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Syftet med Anselmssons studie ar att battre forsta hur
organisationer kan bidra till att uppfylla de 17 globala malen for
agenda 2030 genom att fa kunden att agera pa sina positiva
attityder och faktiskt valja mer hallbara produkter och varumarken

framfor andra.



Attityd-beteendegapmodell for de 17 globala malen
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Attityd-beteendegapmodell for de 17 globala malen plus 10 traditionella positioneringspunkter.
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Resultat

 Klimatkommunikation ar det enskilda mal som fungerar bast for de flesta foretag,
men det ar mindre saljdrivande och engagerande an traditionella
positioneringspunkter som kvalitet, pris, trovardighet, status m.m.

« For de flesta foretag finns det andra av de 17 malen som ar mer saljdrivande an
klimat och till och mer saljdrivande an traditionella positioneringspunkter.

« Ett varumarke kan saledes forstarka sig genom hallbarhetspositionering och bl
mer konkurrenskraftigt genom att inkludera relevanta hallbarhetsmal i sin
marknadsforingsstrateqi.



Slutsats: Hallbarhet och varumarkesstrategi

Hallbar
-het

Hallbar

Hallbarhet P1
het P3

Fokus strategi: Kombistrategi Inbyggd multi-strategi Icke-positionerad strategi

Ren positioneringsstrategi Innebar att varumarket Dar ar hallbarhet ar en Har jobbar varumarket med

uteslutande mot hallbarhet valjer att kombinera av manga positionerings- hallbarhet, men pratar sa
hallbarhet med nagot punkter utan att bli en gott som aldrig om det i sin
annat i ungefar samma dominerande del av kommunikation.

utstrackning varumarkets personlighet
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