersens definition en extensiv studie. Idealet vore naturligtvis att se pa manga
egenskaper hos manga undersokningsenheter, men som sagt begriansar tyvirr resurserna.
(Andersen, 1998)

Nir det dr bestdmt att urvalet ska begrinsas maste det ocksa bestimmas hur urvalet ska
ske. Vill forskaren kunna generalisera fran resultatet sd anvinder han eller hon sig av
inferens. Det betyder att fran en stor population tas en del ut som #r representativ for hela
populationen. (Andersen, 1998) Vart urval &r inte godtyckligt, eftersom vi forsokt se
vilka som verkar ha bidragit till marknadskommunikationen innan vi bestimde oss, men
eftersom det dnda inte garanterar att de grupper vi valt dr representanter for alla inbland-
ande sa kommer undersokningens resultat bli mer exemplifierande i sin natur &n
generaliserande.

Vi har alltsa for att begrinsa antalet intervjuer valt ut de som vi anser vara de absolut
vikigaste intressenterna av de vi forst identifierade. Det blev fyra stycken olika
intressegrupper:

Myndigheter

Etanolproducenter

Biltillverkare

Miljobilorganisationer

For att na en extensiv studie med djup har 2 olika organisationer inom alla intressesfirer
kontaktats forutom for miljobilorganisationerna dér det bara blir en organisation.
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Avgrinsningen i omfang av intervjuer fick lov att tas nagonstans och vi anser att det dr
bittre att ta med dtminstone en miljo- eller bilorganisation @n ingen.

Myndigheter har mojlighet att driva fragan med hjilp av lagar och regler och vi ville ha
representanter fran bade stat och kommun. Vi har darfor valt att pratat med
Energimyndigheten och Miljofordon. Energimyndigheten visade sig vara den mest
aktuella statliga myndigheten eftersom de dr ansvariga for energi och drivmedelsfragan.
Vigverket har visserligen hand om fragor som giller trafik och miljo, men eftersom vi
riktat in oss pa drivmedlet och marknadskommunikationen ansag vi att Energi-
myndigheten passade bittre. Den kommunala forankringen fick vi genom organisationen
Miljofordon som ir ett samarbete mellan kommunerna Goteborg, Stockolm och Malmo.
Organisationen och kommunerna bakom den har drivit en hard kampanj for att oka
antalet miljobilar (Miljofordon, 2006d). Pa energimyndigheten pratade vi med Lars
Vallander som ldnge arbetat i1 energibranschen samt varit med och startat
pilotanliggningen for etanolproduktion av skogsrivara i Ornskoldsvik. For Miljofordon
pratade vi med foretagsradgivare Mats-Ola Larsson.

Etanolproducenter har, som tillverkare av brinslet, kanske storst intresse av att oka
anvindningen. De representeras av Agroetanol och paraplyorganisationen for etanol-
tillverkning och import i Sverige: BioAlcohol Fuel Foundation (BAFF). Forst tillfragade
vi Sekab, men de hinvisade till BAFF eftersom de trodde att den organisationen bittre
kunde svara pa vara fragor. Anledningen till att Agroetanol och Sekab valdes ir att det dr
de tva som tillsammans star for den storsta méngden producerad etanol hir i Sverige
(Kohler, 2005). BAFF startades 1983 och ér en paraplyorganisation for Agroetanol, Akzo
Nobel Ab, Chemateur Engineering AB, Saab, Skellefteakraft, Sekab, Sundsvalls kommun
och Ornskoldsviks kommun. Agroetanol #r en etanolproducent i Norrkoping. De
tillverkar etanol fran spannmal och &r dgda till 90 procent av Lantménnen och till 9
procent av LRF. Pa Agroetanol intervjuade vi Jonas Hansson som &r Marknads- och
Tradingchef. Pa BAFF pratade vi med VD Jan Lindstedt.

Biltillverkare har en mojlighet att 6ka forsédljningen av etanolfordon och de representeras
av de tva stora personbilstillverkarna i Sverige, Volvo och Saab. Anledningen till att vi
tog just de tva svenska bolagen #r att vi tror att de har storst mojlighet att paverka den
svenska marknaden. Pa Volvo pratade vi med — Anders Wahlén som &r miljochef. Volvo
har bade biogas- och etanolmodeller till forsidljning. Pa Saab pratade vi med Goran
Fredriksson som &r ansvarig for kommunikation och produktutveckling av Saabs
etanolkonceptbil.

Miljobilorganisationer har ett intresse att fa fram alternativ till fossila brinslen och
representeras av Grona bilister. Grona bilister granskar och utmanar kommuner att fora
upp grona transportfragor pa dagordningen (Hadders, 2005). De har dven en mycket
informativ hemsida pa internet (Grona bilister, 2006). Dessutom técker vi pa sa sitt dven
in en organisation som &r bade en bil- och en miljoorganisation. Vi pratade med Jakob
Lagerkrans som ir ordforande.
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3.4.5 Intervjumodell

Vid en studie kan en forskare antingen vilja att vara utan kontroll, ha viss kontroll eller
styra undersokningen helt och hallet. (Andersen, 1998) Vi kommer att ha viss kontroll i
och med att vi bestimmer intervjuomraden i forvdg, men later respondenterna med hjilp
av sina svar styra foljdfragorna.

For att kunna ha osystematisk kontroll utvecklade vi tva intervjuguider. Den ena var en
overgripande guide som vi i forvidg sinde till dem som vi intervjuade for att presentera
oss samtidigt som de skulle kunna forbereda sig och sétta sig in i uppsatsens syfte. Den
andra var en mer detaljerad guide till oss sjidlva som vi anvidnde under intervjuerna. Vi
forsokte dock inte styra intervjun for mycket. Den 6vergripande intervjuguiden séndes ut
nagra dagar innan sjilva intervjun skulle dga rum. Dels for att kunna paminna respon-
denten om intervjun och dels for att vi inte skulle behova ta tid till att presentera oss
sjdlva samt vart projekt i sa stor detalj i samband med intervjun. Vi motiverade dven i
guiden varfor vi tyckte det var viktigt att intervjua just dem. De tva intervjuguider finns
bifogade 1 appendix.

Under sjélva intervjuerna bad vi vara respondenter i sa stor grad som mojligt ge exempel
pé hur deras arbete for etanolen sett ut istéllet for att berdtta om varfor. Detta gjorde vi for
att sjdlva kunna analysera vad de verkligen har gjort och inte riskerade att fa en firgad
analys. (Trost, 1993)

3.5 Att dra slutsatser

Nir all data dr insamlad och sorterad tar Figur 9 — Analys och slutsatser .
en analys och tolkningsprocess vid. Nat- Visserligen sker en fortlopande tolkning och

.o . . lys, den bli t tridande i
urligtvis sker hela tiden en tolkning av analys, men den blir mest_framiradande i
slutsatserna.

innehallet for att skapa en forstaelse,

detta dr pa inget sitt en linjdr process. @

Analysen ska dock mynna ut i en hel- / A \
hetsforstaelse. (Andersen, 1998) Detta @ < [, @
kan endast goras nidr all insamling av "

data har skett och déarfor dr det ocksa \ /

naturligt att redovisa, eller att atminstone @

sammanfatta de resultat som uppstar i

slutet av arbetet.

Om problemformuleringen varit tillrackligt exakt och om resultatet av hela
forskningsprocessen har varit tillfredstdllande kommer det ga att dra slutsatser och ge
svar som Okar kunskapen inom problemomradet. (Andersen, 1998)

3.5.1 Redovisning av data

Det dr ldtt att inordna data efter hur den dr insamlad; utifran de forsta kategorier och
teman som kan tdnkas. Resultatet blir dock mycket bittre om kategorierna utgar ifran
analysomradet; ifran de egna studierna av dmnet. (Booth et al, 2004) I vart fall kan det
vara lockande att dela in den insamlande informationen med overrubriker fran de olika
intressenterna som vi intervjuat. Istillet fokuserar vi pa hur det bist gar att dela in for att
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forklara hur marknadskommunikationen gatt till. Med andra ord kommer rubrikerna
komma ifran teorikapitlet som forklarar hur marknadskommunikation kan ga till. Vara
intressentgrupper kommer dock att utgora underrubriker for att ge struktur.

3.5.2 Olika felkallor

Det dr inte mojligt att helt undvika att dra felaktiga slutsatser. Forskarens bakgrund och
tidigare erfarenheter kommer att speglas i resultaten, den insamlade kunskapen &r kanske
inte tillrdackligt i vare sig kvantitet eller kvalitet, eller dnnu vérre: inte tillrdckligt relevant.
(Andersen, 1998) Vi anser dock att all kunskap dr subjektivt paverkad och att det faktiskt
inte finns nagon kunskap som é&r helt objektiv. Daremot dr det viktigt att vara medveten
om alla erfarenheter och fordomar for att forsta varfor vi tycker som vi gor. Vi har déarfor
forsokt att redovisa att vi bada r intresserade av miljofragor och har breda studier inom
marknadsforing, miljo, ekonomi och biologi.

For att undvika den sa kallade intervjuareffekten diar den som stiller fragorna paverkar
den svarande, forsokte vi i minsta man styra svaren genom att lata respondenterna prata
utan att avbryta dem, men emellanat be dem att férklara och definiera nir nagot kunde
lamnas oppet for tolkning. Fragor vi da anvénde var “hur menar du da?”” och beritta lite
mer om det hiar?” (Svenning, 1999)

3.5.3 Validitet

Validitet innebir graden av undersdkningens relevans och giltighet. Relevansen dr 1 hur
stor utstrdckning teori och empiri passar till problemformuleringen och forskningens
syfte. Giltigheten talar 1 sin tur om 1 hur stor grad projektets teori och empiri stimmer
overens. Eftersom det inte egentligen gar att méta validitet sa maste den argumenteras
fram. (Andersen, 1998) Det gar dock att séga att en problemformulering som har relevant
teori samtidigt som empirin stdds av flera olika teorier har hogt kriterievaliditet
(Halvorsen i Andersen, 1998). Det &r littare att uppna validitet i en kvalitativ
undersokning (Svenning, 1999).

Vi har genomgaende i metodkapitlet redovisat varfor vi har gjort vart val av metod. Vi
har dessutom redovisat varfor vi var valt vara intressegrupper samt varfor vi talat med
just de representanter vi har gjort. Detta betyder att vi sa langt det 4r mojligt forsokt se till
sa att projektets metod for att finna empiri passar med problemformuleringen. Att teorin
sedan passar ihop med empirin och tvirtom syns eftersom vi anpassat vara intervjufragor
efter teorin samtidigt som var problemformulering lett oss till den teori vi tagit fram.
Eftersom vi valt att titta pa marknadskommunikation har vi anvint oss av teori for just
marknadskommunikation som behandlar vara tre underfragor: budskap, kanal och mal-
grupp. Teorin dr klar och relativt okomplicerad, vilket det gor den mycket littare att
applicera. Eftersom det handlar om en gron systeméndring har vi ocksa anvént oss av
gron marknadsforing for att komplettera den traditionella marknadsforingsteorin.

Vi vill hidrmed pasta att vi har natt hog kriterievaliditet samtidigt som var kvalitativa
undersokning gor det dnnu sannolikare att uppna validitet. Som bonus vill vi papeka att
under intervjuerna har vi fatt flera spontana kommentarer fran vara respondenter pa att vi
valt “rétt” organisationer att prata med.
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3.5.4 Reliabilitet

Reliabilitet talar om i hur stor grad undersokningen har paverkats av slumpen eller andra
tillfélliga faktorer. (Andersen, 1998) Det giller alltsa att forsoka méta det som ska métas
och inget annat, forskaren maste med andra ord anvinda ritt mitinstrument. (Winter,
1992 i Andersen, 1998) Dirutdover maste forskaren se till att undersokningen anvinder
miétinstrumenten pa rétt sitt och dessutom lidser av svaren pa ett bra sitt. Det dr mycket
mojligt att en slarvig avkodning av data leder till stora resultatfordandringar. (Andersen,
1998)

For att uppna sa hog reliabilitet sa mojligt har vi anvint oss av samma Overgripande
intervjufragor till alla intervjuade. Foljdfragorna, har dock till stor del varit oforberedda
for att ej styra intervjun for mycket. En allt for styrd intervju skulle istéllet snarare mita
vad vi tycker och inte den intervjuade.

Eftersom den kvalitativa undersdkningen dnda 4r mer exemplifierade dn generaliserande
sa dr kraven pa reliabilitet inte lika hoga 4n om undersdkningen skulle ha varit att
kvantitativt generalisera (Svennings, 1999).

For att visa att avkodningen av svaren har skett pa ett bra sett kommer vi att spara de
inspelningar som skett. Dessutom redovisas de delar av intervjuerna som handlade om
marknadskommunikation i Del 3 - Empiri. Detta innebér att ldsaren sjdlv kan dra
slutsatser om var analys #r riktig eller inte. Anledningen till att vi inte redovisar hela
intervjuerna ir att de innehaller mycket teknisk information, som visserligen #r otroligt
intressant att som forfattare ta del av, men faller langt utanfor problemformuleringen i
uppsatsen.

3.6 Ovriga faktorer som péaverkat
Ovriga faktorer #r interna regler, intressenter, resurstillgdng samt projektorganisation.

Interna regler

Interna regler har utover lagarna etiskt reglerat vart arbetssitt. Vi har delvis foljt
humanistisk-samhillsvetenskapliga forskningsradets (HSFR) fyra huvudkrav pa
informationskrav, samtyckeskrav, konfidentialitetskrav och nyttjandekrav. (Andersen,
1998) Vi har bade muntligt och skriftligen informerat vara respondenter om malet med
forskningen och inte undanhalligt information som vi tror skulle kunna paverka deras
svarsvilja. Det har naturligtvis varit frivilligt att medverka och deltagarna har sjédlva
bestimt om de velat stilla upp eller inte och de har ritt att nir som helst avsluta sin
medverkan. Eftersom personerna i undersokningen inte bara representerar sig sjilv, utan
ocksa foretaget de arbetar pa, kommer de att tillfrigas om de vill att informationen ska
vara konfidentiell eller om deras namn och foretag kan figurera i undersokningen.
Kommer det fram nagra kinsliga uppgifter kommer dessa naturligtvis att behandlas
konfidentiellt. Om de intervjuade begir, sa far de girna se den del av arbetet som de
bidragit med innan det publiceras och komma med invindningar.
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Intressenter

Intressenter i arbetet dr de som har direkt paverkan pa innehéllet och resultatet i denna
uppsats, det vill sidga forfattarna, foretagsekonomiska institutionen som sétter reglerna for
uppsatsskrivandet, samt var handledare Leif Enarsson. Forfattarna har stor sjélv-
bestimmanderitt, men styrs av en overgripande plan fran institutionen. Enarsson i sin roll
som handledare far ses som institutionen forlingda arm i att guida oss ritt i den
vetenskapliga processen och se till att vi foljer de riktlinjer som redan &r bestimda. De
intervjuade betecknar vi inte som intressenter eftersom de enbart far mojlighet att @ndra
eller avsta sitt begrinsade bidrag till arbetet.

Resurstillgang

Resurstillgang for projektet #r nira pa noll kronor och tva personer med vardera tio
veckors heltidsstudier (800 arbetstimmar). Tyvirr fick vi pa grund av resursbrist tacka nej
till ett studiebesok pa Agroetanols anldggning i Norrkdping. Handelshogskolan vid
Goteborgs Universitet tillhandahaller datorer och lokaler. Telefonintervjuer, utskrifter
samt Ovriga smautgifter kommer att bekostas av forfattarna sjdlva. Den begridnsade bud-
geten i bade tid och pengar medfor att kunskapssyftet och problemformuleringen maste
avgransas.

Projektorganisation

Projektorganisation bestar av forfattarna. Det finns ingen direkt uppdelning av materialet
av uppsatsen, utan forfattarna har i sa stor utstrickning som mojligt forsokt att producera
hela uppsatsen tillsammans, som en enhet. Allt for att undvika att texten blir allt for olika
samt for att skapa en helhetsforstaelse som mojliggor en djupare analys. Tidsplanen dr pa
grund av de begrinsade resurserna central for att projektet ska lyckas.
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DEL 2: TEORI

Strategic B

Del 2 berittar vad marknadskommunikation 4r och varfor det ir
viktigt. Sedan beskrivs hur ett budskap kan utformas, vilka
kanaler som finns tillgdngliga samt hur malgruppen kan besti-
mmas. Delen slutar genom att knyta an den traditionella
marknadsforingen med hallbar marknadsforing.
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4 MARKNADSKOMMUNIKATION

I detta kapitel beskrivs marknadskommunikation och hur det
kan Oka en produkts virde. Makromalkedjan delar upp
kommunikationsporcessen i delmal.
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4.1 Vad ar marknadskommunikation?

Enligt Dahlén et al(2003) dr marknadskommunikation bland annat reklam, varumirke
och forpackning. Det handlar dock om sa mycket mer. Faktum ér att all kommunikation
som sker fran en organisation och som ror marknadsaktiviteter ~dr
marknadskommunikation. Utover detta kommunicerar organisationer ocksa internt.
(Pickton et al, 2001) For ett produktproducerande foretag handlar marknadskommu-
nikationen om allt fran designen av produktkartongen och pris pa varan, till lokalen dir
produkten siljs. Hela marknadsféringsmixen som bestar av produkt, plats, pris och
reklam kommunicerar med andra ord. (Kotler et al, 2005).

Aven om Dahlén #r nigot sniv i sin definition av marknadskommunikation tar han upp
tre viktiga fragor inom d@mnet: Vilka vill vi na? Vad vill vi sdga dem? och Hur ska vi siga
det? Fragorna kan fa sin 16sning genom att forst hitta ritt malgrupp, sedan skapa ett
passande budskap samt slutligen bestimma i vilken kanal kommunikationen ska ske.
Budskapet maste passa malgruppen och kanalen maste passa bade malgrupp och budskap.
(Dahlén et al, 2003) Var undersokningsmodell har hdmtat stod fran Dahléns modell av de
tre viktigaste delarna av marknadskommunikation.

Figur 10 — De viktigaste bestandsdelarna i marknadskommunikation
Malgrupp, budskap och kanal dr de tre viktigaste bestandsdelarna i marknadskommunikation

A

Kanal

Budskap

Malgrupp

Kiilla: Dahlén, 2003

4.2 Marknadskommunikation kan 6ka en produkts vérde

Tva tills synes lika produkter kan ha vildigt olika forséljningssiffror. Ett vilkdnt exempel
ar kriget mellan Coca Cola och Pepsi. I blindtester har en majoritet av svarande sagt att
Pepsi smakar godast (De Chernatony och McDonald, 1998 i Dahlén et al, 2003). Pepsi
har kommunicerat detta till ldskedrickarna, men det dr dndd Coca Cola som har den
storsta marknadsandelen. Av allt att doma &r det inte for att den ena produkten &r
overldgsen den andra. Skillnaden ligger i konsumentens upplevelse! (Dahlén et al, 2003)

Utan etikett kan konsumenten skilja pa ljust och morkt 6l. Med etikett och didrmed
varumirket paklistrat anser konsumenterna att skillnaden mellan vissa ljusa 6lsorter kan
vara storre dn mellan ljust och morkt 6l. (Keller, 2003) Upplevelsen kan alltsa vara
vildigt annorlunda mot produktens objektiva funktioner, om de sd giller smak, teknik
eller kvalitet. Marknadsforarens uppgift ar att forstd hur mycket virde som kommer ifran

33



produkten och hur mycket marknadskommunikationen star for. Det ér inte sékert att bista
produkten vinner storst andel av marknaden, det kan lika girna vara den bédst komm-
unicerade produkten (Dahlén et al, 2003)

Det finns naturligtvis ocksa otaliga exempel pa produkter som har fallerat trots att en god
marknadskommunikationskampanj eller ett starkt varumirke fanns i ryggen. Ett exempel
ir Zingo Choklad som var en kolsyrad chokladdryck. Konsumenterna vill dock ha sina
drycker med chokladsmak mjolkbaserade och utan kolsyra och produkten blev aldrig
nagon succé. Produkten maste med andra ord trots allt bygga pa relevanta
konsumentbehov. (Dahlén et al, 2003) Marknadskommunikation kan alltsa oka viirdet,
men inte skapa virde fran ingenting.

4.3 Makromalkedjans olika delmal

Malet med marknadskommunikation #r i slutindan att ©ka foretagets vinst.
Makromalkedjan tydliggor bade hur vinsten ska skapas och hur mycket pengar som
maste satsas pa marknadskommunikationen. Detta gors genom att kedjan delar upp
kommunikationsprocessen i olika delmal och for att lyckas maste delmalen klaras efter
varandra. Delmalen ir exponering, bearbetning, kommunikationseffekter, malgrupps-
respons och slutligen vinst. Varje efterfoljande delmal #r viktigare #n det foregaende.
(Dahlén et al, 2003) Néar det handlar om marknadskommunikation i form av opinions-
bildning handlar inte vinsten alltid om pengar, utan skulle dven kunna ses i1 form av ett
dndrat beteende. Vinsten behdver ddrmed inte vara okad intdkt utan kan likvil vara till
exempel minskade koldioxidutslépp 1 fallet med etanol.

Figur 11 —- Makromalkedjan

Exponering N Bearbetning N Kommunika- N Malgrupps- N Vinst
tionseffekter respons

Kiilla: Dahlén, 2003

Exponering

Om inte malgruppen kommer i kontakt med marknadskommunikationen kan den inte ge
nagon effekt. Exponering innebér att malgruppen har utsatts for kommunikationen, till
exempel via en helsidesannons eller en reklamfilm i TV. Det dr dock inte nagon garanti
att malgruppen faktiskt uppmérksammat kommunikationen. Med andra ord behandlar
exponeringen Overhuvudtaget inte innehallet i budskapet utan bara huruvida budskapet
blir sett eller inte. (Dahlén et al, 2003)

Bearbetning

Bearbetning innebir att malgruppen ligger mirke till och tar del av kommunikationen.
Det sker sa mycket kommunikation att ménniskor anvénder sig av selektiv perception for
att filtrera informationen. Kommunikationen maste alltsa vara specifik nog for
malgruppen for att kunna na genom den selektiva perceptionen. (Dahlén et al, 2003)
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Kommunikationseffekter

Det giller att fa malgruppen att faktiskt kopa produkterna. For att astadkomma detta
maste man fa till stand positiva associationer hos kunden. Detta dr det viktigaste delmalet
inom marknadskommunikationen eftersom ungefédr 70 procent av dem som tagit till sig
av associationerna kommer att kopa produkten. (Dahlén et al, 2003)

Malgruppsrespons

For att marknadskommunikationen ska kunna leda till vinst maste sa manga som mojligt
av malgruppen kopa produkten, vare sig det dr nya kunder eller befintliga kunder som gor
aterkop. For att fa nya kunder giller det att fa dem medvetna och intresserade av att
faktiskt ta steget och kopa produkten. Det giller att minska den upplevda risken med att
prova nagot okint, detta kan goras genom att till exempel sitta ned priset i en
forsdljningspromotion. Det dr dock svart och dyrt att locka nya kunder och dérfor kan det
vara bittre att satsa pa att befintliga kunder koper igen. Nya kunder kostar fem ganger
mer att virva dn att fa en gammal kund att gora ett aterkop samtidigt som det pa mogna
marknader kan vara ont om nya kunder. Syftet med marknadskommunikation pa mogna
marknader dr darfor ofta att paminna kunderna om att komma tillbaka. Nykopen dr
dessutom oftast mindre 1 kvantitet eftersom detta &r ett sétt for inkOparen att begrénsa
risken. (Dahlén et al, 2003)

Ett vanligt fel som gors dr att fokusera pa vad reklamen ska gora, till exempel att oka
forsdljningen, istdllet for att fokusera pa vad malgruppen ska gora, till exempel handla
mera. Det kommer att vara littare att sétta upp specifika mal for foretaget om fokus ligger
pa malgruppen. Kommunikationen har faktiskt inte nagon effekt om det inte innebir
nagon respons fran malgruppen. Sidndarens 6nskan med kommunikationen kan vara att
malgruppen ska ©Oka sin konsumtion av produkten, sprida information till andra
intressenter eller bli lojal. Det finns ocksd negativ malgruppsrespons sa som klagomal,
returer eller brutna kontrakt. (Dahlén et al, 2003)

For att oka anvidndningen av produkten, forutom forstagdngsforsiljning sd kan mar-
knadsforaren fa malgruppen att:

-intensifiera anvdndningen Etanol fungerar dven om det dr kallt om
motorvdrmare anvdnds

-bredda anvidndningen Det gar utmdirkt att rengdra smutsiga metallforemal
med etanol

Nir anviandningen ska intensifieras #r det viktigt att tinka pa att kunden inte far for sig att
man maste anvinda mer av produkten eftersom den inte dr effektiv. Det rdcker oftast inte
att bara sdga att kunden ska anvinda mer av varan utan att tala om varfor. (Dahlén et al,
2003)

Vinst

Malet med marknadskommunikationen &r att uppna 6kad vinst eller minska forlusterna
for foretaget om det inte dr en ideell forening. Ett sitt att 6ka vinsten dr att anvidnda
kommunikation sa att forsidljningsvolymerna eller forsiljningsmarginalerna okas. Ett
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annat sitt dr att sinka kostnaderna for kommunikationen, till exempel genom att béttre
identifiera malgruppen eller att prioritera de delar av marknadskommunikation som ger
bést resultat. (Dahlén et al, 2003)
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5 BUDSKAPET

Ett foretags marknadskommunikation bygger pa det budskap
det vill fora fram. I fallet med etanolen vill organisationerna
fordndra ménniskors attityder, bilda opinion och dérfér maste
utformningen av budskapet ske med detta i atanke. Teori om
opinionsbildning blir dirmed en central del i detta kapitel.
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5.1 Opinionsbildning vs vanlig marknadskommunikation

Opinionsbildning 4r inget som &r forbehallet ideella organisationer. Kommersiella aktorer
kan vilja forsoka Oka en bransch eller ett varumirkes vérde. Opinionsbildaren skulle
alltsa lika gidrna kunna vara en marknadsforare pa ett kommersiellt foretag som pa en
ideell organisation. Bada kan vilja sig att anvidnda kommersiella kanaler, som till
exempel en annons, eller icke-kommersiella, som ett nyhetsinslag. Det kan dock vara
svart att sjilv skapa en trovirdig debatt och dirfor anvénder sig opinionsbildaren oftast
av media for att genom Public Relations (PR) na sin publik. Det dr dock svart att andra pa
vad ménniskor tycker och tinker eftersom beteendemonster ofta dr invanda sedan ldnge.
(Dahlén et al, 2003).

Precis som det finns bra och dalig kommersiell kommunikation finns det bra och dalig
opinionsbildning. For att kunna gora sa bra opinionsbildning som mojlig giller det att
veta vad skillnaderna dr mellan bra och dalig sadan, men kanske framforallt skillnaden
mellan konventionell marknadskommunikation och opinionsbildning. (Dahlén et al,
2003).

Den storsta skillnaden dr komplexiteten i det beteendemonster som ska #ndras. Att fa
nagon att kopa en viss vara dr ganska konkret och i jimforelse enkelt med den svara
uppgiften i att fa nagon att #ndra uppfattning. Opinionsbildaren arbetar oftast i
uppforsbacke. Anledningen till att organisationen vill @ndra pa ett beteendemonster eller
en viss instillning @r ju just att de vill @ndra pa nagot som &r norm. Skulle
opinionsbildaren lyckas med att dndra instillningen hos malgruppen, till exempel genom
att skapa en acceptans for sopsortering, ricker det inte. For att attitydfordndringen ska
kunna minska sopbergen maste dessutom gruppens beteende dndras. (Dahlén et al. 2003)

Beteende och attityd dr ofta mycket komplexa och svéra att forklara. En opinionsbildares
budskap blir dirfor ofta komplicerade att bade sprida och forsta. Det gar dock att 16sa
genom att ta hinsyn till grundliggande kommunikationsteori som i all enkelhet gar ut pa
att en sdndare, genom ett utsidnt budskap, kommunicerar med en mottagare. Budskapet
stors emellertid av brus i omgivningen, till exempel konkurrerande budskap eller
ointresse samtidigt som mottagaren varken kan eller vill ta till sig hur mycket information
som helst. Diarfor kan budskapet bli forvanskat och kommunikationen som nar
mottagaren ser inte lingre ut som séndaren tinkt. (Dahlén et al, 2003) Dessutom kodar
sdndaren budskapet och mottagaren avkodar det och detta &r ytterligare en killa till
missuppfattningar av budskapet (Keller et al, 2003).
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Figur 12 - Klassisk kommunikationsteori
Sdndarens budskap ndr en mottagare under storning av brus och av kodning och avkodning av budskapet

Sindare Budskap [—» Mottagare

/[/‘

Brus Brus

Kdilla: Dahlén, 2003

5.2 Uthallighet belénas

Beteende skiljs fran attityder genom att beteendet dr nagot fysiologiskt och attityderna ar
psykologiska benidgenheter. Det gar att dndra attityder eftersom de bygger pa subjektiva
sociala normer och &r knutna till vad individen forvéntar sig dr ritt att tycka. De tar dock
lang tid att #ndra eftersom ménniskor investerat bade prestige och engagemang i sina
attityder. Attityderna finns i form av virderingar och asikter. Virderingar dr mycket djupt
rotade och dndras langsamt medan asikter 4r mindre underbyggda och dndras i snabbare
takt. (Dahlén et al, 2003)

Attityd och beteendeforandringar sker alltsd langsamt och dédrfor maste ocksa kampanjer i
syfte att @ndra dessa ske pa langre sikt. Ofta sitter dock begrinsade resurser stopp for en
langre kampanj och séndaren av budskapet hoppas att en samhillsdebatt ska ta dver och
driva fragan. Det hiander dock inte lika ofta som informatdren hoppas och saledes maste
ett langsiktigt perspektiv vara med i planeringen av kampanjen. Budskapet ska dessutom
inte bara formedlas Over en ldngre tid, det bor dessutom vara konsekvent Over tiden
eftersom vanlig marknadsforingsteori fortfarande géller. Det dr viktigt att “kunden” inte
behover tveka infor vad kampanjen star for. (Dahlén et al, 2003)

5.3 Skrdém lagom

Skramseltaktik gar ut pa att lyfta fram problemen med det aktuella beteendet for att
fordndra en opinion. Tyvirr anvinds skrdmseltaktik allt for ofta och det kan till och med
motverka sitt syfte. Om budskapet blir for starkt och om konsekvenserna tydliggors allt
for mycket sa kommer malgruppen att sla ifrdn budskapet eftersom instinktiva
forsvarsmekanismer blockerar innehallet. Det kan innebéra att risken minimeras eller helt
och hallet viftas bort. Ett tydligt exempel pa en kampanj som inte lyckas &dr “en smak av
den undre virlden” som pa 1990 talet forsokte minska konsumtion av svartsprit och
hembrint genom att visa minniskor som spydde rattor och blod.(Dahlén et al, 2003)
Samma kampanj blir dock lovordad pa nykterhetsrorelsens hemsida dir Drugnews, som
dar en nyhetsbyra som “tar tempen pa drogkampen”, hinvisar till en métning som visar att
hembrinning och storskalig smuggling faktiskt paverkats av kampanjen (Drugnews, 2006;
IOGT, 2005). Aven om kampanjen till viss del var lyckad hade den troligtvis blivit Zinnu
béttre om den inte skrimts sa mycket.
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Opionsbildningen handlar ofta om att minniskor har ett beteende som opinionsbildaren
anser behover dndras, som att roka. Alternativt handlar det om att de saknar ett beteende
som dr efterstravansvirt, till exempel att de borde anvidnda miljoprodukter. Konse-
kvenserna av beteendet som behover dndras kan vara allvarliga, men att allt for tydligt
peka pa dessa for att skrimma fram en fordndring kan fungera daligt. Losningen #r helt
enkelt att skrimmas lite lagom. Dessutom ligger konsekvenserna vad det giller
miljoproblem allt for langt i framtiden for att malgruppen ska kunna Overblicka och
relatera till dem. Det kan dérfor fungera bittre att istdllet uppmidrksamma trivialiteter.
Genom att podngtera att rokning kan ge dalig andedrikt och gula fingrar blir resultatet
bittre &n om cancer och fortida dod framhalls. Konsumenten kan bittre relatera till ett
banalare budskap utan att det blockeras av forsvarsmekanismer. (Dahlén et al, 2003)

5.4 Skillnader i svag och stark radsla

Om problemet inte gar att trivialisera eller skoja om och dirmed inte gar att formedla
som en svag riadsla maste dnda budskapet utformas med forsvarsmekanismerna i atanke.
Forst och framst ska fokus ligga pa vad som blir bittre nir beteendet dndras istillet for att
lyfta fram de negativa konsekvenserna som hinder idag. Vidare dr det bra att referera till
andra minniskor for att konkret visa hur beteendefordndringen kommer att paverka
budskapsmottagaren. Slutligen dr det bra att vara objektiv och anvinda sig av logik.
(Dahlén et al, 2003)

Om beteendeéndringen istéllet giller en svag ridsla, som att “etanol kanske &r svart att
tanka”, sa maste opinionsbildaren istillet ©ka problembearbetningen och visa
konsekvenserna av det vardagliga problemet. Det giller att fa malgruppen att anse att det
ar ett problem, utan att tippa 6ver och sitta igang forsvarsmekanismerna. Eftersom
problemet dr sa trivialt sa behover ocksa losningen tonas ned eftersom dven den kommer
att vara trivial. Istdllet for att referera till andra ménniskor bor opinionsbildaren visa
konsekvenserna for anvindaren och referera till denne direkt. Slutligen sa &r det bést att
framkalla kénslor och luta sig mot dem istillet for att ta fram logiska argument.
Visualisering av hur situationen ser ut med hjélp av bildsprak rekommenderas. (Dahlén et
al, 2003)

5.5 Skapa obalans

Sambhillet stridvar efter balans och normer och ménniskor inom samma grupp strévar efter
att ha samma asikter i alla fragor. En mojlighet att dndra attityder 4r att skapa obalans i
dessa asikter. Om en person som till exempel inte komposterar, starkt ogillar myndigheter
men dlskar musikern Darin, blir tillsagd av kommunen att borja kompostera stidrks bara
balansen i personens asikter. Om Darin istéllet gor en lat som glorifierar komposteringen
sa skapas en obalans for personen. Denne kommer att forsoka uppna balans igen,
antingen genom att borja kompostera eller tycka mindre om Darin. (Dahlén et al, 2003)
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5.6 Attityd # beteende!

Aven om opinionsbildningen #r lyckad och méalpopulationen faktiskt #ndrar sina &sikter
eller virderingar behover det inte betyda att beteendet dndras. Det &r inte ens helt sidkert
att det finns ett samband mellan attityd och beteende. Istillet kanske det &r sa att beteende
leder till attityd, det vill sdga vad man gor motiveras i efterhand. Framforallt stimmer
detta pa snabbforianderliga asikter medan de djupare vérderingarna i hogre grad verkar
styra beteendet. (Dahlén et al 2003)

Det finns alltsa en mdjlighet att dndra attityder genom att forst dndra beteendet och sedan
kommer attitydforidndringen av sig sjdlv. Detta kan ske med teknologiska eller
strukturella 16sningar. Teknologiska l0sningar, som returburkssystem har fordelen att
utvecklingen dr forutsdgbar, nackdelen ir att om det &r stor skillnad mellan 16sningen och
malpopulationens vérderingar sa kan det skapa stora konflikter. En annan nackdel ar att
teknologiska losningar har visat sig kunna skapa framtida problem. Strukturella 16sningar
bestraffar eller belonar och tva exempel dr vdjningsplikten vid dvergangstillen och lagen
om katalysator i nya bilar. Dessa visar hur komplexa beteenden kan vara och att utgangen
av fordndringar inte #r given pa forhand. I det forsta fallet skapades fler olyckor, i det
andra fallet sldpper bilarna ut mindre avgaser och dessutom har forsidljningen av bensin
med bly forsvunnit. For att lyckas med strukturella 16sningar maste den som genomfor
dem ha kontrollen. Strukturella eller teknologiska 16sningar for att dndra beteende dr
lockande och verkar oftare enklare @n att kommunikatoren forst forsoker &dndra
malgruppens attityder genom sa kallade kognitiva 16sningar. De kognitiva 16sningarna ir
de enda som i langden garanterar att ménniskor @ndrar sig eftersom strukturella lagar kan
brytas och tekniska 16sningar snabbt blir vildigt dyra. (Dahlén et al, 2003)
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6 KOMMUNIKATIONSKANALER

Aven om allt som organisationen gor #r en form av kommuni-
kation sker den medvetna kommunikationen i kommunika-
tionskanaler. Antalet kanaler eller verktyg dr vanligtvis fyra
eller fem. Mullins delar in dem i reklam, personlig forsiljni-
ng, forséljningspromotion samt publika relationer (PR)
(Mullins et al, 2005).
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6.1 Reklam

For att sérskilja sig fran konkurrenterna och for att sikerstilla den valda strategin och de
valda associationerna maste organisationen vilja en relevant, stark och unik profil, de
maste med andra ord positionera sig. Som kirna i arbetet finns reklamen. Reklamen 4r en
kanal i kommunikationsarbetet som maste skapa stabilitet at associationerna och far inte
forvirra konsumenten. Samtidigt dr det viktigt att ha en viss flexibilitet bade i tid och i
rum, annars kanske konceptet binds for hart till en 6vergaende trend och kan da inte
utvecklas med hjélp av till exempel en produktsortimentsbreddning. (Dahlén et al, 2003)

Reklam definieras i Nationalencyklopedins som
“ett av de konkurrensmedel som ett foretag anvinder i sin marknadsforing for att frimja
forsdljningen av en vara eller tjdnst. Via betalt utrymme i olika medier formedlas
reklambudskapet, som ofta bestar av bade text och bild, till de potentiella koparna
(malgruppen). Enligt en vidare definition inbegriper reklam #ven olika intresseorganisationers
spridning av idéer och vérderingar...” (Nationalencyklopedin 2006d)

Kotler fyller pa med att reklam handlar om betald uppvisning av idéer, varor eller tjinster
nir den som betalar kan identifieras. Forutom de traditionella sdtten finns det direkt-
marknadsforingvertyg som till exempel brev, fax, mejl och internet. (Kotler et al, 2005)
Internet har gjort det mojligt att fa mottagaren att bli mer involverad i kommunikationen
(Fill, 2002). Vi vill fortydliga Fill genom att sédga att det har blivit mojligt att billigare fa
mottagaren mer involverad eftersom tekniken ersétter minskliga resurser.

Reklamens fordelar ir att den gor det mojligt att na manga mottagare till en lag kostnad
per exponering samtidigt som en stor kampanj talar om att ett foretag &dr lyckat eftersom
det har resurser att ldigga pa reklam. Reklamen skapar ocksa en trygghet och legitimitet
for konsumenten som vet att varan dr socialt accepterad, eftersom den uppvisas offentligt.
Dessutom gar det i reklamen att dramatisera och framhdva produkten genom att spela pa
de minskliga sinnena. Slutligen sa kan reklamen anvindas for att bygga upp en langsiktig
image eller for att skapa snabba forsiljningsokningar. (Kotler et al, 2005)

Nackdelar med reklam ir att den ofta dr opersonlig och inte kan dvertyga pa samma stt
som personlig forsdljning. Dessutom dr det envidgskommunikation och dérfor svart att fa
feedback fran malgruppen. Slutligen, dven om reklam &r billigt per exponering &r reklam
mycket dyrt och éter stora hal i kommunikationsbudgeten. (Kotler et al, 2005)

Reklamutformning

Nir en produkt dr ny dr en mdjlig utformning av reklamen negativ inramning dér
reklamen talar om och visar vilket problem som produkten atgirdar. Reklam for
lattmargarin kan tala om att forskarron visar att personer som anvinder just den
produkten pa smorgasen tappar manga kilon. Eftersom konsumenterna inte vet hur det &r
att anvinda produkten dr det svart att spela pa kinslor och istéllet bor faktiska attribut
lyftas fram. Inramningens problemldsande karaktir gor detta dnnu viktigare. (Dahlén et al,
2006)

Sa fort reklamkampanjerna ger genomslag och forsiljningen sétter fart kommer
konkurrenter se potential pa marknaden och kommer dérfér att lansera liknande
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produkter som loser samma problem. Da &r det viktigt att skaffa en unik séljande poing
som klart och tydligt visar pa fordelen med att vilja foretagets produkt framfor kon-
kurrentens. Poédngen, eller attributet maste inte bara framsta som unikt, utan ocksa
relevant. Konsumenterna maste fortfarande utbildas for att forsta vilket varumérke som
star for vilken positionering. (Dahlén et al, 2006)

Nar marknaden sedan har utvecklats och mognat kidnner de flesta till produktens
anvindningsomrade och kommunikation kan inriktas pa positiv inramning. Reklamen for
lattmargarinet visar nu vilmaende ménniskor som gracilt ror sig fram genom ett idylliskt
landskap. (Dahlén et al, 2006) Istéllet for faktiska attribut ligger fokus i reklamen helt och
héllet pa att fordndra de upplevda attributen. Emotionell reklam framkallar positiva
kinslor runt varumirket, det kan goras med till exempel vackra bilder, trygghet eller
humor. Kunder som faller for emotionell reklam blir léttare att halla lojala, eftersom de
séllan overger varumirken de tycker bra om. (Dahlén et al 2003, s271)

6.2 Personlig forséljning

Personlig forséljning 4r ett sitt att skapa relationer till kunden. Det kan rora sig fran ett
rent professionellt forhallande till att personerna i fraga dven blir vianner privat. Tack vare
att det uppstar en relation, oavsett hur den ser ut, kan forsiljaren littare skapa sig en
uppfattning om hur kundens behov och Onskningar ser ut. Pa sa sitt kan snabbare
anpassningar ske efter vad kunden vill ha. Utover detta kéinner dessutom kunden en storre
skyldighet att ge en respons pa ett erbjudande, dven om det dr ett nej. Den hér typen av
marknadskommunikation &r vildigt effektiv men samtidigt ocksa mycket kostsam for
foretaget. (Kotler et al, 2005) Lyckad personlig forsiljning kriver en duktig siljarkar och
for att fa en sadan behover den forst och frimst vara bra organiserad. Det bor dven finnas
riktlinjer for vilka kunder som skall tas kontakt med och hur. Ett tredje beslut som maste
fattas handlar om att definiera olika forsdljningsomraden och om vem som skall ta hand
om varje omrade. Sist men inte minst maste de forvintningar som finns pa siljaren
formuleras utifran hur efterfragan tros se ut i vardera omrade (Mullins et al, 2005)

6.3 Férséljningspromotion

Detta verktyg anvidnds for att skapa en snabb respons till kop da till exempel
forsédljningen dr lag, vilket astadkoms genom till exempel kuponger, olika erbjudanden
som kop tva for priset av en, gavor om kunden handlar for mer &n ett visst belopp eller
dylikt. Tanken dr att det ska locka kundens uppmirksamhet sa han eller hon samlar mer
information om produkten och slutligen kdper den. Genom att ge kunden ett mervirde &r
det ett sitt att fa honom eller henne att genomfora kopet. Eftersom erbjudandena bara
finns under en kortare tidsperiod tvingar det kunden till snabba beslut och mojligheten till
att gora ett klipp. (Kotler et al, 2005) Forsiljningspromotioner innebér alltsa att kunden
upplever risken med att prova en vara mindre. I denna uppsats har vi valt att tolka
subventioner som en form av forsiljningspromotion. Det gar naturligtvis att hdvda att det
inte hor till denna kategori, eller ens kommunikation 6verhuvudtaget. Fundera da ett slag
pa vad en kupong pa tva kr i en vanlig livsmedelsaffiar egentligen dr for nagot. Det dr en
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subvention av produkten som kommunicerar klart och tydligt att kunden far mindre risk
att prova produkten och ddrmed mervirde.

Figur 13 — Subventioner ér effektiva

Hllustrationen visar att forsdljningspromotion i form av subventioner dr effektiva. Vilken viljer du ndr
skillnaderna mellan bilarna dr att den vdnstra bilen inte bara dr billigare utan ocksa bdittre for miljon dn
vad den hogra dr?

+ Fri parkering

+ billigare brinsle

+ mindre skatt

+ mindre koldioxid

- lite dyrare inkop - mer koldioxid

= billigare = dyrare

6.4 Public Relations - PR

PR handlar om att skapa positivt medialt fokus pa organisationen. Till exempel kan det
inbegripa att fi uppmirksamhet eller att bygga en image genom att visa foretagets
vérderingar. PR maste dérfor ocksé anvindas for att hindra negativt medialt fokus, genom
att till exempel mota kriser och ryktesspridning. (Kotler et al, 2005) Det ér lika viktigt att
kunna hantera bade positiv och negativ PR, eftersom foretaget kan paverka, men inte
styra Over vad som skrivs. (Dahlén et al, 2003). Nagra exempel pa aktiviteter som
genererar PR &r: tidningsartiklar, omndmnande och reportage i TV eller radio, tal och
seminarium (Mullins et al, 2005). I denna uppsats sa ses seminarier som antingen ett PR
eller ett personligt forsiljningsverktyg. Detta beror pa naturen av opinionsbildning. Malet
med opinionsbildningen &r inte alltid att sédlja en produkt, utan att silja ett budskap.
Dirfor blir manga tillfdllen i opinionsarbetet som traditionellt skulle riknas som PR ett
steg i den personliga forséljningen. Forsédljningen av budskapet sker ju direkt till kunden
pa seminariet.

Fordelarna med PR idr framforallt trovirdigheten, eftersom de flesta enligt Mullins litar
pa massmedia. Dessutom dr det billigt eftersom den enda kostnaden ir tiden for
personerna i foretaget som jobbar med PR som behdver betalas. Media tycker om att
publicera nyheter som dr spidnnande, annorlunda eller kretsar runt en lokal person eller
organisation. Tyvirr ligger kontrollen utanfor foretaget bade vad det giller huruvida om
artiklar trycks och vad de innehaller. Det &r inte sikert att organisationen far en helsida i
tidningen och nir den kommer kanske den visar upp en starkt negativ bild. (Mullins et al,
2005)
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Med PR kan organisationen kommunicera med kunder, dagens och framtida finansidrer,
samhillet, anstillda och/eller leverantorer. Eftersom malgruppen kan variera i sa stor
grad kan anledningarna till att anvinda PR vara vildigt olika. (Mullins et al, 2005).

Har man en produkt som vicker intresse hos bade malgrupp och media finns det en
mojlighet att anvinda sig av proaktiv PR. Det handlar om att se trender innan de tar fart
och sedan gora pengar pa trenden. (Dahlén et al, 2003) Ett exempel ir lattetrenden som
lanserats, forstirkts och kapitaliserats pa av Svensk Mjolk” som sett en mojlighet i att fa
oss att dricka mer mjolk. Idag &dr det café cookies som giller och imorgon kanske det dr
etanol. (Faktum, 2006)

6.5 Integrerad marknadskommunikationsmix

Kommunikationen bor integreras av tva anledningar. Dels fungerar inte
masskommunikationen lika effektivt ldngre, eftersom antalet budskap blivit fler och
malgrupperna vana att sortera bort sadant som inte intresserar dem. Dels gor informa-
tionsteknologin att segmenteringsmdéjligheterna okar, nu kan marknadsfoéraren halla
bittre koll pa kunderna och skapa kommunikation som &r béttre riktad och utformad. Det
betyder i sin tur att kunderna kommer att nds av nya sorters budskap i nya kanaler. Aven
om marknadsforaren ser stor skillnad pa dessa olika budskap &r det inte troligt att kunden
ser det. Kunden ser bara att det dr en och samma avséndare. Det #r darfor det dr sa viktigt
att kommunikationsarbetet integreras. Det giller att inte riskera att kunden tvekar dver
vad foretaget séljer och vilken framtoning varumirket har. Vare sig kommunikationen
kommer via reklam, foretagets séiljavdelning, PR eller nagot helt annat ska kunden kénna
igen sig. (Kotler et al, 2005) Det ricker dock inte bara att sétta ithop ett paket av olika
kommunikationsverktyg, det som behOvs &r snarare ett finjusterat samspel mellan
traditionella kanaler, som TV, med morgondagens digitala mdjligheter. Ofta behovs flera
komponenter for att 6verhuvudtaget nd ut. Till exempel sa maste kupongerbjudanden,
som dr forsdljningspromotion, annonseras, vilket dr reklam, for att fa effekt. Hur mixen
utformas beror till stor del pa vad som dr mélet. Det 4r stor skillnad mellan att lansera en
ny produkt eller att hitta nya kunder till en redan etablerad.

(Mullins et al, 2005)

% Svensk Mjolk ir en branschorganisation for mejerier och mjlkbonder. (Svensk Mjslk, 2006)
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7 MALGRUPPER

I foljande kapitel kommer anledningarna till varfor det &r
viktigt att hitta rdtt malgrupp att rikta sitt budskap till och
vilka verktyg som bor anvindas for den malgruppen.
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7.1 Rikta budskapet ratt

Konsumenter blir allt mer kunniga och kridvande samtidigt som media blir allt mer
fragmenterad exempelvis genom nya radiostationer. Detta leder till en allt mer differenti-
erad marknad med manga olika nischer. Det giller darfor att rikta sitt budskap till rétt
malgrupp for att fa bést valuta for kommunikationspengarna. (Pickton, 2001)

Malgruppen kan vara bred eller smal, men bor bestd av dem som man Onskar dndra
beteendet hos. Likvil som att vinda sig till dem som har ett visst beteende kan det vara
bra att vinda sig till dem som #r pa vig att skaffa sig beteendet i fraga. Detta dr vanligt
vid kommunikation runt droger som rokning, alkohol eller narkotika. Dessutom finns det
en mojlighet att paverka personer som i sin tur kan paverka de som ska dndra sig. Det
viktiga dr att rikta budskapet till de enskilda individerna. Detta kan endast goras om det
gar att forsta varfor malgruppen gor som de gor, deras nuvarande attityd. (Dahlén et al,
2003)

For att budskapet ska kunna na malgruppen maste malgruppen kunna identifiera sig med
budskapet, det maste vara relevant for dem. Vidare maste problemet visas konkret sa att
det gar att forsta konsekvenserna. Slutligen maste budskapet tydligt motivera malgruppen
att dndra pa sig. (Dahlén et al, 2003) Det &r alltsa troligt att budskapet bor &dndras
beroende pa vilken malgrupp son budskapet riktar sig mot.

7.2 Vilj verktygen med tanke pa malgruppen

Vilket av verktygen som framst anvinds som komponenter beror sa klart pa vilken
bransch man befinner sig i, vad det dr for produkt man forsoker silja och till vem man
riktar sig. Det har enligt Kotler et al (2005) visat sig att vid forsdljning av
konsumentvaror sker forséljningen forst och framst med hjilp av reklam, foljt av for-
sdljningspromotion, personlig forsdljning och sist kommer PR. Vid forsdljning av
industriprodukter dr det istillet personlig forsdljning som anvénds mest frekvent, foljt av
forséljningspromotion, reklam och ater igen sist, PR.
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Figur 14 - Olika verktyg till olika malgrupper
Betydelserna av de olika kommunikationsverktygen dr beroende om mdlgruppen dr konsumenter eller
foretag.

Mot Konsumenter

Forsidljnings-
promotion

Personlig
forsédljning

Mot Foretag

Personlig
forsdljning

Forséljnings-
promotion

Efter Kotler at al, 2005

I tidiga skeden 1 en produkts livscykel &r det viktigt att skapa kdinnedom och intresse om
produkten. Déarfor dr reklam och PR &dr de mest kostnadseffektiva kommunika-
tionsstrategin i utvecklingsfasen. Forséljningspromotion kan anvindas for att fa
ménniskor att prova produkten. Personlig forsdljning ska rikas in pa att fa detaljister att
sdtta produkten pa marknaden. Nér produkten sedan mognar blir den dyrare personliga
forsédljningen allt viktigare. (Kotler et al, 2005)
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8 HALLBAR MARKNADSFORING

Ett samhille som tillgodoser sina behov utan att riskera
framtida behov definieras enligt Bruntlandkommissionen som
hallbart. (Vart Goteborg, 2002). Etanolen kan ses som en del
av en forandring mot ett sadant samhille eftersom det dr en
produkt som tagits fram for att forbittra miljo och sambhiille.
Samtidigt dr den kommersiell och skall kunna ge en
avkastning till foretagen som arbetar med den. Vid
kommunikationen av en gron produkt ricker dirfor inte den
traditionella marknadsforingen eftersom den har ett for snévt
fokus. Istillet maste budskapet utga fran det holistiska synsitt
vi synliggjorde 1 inledningen att hinsyn tas till helheten. Detta
kapitel beskriver teori om héllbar marknadsforing.
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8.1 Réakna in externa kostnader for att na ett hallbart samhalle

Hallbar marknadsforing utgéar fran principen att organisationen &r en del av samhillet
som 1 sin tur dr en del av den fysiska omgivningen. Ddrfor kan man inte som i traditionell
marknadsforing enbart se till ekonomiska aspekter, utan maste ocksé beakta sociala och
miljomissiga faktorer. (Peattie, 1995)

Eftersom jordens resurser dr dndliga dr det i langden omojligt att fortsédtta med dagens
livsstil dédr Organisationer enbart ser till ekonomiska och teknologiska aspekter. Forutom
ekologiska problem skapar detta ocksa social obalans i samhillet. I dag dras ofta slut-
satsen att det inte finns nagon miljomaéssig grians for ekonomisk utveckling och externa
kostnader tas séllan med i berdkningarna. Externa kostnader &r ett problem som orsakas
av en organisation, men som inte belastar densamma som en kostnad. Ett exempel &r att
kostnaden for dodsfall och vixthuseffekt som en konsekvens av utsldpp av partiklar fran
transporter inte rdknas med i transportkostnaden. Fortséttningsvis dr manga arter och
naturliga resurser hotade, helt enkelt eftersom de dr undervirderade; finns det ingen mar-
knad finns det heller inget virde. (Peattie, 1995) Med andra ord maste dagens externa
kostnader uppmirksammas for att ett hallbart samhélle skall kunna uppnas. Solér (2006b)
sdger att foretagen har ett stort ansvar att ta eftersom de har mest kunskap om den egna
produktionen och dérfor bist kan forsta vilken paverkan de har pa ekonomi, samhélle och
miljo.

8.2 Skillnader mellan traditionell och hallbar marknadsféring

Det finns fem stora paradoxer mellan traditionell och héllbar marknadsforing (Fuentes,
2006).

Figur 15 — De fem storsta paradoxerna

Trad. Marknadsforing ~ Hallbar marknadsforing
Simplisktisk <> Komplex
Endimensionell < Flerdimensionell
Individuell <— Kollektiv
Kortsiktig <> Langsiktig
Ekonomsikt virde <> Livskvalitet

Efter Fuentes, 2006

Tradtionell marknadsforing dr simplistisk och ser bara till ett behov i taget; personer
behover transport och detta 16ses med en bil. Hallbar marknadsforing 4r komplex och
uppméirksammar att kunderna kan ha flera behov som ibland till och med star i konflikt
med varandra. Kunden vill ha transport, men ocksa ren luft och slippa bilkoer. (Fuentes,
2006) En 16sning som Peattie foresprakar #r att se kundens behov som ett knippe istéllet
for enskilda som beaktas ett och ett (Peattie, 1995).

Vidare é&r traditionell marknadsforing endimensionell eftersom den enda intressenten dr
aktiedgarna och det enda malet dr att Oka deras kapital. Hallbar marknadsforing &r
flerdimensionell och ser dirfor fler intressenter som ocksa har ritt till tillfredstillelse.
Dessa kan vara dgare, anstillda, samhillet, djur och miljo. (Fuentes, 2006)
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Traditionell marknadsforing &r individuell eftersom den har ett egoistiskt tankesétt. Den
fokuserar bara pa vad kunden vill, hur kunden bést kan tillfredstélla sina behov. Hallbar
marknadsforing dr Kollektiv eftersom den ocksa tinker pa andras behov. Om kundens
behov begridnsar andras mojligheter eller sina egna, sa ér det inte hallbart och nya 16s-
ningar maste hittas. (Fuentes, 2006) Losningen pa resursférdelning inom den traditionella
ekonomi dr den osynliga handen som flyttar resurser dit de dr mest behdvda. Goldsmith
(1993 i Peattie, 1995). attackerar denna osynliga hand och sédger att den dr helt och hallet
blind for biologiska, sociala, ekologiska, estetiska och moraliska aspekter och bara
reagerar kortsiktigt.

Traditionell marknadsforing dr kortsiktig eftersom den bara inbegriper behov i den
ndarmaste framtiden och enbart for manniskor som lever idag. Hallbar marknadsforing &r
langsiktig eftersom den ocksé tar med framtida behov i berikningen och dessutom
forsoker ta hédnsyn till framtida generationer. Dagens behov kan inte fyllas om de
begrinsar morgondagens. (Fuentes, 2006)

Slutligen dr traditionell marknadsforing inriktad pa ekonomiskt virde. Om en produkt
sdljer och skapar vinst sd okar den livskvalitén vilket mits i BNP. (Fuentes, 2006) Ett
lysande exempel dr Exxon Valdes utslépp av olja ar 1989. Utsldppet slutade som ett plus i
USA:s BNP pa grund av alla produkter och tjanster som skapades for att gora rent efter
den (Reilly i Banerjee, 1999). Hallbar marknadsforing miter livskvalitet och upp-
miarksammar att det finns mycket annat i livet som ger virde och som inte ingar i det
trubbiga BNP (Fuentes, 2006).

8.3 Shoppingbehovet ar inte materiellt

Traditionell marknadsforing fokuserar pa 6verkonsumtion och pa att forandra stilar och
trender @ven om konsumenter inte har nagot behov av till exempel den nyaste telefonen.
(Peattie, 1995)

Mycket av konsumtionen som sker beror pa att minniskor soker en mening med
konsumtionen snarare dn en funktion och letar inte efter ett speciellt objekt utan soker en
klass, eller grupptillhorighet. Ett annat sitt att se pa saken &r att man forr foddes in i sin
klass medan tillhorigheten idag kan kopas. Ett sadant kop kan dock inte uppfylla behovet
av grupptillhorighet under en lidngre tid och kunderna kommer dérfor aldrig bli ngjda
utan stidndigt kopa fler och fler produkter. For att na ett hallbart samhille dr det déarfor
viktigt att forsta att kunden oftast handlar for att bli sedd och samhillet bor istéllet
tillfredstédlla detta uppmirksamhetsbehov pa annat sitt &n med materiella produkter.
Samtidigt maste kunderna utbildas pa sociala och miljoméssiga aspekter sa att de har
mojlighet att ta hinsyn till dessa vid inkopstillféllet. (Solér, 2006a)

8.4 Profiten minskar inte med kreativa I6sningar!

En annan skillnad mellan traditionell- och hallbar marknadsfoéring #r resurserna som
anvinds for produktutveckling. I traditionell ekonomi anvinds icke fornyelsebara
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resurser samt en hog energikonsumtion. I ett hallbart samhille maste istéllet en storre vikt
liggas pa tjanster ddr fornyelsebara resurser och minskligt kapital anvindas i storre
utstrickning. Manga av dagens resursslukande produkter maste helt enkelt bytas ut mot
mer serviceinriktade produkter som 16ser samma behov och ger samma tillfredstillelse.
Det dr dock viktigt att tdnka pa att dven service och tjdnster kan vara resursslukande om
de utfors pa ett ohallbart och ogenomténkt sitt. (Peattie, 1995) Ett sitt att fa en produkt
héllbar dr genom dematerialisering.

Dematerialisering innebdr att sa lite energi och material som mojligt anvinds for att mota
ett behov. Materiella produkter byts ut mot ménskliga resurser, teknologi och kunskap.
Detta kan till och med 6ka produktens nytta. (Ottman, 1999) Ett exempel kommer ifran
energibranschen som har stora industriforetag som kunder. Egentligen koper inte fabrik-
erna el, utan funktionen av el i form av védrme, kyla, kraft och sa vidare. Kan fabriken
skota sina processer lika bra med mindre elektricitet sa Okar virdet pa produkten.
Elbolagen bor dirfor tala om for sina kunder hur de kan spara el. Vid en forsta anblick
verkar det som om elbolaget pa sa sitt sdnker sin vinst men den konsultservice och den
Okade kapacitet (de kan silja till flera kunder utan att bygga ut) som elbolaget far kan
faktiskt generera mer pengar dn den tidigare verksamheten. Besparingen av el kan delas
mellan elbolagen och industrin samtidigt som alla far en bittre miljo. (Peattie, 1995)

Ett svensk foretag som tjdnat pengar pa detta sitt ar Volvo Trucks. De har mirkt att det ar
mojligt att tjana mycket pengar pa att lira kunderna att skota sina transporter mer
effektivt och anvinda mindre brinsle. (Volvo Trucks, 2005-02-02)

8.5 Gréna lIoésningar kraver utbildande marknadskommunikation

Produktutveckling som sker genom héllbar marknadsforing skapar manga okonventi-
onella och kreativa 16sningar och dirfor maste kunderna utbildas. Ett exempel dr Esso
som genom en kampanj 1 Storbritannien skapade acceptans for blyfri bensin. Foretag kan
anvinda sig av traditionell marknadskommunikation for att fa ut sitt budskap genom att
exempelvis ge kuponger eller lata kunderna prova produkterna gratis (forsdljnings-
promotion). Pa detta sitt kan acceptans skapas for ett “nytt sitt” att leverera en produkt.
(Peattie, 1995)

Budskapet maste ocksa vara riktat och utformat efter malgruppen. Det ricker inte med att
det dr utbildande for kunden, det méaste ocksa innehalla information som dr utformat
enligt traditionella attribut for att na malgruppen. (Fuller, 1999)

8.6 Det ar svart att kommunicera gront

I undersdkningar siger minniskor sig vara villiga att kdpa grona produkter’, men fran
tanke till handling dr det langt. I Tyskland forklarade 27 procent sig vara beredda att

* En gron produkt ir i detta arbete en produkt som framstillts med ett holistiskt forhallningssitt till skillnad
frén en gréa produkt.
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betala upp till en 10 procentig prisokning for gron energi, men endast 1 procent kopte
faktiskt gron el trots att prispremien var mellan 2 och 30 procent. (Bloomers et al, 2001)

For att viljan ska omsittas i handling ger Bloomers et al (2001) tva tips. Forst och framst
maste det vara enkelt att byta till den nya produkten eller tjdnsten, sedan maste det finnas
tilltro till den eftersom manga undrar om det verkligen dr meningsfullt att handla gront.

I en dansk studie visar Madsen et al (1997) att miljoarbetet visserligen har 6kat i omfang
under 1990 talet, men att det mesta arbetet har skett pa grund av myndigheter och r
darfor inte pa foretagens egna initiativ. Dessutom anser de att det finns en motségelse i
det foretagen sdger och vad de sedan gor. Istillet for att arbeta med problem utanfor
foretagen, som den omgivande miljon, sa arbetar de med mer interna fragor, som
kostnadsbesparande effektiviseringar och arbetsmiljofragor. Wong et al (1996) skriver att
foretag spenderar mindre pengar pa marknadsforing for grona produkter én vad de gor for
traditionella graa alternativ. De litar ocksa i storre utstrickning pa PR och mindre pa till
exempel reklam och personlig forsédljning. Wong et al tror att detta mojligtvis kan
forklara varfor kunderna inte koper hallbara produkter och skriver att skepsisen kan 16sas
genom att oka budgeten och spendera mer pengar pa marknadsforingen av grona
produkter.

Traditionella attribut ska fortfarande kommuniceras

Verkstillande direktodrer anser oftast inte att miljdaspekter dr den viktigaste orsaken nér
ett kop av deras produkter sker. Istillet dr det andra attribut som: kvalitet, image eller
sikerhet som #r nummer ett. Faktum &r att ledarna ansag att kunder kopplar ihop grona
varor med lidgre kvalitet. De kommunicerar dirfor hellre konventionella attribut som
sdkerhet, tillforlitlighet och kvalitet. (Wong et al, 1996) Vidare har kommunikationen av
de grona aspekterna pa en produkt generellt har mindre betydelse for om den ska lyckas
pa marknaden eller inte. Istdllet dr det kommunikation av traditionella attribut som
teknisk funktionsduglighet, reliabilitet och kostnad som ska avgor framgangen. (Charter,
1998) Traditionella markandsforingsaspekter kan alltsa inte glommas bort i ivern att
kommunicera den grona produkten. Marknadskommunikationen maste ocksa overtala,
skapa associationer och uppmuntra aterkop. (Fuller, 1999)
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DEL 3 — EMPIRI

Del tre behandlar empirin, det vill siga en sammanfattning av de
sju intervjuer som genomfordes. For att koppla empiri med teori
sa foljer delen uppsatsens undersokningsmodell. Delen strukt-
ureras efter budskap, kanal och malgrupp vari respondenternas
svar redovisas. Slutligen framfors vilka vara respondenter anser
vara de aktivaste kommunikatrerna av etanol.
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9 BUDSKAP

Budskapet fran de olika intressenterna varierar beroende pa
vilken intressent det dr och till vem de kommunicerar. Det
som dr gemensamt dr dock att alla intressegrupperna i nagon

form kommunicerar miljohénsynen.
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9.1 Myndigheterna vill fa fram alternativa branslen

Under cirka sju ar dronmirkte regeringen 210 miljoner enbart till etanol som brinsle.
Idag har samtliga alternativa drivmedel samma prioritet och etanol ses som en mdjlighet
av flera for att minska beroendet av fossila brinslen. Myndigheterna vill minska
beroendet pa grund av klimatproblematiken samtidigt som oljan &r en dndlig resurs och
kan ta slut eller bli for dyr for att framstilla. Med andra ord finns det bade miljo- och
resursanledningar i bakgrunden niar myndigheterna vill fa till stand en omstéllning av
dagens ohallbara energisystem. Det framtida hallbara energisystemet skall vara uthalligt i
ekonomiska, miljoméssiga och sociala aspekter. (Vallander 2006)

Energimyndighen och Miljofordon i Goteborg kommunicerar alltsa alla alternativa
drivmedel och tar inte stillning for om ett alternativ &dr bittre dn de andra. Exempelvis
arbetar Energimyndigheten forutom etanol dven med biogas, metanol, DME, diesel och
vitgas. (Vallander 2006, Larsson 2006)

Miljofordon startades for att 6ka anvindningen av miljobilar sa att Goteborg kan uppfylla
sina miljomal, bade lokala och globala. Lokala miljomal &r till exempel att fa ned
fororeningar i staden och globala miljomal handlar frimst om vixthuseffekten.
Kommunen hade maérkt att det behdvdes mer information eftersom det fanns tekniska
losningar som inte var kinda. Det fanns kdpare som var intresserade men som inte visste
var de skulle vinda sig och aterforsiljare som inte hade tillricklig kunskap for att kunna
hjédlpa dem. Miljofordon arbetar dessutom for sndla fordon samt att fa dgare av miljobilar
att tanka ritt brinsle, det vill sdga har ndgon vil kopt en etanolbil ska de tanka etanol och
inte bensin. (Larsson 2006)

Hela miljofordonsprojektet ar ett opinionsbildningsprojekt. Utgangspunkten var att dka
kunskapen for en produkt som var daligt kind och med en séljkar som var okunnig nér
projektet inleddes. Dirfor gjordes ocksa siljkampanjer for att utbilda och for att oka
informationen om fragan. Miljofordon vill synliggéra bade de aktdrer som finns pa
marknaden och vilka resurser som ér tillgéngliga. (Larsson 2006)

Pa energimyndigheten arbetar tre anstillda med drivmedelsfragor dir etanol ingar som en
del. Det dr en energiteknikavdelning som inte sysslar med marknadsforing 1 traditionell
mening, men det dr dnda de sjdlva som skoter kontakten utat, tillsammans med
informationsavdelningen. (Vallander 2006)

9.2 Etanolproducenter vill 6ka laginblandningen till 10 procent

BAFF har en budget pa ca 1,5 miljoner som ska récka till badde administration, ekonomi,
hemsida och att starta upp projekt som beror bade tillverkning och anvindning. De har
inte haft nagon riktigt utmejslat marknadsstrategi utan har istillet arbetat mer pa kinsla
och tar besluten niar de kommer. Budskapet de forsoker formedla #r langsiktigt och som
ideell organisation behover de inte styras av kortsiktiga vinstintressen. (Lindstedt 2006)

Lindstedt menar att BAFF inte har eff enkelt budskap utan forsoker angripa fragan fran
manga hall. Kortfattat kan man dock s#ga att de anser att det behdvs en fornyelse fran de
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drivmedlen som anvinds idag och BAFF har valt att arbeta med alkoholer som den nya
16sningen. Framforallt foresprakar de alkoholtillverkning baserat pa cellulosa. Deras
budskap kan sammanfattas med ldnkarna i deras kedja vilka pavisar att det finns manga
delar som ir integrerade med varandra. Alla delar maste fungera for att helheten ska
kunna gora det. (Lindstedt 2006)

Figur 16 —- BAFF:s kedja
BAFF:s kedja visar delarna som mdste fungera for att helheten ska gora det.
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BAFF foresprakar alkoholer som ett bra alternativ till fossila brinslen. Det &r en teknik
som finns tillgdngligt redan idag med en pagaende produktion av bade spannmal och
socker. Brinslet kan dessutom tillverkas pa lokal niva. Utover detta kan etanol vara
energieffektivt bade i form av E85 och som laginblandning i bensin. BAFF anser dock
inte att etanol behdver vara den enda 16sningen. Bara for att de har valt att arbeta med
alkoholer behover det inte betyda att de andra alternativen dr sdmre. (Lindstedt 2006)

Agroetanol anser att etanol kan framstéllas hallbart och ska anvindas for att minska
koldioxidutslédppen. Hansson ser etanolen som ett steg at ritt riktning innan det kommer
en ny, andra generationens drivmedel. Detta dr nodvindigt da oljereserverna i vérlden blir
mindre, efterfragan av brinsle 6kar och oljepriserna stiger. Ytterligare en aspekt att ta
hinsyn till dr att sdkerheten kan hotas i och med att landerna i vistvirlden blir mer och
mer beroende av olja fran Mellandstern, Ryssland och Vistafrika. Sverige kan bli direkt
berdrda av en redan paborjad nedgang av utvinning av olja i Nordsjon. (Hansson 2006)

Istéllet for att direkt byta ut bensin mot etanol ser Agroetanol snarare etanol som ett
komplement och arbetar dirfér mest med laginblandning, vilket innebir att vanlig bensin
blandas ut med etanol. I Sverige sker denna inblandning med 5 procent vilket beror pa att
en Svensk standard sdger att bensin ska innehalla just sa mycket etanol. Agroetanol for
dock en dialog med myndigheter for att kunna 6ka inblandningen till 10 procent. En
hogre inblandning ska inte skapa nagra storre problem, i Brasilien dr inblandningsnivan
redan 20 procent. Realistiskt &r att Sverige far en 10 procent inblandning ar 2008. Hanson
beskriver hur effektiv laginblandning kan vara eftersom den 10 procentenheter stora
Okningen skulle motsvara att 250 000 konsumenter kopte en miljobil och korde pa E85.
(Hansson 2006)

Anledningen att Agroetanol ser laginblandning som ett realistisk alternativ istillet for
E85 adr framforallt att tillgdngen pa etanol ér for 1dg. Skulle alla byta till E85 skulle det
krivas att produktionen fran spannmal okades med ca 15 miljoner ton spannmal. Idag
finns det bara ett 6verskott pa en miljon ton spannmal. For att E85 ska bli ett realistiskt
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alternativ maste produktionen okas, till exempel genom att 19sa problemen runt att
tillverka etanol fran cellulosa. (Hansson 2006)

9.3 Biltillverkare lyfter fram det ekonomiska

Volvo vill {orst och fraimst formedla de miljoméssiga fordelarna med etanolen; att det &r
ett fornyelsebart bréinsle som kan ta oss bort fran fossila drivmedel och ddrmed minska
utslappen av fossilt koldioxid. Samtidigt vill de att potentiella kunder ska veta att det
finns bade ekonomiska och ekologiska anledningar till att kopa en miljobil. Aven om
Volvo inte kommunicerar det aktivt sa anser foretaget att andra fordelar med etanol r att
det kan produceras i Sverige av triravara och dirmed sikra forsorjningen av drivmedel.
Wahlén ser inte etanolen som losningen pa virldens alla problem utan som ett bra
alternativ nu nir vixthuseffekten ir ett reellt miljoproblem. (Wahlén 2006)

Saab har ett snarlikt budskap och anser sig som ett skandinaviskt foretag ha en stor
portion av omtanke, miljomedveten och socialt ansvar. De vill forsoka oka den sociala
medvetenheten om miljo hos konsumenterna och har 3 anledningar till att jobba med
etanol. De tva forsta anledningarna kommuniceras ut till kunderna: (Fredriksson 2006)

1. Reducera fossilt koldioxid.

2. Reducera anvéindningen av olja som forovrigt dessutom kommer att ta slut

3. Det dr ett sitt for Saab att differentiera sig.

For Saab-anvindaren dr det ddrutdver en bonus att det blir 30 procent mer histkrafter
med etanolbilen. Fredriksson séger att det dr ndgot som de dr ensamma om att ha. Istillet
for att satsa pa storre motorer har Saab satt in en turbo ddr man far ur mer kraft ur motorn
med mindre energidtgang jamfort med en storre motor. Saab valde ocksa att utveckla en
vanlig bil med hog miljoprestanda istdllet for en liten ladbil med mindre sékerhet och
komfort (vilket troligtvis kan vara en anledning till att elbilarna inte fick en storre
marknadsandel). Saab var de forsta i védrlden med en E85 bil i premium klassen. Deras
etanolbil uppfyller dven Euro 4 kraven pa utsldppen fran fordonet. (Fredriksson 2006)

Volvo producerar och siljer bade biofuelbilar som drivs pa gas och flexifuelbilar som
drivs pa etanol. Bada fordonen finns med i foretagets strategi men det dr en fore-
tagshemlighet vilken som kommer i kommande produktion. Volvo ser att biogas dr det
bista brinslet ur ett miljoperspektiv, men tack vare bland annat subventioner, likheten
med bensin (vilket gor att kunderna lédttare anpassar sig till brinslet) och myndigheternas
stod gor etanolen till ett fullgott alternativ. Det dr med andra ord etanolen som kan sta for
den snabbaste omstillningen. For Volvo #r det ett maste satsa pa miljobilar och att ha
kvar bada brénslealternativen i sin portfolj, annars riskerar de att forlora marknadsandelar.
Volvo har for ndrvarnade ca 20 procent av den svenska marknaden och for att ha kvar
forspranget mot konkurrenterna dr det viktigt att de blir det forsta valet vid kop av
miljobil. (Wahlén 2006)

Fredriksson pa Saab tror att det &r littare for konsumenterna att ta till sig etanolbilar #n
andra miljobilar eftersom de #r sa lika bensinbilar. Det 4r samma sitt att tanka och kora
pa och man kan anvidnda samma distributionssystem och bensinstationer. Nuvarande
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motorteknik kan anvindas med sma modifikationer (t ex for att forhindra korrosion),
samma bensinstationer, infrastruktur, transportsystem och sa vidare. Etanolen dr dess-
utom ett hogkvalitativt brinsle med hog potential och stérre motstand mot motorskador
genom misstdndning. 80 procent av alla Saab 9-5 som siljs dr etanolbilar vilket innebér
ca 5000 av totalt 20 000 Saab salda i Sverige. Enligt svensk forsdljningsstatistik dr det
Saab miljobil som star for den hogsta forsiljningen jaimfort med konkurrerande bil-
miérken. (Fredriksson 2006)

Volvo har ingen speciell avdelning som jobbar enbart med etanolfragor men de har en
miljoavdelning som bland andra fragor behandlar etanol. (Wahlén 2006) Pa Saab finns
det 80 anstillda som jobbar med marknadsforing varav ungefir fem jobbar med etanol-
kommunikation. (Fredriksson 2006)

9.4 Miljébilorganisation med flera budskap

Det finns ingen speciell marknadsavdelning pa Grona bilister och alla utom en halvtids-
anstélld kanslist arbetar pa ideell basis. Organisationen har tre budskap: (Lagercrantz
2006)
1. Bilen ska anvindas smart da ca 60 procent av alla resor som gors ér kortare dn 5
km. En stricka som oftast gar lika bra att cykla eller ga.
2. Vi maste bort fran fossila brinslen
3. Bilarna ska bli mer energisnala.

Enligt Lagercrantz finns det en upplevd konflikt mellan biogas a ena sidan och etanol &
andra sidan. Denna konflikt vill Grona bilister minimera eftersom de anser att drivmedlen
kan komplettera varandra. De arbetar for att alla alternativa brénslen skall komma fram
dér etanol i form av E85 ir ett alternativ, men anser att laginblandning bor undvikas.
(Lagercrantz 2006)

Grona bilister rangordnar och utser de bista miljobilarna samt granskar vilka kommuner
som bdst och mest frimjat gront trafiktinkande. Miljobilarna rangordnas utifran
koldioxidutslépp och energieffektivitet utifran livscykelanalysen. Lagercrantz papekar att
biogasbilar dr hogst rankade, men eftersom de oftast drivs av en stor andel naturgas sa &r
bedomningen nigot missvisande. Ar 2006 kommer detta tas med i bedémningen och da
ar det troligt att etanolbilarna kommer hogre upp pa listan. (Lagercrantz 2006)

Idag har Grona bilister fokus pa att minska anviandningen av fossila brinslen, men i och

med att miljobilarna har uppnatt 15 procent av marknaden sa tror organisationen att de nu
kan rikta fokus mot smartare resor och energisnala bilar. (Lagercrantz 2006)

60



10 KANAL

Detta kapitel gar igenom hur de olika kanalerna har anvints
av de olika intressegrupperna.
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Miljofordon ser alla kommunikationskanaler som ett led i ett opinionsarbete. De har
bland annat anvint sig av telefonbearbetning, direkta besdk, médssor, seminarium, och
brevutskick, allt beroende pa vad malgruppen vill veta. (Larsson 2006) Energi-
myndigheterna kommunicerar istéllet med hjilp av forskningsprojekt, arbete pa EU-niva,
i arbetsgrupper och pa konferenser. De anvinder sig ocksa av personliga méten, hemsida
och rapporter. (Vallander 2006)

Enligt Agroetanol #r etanolproduktionen hart reglerad och for att fa silja brinslet maste
foretaget leva upp till vissa kvalifikationer vad det giller kvantiteter, kvalitetssdkring och
standarder. Innan de kan anvdnda nagra kanaler i sin kommunikation maste de saledes
forst uppfylla dessa kvalifikationer. (Hansson 2006)

Wahlén berittar att reklamkampanjerna ar det dyraste verktyg Volvo anvinder. De
vinder sig emellertid framforallt mot foretagskunder och dérfér anser han #nda att
personlig forséljning dr det viktigaste verktyget. (Wahlén 2006) Fredriksson séger att de
viktigaste verktygen &r att finnas pa plats, alltid synas och att vara med i ritt ssmmanhang.
En stor del av marknadsforingen gar enligt biltillverkaren ut pa att forklara varfor de
arbetar med miljofragor. (Fredriksson 2006)

10.1 Reklam

De intressegrupper vi har intervjuat anvinder sig alla av ndgon form av reklam dven om
de gor det 1 mer eller mindre utstrickning. De grupper om inte anvinder sig av typiska
reklamverktyg som till exempel annonsering, har dock oftast tryckt fram broschyrer eller
dylikt.

Etanolen dr ganska ny som foreteelse och nu lédr sig marknaden om hur kunderna reagerar
mot brinslet. Marknadsundersokningar kommer att ge svar pa hur den ska marknadsforas,
hur produkter ska utformas och hur konsumenterna ska utbildas. (Wahlén 2006)

Myndigheter anvinder hemsidor for att kommunicera

Miljofordon i Goteborg siljer inte sjdlva nagon produkt utan arbetar med att sprida
information och har saledes informationsmaterial som de skickar ut. Detta &r ofta i form
av broschyrer och trycksaker eller info pd deras webbplats (www.miljofordon.se). Ett
resurseffektivt reklamalternativ @dr riktade brevutskick. Informationen dr framst inriktad
pa miljokrav och foretags miljopolicy. De vill hellre hjilpa aterforséljarna av miljobilar
med information sa de i sin tur kan sta for reklamen, dn att Miljofordon sjédlva gor reklam
som de dnda inte har rad med. (Larsson 2006)

Energimyndigheten anvénder sig inte av reklam. De har inga massutskick utan dgnar sig
istdllet at att ta fram material till rapporter. Andra offentliga aktorer anvinder sig av
reklam och massutskick, till exempel Hallbar Energianvindning eller Energiradgivarna i
respektive kommun. (Vallander 2006) Energimyndigheten har ocksa en hemsida som
hittas pa www.stem.se. (Energimyndigheten 2006b)
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Etanolproducenter anvinder sig av lite reklam

Varken BAFF eller Agroetanol anvénder sig av reklam i nagon storre utstrickning, BAFF
hévdar att det dr deras huvudmin som star for reklamen. Det har dock hént att BAFF har
tagit fram mindre broschyrer i samband med utstidllningar eller gjort en publikation i
nagon tidning. De har dven en sammanfattande broschyr 6ver vad de arbetar med vilken

de lamnar nér de #r ute och pratar pa olika evenemang, de sprider dock inte dem aktivt.
(Lindstedt 2006)

Agroetanol producerar informationsmaterial och sitter eventuellt in en annons i till
exempel Dagens Industri i samband med bilméssor. De ger ddremot till och fran rad till
sina kunder om hur de skall utforma sin reklam som ror etanolen tack vare den erfarenhet
de har via Lantménnen och deras dotterbolag. (Hansson 2006)

Bade BAFF och Agroetanol har varsin informativ hemsida, www.baff.info och
www.agroetanol.se. (BAFF 2006b, Agroetanol 2006¢)

Biltillverkare utbildar sina kunder med reklamen

Volvo anvinder sig till stor del av

reklam framfor allt i kommunikationen Figur 17 - Ett exempel pa Volvos reklam for
med allmidnheten. Deras hemsida, sin etanolbil

www.volvocars.se, innehaller infor-

mation om Volvos miljobilar och ett VAR EGﬂIST
kalkyleringsverktyg for att kunna rikna = )
fram fordelarna med att kora miljobil.

Kalkyleringsverktyget &dr dock fram- KOP EN M".JOB"..

forallt dmnat for foretagskunder. De
anvidnder sig forutom traditionella
reklamkanaler som stortavlor, tidnings-
annonser och internet dven av broschyrer,
filmer och dekaler. Volvo gor ocksa i
ordning bilhallsmaterial och annons-
mallar for aterforsdljarna. Anvinder
aterforsiljarna annonsmallarna delfinan-
sierar Volvo lokalreklamen. De har med
andra ord en bred kommunikation med
liknande budskap och utformning som
integreras med olika medier. For att
ytterligare oka integreringen pekar kam-
panjerna ofta mot Volvos hemsida och
de 4r manga kunder som gar upp pa

hemsidan efter att ha sett reklamen for NYAVOLVO 540 OCH V50 FLEXIFUEL. >~
att provkora och bestélla broschyrer. Kdlla: Wahlén 2006
(Wahlén 2006)
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Whalén anser att det dr svart att kommunicera miljobilar eftersom det finns stora luckor i
kunskapen om varfor man ska kopa en miljobil och hur de fungerar. Mycket av Volvos
arbete och annonser gar darfor ut pa att utbilda koparen. (Wahlén 2006)

Aven Saab arbetar med traditionella reklamverktyg, men med mer informationsinnehall
eftersom etanolen dr en ung marknad. Reklam dr Saabs viktigaste kommunikationsverk-
tyg. (Fredriksson 2006) Saab har dessutom en hemsida www.saab.se dér den intresserade
kunden kan ldsa mer om fGretagets produkter. Bade Volvo och Saab har gett stort
utrymme for sina respektive miljosatsningar pa hemsidorna; faktum &r att bada foretagens
Oppningssidor visade upp respektive etanolkoncept. (Saab 2006, Volvo Cars 2006)

Miljobilorganisationen granskar

En gang om aret kommer Grona bilister ut med en tidning med deras granskning och
rankning av miljobilar. Granskningen &r finansierad av Vigverket. Grona bilister ger
ocksa ut en del publikationer, bland annat via sin hemsida, www.gronabilister.se. Den
anser de sjdlva vara, tillsammans med www.miljofordon.se, den bésta hemsidan i Sverige
vad det giller information om alternativa brinslen med upp till 70 000 bestkare per ar.
(Lagercrantz 2006)

10.2 Personlig forséljning

Ett av de allra viktigaste verktyg som alla intressegrupper anvénder sig av &dr personlig
forséljning. Det &r ett effektivt sitt att nd personer som kan ha stor paverkan att gora till
exempel inkOp av ett stort antal tjénstebilar vid ett och samma tillfélle.

Myndigheter moter upp

Miljofordon 1 Goteborg har arbetat med personliga moten med foretag. De har efter-
strivat att fa med miljo-, personal-, ekonomi- och inkdpsansvarig pa motena dér de pres-
enterar information om marknaden. De hjélper till att se hur foretagets miljopolicy ser ut
och ldagger upp kalkyler for att kunna borja anvinda miljobilar. Miljofordon har ocksa
arbetat aktivt med att folja upp de riktade brevutskicken med personliga samtal. (Larsson
2006) For Energimyndigheten dr det ocksa viktigt med personliga méten for att fora fram
det budskap de vill formedla till sina malgrupper. Man anvinder sig av olika motesformer
och arbetsgrupper. (Vallander 2006)

Det finns dven ett forlag som har hand om alla publikationer och dit kan vem som helst
ringa och fraga om det har tryckts nagot som handlar om nagot speciellt omrade som
personen i fraga ér intresserad av. (Vallander 2006)

Etanolproducenter tar personlig kontakt

Framforallt arbetar Agroetanol med personlig kontakt, men de 4r ocksa med i olika
former av organisationer och standardiseringskommittéer som bedriver lobbying for
etanol. Till exempel har de en plats i Kommissionen for minskat oljeberoende. Arbetet
med personlig forsiljning dr uppdelat i manga mindre bitar men det handlar forst och
framst om att vara tillmétesgaende, glad och trevlig. (Hansson 2006)
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Agroetanol arbetar ocksa mycket med sammankomster och konferenser 6ver hela virlden.
De delar erfarenheter med andra och tar sedan med nya ron tillbaka till sina kunder i
Sverige. Utdver detta har man dessutom fabriksvisningar pa grupper om ca 40 personer
dagligen. Det dr framforallt skolor och universitet som kommer och besoker anldgg-
ningen. (Hansson 2006)

Det viktigaste verktyget BAFF anvinder sig av dr de personliga motena. De soker upp
foretagsledare och politiker och har méten med ca 2-3 personer. Vad som diskuteras pa
motena beror pa de bakgrunder personerna som de triffar har. Detta ir ett bra forum for
att lagga fram idén BAFF har och integrera den med det som mottagaren &r intresserad av.
Ofta krivs det ett antal moten innan man kan fa till stand en bra 6verenskommelse som
de kan borja arbeta med. (Lindstedt 2006)

Det hinder ocksa att motena innefattar storre grupper med allt fran mellan 10-20 personer
upp till s& mycket som 100 inbjudna géster. Detta sker i form av endagsseminarium med
workshops. BAFF har ofta ett dragplaster som till exempel en insatt minister som
kommer och haller foredrag, de berittar sjdlva om den erfarenhet och kunskap de besitter
och avslutar ofta med nagon form av grupparbeten eller gruppdiskussioner. Syster-
organisationen, Bio Fuel Region, har provat att anvinda sig av tvadagarsseminarium for
att kunna fa nya, langviga, besokare. Dessa ldngre evenemang innehaller fler aktiviteter
och middag. (Lindstedt 2006)

Biltillverkare anvinder personlig forsiljning mot foretagskunderna

Volvo anvinder sig frimst av personliga kontakter mot storre foretagskunder. Det &r
manga som har borjat féra in miljokrav i sin transportpolicy och Volvo bearbetar dessa
med information. Wahlén anser att det giller att fanga upp de stressade affirsminni-
skorna och detta kan goras med frukost eller lunchseminarier. D4 ingér ofta presentation
och provkorning. For att komma riktigt nédra sina kunder har Volvo ett eget showroom i
Kungstradgarden i Stockholm. (Wahlén 2006)

For privatpersoner finns aterforsiljarna dér storre tillstillningar kan ordnas som till
exempel miljo-Oppet-helgen dir alla aterforsiljare hade extra Oppet samma helg och
marknadsforde Volvos miljobilar. Kunskapen hos aterforsiljarna skiljer sig at, mycket
beroende pa hur pass manga intresserade kunder de har. For att anda fa en nagorlunda
jamnhog kompetens inom omradet har Volvo nagot som de kallar for miljodagen dér ca
100 aterforséljare kommer och far ldra sig om bilarna och de fordelar som kommer med
att kora miljofordon. (Wahlén 2006)

Saab anvinder sig ocksa av personlig forsidljning och da forst och frimst mot stora
kunder som foretag och aterforsiljare. Saab kan hjélpa ett foretag eller en organisation
uppfylla sin miljopolicy genom att miljoanpassa sina transporter. (Fredriksson 2006)

Bilorganisationen har inte tid, men hinner inda med 50 foredrag!

Grona bilister anser sig inte ha sa mycket tid till personlig kontakt, men de haller cirka 50
foredrag per ar. De har ocksa seminarium, till exempel gar ett av stapeln 2 juni, 2006 i
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Tylosand som ska behandla hur biobrdnslen kan skapa sysselsittning i Sverige.
(Lagercrantz 2006)

10.3 Forséljningspromotion

Det dr myndigheterna som kan ge subventioner men de dvriga intresseorganisationerna
har varit med for att paverka att de tagits fram och utformningen av dem.

Myndigheterna har stora mojligheter

Lokalt kan myndigheterna arbeta med att ligga subventioner pa parkering for miljobilar.
Det var Goteborg som forst kom pa att man skulle fa parkera billigare med miljobilar och
dérefter har andra stider f6ljt efter. Goteborg har ocksa drivit férslag om att differentiera
fordons- och férmansskatter for miljofordon. Pa en nationell niva finns styrmedel som
skattesubventioner pa fordon och etanol som brinsle samt bidrag till investeringar.
Larsson anser att problemet med subventioner ir att det kan vara ett ganska trubbigt verk-
tyg som ocksa okar samhiillets utgifter. (Larsson 2006)

Klimatinvesteringsprogrammet (KlimP) ir ett statligt program som ger pengar for att till
exempel bygga tankstéllen for miljobrinslen. Det #r framforallt biogas som fatt denna
hjilp eftersom biogastankstillen &r vildigt dyra att bygga. Anledningen att det byggs flest
etanolpumpar just nu dr att det finns en tvingande lag som krdver mer fornybara brinslen.
Redan innan lagen faststilldes fanns det ett intresse av att bygga tankstillen for olika
alternativa drivmedel, dven om de flesta som byggdes var etanol. Att det blir en dvervikt
av etanoltankstillen idag beror pa den visentligt ligre kostnaden for att bygga ut etanol i
kombination med den tvingande lagen. Det ir tinkbart att tankstillen ocksa relativt billigt
skulle kunna sédtta upp RME eller laddningsplatser for elbilar, men dessa alternativ har
idag for fa potentiella kunder. (Larsson 2006)

Forr fanns det investeringsstod for till exempel vindkraft, men ar 2002 6vergav myn-
digheterna stddet. Nu anvdnder myndigheten sig istéillet av mer marknadsstyrda verktyg
som elcertifikat och utsléppsritter. Foretag har ocksa mojlighet att fa skatteavdrag om de
investerar i energieffektiviseringar. Enskilda konsumenter far dock inte stod for att till
exempel bygga om bilen till en etanolbil. (Vallander 2006)

Etanolproducenter verkar for subventioner

BAFF ir en ideell organisation som inte séljer nagon produkt och kan dirfor inte arbeta
direkt med forsiljningspromotion. De dr dock en drivande kraft i projekt och initiativ som
paverkar beslutsfattarna. De kan komma med forslag for att fa satsningar att bli riktigt
fordelaktiga. Ett exempel #r da de fick Sekab att ge rabatt pa drivmedel nir flera nya
tankstillen oppnades. BAFF har ocksa varit en drivande kraft for att lobba fram de flesta
subventioner som myndigheterna har instiftat. (Lindstedt 2006)

Agroetanol anvinder sig inte av forsidljningspromotion. De avtal de har med sina kunder
tar lang tid att komma Gverens om och de 16per Over ett eller flera ar. Agroetanol &r inte
heller i sin tur subventionerade, men staten ger bensinbolagen en skattelédttnad pa 4 kr och
66 ore per liter etanol. (Hansson 2006)
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Biltillverkare ger ingen rabatt

Saab behover inte sjdlva syssla med olika sorter av forsdljningspromotion, det gor
regeringen i form av skatteldttnader med mera. Det dr dyrare att kopa en etanol bil (halva
den extra kostnaden dr for en motorvirmare som hjélper till vid kallstarter) men de dr
billigare att kora. (Fredriksson 2006)

Volvo arbetar med ramavtalsrabatter mot foretagskunder men dessa giller inte speciellt
for etanolbilar utan handlar snarare om det sammanlagda antalet bilar som kunden k&per
in. (Wahlén 2006)

Miljobilorganisationer har ingen produkt

Grona bilister har inte nagon direkt forséljningspromotion eftersom de inte siljer nagon
produkt. De arbetar dock med att forsoka paverka andra att ge det. Till exempel sa for de
en diskussion med Ford och forsoker fa dem att ta fram en Grona bilisten bil med bland
annat ritt ddck, ingen takbox och lag brinsleforbrukning. (Lagercrantz 2006)

10.4 PR

I borjan fick intressegrupperna aktivt soka upp journalister men nu nér etanolen ir en sa
pass aktuell fraga behover de snarare bara svarar pa fragor fran massmedia.

Myndigheter fungerar som informationsbas

Energimyndigheten soker inte aktivt PR 1 media. De arbetar istéillet med PR genom att
forsoka gora information ldttillgénglig, ta fram kunskap om drivmedelsalternativ och
mojliggora att etanolen kommer ut pa marknaden. Detta giller dock inte bara etanol
eftersom de arbetar med alla alternativa brinslen. (Vallander 2006) Miljofordon i
Goteborg har a andra sidan producerat utvalda nyheter om exempelvis lokala hindelser
och utvecklingen pa fordonsmarknaden for att starta en debatt i massmedia. (Larsson
2006)

Etanolproducenter blir erbjudna PR!

Agroetanol jobbar mycket med PR och da framforallt i opinionsbildande syfte. Etanol
diskuteras mycket i radio och TV och media hor ofta av sig flera ganger i veckan till
foretaget for att fa stilla frigor om drivmedlet. Hansson anser att det dr en produkt som
intresserar en bred grupp av ménniskor, allt fran miljovanner till bilforare som gillar att
kora fort. En ny, planerad anldggning i Norrkdping dkar ocksa intresset hos media varen
2006 och Agroetanol behover inte anstridnga sig for att komma i kontakt med dem. Deras
roll bestar snarare av att bista allmdnheten med information och besvara de fragor som
kommer in. (Hansson 2006)

BAFF fick for nagra ar sedan, som Lindstedt uttryckte det, sta med mdssan i hand och
hoppas pa att journalisterna ville skriva nagot om etanolen som drivmedel. De arbetade
hart med att fa triffa journalister och forsoka locka skribenterna till att skriva genom att
anordna events, diskutera och informera. Det hinde till och med att de sjdlva nagon gang
skrev insidndare eller en firdig artikel dven om det inte var sérskilt ofta. Framfor allt
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arbetade de istillet aktivt med att presentera projekt och det var alltid de som tog
kontakten. Idag ddremot, star bade svenska och utldndska journalisterna pa ko for att fa
rapportera om det senaste inom omradet. Enligt Lindstedt dr anledningen till att det
svingt att BAFF har lyckats med sin informationsspridning samtidigt som oljepriset har
stigit och att klimateffekterna av vixthuseffekten har blivit synliga. (Lindstedt 2006)

Biltillverkare anviinder sig aktivt av PR

Saab sldpper pressreleaser och PR ir det verktyg som Saab anvinder sig mest av efter
reklam. Det kommer journalister varje vecka for att se pa den svenska utvecklingen och
for att se hur Saab har arbetat for att fa Sverige att ligga sa langt fram. Det dr inte bara
motorjournalister utan dven miljo-, ekonomi- och politiska journalister. Saab visar upp
sin produkt och gar igenom dess positiva miljoaspekter. (Fredriksson 2006)

Ett typiskt mote med journalister visar ett endagsbesok fran Spanien. Nir besokarna
landar star miljobilarna uppstéllda och journalisterna far kora dem till Trollhéttan dir det
bjuds pa lunch. Sedan foljer en presentation som &r inriktad pa hur och varfor Saab ar-
betar med etanol och vad samhillet kan gora. Dessutom forsoker Saab ocksa visa vad
som lokalt hander pa de platser varifran gisterna kommer, i det hér fallet Spanien. Sedan
far de tanka for att se hur enkelt det @r och darefter kora bilarna tillbaka till flygplatsen.
(Fredriksson 2006)

Volvo far médngder av erbjudanden att vara med i media pa olika sitt. Sjédlva ger de ut
pressmedelanden, de trycker pa de ekonomiska fordelarna och att de har ett brett utbud,
de anordnar evenemang, miljobilseminarier och utstillningar. Ett exempel pa en
tillstdllning som Volvo anordnar &r Volvo Ocean Race. Till 2006 har Volvo tagit fram en
miljobil anpassad for de behov seglare har. (Wahlén 2006)

Redan 2001 nér Volvos gasbil lanserades fick foretaget mycket uppmérksamhet 1 media.
Detta ledde dock inte till nagon forsédljningsframgang. Etanolbilen har dock fatt en storre
genomslagkraft hos kunderna och forséljningen gar bra. Volvo tror detta beror pa att det
finns en storre palett av etanolbilar, det finns en fungerande infrastruktur for brénslet,
drivmedlet har en hog kundacceptans och det har ekonomiska fordelar. (Wahlén 2006)

Miljobilorganisationen arbetar nistan uteslutande via media

Grona bilister arbetar nistan uteslutande via media. De skickar 300 pressmedelanden per
ar. Sa fort nagot hinder forsoker de skriva ett pressmeddelande, med fokus pa
lokaltidningarna. Lagercrantz tror att deras stora uppmirksamhet i media beror pa att
Grona bilister dr en liten organisation som forsoker dndra ett helt system, det blir en
David mot Goliat konflikt som media tycker om. Samtidigt har Grona bilister mycket pa
fotterna, de sitter pa riktig fakta och har unika sammanstéllningar. Det finns i dagslédget
en marknad for alternativa drivmedel, vixthuseffekten gors sig pamind om och de dr
relativt ensamma om sitt budskap. Detta ar faktorer som gjort att de nu kan arbeta i
medvind tillskillnad fran for ca 4 ar sedan da organisationen holl pa att 1dggas ned. Grona
bilister anser sig ocksa vara duktiga pa att informera politiker (Lagercrantz 2006)
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11 MALGRUPP

Hur budskapet ser ut och vilka kanaler som intressegrupperna
har anvint sig av dr i hog grad beroende pa vem som
kommunikatoren vént sig till vilket redovisas i detta kapitel.
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11.1 Myndigheter riktar sig inte direkt till privatpersoner

Miljofordon 1 Goteborg vinder sig bland annat till storre foretag som arbetar med
miljofragor genom till exempel ISO 14000 och som har stora bilparker som de koper in.
Ett annat exempel ar foretag med manga formansbilar. Dessa tva malgrupper ér léttare att
péverka sd att ett storre antal miljobilar kops in. Ytterliggare malgrupper de arbetar mot
ar aterforsiljare och lokal massmedia. Aven om inte Miljéfordon kommunicerar direkt
till konsumenterna, eftersom det skulle krdva stora resurser for fa miljobilar, sa far
privatpersoner del av budskapet via media och fran hemsidan. (Larsson 20006)

Energimyndigheten vénder sig ocksa till olika malgrupper. Dels sa arbetar de med, och
ger stod till forskningsrelaterade grupper som universitet och hogskolor och dels arbetar
de mot niringslivet, eftersom de &r en viktig aktor. Néringslivet maste gora investeringar
for att kunna @ndra energisystemet. (Vallander 2006)

Energimyndigheten ser universiteten som en grogrund for idéer och néringslivet som en
nodvindig aktor for att sedan fa genomslag. Detta gor att man pratar med de tva
malgrupperna pa olika sitt. Samtidigt forsoker verket fa igang samverka och skapa driv-
kraft framat. Ska det bli resultat fran forskningen maste det ocksa provas i storre skala av
foretag. For att detta ska ske vill Energimyndigheten skapa diskussion om vilka fragor
som dr viktiga och vad som kan goras for att paborja fordndringen. Niringslivet maste
hela tiden finnas med i debatten. (Vallander 2006)

Energimyndigheten har dven rapporteringsskyldighet till regeringen, vilket pa sitt och vis
gor dessa till en tredje malgrupp. Naturligtvis stéller de dven gidrna upp och svarar pa
allminhetens manga fragor men de riktar sig inte direkt till slutkonsumenten med sin
kommunikation. (Vallander 2006)

Miljofordon i Goteborg forsdker att kommunicera det som malgruppen dr intresserade av.
Har foretaget manga formansbilar kommunicerar man bilekonomi medan foretag med
miljoprofil far hora mer om miljonytta. Till massmedia kommunicerar man nyheter som
till exempel vad som &r nytt pd marknaden, om det har kommit nya tankstéllen, hur
manga miljobilar som siljs osv. (Larsson 2006)

11.2 Etanolproducenter

Agroetanols malgrupp &r drivmedelsforetag och de kommunicerar dérfor inte direkt till
slutkonsumenten 1 och med att det dr deras kunders kunder. Slutkonsumenten &r helt
enkelt for 1angt fram i virdekedjan. (Hansson 2006)

BAFF vinder sig mer eller mindre till alla, vare sig det dr foretag eller slutkonsumenter.
Organisationen forsoker paverka bade den som koper bilen savil som skogsproducenter
som ska sta for ravaran till produktionen. BAFF arbetar ocksa med lobbying, till exempel
inom EU. Bio Fuel Region har dessutom manga projekt med skolungdomar och
gymnasieelever. (Lindstedt 2006)
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BAFF kommunicerar pa olika sitt beroende pa vilket sorts budskap de vill féra ut och
vad mottagaren ir intresserade av. Da de till exempel triffar miljochefer fran olika
foretag och organisationer som redan ir insatta i miljoproblematiken ldagger de mer tid pa
vad som skulle kunna goras at problemet i form av exempelvis transporter dn till
bakgrunden av problemet. I mote med skogsdgare ldggs istillet storre vikt vid att
informera om till exempel vixthuseffekten och oljebristen. BAFF har inte nagot fardigt
material som anvinds gang pa gang utan istillet sétts presentationer ihop beroende pa vad
mottagarna dr intresserade av. (Lindstedt 2006)

11.3 Biltillverkare vander sig till féretag och privatkonsumenter

Volvo riktar sin etanolkommunikation i stor utstrickning mot foretag med tjdnste- och
formansbilar eftersom skatteldttnader ger dessa manga fordelar. Etanolbilarna har ocksa
salt bast som just formans- eller tjdnstebilar. Foretagen uppnar som bonus dessutom
miljokraven i sin transportpolicy; de slar helt enkelt tva flugor i en smill nir de sdnker
kostnaderna och uppnar miljofordelar. Huvudorsaker dr hursomhelst ekonomisk och bara
for tva ar sedan efterfragades néstan ingen miljobilar. (Wahlén 2006)

S40 och V50 idr dock samtidigt prisvérda alternativ for ett bredare segment dn bara som
formansbilar, de kostar runt 200 000kr. Genom att lansera en etanolmotor pa just dessa
tva modeller sa kan Volvo na en bredare massa vilket dven inkluderar privatpersoner.
(Wahlén 2006)

Gentemot foretag anvinder de sig av mestadels personlig forsédljning. Key account
managers tar har hand om de storsta kunderna for att skapa en relation mellan foretagen.
Dessa managers bistar foretagen med information, har personlig kontakt och ordnar
seminarier. (Wahlén 2006)

Volvo har ytterligare en malgrupp for sin marknadskommunikation och det dr deras
aterforsiljare. En hel del av arbetet gar ut pa att utbilda just dessa. (Wahlén 2006)

Saab riktar sig bade mot slutkonsumenten och mot andra intressenter pa marknaden och
de har ungefir lika stort fokus pa vardera. Slutkonsumenten kan vara bade foretag och
privatpersoner medan intressenter dr aktdrer som arbetar med etanolfrigor som till
exempel regering, etanolproducenter, distributérer med flera. (Fredriksson 2006)

Till konsumenterna anvinder de sig av vanliga marknadskommunikationsverktyg som till
exempel broschyrer och filmer, men de har ett mer informerande innehall med ett storre
utbildningssyfte 4n vad som kommunicerar i vanliga fall. Detta eftersom 6vergangen till
etanol #r en systeméndring och kunder och kanaler maste utbildas for att en foréndring
skall ske. Saab har enligt egna undersokningar de mest vilutbildade kunderna av alla
bilforetag, vilket enligt Fredriksson betyder att de & mer medvetna och intresserade av
miljofragor. Anledningar till att konsumenterna koper etanolbilar dr en kombination av
milj6 och ekonomiska grunder, men ocksa att kunna kora en prestandabil. Saab ger ocksa
ut kundtidningen Saab Magazine som ibland innehaller bland annat mer generella artiklar
och information om energifragor och etanol. (Fredriksson 2006)
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Tillsammans med Ovriga intressenter pa marknaden forsoker Saab komma Gverens om
vad de kan astadkomma for att na gemensamma mal. Detta sker oftast i dialog och
diskussioner. De vill paverka myndigheter sa de stiftar bra och fordelaktiga regler for att
till exempel skattereduktionerna ska blir réttvisa. Till briansleproducenterna véander de sig
for att sdkerstilla att brinslet haller ritt kvalitet. (Fredriksson 2006)

11.4 Miljébilorganisationen ser inkopschefer som privatpersoner

Grona bilister vinder sig mot den miljointresserade som ska kopa bil vare sig detta ir ett
foretag eller en privatperson. Inkopschefen pa ett foretag dr ju ocksa en privatperson, som
Lagercrantz utrycker det. De har dirfér samma sorts kommunikation till alla malgrupper.
(Lagercrantz 2006)
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12 DE STORSTA AKTORERNA

Aktorerna har i olika hog grad bidragit till utvecklingen inom
etanolen. Nedan redovisas vilka de insatta experterna som vi
intervjuade tycker har varit de storsta och viktigaste aktdrerna
och de enskilt viktigaste hidndelserna for att etanol har blivit
sa stort som det har.
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Myndigheter har subventionerat

Miljofordon 1 Goteborg har uppvaktat tidigare regeringar tillsammans med Stockholm
och Malmé for att ta upp fragan om miljobilar. Organisationen tog bland annat upp
skattefragor och regelverk for godkédnnande. Larsson anser dven att skattesystemet har
uppmuntrat forséljningen och att Miljofordon i G6teborg haft en del i att fa detta till stand.
(Larsson 2006)

Energimyndigheten har insett att det finns stora problem med fossila brinslen och de
arbetar aktivt med fragan. Genom att vilja att investera i forskningen skapar man mdj-
ligheter for framtiden dven om det inte resulterar i produktion just nu. Etanol ur cellulosa
ar ett sadant projekt. Myndigheten anser sig dven ha bidragit till utvecklingen av
miljodrivmedel med hjdlp av KlimP d@ven om detta frimst har gett stdd till biogas och inte
till etanolen. Myndigheterna har ocksa kopt miljofordon for sin egen verksambhet.
(Vallander 2006)

Miljofordon i Goteborg kan inte direkt siga hur mycket de har hjilpt till for att fa
etanolen etablerad. Larsson anser att det frimst dr subventioner av drivmedel, parkering,
tringselskatter och sinkta formansvirden for tjénstebilar som har hjilpt till. Aven
miljoambitionen hos framfor allt brénsleproducenter och konsumenter har varit en
bidragande faktor. Enligt Larsson dr den enskilt storsta aktoren riksdagen eftersom han
anser att det 1 forsta hand &r en politisk process. Ytterliggare en viktig faktor dr att EU
aktivt driver en drivmedelspolicy for alternativa drivmedel. (Larsson 2006)

Vallander, pa Energimyndigheten, haller med om att regeringen har varit en viktig aktor
bide nationellt och internationellt, bland annat genom att ta bort beskattningen. Aven
EU-direktivet har gett ett stort bidrag genom att sdga att varje land skall ta fram forslag
pa fornybara drivmedel och ha en anvindning pa minst 2 procent ar 2005 och 5.75
procent ar 2008. EU-ldnderna far sjdlva besluta om subventioneringar och det r delvis
tack vare dessa som Sverige har en framtridande plats inom Europa idag. Det é&r
naturligtvis ocksa viktigt med en fortsatt 1angsiktig forskning. (Vallander 2006)

Ovriga intressenter som har haft en stor inverkan for att ge etanolen en si stor plats ir
BAFF som en ldngre tid har arbetat for att det ska finnas fordon, brinsle och en marknad
for drivmedlet. (Vallander 2006) Forutom Baff si har andra stider med liknande
aktiviteter som Goteborg har ocksa drivit pa. Biltillverkarna har inte aktivt kommunicerat
etanol till marknaden, men dnda passivt levererat produkter. (Larsson 2006)

En bidragande orsak till att etanolen kommit som ett alternativ kan enligt Miljofordon ha
varit den efterfragan pa etanolbilar som pa mitten av 80-talet ledde till ett gemensamt
ink6p av 500 amerikanska Ford Taurus och iordningstédllandet av 50 tankstéllen. Senare
ledde detta till ytterligare en gemensam upphandling pa 90 talet da 400 Ford koptes in.
(Larsson 2006) Larsson vill dven papeka att det i Sverige dr 1onsamt att blanda in etanol i
bensinen pa grund av det hoga bensinpriset
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Etanolproducenter har varit drivande

BAFF anser att den egna organisationen utan tvekan har varit avgorande for att fa fram
etanol som ett starkt drivmedelsalternativ i Sverige. Det har varit eldsjdlarna Jan
Lindstedt och Per Karlfeldt som drivit projektet sedan mitten av 1990 talet. Utan BAFF
hade inget hédnt dven om det dr organisationerna som dr BAFF:s huvudméin som med sina
produkter gjort satsningen mojlig. Det #r dnda paraplyorganisationen som fort arbetet
framat, dven i motgangarna. Intresset for etanol har gatt upp och ner beroende pa ledare i
olika organisationer, omgivningen och marknaden. Hade inte BAFF funnits hade det
troligtvis sett ut i Sverige som det gor i resten av EU, det vill sdga ett storre fokus pa
biodiesel istillet for pa etanol och biogas. BAFF har varit beroende av ett samarbete med
etanolproducenter, som Agroetanol och Sekab, och fordonstillverkare, som Scania och
Ford, for att kunna fora fragan vidare i debatten. Scania var tidigt en drivande aktér men
da efterfragan inte skapades internationellt tappade de allt mer intresse. Marknads-
forutsittningarna dndrades dock 1993 i och med det drivmedelsdirektiv som EU lade
fram dér det uttryckligen stod att kollektivtrafiken skulle goras hallbar. Idag ser manga
kommersiella aktorer marknadspotential i etanolbranschen. (Lindstedt 2006)

Debatten 1 media handlar framforallt om E85. Agroetanol anser inte att de sjdlva har haft
en framstaende roll i den debatten i och med att de forst och frimst arbetar med
laginblandning och dérfor inte syns ut mot slutkonsumenten. De har dock varit proaktiva
vad giller laginblandningen. Léginblandningen borjade som ett forsoksprojekt i
Lidkoping 1990 dédr Lantmédnnen byggde en etanolfabrik. Projektet foll vl ut, men hade
for dalig ekonomisk potential. Det var forst efter ytterligare ett forsok i Stockholm da
Agroetanol fick skattereduktion for 50 000 liter etanol. Forsoket fungerade sa vil att en
landsomfattande laginblandning borjade 2000-2003. (Hansson 2006)

Agroetanol anser att den Overgripande processen har varit politisk Drivkraften &r att
reducera koldioxidutsldappen. I Sverige finns det manga olika komplement till exempel
biogas. Detta dr dock framforallt ett komplement till bussar och lastbilar som anvinds
lokalt i och med svarigheten och kostnaden for att bygga tankstéllen. Det kan kosta upp
mot 4-5 miljoner kronor att bygga ut med tankmdjligheter for biogas, medan det kan
ricka med ca 200 000 till 250 000 kronor for att sédtta upp en etanolpump. Dessutom finns
det manga andra fordelar med etanolen som till exempel att den dr flytande och att den
inte dr speciellt farlig vid lickage. (Hansson 2006)

Ytterliggare aktorer som har varit drivande &r brinsledistributorer som OKQS8 och
etanoltillverkaren Sekab. Sekab sig den tkande trenden av etanolanvindningen i USA
och tillsammans med OKQS8 kunde de hjilpa till att fa Sverige till ett foregangsland i
Europa. Hanson tycker dock att det #r viktigt att komma ihag att vi fortfarande ligger lang
efter lander som Brasilien och USA. (Hansson 2006)

Den forsta avgorande hindelsen for etanolen i Sverige var enligt Lindstedt nidr 2 bussar
koptes in av Ornskoldsviks kommun 1986. Detta skedde tack vare ett samarbete mellan
BAFF, Ornskoldsviks kommun, lansstyrelsen och Scania. Forsoket var lyckat och ledde
till att Stockholm bestéllde 30 bussar som drevs pa etanol. Ytterliggare ett avgorande steg
var nédr Fords flexifuelbilar borjade importeras 1994. (Lindstedt 2006)
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Biltillverkare har satt fart pA marknaden

Bade Saab och Volvo anser sig haft stor paverkan pa etanolens framgéang. Saab &r de som
nu siljer flest bilar som drivs med alternativt brénsle i Sverige. Fredriksson (2006) menar
att inget kunnat goras om inte sjilva produkten funnits. Wahlén sidger att det dr tack vare
att Saab och Volvo borjade producera etanolbilar som handeln satte fart pa riktigt. Fords
satsning borjade visserligen redan 1999 men det var forst ndr Volvo och Saab lanserade
sina modeller som marknaden borjade rora pa sig ordentligt. Volvo har dven valt att satsa
pa hela konceptet, det vill siga bade pa bilen och pa brinslet och dirmed har deras
aterforsiljare lyckats med att sta for ca 8 procent av drivmedelsforsiljningen pa Volvo
Tanka, som ir aterforsiljarnas egna tankstation. (Wahlén 2006)

Utover bilforetagen har skattesubventioner varit en avgorande faktor. Det har dven haft
stor paverkan att det har varit relativt enkelt for brinslebolagen, till exempel OKQ8 och
Statoil, att bygga ut infrastrukturen runt etanolen. (Wahlén 2006)

Fredriksson anser att en annan viktig aktor pa marknaden har varit BAFF med Sekab
bakom sig. BAFF dr dessutom en samarbetspartner till Saab. Andra aktorer som Saab
menar spelat en stor roll dr regeringen och andra myndigheter, brinslebolag och
tillverkare av etanol. Dessutom har Bushs etanolsatsning och USA:s 16fte att minska
oljeberoendet med 75 procent till ar 2025 okat intresset. (Fredriksson 2006)

Diskussionen kring etanol har hela tiden varit ett ”honan eller dgget problem” eftersom
diskussion statt mellan vad som ska komma forst: tankstillen eller bilar? Saab anser att
de har ett stort ansvar att driva utvecklingen med lobbying eller opinionsbildning.
(Fredriksson 2006)

Miljobilorganisationen ir en av de tio viktigaste

Grona bilister ser sig sjdlva som en av de tio viktigaste organisationerna som fort fram
etanol och alternativa drivmedel. Andra aktorer pa den listan dr Vigverket, Volvo,
Toyota, Ford, Saab, Miljodepartementet, en del stider och upphandlingsorganisationer.
Andra bilorganisationer som BilSweden och Motorménnen har snarare stjilpt &n hjalpt
debatten om alternativa drivmedel och dédrigenom etanol. (Lagercrantz 2006)

Volvo kom med gasbilar pa 90 talet, Toyota Primus kom 2001 med sin elhybridteknik.
Det var slutligen Ford som ¢ppnade marknaden med sin etanolmodell Flexifuel som de
modigt nog salde till samma pris som den vanliga bensinmodellen. Under 2005 salde
Saab manga miljobilar genom att rikta sig mot en kopstark kundgrupp som blivit forbi-
gangen, namligen 45-60 aringar som gillar manga histkrafter under huven (Lagercrantz
2006)

Etanolen har hela tiden varit utsatt for ett moment 22 dér tekniken varken har funnits eller
testats, bilar och tankstillen saknats samtidigt som etanoltillgangen varit dalig. Enligt
Lagercrantz har politiken naturligtvis spelat in med bade morétter och piskor. Pa 1980
talet leddes marknaden av upphandlingar pa regional niva. Under 1990 talet svarade
marknaden sedan pa centrala upphandlingar och nu under 2000 talet sa har bilforetagen
sjdlva insett potentialen i marknaden och producerar pa eget initiativ bilar. Det har dock
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inte varit en sjilvklarhet for dem. 1997 kom till exempel Vigverket med krav pa att
tjanstebilarna skulle bli mycket mer brinslesnala, vilket inte sags med blida 6gon av Saab
och Volvo. (Lagercrantz 2006)

Brinslebolag som Sekab och Agroetanol kommer som helt nya aktorer pa marknaden
forsoka etablera en ny brinslekedja. Lagercrantz ir osidker pa om de kommer lyckas med
denna svara uppgift men hoppas pa att de inte kommer bli 6verkorda av de redan
etablerade bolagen. Vanliga brinslebolag dr dock sena i sina satsningar och har inte
hunnit med att sdtta upp tankstillen enligt bensinpumpslagen. De har heller inte fort
nagon direkt kommunikation mot konsumenterna dven om de har etanol laginblandat i
bensinen. Anledningen att de sétter upp etanolpumpar ir att de maste pa grund av
bensinpumpslagen och att det &r billigare och enklare dn biogas. Helst tror Lagercrantz att
de vanliga bensinbolagen hellre skulle vilja lata marknaden styra. Da skulle de kunna
fokusera arbetet pa att fa salt diesel, eftersom de tjdnar pa att sidlja gammal teknik.
(Lagercrantz 2006)
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DEL 4 — ANALYS & SLUTSATS

I del 4 analyseras och diskuteras den insamlade empirin med
hjilp av teorin for att kunna dra slutsatser om hur
kommunikationen av etanol har sett ut fran myndigheter,
etanolproducenter, biltillverkare och miljobilorganisationer. Forst
kommer budskapet att behandlas dirpa foljer de anvinda
kanalerna och sist tas malgruppen upp.
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13 BUDSKAPSANALYS

I detta kapitel analyseras det budskap som intresseorganisa-
tionerna fort fram.
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13.1 Alternativa drivmedel generellt eller etanol specifikt

Oberoende av vilken intressegrupp som tillfragades sd grundades deras budskap pa att vi
maste bort fran ett ohallbart beroende av fossila brianslen. Anvindningen av fossila
brinslen dr bade ett miljo- och ett resursproblem. Uppfattningen om detta skall 16sas med
effektivare transporter och alternativa drivmedel 1 allménhet eller om det specifikt skall
ske med just etanolens hjélp varierade dock med vem som tillfragades.

Etanolproducenterna har foresprakat etanolen som 16sning. Utéver miljoférdelarna, ses
fordelar med att etanolen &r en energieffektiv produkt som redan idag finns tillgénglig
och som kan produceras lokalt. Biltillverkarna har forst de senaste aren hakat pa
etanoltrenden och satsar nu pa massiva reklamkampanjer om etanolbilar.

Myndigheterna och Miljobilorganisationen har inte tagit stillning for nagot specifikt
alternativ utan har velat se en rad olika drivmedelsalternativ védxa fram, komplettera
varandra och pa sa sitt 16sa oljeproblematiken. Regeringen har dock tidigare 6ronmarkt
pengar till just etanol, men idag dr det istdllet biogas som far pengar via KlimP.

Miljobilsdebatten har varit bra for alla alternativa drivmedel. Trots att inte samtliga
intressenter har kommunicerat enbart etanol, har branslet kommit fram som ett starkt
alternativ. For konsumenterna kan dock viss osdkerhet ha uppstatt da det inte tydligt har
kommunicerats vilket alternativt drivmedel som kommer att bli standard i Sverige.
Dahlén skriver att det dr viktigt att malgruppen inte behover tveka infér vad budskapet
star for (Dahlén et al, 2003). For att stirka etanolens position vore det dérfor bra med ett
gemensamt uttalande som tydligt sade att etanol kommer att vara standard, atminstone de
nirmaste 25 aren.

13.2 Malgruppen har behévt utbildning

Alla respondenter har varit dverens om att etanol var en ny marknad didr malgruppen har
behovt utbildas, vare sig det har handlat om andra foretag, privatpersoner, politiker och
andra makthavare eller internt inom det egna foretaget. Detta stimmer med Peatties teori
om att kommunikationen skiljer sig mellan grona och gra produkter sa till vida att kunden
behover bli mer utbildad om de grona produkterna (Peattie, 1995).

En stor del av de organisationer som har ingatt i uppsatsens undersokning anser sig ha
arbetat med att just utbilda sina malgrupper. Det har naturligtvis kostat, men denna
kostnad maste ses mot vad organisationen har kunnat fa tillbaka, till exempel i form av
mer lojala kunder (Solér, 2006a). For att inte fa onddiga kostnader ir det viktigt att
fundera pa vad som ska inga i utbildningen. Mottagaren av budskapet kan enligt
grundldggande kommunikationsteori inte ta sig till hur mycket information som helst och
dessutom dr det Litt att budskapet feltolkas (Dahlén et al, 2003).

Ett av problemen i hallbar markandsforingsteori dr att malgruppen ska utbildas samtidigt

som budskapen ska vara korta och koncisa. Tyvirr dr detta mycket motsdgelsefullt
eftersom det #r svart att ha ett kort budskap nir man behdver férmedla mycket
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information. Detta &r ett problem som Volvo har fatt erfara i och med deras
reklamkampanj for etanolbilarna. Budskapet skall enligt Dahlén et al (2003) passa
kanalen och darfor anser vi att en 16sning pa problematiken med informationsméngden
som skulle kunna stédrka etanolens stéillning &r att anvinda olika kanaler for att framfora
olika budskap. I reklamkanalen halls budskapen mycket korta och kirnfulla medan
personlig forsiljning och PR kan vara mer informationsrika. Vi tror ocksa att internet kan
anvidndas som en databas for konsumenter som sjédlva aktivt soker information. Detta &r
en metod som till exempel Grona bilister och Energimyndigheterna redan anvént sig av.

Vi anser att de kommersiella foretagen, de ideella organisationerna och myndigheterna
tillsammans har tagit ansvar for att utbilda och dndra konsumenternas beteende genom
sitt miljobudskap. De har kunskapen om den egna produkten och forstar diarfor ocksa
bittre vilken paverkan den har for ekonomin, samhillet och miljon (Solér, 2006b). Fore-
tagen bor agera foregangare i utvecklingen mot ett hallbart samhille och o©ka
kommunikationen av grona produkter, sa som etanol, for att dessa ska kunna sla igenom.
Vi tycker samtidigt att det dr orealistiskt att foretagen ensamma ska bira “bordan™ av att
utbilda konsumenterna utan denna maste delas av fler aktorer.

Kommunikationen runt etanol har fatt trovidrdighet genom att sa manga olika
organisationer med olika visioner och idéer har fort fram etanolen som nagot positivt.
Dahlén (2003) skriver just att det dr svart att sjélv skapa trovérdighet, vilket BAFF mirk
1 det tidiga arbetet med etanol. Att BAFF 1 sig idr ett samarbete mellan olika aktorer har
sakert @nda hjdlpt organisationen att skapa trovirdighet for sitt budskap. Ett annat
exempel pa ett samarbete som Okat trovirdigheten for etanol har varit Kommissionen mot
oljeberoende. Hiar har manga olika intressenter gatt samman for att forsoka paverka
samhdllet till att minska sin oljeanviandning och for att fa till stand ett nytt energisystem
(Regeringskansliet, 2006).

Hallbart budskap i kommunikationen

Foretag kan inte bara kommunicera hallbarhet utan maste fortfarande kommunicera
produktens attribut. Hallbarhet far snarare ses som en bonus. (Charter ,1998; Wong et al,
1996). Kunden koper inte en produkt for att den i forsta hand dr gron, utan for att den
fyller ett behov. Kommunikationen ska med andra ord inriktas pa traditionella attribut,
vilket biltillverkarna har gjort. Volvo har forst och framst visat pa ekonomin med att kopa
etanolbil, med dven forsokt utbilda kunderna i miljofragor. Saab har kommunicerat turbo
som ett av manga incitament. Detta kan ha motiverat bade de som varit intresserade av
miljobilar och de som varit intresserade av prestanda. Vi anser att en mojlighet ar att lyfta
fram traditionella attribut utan att glomma bort fragor om miljo och socialt ansvar genom
att kommunicera hela organisationen som hallbar och sedan kommunicera respektive
produkt pa traditionella attribut. Kunden kan da kénna sig siker pa att produkten kommer
fran ett foretag som tar sitt sociala och miljoméssiga ansvar samtidigt som de kan vilja
produkt pa grund av dess faktiska egenskaper. En person som dr mindre intresserad av
miljoaspekterna kan fortfarande relatera till produkten och i bésta fall dven ta till sig av
de positiva grona aspekterna. Organisationen kan enbart kommunicera hallbarhet om den
faktiskt tar ett genuint ansvar. Kunderna kan sedan informeras via broschyrer, internet
eller genom att svara pa allménhetens fragor.
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Budskapet maste alltsd relateras till konsumenten sa att den passar mottagaren och
forutom en lagom mingd information, dven innehalla traditionella marknads-
foringsattribut for att na igenom bruset (Fuller, 1999). Bade Volvo och Saab har lyckats
att anpassa sitt budskap, dven om Volvos tidningsannonser innehallt véldigt mycket text.
Fragan dr dock om organisationerna Gverlag har anvints sig av tillrickligt enkla och
konkreta budskap? Budskapen om vixthuseffekten och att det dr miljobilar eller
miljobranslen som siljs har nog varit for abstrakta och for svara for gemene man att
relatera till. Vi tror inte heller att det varit tillrackligt att tala om att miljobilen sldpper ut
mindre koldioxid. Dirfor skulle etanolens position kunna stirkas av att ytterligare
konkretisera och férenkla budskapen.

Strukturella, teknologiska samt kognitiva budskap och losningar

For att fa attitydforandringar att leda till beteendeforindringar sa maste djupt liggande
varderingar ofta dndras. Detta kan goras genom kognitiva (forklarande, overtygande),
strukturella (bestraffande eller belonande) eller teknologiska 10sningar. Det &dr de
kognitiva 16sningarna som dr de som ger mest langsiktiga och djupa fordndringar men det
ar ocksa de som ir de svaraste att fa till stand. (Dahlén et al, 2003)

Kommunikationen som organisationerna fort har strivat efter att 4ndra konsumenters
beteende och féorma dem att byta bensinbilen mot en miljobil. I fallet med etanol syftade
de kognitiva losningar till den utbildning som skett. Utover detta fanns det dven manga
strukturella 16sningar i form av subventioner fran myndigheter och hoga skatter pa
oljeprodukter. Dessutom, precis som Saab papekar, har etanolens likhet med bensin, till
skillnad fran biogas, varit bade teknologiskt och psykologiskt fordelaktigt. Brinslet dr
flytande och likar bensin sa pass mycket att etanolbilarna faktiskt kan koras pa bensin.
Dessutom kan samma distributionssystem anvindas och det kinns tryggt for
konsumenten att kunna tanka pa samma sétt som bensin. Kommunikationen kring den
teknologiska enkelheten har varit effektiv, vilket har gjort det littare att &ndra beteendet
hos kunderna. Dyra teknologiska 10sningar som dessutom skulle ha upplevts som
komplicerade for konsumenten har inte behdvts. Volvo har till exempel kommunicerat
enkelheten med brinslet genom att ge kunderna majlighet att bade kunna kopa etanolbil
och brinsle fran Volvos aterforsiljare.

13.3 Uthallighet och konsekvens har Iénat sig

Eftersom attityder och beteende tar lang tid att férdndra maste kampanjer planeras for att
vara langsiktiga. Budskapet ska dessutom vara konsekvent 6ver tiden for att inte forvirra
konsumenten. (Dahlén et al, 2003) BAFF har som ideell organisation ansett sig ha en stor
fordel ndr det géller mojligheten att arbeta langsiktigt eftersom de inte har behov av att
tinka pa kortsiktiga vinstintressen. Var empiri visar att det har varit fordelaktigt for
etanolen att organisationerna har varit uthalliga i sin kommunikation av grona produkter
och att de inte har gett upp. Argumentationen stirks av Dahlén et al (2003) som menar att
kommunikationen maste planeras for att kunna paga under en ldngre tid och utan hjélp
fran andra aktorer. Detta dr dven nagot som biltillverkarna har varit medvetna om De har
forsokt paverka myndighetsutdvarna att inte ldmna etanolfragorna didr hdn nir forsil-
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jningen av miljobilar nar tillrdckligt hogt. Tyvérr har myndigheternas otydlighet anga-
ende vilket av de alternativa drivmedlen som de i framtiden kommer att satsa pa forsvarat
for foretagen att planera pa langre sikt. Biltillverkarnas mal har varit att kunna planera sin
produktutveckling pa 10 till 20 ar framat i tiden medan myndigheterna fattat beslut som
enbart giller 5 till 10 ar framat. En framtida 16sning 4r att anvdnda ett mer hallbart
samhiéllsperspektiv, bade fran myndigheter och kommersiella aktorers sida, for att pa sa
sitt kunna fokusera pa ldngre sikt och ddrmed bli mer uthalliga i sitt budskap.

Konsekvens éir viktigt

Dahlén et al (2003) argumenterar att det dr viktigt att vara konsekvent i sitt budskap.
Myndigheterna i Sverige har ej tagit stillning till ett alternativt drivmedel, utan forsoker
driva pa utvecklingen av ett brett utbud. Ena dagen satsar de pa etanol, andra dagen pa
biogas. Detta kan upplevas som inkonsekvent och leda till osékerhet.

Volvo har haft ett langsiktigt engagemang for miljobilar 6verlag och har satsat pa bade
biogas och etanol. Detta kan dock ha lett till en viss osidkerhet bland konsumenterna. Vid
kop av en miljobil stiller de sig fragan vilket drivmedel som #r mest langsiktigt.

BAFF har varit konsekventa med att kommunicera etanol som drivmedel, vilket troligtvis
har haft stor inverkan for att stirka etanolens position, ddremot har de inte haft en klart
formulerad kommunikationsstrategi. Enligt Kotler skulle en enhetlig kommunika-
tionsplan troligtvis ha lett till &nnu bittre resultat och hjélpt till att stéirka etanolen &nnu
mer.(Kotler et al, 2005; Mullins, 2005)

Det skulle stéirka etanolens position pa marknaden ytterligare om intressegrupperna vore
mer konsekventa 1 sin kommunikation och tydligt lyfter fram etanolen som det framtida
ledande alternativa drivmedlet.

Konkreta mal

Miljofordon har bland annat haft lokala miljomal for Goteborg. Detta kan ha varit mer
motiverande for invanarna eftersom lokala miljomal framstar som mer konkreta. Vi tror
att en okad inriktning dven fran de andra intressegrupperna pa hur den lokala miljon och
samhillet paverkas av transporter skulle kunna medfora en storre genomslagskraft av
kommunikationen. Biltillverkarna och etanolproducenterna skulle kunna tala om varfor
etanol gor bilkdparens vardag bittre och inte bara diskutera den diffusa vixthuseffekten.

13.4 Skrdm lagom och skapa obalans

Vixthuseffekten dr en abstrakt och stark rddsla som #r svar att koppla till hur den
enskilde drabbas. Det dr dessutom en faktor som inte nodvéndigtvis ligger inom en snar
framtid. Malgruppen har svart att relatera till den och se hur deras beteende kan paverka
den. Ar budskapet for starkt och skrimmande viftar mélgruppen bort det (Dahlén et al,
2003) Problemet med vixthuseffekten dr nagot som alla intressegrupper haft med i sitt
budskap. Vi tror att det i enlighet med Dahlén skulle vara bra att istédllet &ven kommu-
nicera mer trivialiteter som kan vara ldttare for malgruppen att identifiera sig med. Ett
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exempel skulle kunna vara att det, hur osannolikt det #n later, skulle bli gnnu mer regn
och daligt vider i Goteborg.

Skapa obalans

Ett effektivt sitt att fordndra ett beteende ar att skapa obalans. (Dahlén et al, 2003) Volvo
har anvint sig av detta i sin reklam nédr de sédger att ekonomi och miljohidnsyn nod-
vindigtvis inte dr varandras motsatser. Detta har varit effektivt eftersom en ekonomisk
person som inte tycker att det spelar sa stor roll med miljo sdtts i obalans nir samma
person i och med reklamen tvingas inse, att miljobilar bade dr ekonomiska och
ekologiska. Har stills personen infor valet att antingen vara en oekonomisk miljohatare
eller en ekonomisk miljévén.

13.5 Sociala aspekter kommuniceras inte

Energimyndigheten har diskuterat i termer av ekonomisk uthalligt, miljo och social
hinsyn nédr de beskrivit hur det framtida energisystemet bor utformas. Detta dr de tre
delar som #ven tas upp i hallbar marknadsf6ring (Peattie, 1995).

I kommunikationen fran intressegrupperna har det framforts miljoaspekter, men det var
ingen som sade att de ocksda kommunicerat konkreta sociala aspekter. I enlighet med
Peattie (2005) anser vi att detta maste finnas med for att kunna fora en trovirdig
kommunikation om hallbarhet. Bada biltillverkare har talat om vikten av att identifiera
sig som svenska foretag med vérderingar som sikerhet, kvalitet och omtanke om bade
ménniskor och miljo. For att tydliggdra det sociala budskapet skulle de dven kunna
inkludera svenska intressen som 6kad sysselséttning inom landet genom sjélvforsorjning
av brénslet. I forlangningen skulle denna kommunikation kunna Oka forsédljningen av
etanolbilar.
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14 KANALANALYS

I kapitlet utvirderar vi hur de olika intressegrupperna anvént
sig av reklam, personlig forsdljning, forsdljningspromotion
och PR.
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14.1 Reklam mot privatkonsumenter

Enligt Dahlén et al (2003) bor reklamen vara kdrnan i kommunikationsarbetet. Detta
verkar inte stimma helt och hallet nér det giller kommunikationen av etanol, framforallt
inte kommunikationen fran de icke kommersiella aktorerna. De har anvént sig av andra
verktyg som personlig forsidljning vilket behandlas senare i uppsatsen. Reklamen har
snarare varit foretagens kanal mot privatkonsumenterna.

Myndigheterna har inte i nagon storre utstrickning anvént sig av reklam. Vi anser att de
skulle kunna gora detta 1 hogre grad, 1 alla fall gentemot privatkonsumenterna. Foretagen
skall inte sjdlva behova skapa och dndra opinionen. Reklam kan dessutom hjélpa till med
att fa varor socialt accepterade (Dahlén, 2005). For att gora en gron vara mer accepterad
hos allmidnheten skulle myndigheterna dérfor kunna ta en tydligare roll genom bland
annat reklam.

For Volvo och Saab har reklamen varit den storsta och dyraste delen i kommunikationen
och den har riktats till privatkonsumenter. Detta stimmer dverens med Kotler et al (2005)
som papekar att reklamen &dr billig per capita, men dyr som totalsumma. Bada
biltillverkarna har anvént reklamen for att utbilda sina kunder och den har dirfor inne-
hallit mer information #n traditionell reklam. Volvo har tyckt att det har varit svart att
avviga hur mycket reklam som de skulle anviinda och hur mycket information reklamen
skulle innehélla eftersom marknaden varit relativ ny. Om reklamen varit lyckad eller ej
vet de forst nir marknadsundersokningar har talat om hur kunderna har reagerat pa
reklamen.

Att Agroetanol inte anvént sig av reklam i nagon storre méngd faller sig naturligt
eftersom de riktar sig till andra foretag som 1 sin tur siljer till slutkonsumenter. Istillet
har Agroetanol anvént sig av personlig forsiljning. Vi tror dock att de skulle kunna vinna
pa att arbeta for att fa en positiv opinion angaende att 6ka laginblandningen eftersom en
opinion for fragan skulle gora lobbyingarbetet mot regeringen littare.

Myndigheter, BAFF och miljobilorganisationen har overlatit det till 6vriga aktorer att
gora reklam. De siljer inte heller en produkt utan fungerar mer som en databas till vilken
de tagit fram underlag. Problemet med att inte sjdlva utforma budskapet har varit att de
inte heller har haft kontroll 6ver vad som till sist kommunicerats. Avsaknaden av kontroll
ar ett stort problem inom PR (Mullins et al, 2005) och vi menar att budskapet pa samma
sitt riskerar forvrdngas nédr en organisation later andra gora reklam. Enligt Volvo har
biltillverkarna statt infér ungefir samma problem dir aterforsiljarna dr de som forst och
framst haft direktkontakt med privatkonsumenterna. Volvo loste problematiken genom att
delfinansiera de aterforsiljare som anvidnde Volvos fiardiga annonsmallar. Detta 6kade
inte bara kontrollen utan ocksa enhetligheten i budskapet.

Det #r svart att fa feedback pa reklam som satsas mot slutkonsumenter (Kotler et al,
2005). Detta giller speciellt for mindre foretag och organisationer som inte har rad att
genomfora dyra marknadsundersokningar. Vi tror att detta kan vara en anledning till att
till inte alla respondenter anvint sig av reklam. Reklamen har dock en stor paverkan for
att oka acceptansen av en vara och vi anser att en enkel marknadsundersokning som
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organisationerna eventuellt sjdlva skulle kunna genomféra skulle ge en snabb bekriftelse
pa hur reklamen fungerat.

Utformningen av reklamen

Alla respondenter har anvint sig av diverse broschyrer och trycksaker men det var mer
vanligt att dessa endast delades ut vid olika tillstdllningar @n att det handlade om
massutskick. Myndigheterna har publicerat rapporter som malgruppen kan fa tag pa via
internet och telefon, detta ser vi dock som del i den personliga forsiljningen. Bilforetagen
har forutom broschyrer anviant mer “kommersiell” reklam som filmer, tidningsannonser
och dekaler.

Volvo har inte haft Dahléns et al (2003) strikta uppdelning vad det géller innehallet i
reklamen som &r uppdelad efter hur mogen marknaden dr. De har istéllet anvint sig av
manga olika argument samtidigt. Volvo har anvént sig av djur och humor som riknas
som emotionell reklam samtidigt som reklamen har varit negativt inramad eftersom den
beskriver de problem som miljobilen ska 16sa. Vi anser att Volvo har blandat argumenten
i reklamen eftersom de har varit tvungna kombinera traditionella attribut med gron
kommunikation. For att lyckas fick de lov att differentiera miljobilen mot andra bilar pa
marknaden och samtidigt utbilda konsumenterna.

Hemsida

Respondenternas hemsidor har varit viktiga verktyg for att sprida budskapet. Fordelarna
med hemsidorna har varit att de fatt plats med mycket information samtidigt som de
kunnat anvéndas for att integrera kommunikationen. Vi anser att mojligheten att kunna
jamfora olika drivmedel pa nétet varit av stor vikt for att kommunicera etanolens fordelar.
Samtidigt 4r inte hemsidan i sig en garanti for att malgruppen ként till och hittat till dem;
detta har biltillverkarna 16st genom att referera till hemsidorna oavsett vilken annan kanal
de anvint for sin kommunikation. Det dr dock bara kunder som soker information aktivt
som letar sig till hemsidorna och dérfor dr verktyget viktigast i kommunikationen med
dessa.

Trovirdighet

Dahlén (2003) skriver att det kan vara svart for organisationerna att sjdlva skapa
trovérdighet. Vi menar att reklam kan upplevas som olika trovirdig beroende pa vem som
annonserar och vem som dr malgrupp. Olika méanniskor har olika tillforlit till olika kéllor
beroende pa vem de dr som person. Om vi tar exemplet med Grona bilister, som arligen
kommit ut med en granskning och rangordning av miljobilar, sa finns det sidkert de som
anser dem vara trovirdiga i och med att de dr en ideell organisation medan andra
bedomer dem som mindre trovérdiga eftersom de kommunicerar miljo och bilar, attribut
som traditionellt inte & sammankopplade.

14.2 Personlig forsaljning

Intresseorganisationerna har anviént sig av personlig forsdljning, Agroetanol har salt en
fysik produkt och Grona bilister har salt ett budskap. Personlig forsiljning 4r ocksa det
verktyg som har anvints mest av intressegrupperna i sin kommunikation till foretag.
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Detta har de gjort for att fa en personlig kontakt och littare anpassa produkter och
information efter foretagets behov vilket stimmer vél med Kotler et al (2005). Skillnaden
i anvindningen av verktyget mellan grona och gra produkter har aterigen varit att
kunderna behovts utbildas. Detta har skett pa seminarium, lunchméten och i arbets-
grupper. Volvo och Saab har fangat upp stressade affirsménniskor med lunch och
provkorning och gjort utbildningen i grona fragor till en sekundér anledning. Pa detta sétt
har bilforetagen lyckats na ut med informationen bade till den miljGintresserade och till
dem som bara velat provkora bilarna.

Personlig forsiljning ar ett mycket viktigt verktyg

En aktor som statt ut i sitt anvdndande av personlig forsiljning dr Agroetanol, som
forutom PR néstan endast anvint sig av personlig forsiljnings. Detta forklarar foretaget
med att de ligger sa langt bak i virdekedjan och dirmed endast siljer till andra foretag.

Personlig forsiljning har ocksa varit det viktigaste verktyget for BAFF som bland annat
anvént sig av moten och seminarier diar de forsokt paverka och bygga bra relationer till
politiker och andra som kan ha inflytande pa etanolens framtid. De vilbesokta
seminarierna har gjort att de natt manga viktiga aktorer till en 1ag kostnad.

Miljofordon har tyckt det varit viktigt att f& med ansvariga fran flera avdelningar i
foretaget till vilka de kommunicerat miljobilar eftersom de da fatt en bredare forankring
och en effektivare satsning. Agroetanol, i sin tur, har arbetat med sammankomster och
konferenser dver hela viérlden for att skapa opinion och for att utbyta erfarenheter och
kunskap. Detta visar hur seminarium och moten har varit ett resurseffektivt verktyg for
att na flera aktorer samtidigt.

En gemensam personlig fors:iljning efterfragas

For oka samarbetet och stirka etanolens stédllning skulle de olika organisationerna kunna
gora gemensamma evenemang. Volvos miljo-Oppet-helg kan fa vara mall at en vecka da
alla intressegrupper tillsammans gar ihop och gor nagot liknande, till exempel pa en
bensinstation. Dir kan etanolbilar, brinsleproducenter men dven ideella organisationer
forespraka etanolens for- och nackdelar. Detta kan ses som personlig forséljning i och
med att det innebér direkt kontakt med kunderna samtidigt som det skulle generera gratis
PR i media.

14.3 Subventioner som forsaljningspromotion

Det framkom i vara intervjuer att vara respondenter anser att skatteldttnader pa miljobilar
bade har gett en tydlig kommunikation om vilka alternativ som ansetts vara ritt och
incitament att folja denna “rekommendation”. Synen pa skattelédttnader som stimulerande
for kopkraften delar respondenterna dven med Sandebring et al (2004). Myndigheterna
har gett subventioner i form av gratis parkering och littnader i fordons-, formans- och
brinsleskatter. Miljobildgare har dven fatt ldttnader av de trdngselskatter som pa prov ar
2006 tas ut i Stockholm. De andra intresseorganisationerna har sedan hjdlpt till att
kommunicera subventionen i samtliga kanaler. Vi anser att etanolens framgang till stor
del har berott pa myndigheternas forséljningspromotion och de andra intresseorga-
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nisationernas kampanjer om densamma, dven om de varit riktade mot miljobilar i
allménhet.

Subventioner har varit ett effektivt verktyg, men det finns ocksa risker att anvinda det
eftersom det kan sétta marknaden ur spel. Vi anser dock att fordelarna Gverviger
nackdelarna for att fa igenom en fordndring. Subventioner ar ett sitt att, istéllet for att
hoja bensinpriset ytterliggare, stimulera ett fordndrat beteende. Fragan #r dock om
miljobilarna dr sa pass mycket bittre for miljon att det l4dgre priset speglar alla kostnader?
Helst skulle vi se att myndigheterna arbetade med utgangspunkten att priset pa varan
aterspeglar dess faktiska kostnad. I praktiken skulle det innebdira att priset pa bade etanol
och bensin troligtvis blev mycket hogre.

Forsiljningspromotion under en lingre tid

Forsiljningspromotion sker enligt Kotler et al (2005) oftast under en kortare tid. Detta har
inte varit fallet for subventioner av etanol. Myndigheterna som statt bakom kampanjen
har beslutat att avsluta den forst till ar 2009 (Sandebring et al, 2004). Férhoppningsvis dr
marknaden da sa etablerad att det inte kommer skapa nagra problem. Det verkar
hoppfullt: redan ar 2006 har miljobilarna uppnatt 15 procent av nyregistreringarna pa den
svenska bilmarknaden (Waymaker, 2005). Vi ser att det kan finnas en risk med att avsluta
subventioneringen eftersom det da kan leda till att etanolpriset hamnar Sver bensinpriset.
Detta skulle ta bort incitamentet till att kpa en etanolbil. A andra sidan anser vi att det ér
viktigt att lata etanolen bira sin fulla kostnad sjdlv. En kompromiss som vi anser skulle
16sa problemet dr att gradvis ta bort subventioneringen. Oljepriset kommer 1 framtiden
med storsta sannolikhet inte att ga ner och genom att sinka subventioneringen av etanol
steg for steg kan man forhindra att etanolpriset hamnar dver bensinpriset.

Paverka andra att ge erbjudanden

Av de organisationer vi intervjuat, som sjdlva inte har kunnat arbeta med forséljnings-
promotion sa har samtliga forsokt paverka andra att gora desto mera, oftast har
malgruppen da varit myndigheterna. Ett exempel nidr myndigheterna inte varit malgrupp
ar nar BAFF fick Sekab att ge rabatt pa drivmedlet da nya etanolstationer 6ppnades. De
anvinde alltsa personlig forsiljning for att fa andra att anvénda forséljningspromotion.

Grona bilister i sin tur, har fort en kampanj gentemot Ford for att fa dem att erbjuda
en “Grona Bilisten bil”.  Biltillverkarna har inte sjdlva haft nagon speciell
forsdljningspromotion for just miljobilar.

Vinn marknadsandelar i nya marknader

Vi tycker att de kommersiella aktorerna skulle kunna anvénda forséljningspromotion pa
traditionellt sétt for att kortsiktigt sdnka kundernas upplevda risktagande vid kop av
etanol och etanolbilar och dérigenom 0ka forséljningen (Kotler et al, 2005). Som Peattie
(1995) skriver dr grona losningarna ofta mer kreativa och annorlunda 4n de gra
alternativen. Vi tror dirfor att de ocksé upplevs som mer riskfyllda. Aven om det #r
drastiskt att lata kunderna prova etanolen gratis som Peattie foreslar sa kan det
subventionerande priset sidnka risken tillrdckligt for att Oka antalet som provar pa
produkten. Marknaden #r dnnu ung och foretagen borde passa pa att fanga in nya kunder
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for att kunna behalla dessa nir marknaden vil vixer, édn att senare forsoka ta sig in pa en
redan etablerad marknad for etanolprodukter (Dahlén et al, 2003, Volvo Trucks 2006).

14.4 PR

PR anvinds enligt Kotler et al (2005) for att skapa positivt fokus pa de organisationer
som anvinder sig av verktyget och detta stimmer bra med hur vara respondenter har
arbetat. Mullins et al (2005) papekar att det dessutom ér ett billigt verktyg att anvinda sig
av och dirfor dr det inte heller forvanande att de ideella organisationerna, BAFF och
Grona bilister, gjort just detta. Det var framforallt ett viktigt verktyg for dem i1 borjan av
opinionsbildningen, dven om det da ocksa var svart att fa uppmérksambhet.

Saab sdger att PR, efter reklam, har varit det verktyg som de anvint mest i
kommunikationen mot konsumenter. Vi anser att bilféretagen har arbetat mer aktivt med
PR och myndigheterna mer passivt. Med aktivt menar vi att organisationen pa eget
initiativ tagit kontakt med media medan en passiv organisationen snarare vintat pa att
media tagit kontakt med dem. Att ha haft en passiv PR strategi innebér nddvindigtvis inte
att organisationen anvint verktyget i mindre utstrickning dn de med en mer aktiv strategi.
Vi tror att de kommersiella aktdrerna har anvint PR, dels for att det dr billigt, men dven
eftersom det ar ett sitt for dem att stirka trovéardigheten runt deras produkter (Dahlén et
al, 2003; Mullins et al, 2005).

Samtidigt kan PR skapa problem eftersom foretagen inte har kontroll 6ver vad media till
slut formedlar (Dahlén et al, 2003). I fallet med etanol sa har vara respondenter upplevt
att kontrollen dnda varit ganska stor och de tror detta beror pa att etanolen varit en sa pass
aktuell fraga. Genom att ha ett stort faktaunderlag anser Grona bilister att de haft storre
mojligheter att fa sitt material publicerat. De har linge arbetat med miljobilsfragan och
samlat pa sig mycket fakta och unika sammanstillningar.

Grona bilisters arliga rangordning i bésta miljobil och bésta miljokommun har fatt media
att ta upp deras budskap och agenda. Vi tror att detta har varit ett bra sitt att sporra
foretag och kommuner till att gora mer for miljon eftersom deras arbete da
uppmirksammats av media via en oberoende organisation. Foretaget eller kommunens
trovérdighet vad det giller miljbengagemang har pa sa sitt okats.

Bra i medvind

Béade BAFF och Grona bilister har erfarit att PR kan vara ett motigt verktyg att arbeta
med. Nir det inte fanns nagot intresse for miljobilar eller etanol fick de anstringa sig,
men nu nédr opinionen svingt och effekter av den ohallbara oljekonsumtionen visat sig
star journalisterna pa ko. PR ér alltsa svart att arbeta med i motvind och littare i medvind,
och dessutom effektivare om konsekvenserna av budskapet visar sig.

Proaktiv PR

Etanolens framgéang har varit en uppatstigande trend. Organisationer som foljer trender
dgnar sig at vad Dahlén et al (2003) kallar proaktiv PR. Av vara respondenter dr det
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Volvo som mest nyligen hoppat pa trenden medan det ir BAFF som har varit aktivast
langst tid och snarare startat den.

Sok publicering aktivt

Myndigheterna har varit passiva i sin PR i den bemirkelsen att de gjort information
tillgdanglig for att media ska kunna ta del av den, men de har inte aktivt sjdlva sokt
publicering. Anledningen varfor de inte gjort detta framkom inte i denna undersokning
men vi tror att de, om de har méjlighet, skulle kunna vinna mycket pa att vara mer aktiva
i sin PR eftersom de har virdefull kunskap och information som riskerar att ga till spillo i
rapporter som arkiveras utan att bli lidsta. Deras arbete och funktion som databas,
tillsammans Grona bilister, har dock varit en stor hjilp.

Agroetanol har varit en stor aktor i kommunikationen av laginblanding av etanol. Vi
anser dock att de i en hogre grad skulle kunna anvénda sig av PR for att starta en opinion
for att kunna 6ka procentandelen etanol i bensin. Genom att fa allménhetens erkdnnande
och stod skulle lobbingen gentemot myndigheter troligtvis ga léttare.

Myndigheterna skulle kunna anvinda sig av liknande verktyg som BAFF och Grona
bilister gor nir de bjuder in media, till exempel till seminarier och pa sa sétt utbilda och
starta debatter. Vi tror att det dr viktigt att myndigheterna vagar ta en stark stillning for
miljofragorna.

Firdigt material

Vi anser att BAFF, och Grona bilister skulle kunna anvédnda sig mer av fiardig skrivna
pressutskick. Det &r ett bra och billigt sétt att kommunicera pa (Kotler et al, 2005).
Féardigt material i form av pressmedelanden och artiklar som kommer direkt till
redaktionerna tror vi med stor sannolikhet kan bli publicerade om det finns nyhetsvirde i
dem.

14.5 Okad integrering kan stirka etanolkommunikationen

De kommersiella aktorerna har integrerat sin marknadskommunikation for att effektivt
kunna skota den precis som Kotler et al (2005) skriver. Ett bra exempel dr Volvos
reklamkampanj som bland annat har innehallit TV-reklam, stortavlor, nyhetsreportage,
tidningsannonser och material hos aterforsiljarna som dessutom konsekvent har pekat pa
foretagets hemsida. Vi tror att dven de icke kommersiella aktdrerna har mycket att vinna
pa att oka integreringen av sin marknadskommunikation, allt for att undvika att kunden
blir oséker pa vad foretaget eller organisationen star for (Kotler et al, 2005). Miljofordon
har visserligen redan integrerat personlig forsédljning med reklam genom att forst skicka
ut riktade brev och sedan folja upp dem med telefonsamtal. P4 detta sitt kan de
kombinera fordelarna med bade reklam och personlig forséljning vilket blir
resurseffektivt.

Flera av de olika aktorerna har anvint sig av kanaler som inte kostat sirskilt mycket
pengar. Detta &r enligt teorin ritt typiskt for grona produkter. Vi anser, precis som Wong
et al (1996) att om man inte satsar nagot kan man inget vinna och dérfér bor bade
kommersiella och icke kommersiella aktorer satsa mer pa sin kommunikation.
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15 MALGRUPPSANALYS

Budskapet har riktats till rdtt malgrupp och anpassas efter
denna. Dessutom har budskapet anpassas efter kanalen det
gatt i.
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Rikta budskapet till ritt malgrupp

Saab har verkligen lyckats rikta sitt etanolbudskap till rdtt malgrupp genom att
kommunicera med sina befintliga bilkunder. De har genom att kommunicera prestanda
och andra attribut som deras kunder tidigare visat sig vara intresserade av lyckats fa dessa
kunder att dven kopa den nya grona produkten. Det verkar alltsa som om det har varit en
bra strategi att halla sig till den malgrupp organisationen redan ként till. Malgruppen
kunde lattare ta till sig den nya kommunikationen, eftersom de redan litade pa den gamla
produkten och enbart delar av marknadskommunikationen var saledes ny for dem.
Dahlén skriver att det géller att rikta sig till den malgrupp man vill fa att dndra beteende
(Dahlén et al, 2003). Vi anser dérfor att det har varit en bra strategi att rikta sig mot den
malgrupp foretaget redan kdnner och kommunicera ytterliggare attribut pa produkten som
i detta fall miljo.

Etanolproducenterna har haft olika malgrupper beroende pa om de har kommunicerat
Okat anvindande av E85 eller laginblandning. Nir det giller E85 har det varit en fraga
om att fa slutkonsumenten att kopa etanolbilar och tanka etanol och déarfor har
kommunikationen vénts till dessa. Laginblandning har & andra sidan handlat om att fa
regeringen att godkinna och 6ka inblandningen av etanol fran 5 till 10 procent.

BAFF och Grona bilister har vint sig till bade foretag och privatkonsumenter. Som
Lagercrantz sédger, dr inkOpschefen pa ett foretag trots allt ocksa en privatperson. BAFF
har inte bara kommunicerat med dem som slutligen skulle kdpa produkten etanol utan
dven med eventuella producenter, som skogsigare, som finns tidigare i virdekedjan. De
har dven haft en del lobbyarbete i Bryssel och didrmed har den dverstatliga myndigheten
ocksa varit en av deras malgrupp.

Miljofordon har vint sig i sin personliga forsdljning till storre foretag for att med sma
resurser kunna kommunicera till en stor grupp. Detta har de gjort eftersom en inkops-
eller transportansvarig pa ett storre foretag har mojlighet att paverka ett storre antal
ménniskor till att kora miljobilar medan en privatperson bara koper en bil till sig sjélv.
Aven Pickton haller med om detta di han siger att det #r viktigt att rikta sitt budskap till
ratt malgrupp (Pickton, 2001). For att nd mélgruppen maste man anvénda sig av en kanal
som passar gruppen (Dahlén, 2003). Kommunikation fran Miljofordon till privat-
konsumenterna har ocksa skett via andra kanaler som till exempel media och
aterforsdljare. Ser man istillet till Agroetanol sa har de enbart kommunicerat till andra
foretag som i sin tur kommunicerat till slutkonsumenterna.

Anpassa budskapet efter malgruppen

Enligt Dahlén (2003) bor dven budskapet utformas efter malgruppen. BAFF har gjort
tydliga forsok till att ge rétt budskap till ritt malgrupp nir de talat om vixthuseffekten till
dem som eventuellt har mindre kunskap om denna och mer om ekonomi till dem som
redan haft kunskap om transporternas miljokonsekvenser. Budskapet maste med andra
ord uppfattas som relevant for den aktuella malgruppen eftersom de maste kunna forsta
konsekvenserna vilket i sin tur skall motivera till en fordndring (Dahlén et al, 2003).
Aven Miljofordon har tagit fasta pi att kommunicera olika budskap beroende p& vem de
forsoker nd. Ar det ett foretag med forménsbilar har de kommunicerat ekonomi och om
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foretaget haft en miljopolicy har de diskuterat mojligheterna till att uppfylla den. Till
media har nyheter kommunicerats om vad som hént pa marknaden.

Enligt Mullins et al (2005) foredrar media spdnnande, annorlunda eller lokala nyheter. De
intervjuade har ocksa anvint sig av PR i storre utstrickning lokalt, ett exempel dr
Miljofordon. Aven Saab har anpassat sitt budskap for att passa in i lokala sammanhang,
som till exempel nir de informerade spanska journalisterna om vad som hénder i Spanien.
Vi tror att det pa sa sitt ocksa haft littare att na fram med sitt budskap eftersom det
intresserar malgruppen mer nir nyheterna dr aktuella for dem. Vi tror att det dessutom
skulle kunna ga att géra PR som ir lokalt forankrad i andra omraden 4dn dir man sjélv dr
stationerad. Vad innebir till exempel Agroetanols satsning i en ny etanolanldggning
Norrkoping for sommarstugedgarna i Trosa och hur kan Skanska bonder kunna tjdna
pengar pa att silja sid till samma anldggning?

Anpassa kanalen efter malgruppen

Verktygen bor ocksa viljas med tanke pa malgrupperna. Till konsumenter har ofta
reklam och forsédljningspromotion anvénts och till foretag har det handlat mer om
personlig forsidljning och forsdljningspromotion. (Kotler et al, 2005) Energimyndigheten
har till exempel pratat pa olika sitt med till exempel universitetsvirlden och néringslivet.

Biltillverkarna har haft bade foretag och privatkonsumenter som malgrupp och de har i
hogsta grad anpassat bade budskap och kanal beroende pa vem de pratat med. Den
personliga forsdljningen ger mycket bra respons, men &r dyr per capita och dirfor dr det
inte konstigt att biltillverkarna framforallt anvint personlig forsiljning mot foretag da
varje forsdljningstillfille haft mojlighet att leda till stora kopesummor (Fill, 2002).
Reklamen som dr billig per capita, men som ger sdmre respons, har framforallt anvints
mot privatkonsumenterna (Kotler et al, 2005). Samtidigt dr etanolbilar en relativt dyr
produkt och dirfér anvinder biltillverkarna dven personlig forsédljning mot privat-
konsumenterna, men da via sina aterforsiljare. For att aterforsiljarna ska kunna ge god
personlig service har Volvo valt att dven utbilda dessa. Vi anser dirfor att man kan se att
dven aterforsiljarna varit malgrupp for Volvos budskap trots att det dr kunderna vars
beteende Volvo egentligen velat dndra. Detta @dr helt i enlighet med Dahlén (2003) som
sdger att malgruppen, vars beteende kommunikatoren onskar fordndra, inte nodvéndigtvis
behover vara den malgrupp som tar emot budskapet. Saab papekar att de utover
ovanndmnda dven kommunicerat mot regering, etanolproducenter, distributorer.

94



16 TILLFORLITLIGHET

Det gar alltid att gora forbittringar och fortsatta undersoknin-
gar. I detta kapitel far ldsaren en kort 6verblick pa vad vi 6n-
skar att vi haft mojlighet att géra annorlunda och pa omraden
till idéer for vidare forskning.
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Valet av respondenter

Under intervjuerna med vara intressegrupper fick vi ofta responsen att vi valt bra
organisationer och personer i organisationerna att tala med. Respondenterna angav ofta
varandra nér vi fragade om vem de ansag vara bland de storsta aktorerna. Trots detta
onskar vi att vi hade haft tid att utoka undersokningen till att ta med brinsledistributérer
som intressegrupp och OKQS8 som organisation inom denna grupp. Vi har efter
undersokningens gang insett att dven de har varit en drivande kraft for att fora fram
etanolen. Huruvida OKQS8 har haft en aktiv kommunikation om brinslet kan dock
ifragasittas men det kunde ha varit intressant att fa reda pa hur det har sett ut.

Volvo, som deltagit i undersokningen, har givit oss virdefull information till uppsatsen
vilken vi anvént oss flitigt av i analysen. Det dr dels tack vare Volvos arbete och erfar-
enheter av att kommunicera miljobilar fran lanseringen av biogasbilen och dels for att det
var den sista intervjun vi gjorde och att vi dirmed ocksa kunde fa ut mer av den, som vi
har kunnat anvénda oss sa pass mycket av det material vi fick fran Wahlén. En nackdel ir
dock att Volvo egentligen inte har varit en av de frimsta aktorerna for just etanolens
rakning. De borjade arbeta med etanolen forst ar 2001 Om vi i efterhand hade fatt vilja,
med den kunskap vi nu besitter, skulle vi dock troligtvis dven ha pratat med Ford som é&r
den biltillverkaren som forst lanserade etanolbilen pa den svenska marknaden.

Under arbetets gang har det visat sig att alla véara respondenter haft en positiv instillning
till etanolet som brinsle. Det skulle vara intressant att se hur den negativa kommu-
nikationen har paverkat etanolens framgang men @ven mer om hur etanolens nackdelar
har kommunicerats.

Uteslutande av information

I var intervjuguide finns det fragor om hur vara respondenter ser pa framtiden av etanolen.
Detta diskuterades under intervjuerna men vi har allt efter att arbetet fortskridigt insett att
detta ligger for langt bort ifran vart syfte. Vi forsoker svara pa hur etanolens position kan
stirkas, men tanken med intervjufridgorna om framtiden var snarare att vi skulle kunna
analysera hur etanolens stéllning i framtiden kommer att se ut. Trots den intressanta fra-
gan anser Vi inte att den passar in i uppsatsens ramar. Framtiden dr dock ett omrade som
det skulle kunna bedrivas mer forskning inom.

Virderingar av kommunikationsmetoder

I uppsatsen har vi undersokt hur vara respondenter har kommunicerat etanolen, det vill
sidga, vad budskapet har varit, vilka kanaler de har anvént sig av och till vilken malgrupp
de har riktat sig. Vad som ytterliggare skulle kunna vara intressant att undersoka dr vilket
som faktiskt har varit mest effektivt, att virdera de olika valen mot varandra. Vi har
kommit fram till att de i stor utstrickning har anvént sig av personlig forsiljning i
kommunikationen till andra foretag. Vidare forskning skulle kunna undersoka huruvida
det har varit en bra strategi att anvinda sig av eller om det skulle ge bittre effekt om de
skulle gora pa nagot annorlunda vis.
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Ytterliggare tvd kommunikationsverktyg for att hjdlpa miljoalternativen dr miljocertifikat
och handel med utsldppsritter. Myndigheterna har relativt nyligen borjat arbetat med
dessa och det ska bli intressant att se hur de kommer att paverka marknaden.

Virdering av etanolen

Vi har valt att inte heller gora en vérdering om etanolen faktiskt dr det bista alternativet
for miljon eller hur kommunikationen av andra miljobridnslen har sett ut. Detta skulle
vara mycket intressant att utreda i framtida forskning i och med att miljo och samhills-
konsekvenser grundligt bor utredas.

I uppsatsen finns ingen uppdelning mellan etanol som E85 och etanol som laginblandning.
Vissa av vara respondenter hivdade att det dr E85 som &r framtiden medan andra snarare
foresprakade laginblandningen. Det skulle vara intressant skilja de bada varianterna at ur
ett marknadsforingsperspektiv for att undersoka om kommunikationen bor utformas pa
olika vis. Fran en miljovetares synsitt skulle det dven vara intressant for att se vilket
alternativ som skulle ge mest miljonytta. Ar det bittre att alla anvinder lite i form av
laginblanding eller att nagra endast kor pa E85? Det behover dock inte nodvandigtvis
vara en konflikt dem emellan eftersom vi anser att de kompletterar varandra pa ett bra
sitt. Det giller bara att forklara och gora det relevant for malgruppen.

Under uppsatsens gang har vi antagligen delvis fatt en kinsla av att etanolen, eller i alla
fall miljodrivmedel, skulle vara losningarna pa alla problem vad det giller transport.
Detta ir naturligtvis inte sant. Aven om miljoproblemen med transporter blir mindre med
till exempel etanol sa &dr det alltsa inte hela 16sningen. Det finns andra faktorer som
bilkder och trafikolyckor som inte slutar for att andelen miljobrédnsle Okar. Problemet
ligger i mentaliteten och i samhéllsstrukturen och darfor maste fordndringarna ske mer
kognitivt och inte strukturellt eller teknologiskt, dven om dessa verktyg ocksa &r
nodvindiga. Frigor som stillas kan vara: Ar de kortaste resorna nodvindiga? Maste alla
dga varsitt fordon, ricker det inte att hyra eller att vara med i en bilpool? Betalar jag
verkligen for de externa kostnader jag astadkommer? Oavsett om etanolen dr 19sningen
pé alla problem eller inte anser vi dnda att det &r béttre att gora lite &n att inte gora
nagonting alls.
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17 SLUTSATSER

I slutsatserna besvaras syftet. Forst redovisar vi vilken roll de
olika intressegrupperna har spelat for att skapa etanolens
position pa marknaden. Direfter kommer svaren pa vara tre
underfragor om budskap, kanal och malgrupp. Hir framfor vi
dven nagra rad om hur vi i framtiden kan stirka etanolens
position.
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17.1 De framsta etanolféresprakarna

Syftet med den hir uppsatsen har varit att undersoka hur marknadskommunikation fran
billtillverkare, miljobilorganisationer, myndigheter och etanolproducenter har hjilpt till
att gora etanolen till det frimsta alternativa drivmedlet 1 Sverige samt att undersdka hur
positionen kan bibehallas och stirkas ytterligare. Vi har kommit fram till att de utvalda
intressegrupperna framst har haft féljande paverkan pa etanolens position:

>

Myndigheter. Det har i grund och botten varit en politisk vilja att reducera
beroendet av olja och minska den ©kade paverkan pa vixthuseffekten genom att
forsoka dndra minniskors beteende fran att forbruka fossila bréinslen till att istéllet
anvinda sig av fornyelsebara. Myndigheterna har kommunicerat strukturella
l6sningar 1 form av subventioner och piskor. Subventionerna har varit i form av
skatteldttnader, formansvérden, gratis parkering och undantag fran tringselskatt.
Samtidigt har piskorna varit 6kad bensinskatt och hogsta tillatna bransleméngd for
fordon. Det har dven spelat in att myndigheterna har stiftat lag om att tankstillen
dven skall kunna erbjuda alternativa drivmedel. EU, som kan ses som en
Overstatlig myndighet, har ytterligare drivit pa fragan med hjidlp av sin
drivmedelspolicy.

Lobbyister. Regeringen har blivit uppvaktad av lokala myndigheter som
Miljofordon 1 till exempel Goteborg samt av organisationer som BAFF och Grona
bilister, men naturligtvis ocksa av etanolproducenter, billtillverkare och andra
intressenter.

Biltillverkare. Billtillverkarna har fram till nu inte varit tillrdckligt aktiva eller
konsekventa 1 sin kommunikation. Samtidigt har de givetvis bidragit till utveck-
lingen genom att de har tillhandahalligt bilar drivna pa etanol. Nu nir trenden
tagit fart har det snabbt kommit med nya modeller och pakostade kommunika-
tionskampanjer. Vi anser att dessa stora satsningar mojliggor att budskapet kan
kommuniceras ut till en bredare massa och fa verklig acceptans.

Miljobilsorganisation. Grona bilister har med sina sammanstillningar och
rankningar av bésta miljobilar bland annat fungerat som en stark PR aktor och sett
till sa att media tagit upp fragan om miljobilar.

Etanolproducenter. Den enda faktiska etanolproducenten som vi intervjuade
producerar etanol for laginblandning och har dérfor inte aktivt kommunicerat
etanolen till allmédnheten utan istéllet riktat sig till ovriga brinsleforetag for att
kunna silja sin produkt till dessa.

Manga aktorer. Vi anser att etanolen har kommunicerats frin manga olika hall
vilket har lett till en 6kad acceptans av brinslet. De undersokta intressegrupperna
har alla kommunicerat etanolens positiva egenskaper, dven om de som aktorer i
grunden har olika mal och visioner och dven ser organisatoriskt olika ut. Pa detta
sitt har budskapet fatt en storre tillforlitlighet och dessutom har manga
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malgrupper kunnat nas. Genom att de delvis har tagit ett gemensamt ansvar och
arbetat tillsammans mellan de olika intressegrupperna har de pa ett mer genom-
slagskraftigt sitt lyckats skapa opinion och utbilda konsumenten. Dessutom har
media haft ett starkt intresse och ddarmed ytterligare 6kat mdngden kommunicer-
ande aktorer.

BAFF. Som enskild aktor stair BAFF ut eftersom de ihdrdigt fort fram just
etanolen under en lidngre tid, bade i mot och medgang. Andra aktorer, som Grona
bilister, har arbetat med miljobilar, men BAFF har i sin konsekvens att fora fram
etanol bidragit till att brinslet blivit det storsta alternativet i Sverige.

17.2 Budskapet

For att utforligt kunna besvara vart syfte valde vi att titta ndrmare pa tre fragor som
handlar om budskapet, kanalen och malgruppen. Vi anser att etanolen har kommunicerats
med foljande budskap:

>

Miljoaspekter. Alla vara respondenter har naturligtvis kommunicerat miljo-
aspekterna med brénslet. Vi anser dock att detta snarare har varit ett sitt for dem
att differentiera sina produkter medan anledningen till att kopa produkten har varit
ekonomiska argument.

Ekonomi. Det faktum att det &r billigt for slutkonsumenten att kora en etanolbil
har varit ett budskap som starkt har kommunicerats till kunderna genom bland
annat reklamkampanjer fran Volvo och kalkyleringsverktyg pa till exempel Grona
bilisters hemsida.

Teknologi och enkelhet. Intressegrupperna har lyckats kommunicera i sin kon-
takt med kunderna att etanoltekniken dr lika enkel som bensin. Ett exempel &r
Volvo som i1 samband med sin kommunikation av etanolbilar dven visar hur
enkelt det dr att hitta etanolpumpar eftersom de tillhandahaller dem med Volvo
Tanka. Vi anser att kommunikationen av miljobilarnas ekonomiska aspekter har
lyft de alternativa brinslena dér etanol &r ett av flera, medan kommunikationen av
etanolens enkelhet gjort det till det storsta alternativet.

Miljodrivmedel. Fyra av vara sju respondenter kommunicerar miljodrivmedel i
forsta hand och inte etanol. Detta anser vi har varit bra for debatten och for att
skapa opinion och kdnnedom om att det finns alternativ till de fossila brénslena.

Traditionella attribut. Biltillverkarna har dven kommunicerat traditionella

attribut som prestanda och turbo vilket har lockat dven kunder med ett svalare
miljointresse.
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Vi anser att budskapet har kommunicerats pa foljande stt:

» Skapa obalans. Genom att kommunicera att ekonomi och miljo hor ihop har
intressegrupperna lyckats skapa obalans hos kunder som tidigare trott att dessa
inte gar att kombinera.

> Uthallighet. Genom att ha arbetat langsiktigt med etanolen bade i med- och
motgang, vilket framforallt BAFF gjort, har beteendet hos slutkunden kunnat
forandras och anvindningen av etanol okats.

» Utbildning. Intresseorganisationerna har fatt lov att utbilda sina kunder och
déarfor har budskapet innehalligt mer information 4n vid traditionell marknads-
foring.

17.2.1 Rekommendationer
For att kunna bibehalla och stirka etanolens position rader vi aktérerna pa marknaden till
att tinka pa foljande vad giller deras budskap:

— Genom att forankra kommunikationen av till exempel miljoaspekterna till lokal
niva har slutkonsumenterna littare att relatera till problemet. Pa detta sitt kan
aktorerna ocksa spela pa svagare ridslor, som exempelvis att det kommer regna
annu mer i Goteborg om vi inte gor nagot at viaxthuseffekten.

— Genom att forknippa foretaget eller organisationen med miljofragorna och istéllet
kommunicera traditionella attribut pa produkten kan man fortfarande erbjuda
kunderna en produkt som de vet uppfyller de krav de stiller pa varan men dnda
kdnna sig sidkra pa att den kommer fran ett foretag som tar miljofragor pa stort
allvar.

— Forst genom att dven ta hénsyn till sociala aspekter, som mgjligheten till 6kad
sysselsittning vid en 6kad inhemsk produktion av etanol, kan foretag och organi-
sationer trovardigt kommunicera hallbarhet.

— Genom att anvinda olika kanaler for olika budskap kan man littare na kunden.
Korta koncisa budskap passar bittre 1 reklamkampanjer medan mer information ir
lampat for personlig forséljning eller PR.

— Genom att fokusera budskapet och enbart kommunicera etanol och inga andra
miljobrinslen skulle intressegrupperna kunna stirka etanolens position pa mark-
naden ytterligare gentemot andra alternativa drivmedel. (Huruvida detta &r
onskvirt eller inte stéller vi ddrhédn).

17.3 Kanaler

Vi anser att reklam, personligforsiljning, forsidljnings promotion och PR har anvints pa
foljande sétt for att kommunicera etanolen:
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> Reklam.

)

)

Till privatkonsumenter. Reklam har framforallt anvints av kommersiella
aktorer for att na privatkonsumenterna. Undantaget dr Agroetanol som
anser sig ligga for langt bak i virdekedjan.

Trycksaker. Alla anvdnder sig av nagon slags broschyr som delas ut vid
olika tillfdllen, de anvinds dock inte som massutskick. Volvo och Saab
har utover trycksaker dven anvint annan traditionell reklam i form av till
exempel reklamfilmer och stortavlor.

Hemsidor. Detta dr ett viktigt verktyg for de kunder som aktivt sjdlva
soker informationen. Hemsidorna har delvis fatt ett sa stort genomslag for
att det har skett en bra integrering med Ovriga verktyg, det vill siga, det
hédnvisas till hemsidorna vid 6vrig kommunikation fran organisationerna
men ocksa for dess rika informationsinnehall.

» Personlig forsiljning

)

@)

Till foretag. Vi anser att personlig forsdljning dr det viktigaste verktyget
eftersom intressegrupperna forst och frimst védnder sig till foretag dér
personliga relationer dr det bista séttet for att kunna sprida sitt budskap.

Resurseffektivt. De kommersiella aktorerna har mer fokus pa personlig
forsédljning till stora kunder som koper stora volymer medan de ideella
organisationerna har lagt sin fokus pa seminarier for att na manga och
skapa opinion.

» Forsiljningspromotion

>

PR

@)

©)

Subventionering. Statens subventionering anser vi vara det viktigaste
kopincitamentet. Det dr endast myndigheter som har mgjlighet att anviinda
sig av detta verktyg men Ovriga aktorer anvédnder det i sin kommunikation
for att 6ka sin egen forséljning av produkten eller budskapet.

Patryckningar. Vi anser inte att ovriga intressegrupper har anvént sig av
forsdljningspromotion men de har utfort patryckningar mot myndigheten
for att utforma subventioneringarna pa ritt sitt.

Aktiv/passiv PR. Biltillverkarna anvidnder sig aktivt av PR medan de
ovriga har en mer passiv approach till verktyget. Vi anser dock inte att det
ena behover vara bittre eller simre dn det andra, det dr bara tva olika sitt
att forhalla sig till media.

Viil underbyggt. For att kunna anvénda sig av PR maste det organisationen
kommunicerar vara vl underbyggt i form av tillforlitlig information.
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o Medvind. PR ir ett verktyg som ér littast att arbete med da det redan finns
en opinion. Tack vare ett uthalligt arbete och det faktum att miljokonse-
kvenserna har borjat bli mer tydliga i form av stormar och dversvimningar
har opinionen for etanol 6kat, saledes har verktyget blivit mer effektivt.

o Lokal niva. For att skapa storre forankring till allmidnheten dr det viktigt
att kommunicera med media pa en lokal niva.

17.3.1 Rekommendationer
For att kunna bibehalla och stirka etanolens position foreslar vi att aktdrerna tinker pa
foljande i valet av hur kommunikationskanalerna skall anvindas:

— Genom att anvinda sig av reklam i storre utstrickning kan de ickekommersiella
aktorerna skapa dnnu mer kédnnedom och opinion omkring sitt budskap. Det dr
lattare att fa genomslag i debatten om motparten kinner till budskapet. Reklamen
skulle dven kunna skapa en storre acceptans hos allménheten. Vi tror att de
ickekommersiella aktorerna léttare skulle se resultatet av reklamen om de skulle
skaffa mer feedback innan och efter en satsning gors.

— Genom att i hogre grad samarbeta Over branschgrinser kan aktorerna pa
marknaden skapa hogre acceptans och forstaelse for brinslet. Detta skulle till
exempel kunna vara ett event dir manga olika aktorer samlas pa tankstillen och
berittar om briénslet fran sitt perspektiv.

— Genom att gradvis fasa ut subventioneringarna for etanolen och andra
miljodrivmedel minskar risken att alternativbrinslepriset hamnar hogre dn
oljepriset och att det viktigaste incitamentet till att kopa etanol ddrmed férsvinner.

— Genom att dven ovriga aktorer pa marknaden dgnar sig at forsiljningspromotion
kan andelen miljobilar 6ka pa marknaden. Detta skapar mojligheter for foretagen
att vinna storre marknadsandelar pa en ny marknad vilket &r ldttare 4dn att forsoka
vinna nya andelar pa en redan etablerad marknad.

— Genom att sjdlva skriva fardigt material tror vi att intressegrupperna skulle tka

sina chanser att bli publicerade i media.

17.4 Malgrupp

> Stora foretag. Alla vara intressegrupper riktar sig forst och framst till storre
foretag for att fa pa sa sitt kunna fa storre genomslagskraft. Vi anser att det &r
klokt att pa detta sitt forsoka maximera nyttan av de resurser de investerar.

> Anpassat budskap. Vi anser att vara respondenter riktar ritt budskapet till rétt

malgrupp genom att det de kommunicerar till en viss malgrupp, &r det som den
malgruppen ér intresserad av. Anpassas kommunikationen efter malgruppen kan
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de littare uppfatta och forsta budskapet och diarigenom ocksa littare bli motiverad
till att genomfora en fordndring av sitt beteende eftersom budskapet da blir mer
relevant for dem. En bra strategi &r att rikta sig mot den malgrupp foretaget redan
kénner.

» Anpassa kanalen. Aktorerna pa marknaden anpassar vilken kanal de skall
anvinda sig av beroende pa vilken malgrupp de vill kommunicera med. Till
privatkonsumenter anvidnds framst reklam och till foretag anvédnds personlig
forséljning.

17.4.1 Rekommendationer
For att kunna bibehélla och stirka etanolens position rader vi aktérerna pa marknaden till

att tanka pa foljande vad giller deras malgrupp:

— Intresseorganisationerna behover bara fortsitta det goda arbetet med att rikta rétt
budskap genom ritt kanal till rdtt malgrupp.
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I Intervjuguide for kandidatuppsats om etanol

Vi dr tva studenter som skriver en kandidatuppsats i marknadsforing. Vi har valt att
inrikta uppgiften mot marknadsféringen av etanol pa grund av vart miljointresse. Helen
Svensson #dr magister i naturvetenskaplig miljovetenskap och Per Hedegard har genom-
gatt en grundkurs i biologi. Helens examensarbete utférdes som en miljoriskanalys av
Shell raffinaderi och Per har funderingar pa att arbeta inom energibranschen.

Etanol har enligt var uppfattning fatt en stor del av den alternativa brinslemarknaden och
vi vill ddrfor undersoka hur marknadskommunikationen for brinslet har sett ut.

For att gora detta har vi valt att intervjua fyra olika intressegrupper, namligen myndig-
heter, biltillverkare, etanolproducenter och miljoorganisationer. Nagra anledningar till att
vi valt just dessa grupper ir att vi till exempel anser att myndigheterna har mojlighet att
driva fragan med hjdlp av lagar och regler. Biltillverkarna har en mdojlighet att oka
forsdljningen av etanolfordon. Etanolproducenterna har, som tillverkare av brinslet, kan-
ske storst intresse av att 0ka anvindningen. Sist men inte minst har miljoorganisationerna
ett intresse i att fa fram alternativ till fossila brinslen.

Intervjuerna kommer att inrikta sig mot hur budskapet ser ut, vem ni riktar er till och
vilka verktyg som anvinds vid marknadskommunikationen. Foljande omraden kommer
diskuteras mer ingdende under ungefir en timma.

Hur anser ni att ni kommunicerar etanol till marknaden, vad ér ert budskap?

Vem/vilka ér er malgrupp?

Anviinder ni er av nagra speciella verktyg som till exempel:
— Reklam, dvs. betald annonsering

— Personlig Forséljning, dvs. personlig kundkontakt
— Forsiljningspromotion, dvs. rabatter och specialerbjudanden
— PR, dvs. obetald reklam i till exempel massmedia
— Opinionsbildning, dvs. skapa debatt for att forindra beteende.
— Andra eventuella verktyg

Vad tror du om etanolen i framtiden?

Tack pa forhand for att du tar dig tid att stélla upp pa en intervju!!
Med vinliga hilsningar

Per och Helen
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Il Intervjuguide for kandidatuppsats om etanol

Intervjuerna bestar av fem telefon- och tva personliga intervjuer. Dessa kommer endast
att vara halvstyrda eftersom vi gérna ser att intervjun bli mer likt ett samtal, en diskussion
istdllet for uppstyrda fragor som likavil skulle kunna fragas via en enkit.

Inledning av intervjun
Tacka att de vill vara med
Fraga om det &r ok att spela in
Presentation av oss
Presentation av vad vi ska gora
Virt arbete
Hur intervjun kommer vara upplagd
Varfor vi valt honom
Ar det ok att vi refererar till dig med namn och organisation i arbetet?
Respondenten presentar sig sjilv
Namn:
Organisation:
Vad arbetar du med?

1 Hur anser ni att ni kommunicerar etanol till marknaden?
1.1 Har ni en marknadsavdelning som arbetar med etanolfragor?

1.2 Vad éar ert budskap?

1.3 Har ni en aktiv kommunikationsstrategi? Hur ser den ut?

2 Vem ar er malgrupp?
2.1 Riktar ni er till B2b eller B2C?

2.2 Hur kommunicerar ni till respektive?
2.3 Har ni olika budskap till respektive?
3 Anvander ni er av nagra speciella verktyg som till exempel:

3.1 Reklam, dvs. betald annonsering
3.1.1 Anvénder ni er av reklam?

3.1.2 Hur ser den ut, kan ni ge ett exempel?

3.2 Personlig Forsiljning, dvs. personlig kundkontakt
3.2.1 Anvénder ni er av personlig forsiljning?
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3.2.2. Hur ser den ut, kan ni ge ett exempel?

3.3 Forsiljningspromotion, dvs. rabatter och specialerbjudanden
3.3.1 Anvénder ni er av forsédljningspromotion?

3.3.2 Hur ser den ut, kan ni ge ett exempel?

3.4 PR, dvs. obetald reklam i till exempel massmedia
3.4.1 Anvinder ni er av PR?

3.4.2 Hur ser den ut, kan ni ge ett exempel?

3.5 Opinionsbildning, dvs. skapa debatt for att forindra beteende.
3.5.1 Hur anser ni att ni arbetat med opinionsbildning?

3.5.2 Hur har ni gatt tillvdga?
3.5.3 Vad har ni fatt for respons?

3.6 Ovriga verktyg
3.6.1 Anvinder ni er av nagot annat verktyg som, vi inte tagit upp?

3.7 Sammanfattning
3.7.1 Vilket verktyg arbetar ni mest/minst med?

3.7.2 Hur mycket tror ni att ert arbete paverkat utvecklingen av etanol?
4 Qvrigt
4.1 Vem anser ni har haft en avgorande roll i marknadsforingen/opinionsbildningen av

etanol?

5 Vad tror du om etanolen i framtiden?
5.1 Finns det en framtid for etanol?

5.2 Hur stort ansvar ligger hos er?

5.3 Kommer efterfragan att 6ka eller minska?

5.4 Hur kommer ni att arbeta med etanolfragor?

Avslutning

Fraga om det #dr ok att kompletterar med fragor via e-mail. Dessa kan ha mer detalj-

karaktr.
Tacka &n en gang
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