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Sammanfattning

Att ta ett större ansvar inom miljömässiga, ekonomiska och sociala frågor blir en allt viktigare punkt på
många företags agendor, och en allt betydelsefullare aspekt för konsumenter att ta hänsyn till när de
överväger köp av produkter eller tjänster. Företagsansvar, internationellt benämnt som corporate social
responsibility eller CSR, har också fått ett genombrott bland myndigheter och andra officiella organ
såsom FN och EU, som jobbar för att underlätta för företag genom olika riktlinjer och redovisnings-
standarder för CSR. Fristående intresseorganisationer har också en viktig del i CSR-frågan, både som
samarbetspartner och som granskare. Många av företagens intressenter är intresserade just av statistik
och resultat, men hur kommunicerar ett konsumentföretag till sina kunder att de satsar på CSR-frågor?
Hur kan företag använda av olika typer av strategier, kanaler och budskap för att stärka sitt varumärke
och nå ut med sitt ansvarstagande? Trots att arbetet med CSR ofta föregås av noggranna strategiska
överväganden och diskussioner om hur CSR påverkar varumärket, är det inte alla företag som har en
tydlig plan för hur de ska kommunicera CSR mot konsumenter. 

Denna uppsats syftar till att undersöka hur kommunikationen kring företags CSR-arbete sker, ser ut
och uppfattas hos den intressentgrupp som företagets produkter eller tjänster riktar sig mot – konsu-
menterna. I en form av nulägesanalys har fallstudier utförts på två svenska konsumentföretag, Arla och
Löfbergs Lila, som båda har inledda CSR-åtaganden och har certifierade produkter i sitt sortiment. I
fallstudierna ingick djupintervjuer med företagens CSR-ansvariga, kvalitativa innehållsanalyser av deras
marknadsföringsmaterial och en enkätundersökning om konsumenternas kännedom och agerande
inom området samt deras uppfattning av fallstudieföretagens ansvarstagande. Kopplat till en referens-
ram innehållandes teorier om CSR som begrepp, CSR i dagens samhälle och hur CSR-orienterad
kommunikation kan ske har frågor och modeller för dessa metoder tagits fram och analyserats.

Analysen visar på att inget av företagen ännu har en tydlig strategi för sin CSR-kommunikation.
Företagen har implementerat CSR-arbetet väl internt inom företaget, men kommunicerar bara i liten
utsträckning externt mot konsumenter. Det finns en svårighet i att involvera konsumenter i CSR-
frågan och låta denna dialog influera och ingå i CSR-kommunikationen. Båda företagen ger tillgång till
mycket information kring sitt ansvarstagande via sina webbsidor, men webbsidornas information tycks
inte nå fram till konsumenterna då de inte är en välintegrerad del av marknadsföringen. Primärt knyts
CSR-värden till företagens produkter, och konsumenter relaterar företagens ansvarstagande med deras
certifierade produkter framförallt. Företagen använder sig av olika typer av kommunikationsbudskap,
vilka i Arlas fall är för vaga och visionsfokuserade, och i Löfbergs Lilas fall har svårt att väcka känslor
för varumärket och ansvarstagandet. Konsumenterna visar på ett intresse för att agera i ansvarsfrågor
samt en viss kunskap inom området, men när det kommer till hur de uppfattar företagens ansvars-
tagande finns det en stor osäkerhet och låg kännedom om vad företagen faktiskt gör inom CSR-
området. En stor del av respondenterna har inte fått reda på någon information om hur företagen tar
ansvar, och det är ännu inte många bland konsumenterna som aktivt söker upp information eller deltar i
en dialog med företagen.

Nyckelord: CSR, företagsansvar, konsumentföretag, varumärken, intressentdialog, kommunikations-
strategier, kommunikationsbudskap.



Abstract

To take greater responsibility in environmental, economic and social issues is an increasingly important
item on many companies' agendas, and an increasingly important aspect for consumers to take into ac-
count when considering purchase of a product or a service. "is field, internationally called corporate
social responsibility or CSR, has also made a breakthrough among authorities and other official orga-
nizations such as the UN and the EU, which are facilitating for companies engaging in CSR by provi-
ding various guidelines and accounting standards for CSR. Non-governmental organizations are also an
important part of the CSR issue, both as partners and as reviewers. Many of the companies' stakehol-
ders are interested in statistics and results, but how do consumer businesses communicate to their cus-
tomers that they are investing in CSR issues? How can companies use different kinds of strategies,
channels and messages to strengthen their brand and make the public notice their responsibility? Al-
though the work with CSR is often preceded by careful strategic considerations and discussions about
how CSR affects the brand, not all companies have a clear plan how to communicate CSR to con-
sumers.

"is thesis paper aims to examine how information concerning the companies' CSR initiatives is com-
municated, designed and perceived by the stakeholder group which the products or services are made
for – the consumer. In the form of a situation analysis, case studies have been conducted on two
Swedish consumer companies, Arla and Löfbergs Lila, both of which have initiated CSR commitments
and have certified products in their range. "e case studies included interviews with corporate CSR
managers, qualitative content analysis of the companies' marketing materials and a survey of consumer
knowledge and behavior in CSR issues as well as of the customers' view of the case study companies'
responsibility. Linked to a theoretical framework including theories of CSR as a concept, CSR in
today's society and how CSR-oriented communication can be designed, the issues and models for these
methods have been developed and analyzed. 

"e analysis shows that neither of the companies have a clear strategy for their CSR communication.
"e companies have implemented CSR well within the organisation, but communicate only to a small
extent externally. "ere is a difficulty in involving consumers in CSR issues and making this dialogue
influence and be part of the CSR communication. Both companies provide access to much information
about their responsibility through their web pages, but this information does not appear to reach con-
sumers as the web pages are not well-integrated in the marketing. Primarily, the CSR values are con-
nected to the companies' products, and consumers in particular relate the companies' CSR involvement
to their certified products. "e companies use different types of communication messages, which in
Arla's case are too vague and vision focused, and in Löfbergs Lila's case have difficulties to arouse fee-
lings for the brand and the CSR issues. Consumers show an interest to act on CSR issues and have a
certain knowledge in the field, but when it comes to how they perceive the companies' CSR initiatives,
there is a great uncertainty and low knowledge of what companies actually do in the CSR field. A large
proportion of the respondents has not found out any information about how the companies are taking
responsibility, and it is at this time not many among the consumers who actively seek out information
or participate in a dialogue regarding CSR issues with companies. 

Keywords: CSR, corporate responsibility, consumer companies, brands, stakeholder dialogue, com-
munication strategies, communication messages.
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Definitionslista

För att underlätta förståelsen av hur begreppen har tolkats för detta arbete ges i detta avsnitt en
sammanfattning av de centrala begrepp utöver begreppet CSR som används, och den definition
utifrån egen syntes som de har i uppsatsen. 

Corporate Social Responsibility (CSR) – handlar om hur företag på frivillig basis tar hänsyn till och integrerar
de tre dimensionerna för hållbar utveckling (sociala, miljömässiga och ekonomiska frågor) i sin verksamhet,
utöver vad som enligt lagar och regleringar krävs av företag.

Corporate Citizenship – Fokus i begreppet ligger på företagets roll, rättigheter och skyldigheter i omvärlden. Det
var ett vanligare begrepp tidigare men har allt eftersom ersatts av CSR. Används idag oftast i sammanhang kring
mänskliga rättigheter. 

Företagsansvar – Ett sätt att översätta CSR till svenska. I termen inryms framförallt värderingar kring socialt
ansvarstagande.

Hållbarhet – Ett annat sätt att översätta CSR till svenska. Termen hållbarhet gäller både sociala, ekonomiska och
miljömässiga frågor, ofta sett i ett längre perspektiv mot framtida påverkan. Används oftast kring miljö- och
klimatrelaterade frågor.

Triple Bottom Line (TBL, 3BL) – Begrepp som handlar om de tre sista raderna som företag borde ha med i sin
årsredovisning, bestående av tre stycken P:n – people, planet och profit. Begreppet myntades 1994 av
hållbarhetsexperten John Elkington. 

Global Compact – FN:s policy beståendes av tio principer som ett globalt företag bör följa för att främja positiva
effekter för både ekonomi och samhälle. Principerna gäller områdena mänskliga rättigheter, arbetsrätt, miljö och
anti-korruption. Stora globala företag som jobbar aktivt med dessa frågor kan ansluta sig till initiativet.

Non-Governmental Organizations (NGO) – Innefattar opinionsbildande organisationer såsom Greenpeace och
Amnesty International. NGO:s spelar en viktig roll i den globala CSR-rörelsen genom att ställa krav och
engagera företag i dessa frågor. Företag kan också välja att samarbeta med en eller flera NGO:s som en del i sitt
CSR-arbete, där NGO bidrar som en granskande part.

Greenwashing – termen används för att beskriva hur företag i marknadsföring eller på annat sätt överdriver
miljövänliga egenskaper hos sin produkt eller tjänst för att framstå som ett miljövänligt och på så vis etiskt
alternativ. Bluewashing är en variant av greenwashing som innebär att företaget påstår att man följer FN:s Global
Compact trots att man inte lever upp till kraven.

Greenhushing – ett sorts motsatt begrepp till greenwashing, som beskriver hur företag i vissa fall inte går ut och
berättar om sitt CSR- eller hållbarhetsarbete av rädsla för att det ska uppfattas som ett marknadsföringstrick eller
greenwashing, och att de ska bli alltför hårt granskade. Kallas ibland greenblushing eller greenmuting.



1  Inledning

I denna inledning ges en kort introduktion av ämnet och det problem som uppsatsen utgår ifrån.
Därefter presenteras syftet med uppsatsen vilket mynnar ut i uppsatsens övergripande fråge-
ställningar. Uppsatsens avgränsningar och disposition avslutar inledningen.

1.1  Ett växande intresse för ansvarsfrågor

Efter många års smygande i kulisserna, en tilltagande bevakning från media och några starka led-
stjärnor i olika branscher är corporate social responsibility – eller CSR som det ofta förkortas – inte
längre bara ett modeord utan något som fler och fler företag tar till sig i både sin kultur och i sin verk-
samhet. Det har blivit viktigare för det moderna företaget att ta ekonomiskt, miljömässigt och socialt
ansvar utanför det direkta affärsområdet (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009).

Samtidigt har konsumenternas intresse för företags agerande i ansvarsfrågor ökat under senare år. Den
öppna kulturen på dagens webb, med allt fler källor att få tag på information genom och allt mer
användargenererat innehåll i bloggar och andra sociala medier, gör det lättare än någonsin för konsu-
menterna att hitta information om företags engagemang i ansvarsarbete och diskutera det med andra.
Redan i en omfattande undersökning gjord strax innan millennieskiftet uppgav två av tre personer att
de ville att företag tar på sig ett socialt ansvar utöver att skapa vinst för sina aktieägare, och ungefär lika
många ansåg att företags ansvarstagande var en viktig aspekt när de köpte en produkt eller tjänst
(Environics, 1999, i Morsing och Beckmann, 2006). Det blir också allt vanligare att konsumenter
premierar och väljer bort produkter och tjänster beroende på hur företaget som står bakom dem agerar i
ansvarsfrågor (Björck, 2002). Konsumenttrenden att handla ekologiska och rättvisemärkta varor består
och försäljningen av rättvisemärkta varor ökade med 25 procent under 2009 (Fairtrade Sverige, 2010a).
År 2008 stod ekologiska varor för 3,4 procent av den totala livsmedelsförsäljningen, en ökning på 30
procent jämfört med året innan (Allt Om Mat, 2009). Detta tyder på att konsumenter gör allt mer
medvetna val och reflekterar kring vilka varumärken de anser som trovärdiga i dessa frågor.

1.2  Problematiken kring CSR-kommunikation

I samband med att allt fler företag engagerar sig i CSR-frågor och börjar lägga upp strategier för hur
arbetet med dessa frågor ska planeras, implementeras och kontrolleras, behövs också en strategi för hur
man ska kommunicera kring det man gör. Hos ett vinstdrivande företag finns det alltid flera intressent-
grupper som företaget behöver kommunicera med, såsom aktieägare, myndigheter, medier och ideella
organisationer. Men kommunikationen kan inte ske på exakt samma sätt eller på samma villkor till alla
intressenter – den måste anpassas efter mottagare. 

Även om många anser att begreppet CSR inte svarar för hela betydelsen av konceptet, utan att hållbar-
het är en bättre term (Grankvist, 2009; Löhman och Steinholtz, 2004), eller till och med är övertygade
om att CSR kommer ersättas av ett helt nytt begrepp i framtiden (Hopkins, 2006), är CSR det mest
förekommande begreppet för att beskriva området idag. Problematiken kring CSR-begreppet är en
nyckelfråga inom CSR-kommunikationsområdet just för att de många och otydliga begreppen inom
området skapar förvirring och försvårar företags möjligheter att kommunicera kring sitt CSR-arbete. 
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En konsuments uppfattning av ett varumärke influeras från många olika håll och det är ofta svårt för
konsumenter att själva sätta fingret på varför de anser vissa saker om ett varumärke. En konsument kan
inte identifiera sig med alla typer av varumärken, utan bara de varumärken vars image på något sätt
passar in i personens uppfattning om sig själv. Det är oftast inte bara produktegenskaper som påverkar
varumärket och dess image, utan även varumärkets löfte, värderingar och personlighet – det vill säga
mer abstrakta värden. Till viss del förmedlas de genom företagets kommunikation, ett inifrån-och-ut-
perspektiv, men också genom inofficiella kanaler utanför företaget. (Olausson, 2009)

Konsumenternas grundinställning till marknadsföring är skeptisk (Pomering och Johnson, 2008), och
när det gäller att kommunicera vad man gör för omvärlden och miljön har många fall av överdriven och
ogrundad kommunikation om sina framsteg och fördelar lett till en intolerans av så kallad greenwash-
ing (Olausson, 2009). Samtidigt vill många konsumenter öka sin medvetenhet om vad företag gör i
ansvarsfrågorna (Björck, 2002). Ofta vänder de sig till tredjeparter såsom fristående intresseorganisa-
tioner och media för att få trovärdig information (Grafström, Göthberg och Windell, 2008). Men
företag som lyckas integrera CSR-frågor i hela verksamheten från företagsvision till marknadsföring
och fokuserar på att redovisa sitt ansvarsarbete på ett transparent sätt till alla intressenter, hör till de så
kallade kategori 3-företagen, vars ansvarstagande får stort förtroende från konsumenter. Kategori 3-
företag innefattar de företag som har lyckats bygga upp en tydlig och sann identitet som en ansvarsta-
gande organisation. (Olausson, 2009)

Samtidigt finns det en problematik kring vilket förhållande man som företag ska ha till CSR-kommu-
nikation – speciellt när det gäller konsumentorienterad kommunikation som ofta är ”mjukare” jämfört
med statistik- och resultatinriktad kommunikation som ofta riktas mot investerare och aktieägare
(Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009). Många företag är försiktiga med att kommunicera sitt
ansvarstagande, dels för att en tydlig CSR-profil gör företaget mer utsatt för granskning från media och
fristående intresseorganisationer, och dels för att det är svårt att veta vilken tonalitet och budskap man
ska använda i kommunikationen (Grafström, Göthberg och Windell, 2008). Många svenska företag har
svårt att på ett stolt sätt lyfta fram det ansvar de tar på grund av den senare anledningen (Borglund, De
Geer och Hallvarsson, 2009). Hur kommunicerar man att man gör något bra utan att låta högfärdig?
Om man vill få konsumenternas förtroende gäller det att formulera budskapet på rätt sätt.

1.3  Syfte och frågeställningar

Denna uppsats syftar till att undersöka hur den konsumentinriktade kommunikationen kring företags
CSR-arbete sker, ser ut och uppfattas av konsumenter, för att komma fram till hur företag använder
olika typer av kommunikationsstrategier och kommunikationsbudskap, samt hur dessa påverkar konsu-
menternas syn på företaget.

För att kunna besvara detta syfte omfattar arbetet även en kartläggning av CSR som begrepp, hur
nuläget ser ut hos företag, konsumenter och andra intressenter, samt på vilka sätt som CSR-kommuni-
kation kan ske. Fokus ligger på att genom en fallstudie exemplifiera hur företag med ett påbörjat CSR-
arbete har valt att kommunicera sitt ansvarstagande för att påverka konsumenternas uppfattning av
varumärket, samt hur kommunikationen tas emot hos konsumenterna och påverkar deras attityder till
varumärket.

Följande frågeställningar har valts för att förtydliga problemet tydligare:
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• Hur har företag valt att utforma sin CSR-kommunikation till konsumenter gällande strategi,
kanal, och budskap?

• Hur uppfattar konsumenterna företags varumärken i fråga om CSR och på vilket sätt har
kommunikationen bidragit till den uppfattningen?

1.4  Avgränsningar

CSR är ett väldigt brett ämne som kan granskas ur många olika synvinklar. I denna uppsats kommer
det inte att utvärderas hur fallstudieföretagen arbetar med CSR-frågan på en ekonomisk och organisa-
torisk nivå. Hur CSR-arbetet och CSR-kommunikationen har påverkat företagets värde och vinst
kommer inte att analyseras i fallstudien. Likaså kommer inte företagens CSR-aktiviteter bedömas ur en
strategisk vinkel, det vill säga huruvida de genomför rätt CSR-aktiviteter, tillräcklig mängd aktiviteter
eller dylikt. Uppsatsen är avgränsad till fokusera på hur företag kommunicerar CSR till en av sina
många intressentgrupper, privatkonsumenterna. Därför kommer kommunikationen som rör eller är
direkt riktad till andra intressentgrupper inte tas upp i empirin eller analysen, alternativt bara kortfattat
beskrivas och inte utvärderas. Enbart kommunikation på svenska eller kommunikation riktad mot den
svenska marknaden kommer att ingå i omfattningen, och fokus kommer vara på den textuella delen av
kommunikationen. 

1.5  Disposition

Uppsatsen är efter inledningen disponerad över fem delar, med varierande relevans för olika typer av
läsare. De olika delarnas innehåll och deras huvudsakliga målgrupper är följande:

 Teori: I detta kapitel behandlas den teori som uppsatsen utgår ifrån och som utgör den referensram som senare
används i analysen och diskussionen. Begrepp och teorier som är centrala för uppsatsen tas upp och definieras
inledningsvis. Dagsläget för corporate social responsibility (CSR) behandlas sedan, vartefter kapitlet avslutas med
teorier kring CSR-kommunikation. Denna del är lämplig att läsa för dem som ej är insatta i ämnet CSR.

 Metod: I metoddelen beskrivs den vetenskapssyn och metodansats som uppsatsen utgår ifrån, med en tillhörande
reflektion till valet av utgångspunkt. Dessutom beskrivs de tillvägagångssätt som har använts i arbetet, inklusive
val av fallstudieföretag. Metoddelen avslutas med en diskussion kring metodernas trovärdighet och kritik
relaterad till valda metoder. Denna del är skriven för dem som är intresserade av vetenskapsansatsen, metodologin
och hur studien har genomförts, till exempel akademiskt verksamma personer.

 Empiri: I empirin åskådliggörs de insamlade data som ligger till grund för resultatdelen. Främst behandlas här
fakta om de valda fallstudieföretagen. De intervjuer som genomförts med företagen sammanfattas och företagens
kommunikationsmaterial, däribland det material som sedan ingår i innehållsanalysen, presenteras övergripande.
Denna del riktar sig främst mot de som inte känner till företagen och deras CSR-arbete.

 Analys: I detta kapitel analyseras empirin utifrån givna ramar i teori- och metodkapitlen, gällande företagens
strategier, kommunikationens budskap och konsumenternas uppfattningar. Analysdelen innehåller resultat som
besvarar de preciserade frågeställningarna. Analysen riktar sig mot företag och akademiker som vill ha större
insikt i resonemangen kring de slutsatser som ges i den avslutande delen.

 Avslutning: Avslutningen definierar de huvudsakliga slutsatser som framkommit genom analysen, utifrån det
syfte och de frågeställningar som uppsatsen har utgått från. I diskussionsdelen debatteras arbetets slutsatser, och
rekommendationer ges till företagen. Avslutningsvis ges en personlig reflektion kring arbetet med uppsatsen, och
förslag på vidare studier i koppling till området tas upp. Denna del riktar sig mot alla – akademiker, företag och
allmänhet – som vill veta vad uppsatsen har resulterat i.
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2  Teori

I detta kapitel behandlas den teori som uppsatsen utgår ifrån och som utgör den referensram som
senare används i analysen och diskussionen. Begrepp och teorier som är centrala för uppsatsen tas
upp och definieras inledningsvis. Dagsläget för corporate social responsibility (CSR) behandlas
sedan, vartefter kapitlet avslutas med teorier kring CSR-kommunikation.

2.1  CSR-relaterade begrepp och teorier

Under sin utveckling har corporate social responsibility, CSR, generellt anklagats för att vara ett alltför
otydligt begrepp (Beesly och Evans, 1978; Morsing och Beckmann, 2006). Även om CSR-området är
förhållandevis nytt inom forskningen, vilket försvårar att en tydlig, gemensam definition ska kunna
bestämmas, finns det ett antal tongivande områden, teorier och definitioner som tillsammans ger en god
bild av begreppets omfattning och inriktning. Nedan tas några av de definitioner och teorier som är
relevanta för detta arbete upp. Dessutom ges en bild av den kritik som finns mot CSR som koncept och
företagsstrategi. För ytterligare information om CSR och dess ursprung, se Bilaga 1 Historik kring
CSR, och för definitioner av relaterade begrepp, se Definitionslista.

2.1.1  Ett begrepp med många definitioner

Många termer, förkortningar och uttryck används i CSR-sammanhang och det råder också olika
uppfattning kring deras innebörd. Beroende på synsätt och utgångspunkt kan begreppen och den
inneboende meningen skilja sig mellan olika företag, organisationer och forskare (Grankvist, 2009). Det
finns många likheter mellan CSR och termer som används för närliggande områden, däribland
corporate governance, corporate citizenship, corporate sustainability och  sustainability management
(Morsing och Beckmann, 2006). För att visa på bredden av begreppet CSR följer här några av de mest
kända definitionerna. Europeiska Unionens definition av corporate social responsibility lyder:

”... ett koncept där företag integrerar sociala och miljömässiga angelägenheter i sin näringsverksamhet och i sin
interaktion med intressenter på frivillig basis.”

(Europeiska Kommissionen, 2001, s. 6, fritt översatt)

World Business Council for Sustainable Development (WBCSD), en global näringslivsorganisation,
definierar corporate social responsibility på följande sätt:

"Corporate social responsibility är företags löpande åtagande för att bidra till ekonomisk utveckling samtidigt
som att förbättra livskvaliteten för arbetskraften och deras familjer såväl som för samhället och världen i stort.”

(WBCSD, 1999, s. 3, fritt översatt) 

Archie B. Carroll är en av de mest tongivande forskarna inom CSR-området. I en av sina artiklar
definierar han begreppet på följande vis:

”Företagens sociala ansvar täcker in de ekonomiska, juridiska, etiska och villkorliga förväntningar som samhället
har på organisationer under en given tidpunkt.”

(Carroll, 1979, s. 500, fritt översatt)

Dessutom listar Carroll i samma artikel ett antal forskares olika syner på CSR-begreppets innebörd
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under samma tid (det vill säga 1970-talet), däribland ”omsorg för det bredare sociala systemet” (Eells
and Walton, 1961, i Carroll, 1979), ”går längre än ekonomiska och lagstadgade krav” (McGuire, 1963, i
Carroll, 1979), ”koncentriska cirklar, ständigt vidgande” (CED, 1971, i Carroll, 1979; Davis och
Blomstrom, 1975, i Carroll, 1979), ”frivilliga aktiviteter” (Manne, 1972, i Carroll, 1979), ”går längre än
vinstskapande” (Davis, Backman, 1975, i Carroll, 1979), ”ekonomiska, lagliga, frivilliga aktiviteter”
(Steiner, 1975, i Carroll, 1979), ”ger vika för social mottaglighet” (Sethi, 1975, i Carroll, 1979; Acker-
man och Bauer, 1976, i Carroll, 1979) samt ”ansvar inom ett antal sociala problemområden” (Hay, Gray,
och Gates, 1976, i Carroll, 1979).

I denna uppsats har de olika definitionerna av CSR sammanfattats i egen syntes enligt följande för-
klaring: 

Corporate social responsibility (CSR) handlar om hur företag på frivillig basis tar hänsyn till och integrerar de
tre dimensionerna för hållbar utveckling (sociala, miljömässiga och ekonomiska frågor) i sin verksamhet, utöver
vad som enligt lagar och regleringar krävs av företag.

2.1.2  Företagsetik

Även om företagsetik är ett mycket brett ämne med en lång forskningstradition och mängder av teorier
kan det vara värt att nämna företagsetikens samband med CSR-begreppet, då idén kring företags ansvar
har en viss teoretisk grund i näringslivets etik- och moralfilosofi (Borglund, De Geer och Hallvarsson,
2009). Traditionellt ges det inom den neoklassiska ekonomiska vetenskapen, såsom nationalekonomen
Adam Smiths syn på marknadsekonomins ”osynliga hand”, lite utrymme till etiska frågor. Exempelvis
finns det brister i innebörden av termen ”pengar”, eftersom att de (oavsett vad de används till, lyxvaror
likväl som medicin) i teorin anses göra samma nytta – de spenderas på marknaden (Brytting, 2005).
Löhman och Steinholtz (2004) skriver att begreppet etik inte är en definition av en exakt ståndpunkt
eller förhållande till situationer och dilemman per se, utan en metod för att strukturera och identifiera
förhållningssätt, perspektiv och mål inom etiska frågor. Det finns många olika typer av etikbegrepp,
exempelvis avsiktsetik, där resultatet av en handling är mindre viktigt än om avsikten bakom den är god
eller ej, samt konsekvensetik, där resultatet avgör om handlingen är god eller inte. En etik är med andra
ord vad man ser som ett önskvärt resonemang eller agerande. (Löhman och Steinholtz, 2004)

Löhman och Steinholtz (2004) skriver att ett företags CSR-engagemang måste få en verklig koppling
till företagets kultur och ledarskap, och det sker genom företagets värdegrund. Även om en sådan
officiellt kan skildras i exempelvis en uppförandekod eller liknande dokumentation, är det viktigt att
arbetet med värdegrunden först och främst implementeras och förankras inom organisationen. Etiska
frågor måste tas upp till diskussionen och både företagsledningen och andra anställda behöver ha
kunskap och en utarbetad struktur kring hur de ska agera i etiska frågor. Arbetar man aktivt med före-
tagsetik applicerar man därmed ett etiskt tänkande inom organisationen (Löhman och Steinholtz,
2004). Eftersom det inte görs någon skillnad mellan intressentrelationer, ansvarstagande och intern etik
i ett förtroendeperspektiv, kan ett företag inte att ha brister i en av delarna medan det hävdar att de
uppför sig etiskt inom ett annat område. (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009)

2.1.3  Intressentmodellen

Erik Rhenman, professor vid Handelshögskolan i Stockholm, var en av de tidigaste forskarna att använ-
da sig av begreppet intressenter i förhållande till företag. I boken ”Företagsdemokrati och Företags-
organisation” från 1964 skriver han att intressenter är beroende av företaget på samma sätt som före-
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taget är beroende av intressenterna – med andra ord sker påverkan åt båda håll. (Borglund, De Geer och
Hallvarsson, 2009) 

I senare beskrivningar av intressentmodellen har intressentgrupperna ägare och konsumenter fått större
inflytande. Edward Freemans teori kring intressenter och intressenthantering (eng. stakeholder theory
respektive stakeholder management) är en av de grundläggande teorierna inom CSR-området. Freeman
(1984, i Grafström, Göthberg och Windell, 2008) har tagit upp en modell där intressenterna precis som
i Rhenmans modell definieras som påverkande i och påverkade av företagets verksamhet (se figur 2.1).
Grafström, Göthberg och Windell (2008) beskriver hur Freemans intressentteorier med tiden har fått
allt större inflytande i företagsledningsteori, men också vidareutvecklats av andra forskare. Idag handlar
mycket forskning om hur man måste engagera flera sorters intressenter i företagets långsiktiga värde-
skapande (Morsing och Beckmann, 2006). Grafström, Göthberg och Windell (2008) skriver att intres-
senter tidigare har delats in i primära och sekundära intressenter, beroende på om deras intressen måste
tillgodoses för att företaget ska överleva (till exempel att kunder måste vilja köpa företagets produkter
och investerarna måste vilja investera och få avkastning på sin investering), eller på om deras intressen
inte direkt påverkar företag utan snarare har en opinionsskapande funktion (till exempel media och
intresseorganisationer). De anser dock att även sekundära intressenter kan ha stor påverkan på både
företaget och på de primära intressenterna. I deras mening har företag ett stort utbyte av att istället
utvärdera vilka intressenter som är viktiga för dem, och göra skillnader på olika områden inom sin
verksamhet eftersom intressenterna inte nödvändigtvis har samma roll eller ställer samma krav inom
alla områden. Intressenternas mål och krav kan handla om allt från vinst, låga prisnivåer och hög
kvalitet på produkter och tjänster till nätverkande, goda arbetsförhållanden och kompetensutbyte
(Brytting, 2005). När det gäller CSR-frågor kanske några av intressentgrupperna inte alls är relevanta,
medan andra har stor betydelse för företaget (Grafström, Göthberg och Windell, 2008). 

Figur 2.1 Intressentmodellen (baserat på Freeman, 1984, i Grafström, Göthberg och Windell, 2008) 
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2.1.4  Svårigheter kring CSR

En välkänd motreaktion mot CSR kom då den nyliberala nationalekonomen Milton Friedman (1970)
publicerade en artikel där hans ståndpunkt var att ett företags enda sociala ansvar är att öka sina vinster,
eller som idén populärt också brukar förenklas, ”the business of business is business” (Grankvist, 2009, s.
32). Friedmans ställningstagande mot CSR anses av vissa företag vara giltigt ur den aspekten att ett
företag inte kan riskera sin existerande verksamhet genom att lägga till ansvarsfrågor som inte genererar
en ekonomisk vinst, utan tvärtom kan orsaka förlorat aktievärde och avkastning (Öhrlings Pricewater-
houseCoopers, 2008). Ansvar utöver lagstadgade och etiska branschregler är enligt Friedman samt
enligt Jensen (se Bilaga 1 Historik kring CSR) inget som företag ska ägna sig åt – deras mål att maxi-
mera vinster för sina ägare ska stärka välfärden och på så vis ge staten skatteinkomster att fördela på ett
sätt som gynnar samhället (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009).

Borglund, De Geer och Hallvarsson (2009) tar dessutom upp problemet kring hur styrning av före-
tagets verksamhet efter intressentmodellen kan leda till alltför komplexa konflikter kring vems intresse
som är viktigast från fall till fall. Ledningen kan i sin strävan att implementera CSR i sin verksamhet
komma att fördela resurser på områden som inte skapar ett finansiellt värde. Aktieägarnas kapital
konsumeras medan utdelningen tillgodoser andra intressenter, och gör företagsledningen på detta sätt
utan aktieägarnas tillåtelse är det en konflikt i sig. Trots allt har aktieägarna en äganderätt som
företagsledningen inte kan bortse från. Visserligen kan CSR-investeringar ske på ägarnas initiativ, men
generellt bara om de har ett värdeskapande syfte. (Borglund, De Geer och Hallvarsson 2009)

En annan kritik mot CSR-arbete som beskrivs i Öhrlings PricewaterhouseCoopers (2008) är att
investeringar inom miljömässiga och sociala områden ofta är både dyra och osäkra. Det går inte att
garantera att investeringarna ger ett positivt ekonomiskt utfall för företaget på kort sikt – antingen
kommer det först längre fram i tiden eller så vinner inte företaget överhuvudtaget på det, sett ur ett
ekonomiskt investeringsperspektiv. Det värde som goodwill-aspekten i CSR-investeringarna kan
komma att få är svårbedömt, och gör att de skeptiska företagen ställer sig tveksamma till att inleda
arbetet med CSR. (Öhrlings PricewaterhouseCoopers, 2008)

2.2  CSR i dagens samhälle

Trots diskussioner kring ämnet CSR under tidigare årtionden (se Bilaga 1 Historik kring CSR för mer
utförlig bakgrund) är det under 2000-talet som CSR har fått sitt verkliga genomslag. Ett tydligt
exempel på termens ökade användning är hur antalet artiklar i Financial Times som tog upp benäm-
ningen corporate social responsibility eller CSR gick från knappt några innan år 1998 till över 100
artiklar under år 2002 (Buhr och Grafström, 2006). År 2000 togs initiativet till FN:s Global Compact,
och samma år beslutades det på EU:s Lissabonmöte att EU inom tio år skulle vara den starkaste
ekonomin i världen byggd på kompetens och hållbar utveckling (Löhman och Steinholtz, 2004). Miljön
och klimatet har kommit att bli en av 2000-talets viktigaste frågor, med växthuseffekten som en
problematik omöjlig att bortse från (Olausson, 2009). 

Borglund, De Geer och Hallvarsson (2009) beskriver hur den våg av företagskriser och förtroende-
skandaler som skedde runt millennieskiftet, såsom Enron, Shell och för Sveriges del Skandia, gjorde
avtryck i diskussionen kring företags skyldigheter mot samhället – huruvida företag kunde tillåtas
utnyttja marknaden och sina aktieägare för snabba vinster och förmåner för sina företagsledningar utan
några följder. Misstroendet har tillsammans med en annan företeelse, globaliseringsmotståndet, varit
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stora drivkrafter bakom CSR:s framväxt, menar författarna. Globaliseringsmotståndet var en reaktion
mot de globala företag som tjänade stora summor på att flytta sin produktion till låglöneländer, på
bekostnad av ursprungsländernas arbetare vars jobb försvann eller löner sänktes. Företagen kritiserades
för att skapa orättvisa vinster medan de exploaterade fattiga länder – en kritik som var tvungen att
bemötas med bevis på att företagen faktiskt tog ansvar och arbetade för att förbättra förhållanden i de
länder de etablerade sig i. CSR har blivit ett verktyg för både företag och dess intressenter att hantera
dessa frågor. (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009)

2.2.1  Myndigheter och lagar

Själva idén kring CSR bygger på att det ska vara ett ställningstagande och en handling som företagen
frivilligt gör – något som går utöver vad myndigheter och lagar säger att företagen måste leva upp till
(se definition under 2.1.1). Emellertid finns CSR-frågan givetvis också med på den politiska agendan.
Lagar kan röra ansvarsfrågor, även om vi ser dem som självklara för företag att följa. Sådana lagar går att
finna för alla de tre dimensionerna av CSR – ekonomiska, sociala och miljömässiga aspekter. Ekono-
miska lagkrav på företag i Sverige innefattar bland annat lagar om stabilitet och möjlighet till konkur-
rens på lika villkor. Till sociala lagkrav kan arbetslagarna räknas in, och miljölagar för verksamheter
regleras i miljöbalken. EU har också gemensamma lagar för dessa områden. (SIS, 2005) 

Utöver lagstadgning finns också principer, föreskrifter och avtal på lokal, nationell och internationell
nivå genom vilka myndigheter kan påverka marknadens aktörer. Dessa kan inom det ekonomiska
området gälla exempelvis bolagsstyrning, korruption, kartellbildningar och konsumentskydd. Gällande
ansvarsfrågor finns bland annat International Labour Organisations (ILO) grundläggande konven-
tioner om mänskliga rättigheter i arbetslivet och Organisation for Economic Co-operation and Devel-
opments (OECD) riktlinjer för multinationella företag. (Löhman och Steinholtz, 2004)

Dessutom finns det officiella ledningssystem som kan användas för de tre dimensionerna, däribland
miljöledningssystemet ISO 14001, kvalitetsledningssystemet ISO 9001 och det nya ledningssystemet
ISO 26000 för socialt ansvarstagande, som fortfarande är under utveckling (SIS 2005; 2010). Företag
som har implementerat ett ledningssystem och lever upp till kraven kan således bli ISO-certifierade –
ett intyg på att man har en fungerande process inom det område som systemet gäller (Olausson, 2009).

FN:s initiativ Global Compact (2008) och dess tio principer, som framförallt globalt verkande företag
väljer att ansluta sig till, är ett av de mer välkända officiella initiativen för att skapa kännedom och
gemensamma förutsättningar för arbete med företagsansvar. FN har även fler CSR-initiativ, såsom
UNEP, United Nations Environmental Programme (Löhman och Steinholtz, 2004; Förenta Nationer-
na, 2010) och Principles for Responsible Investments (PRI) gällande etisk kapitalförvaltning (Borglund,
De Geer och Hallvarsson, 2009). EU:s initiativ kring CSR-frågor blir också allt tydligare. Efter EU:s
Lissabonmöte sammanställdes en så kallad grönbok inom CSR, en skrift som både skulle förklara CSR
och ge dem som ville en chans att lämna åsikter om hur EU ska förhålla sig till CSR-frågor. Efter en
öppen remissprocess publicerades år 2002 den officiella vitboken om CSR (Löhman och Steinholtz,
2004). I samband med EU:s strävan efter att skapa ett föredömligt företagsklimat kring socialt ansvar i
Europa har EU utöver diverse skrifter också arrangerat CSR-konvent där frågan kring företagsansvar
kan diskuteras mellan näringslivsrepresentanter, politiker och andra intresseorganisationer (Europeiska
Kommissionen, 2006), samt tagit initiativ till organisationen CSR Europe som idag har över 100
medlemsföretag och medlemsorganisationer (CSR Europe, 2008).
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2.2.2  Företagen 

Borglund, De Geer och Hallvarsson (2009) skriver om hur begreppet verksamhetsmandat (fritt översatt
från eng. license to operate) har blivit allt vanligare inom företagssfären. Begreppet beskriver de samlade
förväntningar som företagens intressentgrupper (se 2.1.3 för diskussion kring intressenter) informellt
har angående bland annat hur företag ska verka, vad de ska generera för sina ägare, hur de sköter sina
anställda och hur de hanterar effekter på miljö och samhälle i sin verksamhet. Det handlar med andra
ord inte om lagstadgade skyldigheter, utan vad företaget bör uppfylla för att upprätthålla förtroendet
från sina intressenter. Media har en viktig del i detta som opinionsbildare, och uppmärksammar om
företag inte lever upp till sitt verksamhetsmandat. En förväntning på företag, speciellt större, är att de
ska ha upprättat en uppförandekod (eng. code of conduct) för att ge etiska eller andra typer av riktlinjer
till dem som arbetar inom eller med företaget (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009). Denna
uppförandekods innehåll skiftar beroende på företagets verksamhet, och kan ibland innehålla förhåll-
ningsregler kring CSR-frågor (Löhman och Steinholtz, 2004). 

Olausson (2009) delar in företag och organisationer i tre kategorier beroende på hur de hanterar sitt
miljöarbete och hur de kommunicerar det mot marknaden. I Kategori 1 återfinns passiva företag utan
någon systematik kring miljöarbetet. De saknar certifieringar eller ansvariga medarbetare för miljö-
frågor. Deras engagemang sträcker sig till sporadisk sponsring av NGO:s och till att följa gällande
lagstiftning. Företag i kategori 2 har högre ambitioner kring sitt hållbarhetsarbete och har exempelvis
en miljöchef och miljömål utöver rådande lagstiftning. Dock saknas ofta ett miljöperspektiv inom
ledningsgruppen och frågan prioriteras sällan eller inte alls, och organisationen har ofta en reaktiv
inställning till CSR-arbetet. Kategori 3-företag har miljö liksom övrigt socialt ansvar som grundstenar i
sin organisationskultur – oftast redan från när företaget startades. Dessa proaktiva företag ligger i
framkant när det gäller goda exempel på hur CSR – speciellt miljöfrågor – har implementerats i
verksamheten. Det handlar ofta om ett socialt entreprenörskap där kommunikationen ligger till grund
för ett lyckat varumärkesarbete. Olausson (2009) diskuterar också kring att det kan vara mycket lättare
för ett ungt företag som redan från start har haft en vision kring hållbarhet att bli ett kategori 3-företag
än för en etablerad organisation med helt andra grunder i sin företagskultur. Men även större och äldre
företag har möjlighet att förflytta sin position – både för att det ställs fler krav på att företag (särskilt de
stora och inflytelserika) ska ta mer ansvar, och för att det finns konkurrensfördelar i att vara en så kallad
första-förflyttare eller tidig förflyttare (eng. first mover respektive early mover). Företaget uppfattas i
kundens ögon som ett proaktivt företag istället för ett reaktivt. Men att vara ett kategori 3-företag
ställer också höga krav på företagets agerande – det krävs ett transparent varumärke, insikt om sitt
nuläge, visioner och en ständig utveckling av relationer med sina intressenter. (Olausson, 2009)

2.2.3  Konsumenterna

Begreppet konsumtion kan komprimeras till att bara beskriva köpet av en vara eller tjänst, men Ellegård
och Sturesson (2003) menar att det ingår fler aspekter, till exempel informationsanskaffning och för-
beredelser inför köp, leverans och konsumtion över tid. De hävdar att konsumtion på så vis både kan ses
som en process (köpet inklusive förberedelser, infogningsprocess, användning och förbrukning) och som
en del i olika system, såsom ekonomiska system, produktionssystem och ekologiska system. (Ellegård
och Sturesson, 2003)

Konsumenternas roll i företagsansvarsfrågan är i ständig utveckling, och deras makt har fått allt större
betydelse för företagen och allt större influens på företagens agerande (Björck, 2002). Bjurling och
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Furugård (1996) skriver om hur 1960- och 1970-talet blev viktiga årtionden för konsumentaktioner.
Människor började bli mer medvetna om företags agerande, och började protestera mot orättvisor.
Många lagar för konsumentskydd tillkom under denna period, och Konsumentverket bildades år 1973
(Bjurling och Furugård, 1996). I takt med att medier som tv och internet har blivit en del av konsumen-
ternas vardag har allmänheten också fått mer insyn i lokala och globala problem kring handel och
konsumtion – få personer saknar exempelvis uppfattning om hur fattigdomen i utvecklingsländer påver-
kar de låga priserna på importvaror (Björck, 2002). Samtidigt är överkonsumtionen ett stort problem i
hållbarhetsfrågan. Sanne (2003) pekar på hur västvärldens befolkning har vant sig vid att alltid ha varor
tillgängliga, med ett pris som möjliggör köp utöver vad grundläggande behov kräver, såsom mat och tak
över huvudet. I Sverige ser både regeringen och konsumentorganisationer det som konsumentens
slutliga ansvar att åstadkomma en hållbar utveckling genom att anpassa sina val och inköp till mer
hållbara alternativ, medan statliga och fristående organisationer bidrar genom att skapa certifieringar,
märkningar och liknande, samt genom att kräva ett större producentansvar. (Sanne, 2003)

Gällande konsumenternas villighet att acceptera och anamma nya produkter, tjänster och trender på
marknaden kan olika segmentgrupper uttydas. En klassisk modell för det är Everett Rogers kurva för
innovationspridningsprocessen, där marknaden är indelad i fem segment: innovatörer, tidiga användare,
tidig majoritet, sen majoritet och eftersläntrare ( Jobber och Fahy, 2006). Denna kurva används ofta för
att beskriva nya produkter och tekniker, men kan också tillämpas på miljöfrågor och trender kring det.
Det finns flera olika modeller som företag kan använda sig av för att segmentera sina målgrupper och
anpassa sin marknadsföring utifrån målgruppernas profil och behov. Ett exempel på dessa är en modell
är framtagen av Rewir på uppdrag av Naturvårdsverket år 2008, och baseras på en segmentering kring
attityder och benägenhet till agerande i klimatfrågan, vilken beskrivs av Olausson (2009). Olausson
(2009) jämför Rewirs segmenteringsmodell med Rogers förändringskurva för att placera in målgrup-
perna på kurvans fem segment, vilket åskådliggörs i figur 2.2. I modellen delades allmänheten in i fem
målgrupper – de engagerade, de sansade, de nyvakna, de passiva och skeptikerna, samt en undergrupp
till de engagerade och de sansade, kallad eliten. Eliten (4 procent av populationen) är den grupp som
agerar mest i klimatfrågan, med en hög medvetenhet och kunskap kring frågan. Deras ansvar och
engagemang är mycket högt och de upplever grönt agerande som en självklarhet, likaså valet att köpa
gröna produkter. De engagerade (18 procent av populationen) är en grupp med stor oro kring klimat-
frågorna, och de tar stort eget ansvar för sina handlingar, som de ofta upplever som otillräckliga. De ser
sig själva som miljö- och klimatvänliga och är beredda att söka upp och betala ett högre pris för gröna
produkter. De sansade (26 procent) är medvetna konsumenter som skattar sin kunskap kring klimat-
frågan högt, men som samtidigt tycker att frågan är komplicerad och inte alltid gör åtgärder som
innebär ett mindre bekvämt val. De nyvakna (25 procent) har nyligen börjat förstå innebörden av
klimatfrågan, och kan tänka sig att agera, delvis utifrån dåligt samvete. De anser att det primära ansvar-

Figur 2.2 Kombinerad segmentering av allmänheten och Rogers förändringskurva (efter Olausson, 2009)
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et däremot ligger hos någon annan. De passiva (23 procent) har en medvetenhet kring klimatföränd-
ringar, men prioriterar inte miljöfrågan och ser inget behov med att själva agera eftersom det inte
upplevs göra någon skillnad. Skeptikerna (8 procent) har låg tilltro till klimatbudskap och forskning på
området. De tror inte att de själva kan påverka och agerar därför inte om det inte är för egennyttan. Att
med sitt ansvarsarbete och sin CSR-kommunikation rikta sig till grupper som ligger något efter
innovatörerna på kurvan kan vara ett sätt för företag att nå ut till fler, eftersom de tidiga grupperna
(eliten till exempel) redan är drivna att finna information och är såpass insatta i dessa typer av frågor
(Olausson, 2009).

När det gäller konsumenternas aktiva ansvarstagande är det tydligt att det hos en stor majoritet inte
handlar om en brist på medvetenhet i frågan. 1962, samma år som ”Tyst Vår” gavs ut (se Bilaga 1
Historik kring CSR), oroade sig 20 procent av amerikanerna för miljön, medan runt 85 procent känner
sig oroade idag. I Sverige anser sig hela 91 procent av befolkningen vara klimatmedvetna. Däremot
finns det fortfarande ett steg mellan medvetenhet och agerande som inte har tagits fullt ut. När man har
undersökt på individnivå vad detta steg beror på i olika undersökningar och rapporter, finns det en
huvudsaklig anledning till varför den enskilde personen inte tar ansvar och agerar: ”Varför ska bara
jag?”. Denna invändning rör såväl avsaknad av förståelse för vilken skillnad man kan göra, sociala
normer och infrastrukturer som belönar ett agerande, och vilka personliga fördelar som finns i att
engagera sig. (Olausson, 2009)

Forskning inom området kring konsumenters gensvar på CSR och CSR-kommunikation är inte
särskilt omfattande och många frågor återstår att besvara. Men forskningen har än så länge visat på
några olika iakttagelser som Beckmann (2006) sammanfattat i fyra huvudtendenser för konsumenters
respons på CSR-kommunikation. För det första så behöver CSR-initiativ bekräftas hos konsumenterna
– trots att många konsumenter är intresserade av CSR-frågor finns det en relativt låg kännedom
alternativt en skepticism kring hur och i vilken omfattning företag engagerar sig i CSR. För det andra
så kompliceras ett gott intryck av ett företags CSR-arbete av en mängd andra aspekter hos konsu-
menten, såsom dennes personliga engagemang i CSR-frågorna som företaget driver, företagets
anseende i sin helhet samt kvalitet och pris på produkterna. Den tredje tendensen är att konsumenter
har svårt att kompromissa pris och kvalitet för en produkt med hänsyn till CSR-attribut, trots att det
finns en stark lojalitet till varumärken som har vunnit konsumentens förtroende. Dessutom är
konsumenter betydligt mer känsliga för oetiskt än för ansvarsfullt beteende, och väljer hellre bort något
ont istället för att prioritera något gott. Till detta hör den $ärde tendensen, att upplevelsen efter köp
kan förhindra konsumenten att på nytt köpa produkten om den trots sina goda CSR-egenskaper gör
kunden missnöjd gällande kvalitet, som oftast är en kärnegenskap för köpbeslutet. (Beckmann, 2006)

2.2.4  Medier

Medierna har, som tidigare nämnts, en viktig roll i CSR-rörelsen. Framförallt bevakar de företag och
leder opinionen kring företagens verksamhetsmandat. De är dessutom en aktör i utvecklingen av
området, genom att bestämma vilka frågor som är viktiga att fokusera på och ägna andra frågor mindre
uppmärksamhet. (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009)

Det ökande intresset för CSR-bevakning har dock inte varit konstant stigande. Länge var medier
skeptiska till ämnet, och få artiklar behandlade det. I samband med företagskriserna vid millennieskiftet
kritiserades media till och med för sin bristfälliga granskning och alltför sena avslöjande av företagen –
media hade de facto hyllat många av de företag som senare kraschade (Borglund, De Geer och Hall-
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varsson, 2009). Man kan snarare säga att ämnets frekvens i media har eskalerat i mycket hög takt under
de senaste åren, i samband med att CSR har fått genomslag hos både samhälle, NGO:s och företag
(Grafström, Göthberg och Windell, 2008). 

2.3  Att kommunicera CSR

När ett företag arbetar med CSR-frågor tillkommer också en förväntan både internt och externt på att
företaget ska kommunicera sitt arbete och berätta om sina CSR-aktiviteter. Den traditionella kommu-
nikationsmodellen av Shannon och Weaver (1949) består av en sändare som genom kodning och via en
kanal förmedlar ett budskap som tas emot och tolkas av mottagaren. Detta budskap kan påverkas av
brus som finns mellan sändare och mottagare, ett brus som kan skapa tekniska, semantiska eller effek-
tiva problem i mottagandet och tolkningen (Shannon och Weaver, 1949). Bruset i dagens kommu-
nikation utgörs oftast inte längre av tekniska problem, utan i fallet med CSR kan det gälla exempelvis
svårigheter runt begreppen som används, den stora mängd kommunikation som konsumenterna möts
av varje dag och de olika kanalernas påverkan på budskapet (Olausson, 2009).

Olausson (2009) beskriver hur denna klassiska syn på envägskommunikation börjar bli mer och mer
övergiven inom moderna marknadsförings- och kommunikationssammanhang. Marknadsföring, som
klassiskt har setts som ett sätt för företag att besvara kunders efterfrågan, har kommit att mer och mer
handla om en process, eller en relation, där företag och konsumenter samverkar. I denna relation
handlar det inte bara om att möta en efterfrågan, utan också uppfylla andra värderingar och behov,
vilket görs genom varumärket och utvecklingen av varumärket (Olausson, 2009). I dagens marknads-
kommunikation blir det allt viktigare att föra en dialog med sina intressenter. Det märks tydligt i
trender som sociala medier och transparent kommunikation mellan företag och intressenter. Att intres-
senterna genom dialog (se 2.3.2) får möjlighet att ge synpunkter på företagens CSR-arbete ökar legiti-
miteten, och dessutom kan företag få reda på viktiga frågor som väckts hos intressenterna som de sedan
kan bygga vidare på i CSR-arbetet. (Morsing och Beckmann, 2006)

2.3.1  Integrerad marknadskommunikation

Traditionellt består marknadskommunikationsmixen av sex olika typer av kommunikation: reklam,
försäljningspromotion, event och upplevelser, public relations och publicitet, direktmarknadsföring och
personlig försäljning (Kotler och Keller, 2006). Integrerad marknadskommunikation (eng. integrated
marketing communication) är ett sätt att benämna en marknadsföringsstrategi som utgår från varu-
märket och ämnar forma en enhetlig marknadskommunikation. Strategin löper ofta över flera delar av
marknadskommunikationsmixen och skapar på så vis flera mötespunkter mellan företag och konsument
( Jobber och Fahy, 2006). En strategi för integrerad marknadskommunikation måste dock föregås av ett
omfattande kommunikationsstrategiarbete där man identifierar målgrupp, beslutar kommunikations-
målen, designar kommunikationen, väljer kommunikationskanaler, fastställer kommunikationsbudget
och mäter kommunikationsresultaten (Kotler och Keller, 2006).

2.3.2  Strategier för CSR-kommunikation

Morsing och Schultz (2006) belyser tre sorters strategier som används av företad för att kommunicera
kring CSR-frågor. Den första kallas för intressentinformationsstrategin (eng. the stakeholder infor-
mation strategy) och bygger på envägskommunikation, menad att på ett objektivt sätt skildra företagets
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CSR-arbete. Exempelvis kan det alltså röra företag som ger ut pressmeddelanden och annat informativt
kommunikationsmaterial kring sitt CSR-åtagande. Många företagsledningar upplever att de gör en god
sak och det enda rätta i sitt CSR-arbete, och är därför av uppfattningen att de enbart behöver informera
allmänheten om sitt ansvar och hur fördelaktigt ansvarstagandet är för företaget och dess intressenter.
Företag som enbart kommunicerar enligt denna strategi ser ofta inte fördelarna i att låta intressenter
delta aktivt i kommunikationen. (Morsing och Schultz, 2006)

Den andra kallas för intressentresponsstrategin (eng. the stakeholder response strategy) och är en asym-
metrisk typ av tvåvägskommunikation. Asymmetrin har att göra med att även om kommunikationen
sker både från företaget och det publika, så tar inte företaget in allmänhetens alla åsikter och försöker
ändra sig efter dessa, utan försöker snarare påverka allmänhetens attityder och beteende. Företag som
tillämpar denna strategi söker därmed stöd från intressenter och utvärderar ständigt vilka åsikter som
ges på företagets kommunikation, samt vilka av dessa som går att ta tillvara på för att stärka företagets
CSR-arbete. Även om de lyssnar på intressenterna så gör de det på ett partiskt sätt, för att rättfärdiga
sitt nuvarande beteende. Det är därför en reaktiv snarare än en proaktiv form av tvåvägskommunikation.
(Morsing och Schultz, 2006)

Den tredje strategin kallas intressentinvolveringstrategin (eng. the stakeholder involvement strategy)
och är till skillnad från intressentresponsstrategin en symmetrisk tvåvägskommunikation. Genom
strategin kommunicerar företaget aktivt och systematiskt med intressenter och låter deras värderingar
och förväntningar ha en stor påverkan på företagets CSR-åtaganden. Dialogen måste integreras i
organisationen för att fungera, och bygger på en utvecklande relation mellan företaget och dess
intressenter. På så vis skapas också en stark legitimitet kring företagets CSR-arbete. Samtidigt måste
företag som använder sig av denna strategi utgå från en intressentinformation-strategi för att förse
dialogen med information. Företag måste med andra ord både kunna ta rollen som förespråkande och
förstående (fritt översatt från eng. sense-giving respektive sense-making) i sin kommunikationsstrategi.
(Morsing och Schultz, 2006)

2.3.3  Valet att kommunicera eller inte

Grant (2007, i Olausson 2009) skriver om olika sorters förhållningssätt som företag kan ha till mark-
nadsföringen av sina ansvarsinitiativ. Det första är att man som företag kan tjäna på sina gröna produk-
ter och åtgärder. Det andra är att man värderar att människor känner till vad man gör ur ett mer infor-
mativt och imageförbättrande perspektiv. Det tredje förhållningssättet, som är vanligt bland svenska
företag, är att göra det man ska och hålla tyst om det. (Grant, 2007, i Olausson 2009)

Olausson (2009) utvecklar att det finns flera anledningar till att företag inte kommunicerar vad de gör
på CSR-området. Exempelvis kan det handla om att de hellre vill att intresseorganisationer tar upp
företagets CSR-initiativ (som att till exempel ge NGO:s tillgång till siffror som inte kommuniceras till
andra intressenter), att de är rädda för att bli kritiserade för att de trots sitt initiativ inte gör tillräckligt,
att de vill framstå som ödmjuka, inte vill riskera brott mot marknadsföringslagar eller för att de upp-
lever att kunderna inte är intresserade av att höra om ansvarstagande. Däremot kan det vara en god idé
att marknadsföra sitt ansvarstagande om företaget vill skapa en marknad eller ett behov som inte finns
inom företagets branschområde, om de vill vara i fronten och driva på positiva förändringar inom CSR-
området, om de vill göra ett offentligt åtagande för att ompositionera sitt varumärke, eller om de vill ha
en fördel jämfört med konkurrenterna på samma område (bli en så kallad första-förflyttare eller tidig
förflyttare, se 2.2.2). (Olausson, 2009) 
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Olausson (2009) nämner också hur det har länge funnits en tradition kring att inte kommunicera sitt
CSR-åtagande på den svenska marknaden, även hos pionjärer på området som IKEA och Scandic som
först på senare tid har börjat gå ut offentligt med sina miljöåtaganden. Men det blir alltmer intressant
för företag att föra en dialog kring dessa frågor då debatten får mer utrymme i samhället och konsu-
menters efterfrågan på information om vad företag gör inom CSR-området ökar. (Olausson, 2009)

2.3.4  CSR-kommunikationens utformning och tonalitet

Andreassen (1995, i Reisch, 2006) beskriver ett ramverk för hur marknadsföring kring CSR och lik-
nande kommunikationsområden som syftar till att påverka konsumenterna och deras agerande kan
initieras och genomföras. Det första steget handlar om att väcka medvetenhet och intresse hos den
målgrupp man riktar in sig på genom att presentera sitt alternativ (till exempel en produkt eller tjänst)
som en positiv möjlighet som går ihop med målgruppens nuvarande värderingar och beteende. I steg
två syftar man till att ändra värderingar hos de i målgruppen som har fler alternativ i åtanke och inte är
övertygade om de positiva fördelarna hos företagets alternativ. Steget därefter handlar om att kunna ge
de i målgruppen som känner sig förberedda att ta reda på mer information – eller till och med att köpa
produkten eller tjänsten – de rätta verktygen för att de enkelt ska kunna få den information de behöver
för att kunna ta ett beslut. Det tredje steget rör alltså motivation, och kan utgöras av ett komplement till
en inledd reklamkampanj, till exempel en kampanjwebbsida där mer information och fördelar kan
hittas. Steg fyra och fem är att skapa en aktiv handling och därefter bibehålla beteendeförändringen (i
form av val av en ny produkt, tjänst eller liknande) som konsumenten har genomgått. Det kan utgöras
av exempelvis snabb feedback som ger någon sorts belöning eller positiv respons för det val man har
gjort, eller fakta som visar hur stor skillnad man kan göra genom att repeterade gånger köpa samma
produkt eller tjänst. Reisch (2006) kommenterar Andreassens (1995) ramverk med att en svårighet för
många företag som vill framstå som ansvarstagande är att få konsumenter att frångå andra urvals-
kriterier vid köp av deras typ av produkt eller tjänst för ett alternativ som är bättre ur CSR-perspektiv.
En nyckelfaktor i detta anser Reisch (2006) ligga i att vända sig till rätt målgrupp – de som är intres-
serade av CSR-frågor och motiverade att genomgå en förändring om de rätta argumenten finns. 

Olausson (2009) ger några råd för den övergripande CSR-kommunikationens innehåll och olika
tonalitetsmetoder för kommunikationen. Hon föreslår att företag kan satsa på att kommunicera sina
visioner och mål, sina uppnådda resultat och de organisationer som CSR-arbetet sker i samarbete med
– men att man ska göra det vid rätt tillfälle och på ett trovärdigt sätt. Visionen behöver inte vara nära
att uppnås när man kommunicerar den, men det kanske inte är det första man går ut med på bred front
om man precis har inlett ett CSR-arbete och inte har några erfarenheter och resultat med sig sedan
tidigare att referera till (Olausson, 2009). Wheeler (2006) skriver att de bästa varumärkena har en
distinkt röst – att varumärkets enhetlighet märks även om man använder olika budskap vid olika
tillfällen i sin kommunikation. Många talar om varumärket som personlighet (Olausson, 2009), och
precis som en person kan ett varumärke säga olika saker i olika situationer – men allt kommer trots allt
från samma källa. Olausson (2009) ger exempel på flera angreppssätt när det gäller tonaliteten i CSR-
kommunikation. Ett kraftfullt sådant är att förmedla ledarskap i sitt CSR-åtagande – att man vågar gå i
fronten för förändring och visar på en stark vilja att driva utvecklingen. En annan typ av tonalitet är
förtroende, för att undvika ifrågasättande och anklagelser om greenwashing. Det spelar inte någon roll
hur övertygande företagets argument är om de baserats på falska fakta. En garant i form av en NGO
kan vara användbar i förtroendeingivande CSR-kommunikation. Något som går hand i hand med
förtroende är givetvis att kunna vara transparent i sin kommunikation. Få kan lyckas med alla mål, men
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även om allt inte går som planerat med företagets visioner så är det viktigt att vara öppen med de
resultat man trots allt har nått och vad man planerar att åtgärda för att man ska lyckas till nästa gång.
Istället för att undvika CSR-kommunikation helt av blygsamhet kan en ödmjuk approach till CSR vara
en god idé för företag som inte vill ta en självsäker ledarskapsposition i utvecklingen. Stora organisa-
tioner där CSR-omställningen är komplex kan med fördel välja en sådan tonalitet. Det sista tonalitets-
alternativet som Olausson (2009) ger är att ha respekt för mottagaren som, trots en stark vilja att
påverka, inte alltid inte kan vara 100 procent insatt och veta allt i frågan. Här handlar det om att ge
konsumenten rätt verktyg för att kunna göra ett självständigt och ändå tillräckligt välinformerat val,
utan att komplicera frågan för mycket och på så vis motverka positiva handlingar. (Olausson, 2009)

2.3.5  Kommunikationsbudskap

Budskap används i kommunikation för att nå fram genom bruset, och är det meddelande som ska
tolkas och påverka mottagaren (se 2.3). Inom marknadskommunikation utgår ofta budskap från något
sorts behov som mottagaren förväntas ha, och använder sig ofta av argumentation. Budskapen synlig-
görs framförallt med hjälp av två verktyg – text och bild. Den visuella kommunikationen genom bilder,
foton, illustrationer och visualiseringar av olika slag sägs uppfattas upp till 66 000 gånger snabbare än
text (Downes, 2010). Samtidigt är vi i många fall beroende av bokstäver, ord och språk för att analysera
och förstå de visuella budskapen (Bergström, 2007). Meeds och Bradley (2007) hävdar att marknads-
kommunikation där texten och meningarna inte används för att få läsaren att förstå det huvudsakliga
budskapet ofta leder till att läsaren skapar en irrelevant innebörd av meddelandet. O'Mara-Croft (2008)
pekar på vikten av att både använda text och bild, men att koncentrera användningen av dem så att
budskapet inte går förlorat. Målet ska vara att kommunicera så mycket som möjligt med hjälp av så lite
som möjligt (O'Mara-Croft, 2008).

Bergström (2007) skriver om fyra typer av grundbudskap: instrumentella, relationella, intygande och
jämförande. Instrumentella budskap handlar om på ett problematiserande sätt lyfta fram ett dilemma,
ett behov eller en önskan, som kan lösas genom egenskaperna hos produkten eller tjänsten som rekla-
men rör. Dessa budskap är ofta rationella och lättolkade, men kan även innefatta humor och person-
lighet. Relationella budskap ger en känsla av samhörighet mellan mottagaren och produkten eller
tjänsten, genom att använda sig av emotionella argument som relaterar till upplevelse, tillhörighet och
livsstil. Intygande reklambudskap förmedlas ofta av en person eller organisation som kan stå som garant
för budskapet, när det gäller saker som kräver viktiga beslut eller som har stor påverkan. Ofta används
denna typ av budskap i miljö- och ansvarskommunikation. Med ett jämförande budskap använder man
sig ofta av tydliga skillnader mellan sin produkt eller tjänst och konkurrenternas. Särskilt vanliga är
finansiella och egenskapsrelaterade jämförelser. Kommunikationsbudskapen byggs upp med hjälp av
text, som kan samverka med bildelement i harmoni eller disharmoni. Bergström (2007) talar om fyra
typer av budskap för bilder: informativa, explikativa, direktiva och expressiva. Informativa bilder har
raka, verkliga budskap, och utgörs av till exempel oarrangerade bilder som nyhetsbilder. Produktbilder
som utan värderingar visar produkten hör också till denna kategori. Explikativa bilder har delvis
arrangerats för att exempelvis förklara en händelse, instruktion eller en relation, såsom monterings-
anvisningar. Bilder som är direktiva syftar till att påverka mottagaren – sändarens åsikt är tydlig, som att
visa ett problemscenario för att argumentera för motsatsen. Slutligen finns den expressiva bilden med
ett starkt, arrangerat uttryck. Dessa bilder använder sig ofta av metaforer, och är vanliga i reklamer.
(Bergström, 2007)
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2.3.6  Cause-related marketing

Beckmann (2006, i Morsing och Beckmann, 2006) skriver att cause-related marketing (CRM) är inte
enbart en kommunikationsstrategi för CSR utan också en strategi för att genomföra CSR-aktiviteter.
CRM innebär att ett vinstdrivande företag samarbetar med en NGO och bidrar med framförallt
ekonomiskt stöd, men också andra typer av stöd till en specifik sak eller ärende (eng. cause). Det skiljer
sig dock från välgörenhet eller filantropi där samarbetet ofta bara rör en donation, medan CRM ofta
innebär gemensamma marknadsföringsinitiativ hos företaget och NGO:n. Strategin uppkom under
1970-talet men är fortfarande använd hos många företag (Beckmann, 2006, i Morsing och Beckmann,
2006). Adkins (2005, i Demetrio, Papasolomou och Vrontis, 2009) hävdar att CRM är en väsentlig del i
de metoder som företag kan använda för att visa på mottaglighet till samhällets krav på företagsansvar.

2.3.7  Hållbarhetsredovisningar och officiella dokument

En hållbarhetsredovisning blir en allt väsentligare del i företagskommunikationen, och mycket har hänt
sedan John Elkington myntade uttrycket triple bottom line. Idag tillåts redovisningen av de tre P:n
(people, planet, profit), som han ansåg skulle diskuteras på årsredovisningens tre sista rader, inte bara
nämnas i slutet utan ibland även sätta tonen hela årsredovisningen (Grankvist, 2009). Ett exempel som
Grankvist (2009) ger på det är hur Systembolaget gått från att ge ut en årsredovisning med en separat
hållbarhetsredovisning, till att lägga ihop dem, döpa om rapporten till Ansvarsredovisning och därmed
lägga större fokus på redovisningen av ansvarsfrågor, inte på den finansiella rapporteringen. 

En hållbarhetsredovisning riktar sig dock främst till andra intressentgrupper än konsumenter. Ledare
inom näringslivet, akademiker, myndighetsanställda och investerare hör till dem som i mycket stor
utsträckning läser hållbarhetsredovisningar, medan konsumenter sällan läser denna typ av dokument-
ation (Olausson, 2009). Å andra sidan hävdar Morsing och Schultz (2006) samt Reisch (2006) att
beskrivningar av företagets CSR-arbete i årsrapporter och andra mer subtila dokument kan tas emot
med större trovärdighet än marknadsföring och reklamkampanjer, speciellt om de bygger på en tidigare
dialog tillsammans med konsumenterna. En del företag offentliggör också sina värdegrundsdokument,
såsom etisk policy eller uppförande, för att berätta för intressenter hur de arbetar med företagsetik inom
organisationen (se 2.1.2). Detta kan framförallt vara viktigt i relationer med intressenter som har en
mycket aktiv del i företagets verksamhet, som anställda och leverantörer. (Andersen, 2006)

2.3.8  Reklam och kampanjer

Reklam kan ske genom olika typer av kanaler och medier som tv, radio, dagstidningar, magasin, direkt-
utskick och utomhusreklam. Många företag väljer att genomföra kampanjer för att lyfta fokus från sin
vanliga produkt- eller tjänstemarknadsföring till företagsmarknadsföring med ansvarsfrågan i centrum.
En tydlig risk med att genomföra omfattande kampanjer är att kampanjerna kan mötas av skepsis och –
om de brister i trovärdighet eller i värsta fall saknar grund helt och hållet – att företaget kan anklagas
för greenwashing (Pomering och Johnson, 2008). Dessutom har en reklammättnad uppstått på mark-
naden. När konsumenter möter tusentals reklambudskap varje dag blir det svårare att väcka ett intresse
genom reklam, speciellt om budskapet bygger på envägskommunikation. (Olausson, 2009)

2.3.9  Sociala medier och webb 2.0

Sociala medier och interaktiva webbplatser (ofta benämnt som webb 2.0) har under de senaste åren
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blivit en ny arena för företag att kommunicera genom. Allteftersom konsumenter spenderar mer och
mer tid på internetbaserade plattformar börjar också företag synas på samma ställen (Olausson, 2009).
Några exempel på de mest använda sociala webbplatserna i Sverige är Facebook, YouTube, Twitter och
Linked In. Konsumentforum finns också tillgängliga på webben där konsumenter kan diskutera kring
produkter och varumärken. Två sådana exempel är nätcommunityn Caresumers (2010) där konsumen-
ter kan värdera och dela information om varumärken, och Cint (2010) som fokuserar på tjänste- och
produktomdömen i kombination med konsumentnyheter. Dessutom blir bloggar alltmer inflytelserika i
samhällsdebatten, och många företag väljer bloggen som ett verktyg för att skapa en dialog med sina
intressenter (Olausson, 2009). Sociala medier har fördelen att på kort tid och med små ekonomiska
medel kunna skapa en vidsträckt men ändå nära interaktion med företagets konsumenter (Åström och
Tunborg, 2008). Många av de tidigare nämnda kategori 3-företagen (se 2.2.2) använder sociala medier
istället för att lägga stora summor på traditionell marknadsföring, både för att inte göra av med så
mycket resurser och för att göra ett medvetet val som stämmer bättre in på det sociala entreprenör-
skapet (Olausson, 2009). Allt oftare kan också en traditionell reklamkampanj kombineras med sociala
medier. Samtidigt påpekar Åström och Tunborg (2008) att det är svårt att lyckas med sociala medier-
kampanjer om företagets egen agenda tar för stort utrymme – mycket påverkas av konsumenternas
deltagande och de måste få göra sin röst hörd.

2.4  Preciserade frågeställningar

Utifrån referensramen har frågeställningarna brutits ned i delfrågor för att ringa in problemet ytter-
ligare och ge vägledning till vad som mer exakt behöver undersökas för att kunna besvara syftet. Jag har
valt att titta på om fallstudieföretagen kan anses använda någon av Morsing och Schultz (2006)
strategier för CSR-kommunikation för att kunna klassificera dem enligt Olaussons (2009) kategori-
företag. Flera teorier pekar på att det är viktigt att företag samverkar med sina intressenter angående sitt
CSR-arbete och kommunikationen av detta. Därför vill jag se om konsumenter deltar i någon typ av
dialog med företagen och hur detta i så fall påverkar kommunikationen. De olika budskapstyperna som
Bergström (2007) beskriver kan användas för att utvärdera kommunikationen, och jag vill gärna se om
det finns en koppling mellan typen av budskap och CSR-kommunikationsstrategin. För att bättre förstå
konsumenternas uppfattning av företagens ansvarstagande behöver jag veta vilken kännedom inom
ämnet som finns hos dem. Jag vill också ta reda på vilken typ av kommunikation som verkar ha störst
inflytande på konsumenternas åsikter. För att sedan sammanfatta referensundersökningen vill jag se hur
kopplingen ser ut mellan att vara insatt i ämnet och ha någon typ av kunskap, att välja certifierade
produkter och därmed visa tendenser till agerande, och vilken kommunikation som har bidragit till
konsumentens uppfattning om företaget, om det finns en sådan koppling. Nedan beskrivs de preci-
serade delfrågorna:

• Hur har företag valt att utforma sin CSR-kommunikation till konsumenter gällande strategi,
kanal, och budskap?

◦ Hur tillämpar företagen strategier för att utforma CSR-kommunikation?

◦ Hur påverkar konsumenter den konsumentinriktade kommunikationen av CSR?

◦ Hur är budskapen i kommunikationen formulerade och vad har de för koppling till CSR-
kommunikationsstrategin?

17



• Hur uppfattar konsumenterna företags varumärke i fråga om CSR och på vilket sätt har kom-
munikationen bidragit till den uppfattningen?

◦ Vilken kännedom finns bland konsumenter kring CSR och ansvarstagande?

◦ Genom vilka kanaler och vilken typ av kommunikation har konsumenter fått den infor-
mation som ligger till grund för deras uppfattning?

◦ Hur ser kopplingen ut mellan konsumentens kännedom gällande CSR, vilken kommuni-
kation som har påverkat deras uppfattning och ett frekvent val av certifierade produkter?
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3  Metod

I metoddelen beskrivs den vetenskapssyn och metodansats som uppsatsen utgår ifrån, med en
tillhörande reflektion till valet av utgångspunkt. Dessutom beskrivs de tillvägagångssätt som har
använts i arbetet, inklusive val av fallstudieföretag. Metoddelen avslutas med en diskussion
kring metodernas trovärdighet och kritik relaterad till valda metoder.

3.1  Vetenskapssyn och metodansats

Inom vetenskapsteori kan två huvudinriktningar urskiljas: positivismen och hermeneutiken. Denna
studie utgår ifrån en hermeneutisk vetenskapssyn, då det valda ämnet i sin natur inte handlar om
sökandet efter en absolut metod eller ett absolut resultat. Även om det skulle finnas logiska samband
mellan orsak och effekt, exempelvis, så kan hermeneutiken ändå vara mer lämplig för området som man
inte bara vill förstå rent logiskt, utan också genom vilka motiv som påverkar sambanden. Herme-
neutiken används främst inom den humanistiska vetenskapen, inkluderat bland annat sociologi, historia
och psykologi. Positivismen är en mer traditionell vetenskapssyn, som oftast används inom naturveten-
skaplig forskning vars metoder handlar om att dra slutsatser utifrån insamling av data. I samband med
en hermeneutisk syn på det ämne som behandlas hör det också till författarens uppgift att tolka de data
som samlas in, även om det sker utifrån en teoretisk referensram. På så vis finns ett större utrymme för
subjektivitet, till skillnad från i en positivistisk studie där subjektiviteten ska minimeras så mycket som
möjligt. Författarens egna erfarenheter, åsikter och tas därmed inte enbart upp i den slutliga diskus-
sionen eller reflektionen, utan blir även en del av analysen och de slutsatser som dras. ("urén, 1991)
Min prioritering är att dra logiska slutsatser utifrån data som återges i empirin, men min subjektivitet
kommer att vara svårt att skilja helt från slutsatsen, liksom det alltid är inom hermeneutisk forskning.

Då arbetet ämnar undersöka området CSR och konsumentorienterad CSR-kommunikation, hur
företag går tillväga när de kommunicerar kring CSR-frågor idag och huruvida kommunikationen bidrar
till konsumenternas uppfattning, har framförallt kvalitativa metoder använts för insamling av primär-
och sekundärdata. Kvalitativa metoder används vanligtvis inom hermeneutiska forskningsområden, och
dess data går djupare ner i ämnet – utgångsproblemet är oftast ett komplext ämne som måste under-
sökas ur flera vinklar för att skapa en helhet (Leedy och Ormrod, 2005). De valda fallstudieföretagen
har inte exakt jämförbara bakgrunder och tillvägagångssätt i CSR-frågan, och syftet med studien är inte
att baserat på fakta och siffror konstatera vilket av företagen som har den mest effektiva metoden att
kommunicera sitt CSR-arbete på. Istället är syftet att analysera de olika sätt som företag har valt att
kommunicera sitt CSR-arbete genom utifrån kanal, utformning och budskap för att få en förståelse för
hur företag resonerar kring CSR-kommunikation. Data gällande konsumenternas respons på kommu-
nikationen samlas in med avsikt att för att få insikt i vad referensgruppens uppfattningar om fallstudie-
företagens ansvarstagande beror på och jämföra dessa uppfattningar med vad som kommits fram till
genom analys av kommunikationsmaterialet.

De metoder som valdes var att göra intervjuer med företagsrepresentanter och innehållsanalyser av
kommunikationsmaterial för att få insikt i de strategier och budskap som företagen valt att kommuni-
cera med hjälp av, samt en referensundersökning bland konsumenter för att undersöka responsen på
kommunikationen och få en insyn i deras uppfattning av företagens ansvarstagande. 
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3.2  Tillvägagångssätt

I inledningen av arbetet gjordes en förstudie på området CSR, för att införskaffa den kunskap och
förståelse för ämnet som krävdes för att välja syfte och frågeställning för det fortsatta arbetet. Detta
innefattade genomgång av sekundärdata via litterära och digitala källor. Inledningsvis skedde urvalet
efter de svenska böcker som fanns inom CSR-området utifrån tips från handledare på min praktikplats,
vilka sedan ledde vidare till mer inflytelserik internationell forskning på området, där bland annat
Carroll, Freeman, samt Morsing och Beckmann var flitigt citerade. Jag undersökte också officiella källor
såsom CSR-dokument från EU och FN, samt sökte i databaser efter artiklar på området CSR och
CSR-kommunikation. Jag undersökte också vilka inriktningar, frågeställningar och fallstudieföretag
som hade valts i andra studentuppsatser med samma ämne, för att bland annat undvika fallstudieföretag
som redan använts i ett stort antal uppsatser (exempelvis Ikea, H&M och Body Shop). Tillväga-
gångssättet har byggt på en iterativ process, där metoder och referensram successivt har utvecklats och
utvärderats. Då det har krävts har material lagts till, ändrats eller tagits bort. Uppsatsens syfte, fråge-
ställningar och de preciserade frågeställningar som utvecklats utifrån referensramen har legat till grund
för utformningen av frågeunderlag, enkäter och innehållsanalyser som gjorts. Generellt har ett övergri-
pande syfte utformats för varje specifik undersökningsmetod, för att specificera vad jag ämnade att ta
reda på genom metoden.

3.2.1  Urval av företag

Jag valde fallstudier som metod för att kunna förstå hur företag resonerar kring CSR-frågan och hur de
kommunicerar det arbete de gör mot konsumenter. I fallstudien ingår intervjuer med företagsrepre-
sentanter som får berätta om företagets CSR-arbete, och analyser av det material som företagen
använder i kommunikationen riktad mot konsumenter. Av hänsyn till arbetets omfattning och syfte
valdes två fallstudieföretag ut, Arla och Löfbergs Lila.  Urvalet var ett så kallat ändamålsurval (eng.
purposeful sampling) (Merriam, 1998) genom vilket företag som ansågs kunna ge mycket information i
relation till det valda syftet togs med. Kriterierna som fanns för fallstudieföretagen var att det skulle
vara konsumentföretag (till skillnad från business-to-business-företag) med ett inlett CSR-arbete. Att
de valda företagen båda verkar inom livsmedelsproduktion var även det ett urval som gjordes för att
rikta in det på företag vars varumärken är välkända hos svenska folket. Deras produkter hör till
dagligvaruhandeln – med andra ord inte sällanköpsvaror – och båda företagen har produkter som på
något vis är certifierade (för mer information om de två mest förekommande certifieringarna, KRAV
och Rättvisemärkt, se Bilaga 2 Certifieringar för konsumentprodukter). Det kan därmed antas att de
flesta har en viss kännedom och åsikt om företagen, deras produkter och deras kommunikation. Före-
tagen granskas gällande hur de kommunicerar sitt CSR-arbete till konsumenter, vilket är en typ av urval
inom fallstudien (Merriam, 1998). 

3.2.2  Intervjuer med företagsrepresentanter

Genom att enbart undersöka företagens kommunikationsmaterial och vad som har skrivits om dem i
media är det svårt att dra slutsatser om hur företagen har tänkt kring sin CSR-strategi. För att inför-
skaffa primärdata kring fallstudieföretagens CSR-arbete och kommunikationsstrategier genomfördes
intervjuer med CSR-ansvariga personer på fallstudieföretagen. På så vis kunde jag ställa frågor som inte
gick att finna svaren till genom andra officiella källor. Urvalet av respondenter gjordes genom att
kontakta företagen och be dem hänvisa till en person inom organisationen med kunskap kring deras
CSR-arbete och CSR-kommunikation, vilket även det kan ses som ett ändamålsurval.
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Intervjuerna tog formen av en djupintervju, med definitionen att det rörde en intervju där enbart
intervjuaren och den som intervjuades deltog (till skillnad från exempelvis en fokusgruppintervju).
Seymour (1992) skriver att de starka sidorna hos en djupintervju är bland annat att man kan klarlägga
och diskutera kring frågornas betydelse och inte behöver förlita sig på att respondenten exempelvis
förstår alla frågor i ett frågeunderlag. Frågorna kan anpassas om situationen kräver det och det blir
lättare för undersökaren att gå djupare in på en fråga där det upptäcks nya saker. Djupintervjuns svaga
sidor är dels att det är en resurskrävande metod (Seymour, 1992), vilket inte är helt aktuellt i denna
studie då den är liten i omfattning och sker utan behov av ekonomiskt stöd. Den ena intervjun skedde
genom ett personligt möte på företaget, och den andra intervjun skedde via telefon (se 3.3.3 för
diskussion kring olika typer av intervjukontexter).

Inför intervjuerna gjorde jag en bakgrundsundersökning som omfattade det ämne jag avsåg att intervjua
respondenterna om. Dels är det viktigt eftersom man måste kunna förstå vad respondenten talar om
under intervjuns gång, och dels för att man ska kunna översätta sitt generella syfte med studien till ett
specifikt syfte för undersökningen – med andra ord måste man avgöra vad man vill ta reda på genom
intervjun, och det måste stämma överens med det generella syftet (Seymour, 1992). Min bakgrunds-
undersökning bestod av att studera material från fallstudieföretagen, däribland ansvars- och hållbar-
hetsredovisningar, reklamkampanjer och webbinformation. Detta gjordes för att få en förförståelse för
företagets historik inom CSR-området och känna till den kommunikation som skett kring CSR. Syftet
med intervjun var att ta reda på hur företag förhåller sig till CSR och kommunikationen av CSR, vilka
strategier de har och hur de lägger upp dem, utformar dem och utvärderar dem genom konsumenternas
feedback. Frågorna delades in i fem huvudämnen, som anknöt till min teoridel och uppsatsens syfte:
CSR som begrepp, CSR i organisationen, intressenter och konsumenter, CSR-kommunikation samt
respons på CSR-kommunikation.

En sak man måste ta ställning till när man gör en intervju är utformningen av frågorna, som till
exempel kan vara öppna eller slutna frågor (Seymour, 1992). Jag har valt att i huvudsak använda mig av
öppna frågor i intervjun, för att inte styra respondentens svar utan låta denne tala under friare förutsätt-
ningar och ge möjlighet till mer utvecklade svar. Då det inte var prioriterat att få svar som var lätta att
jämföra mellan respondenter valdes slutna frågor bort. Jag har även valt att utforma frågorna utifrån
modellen för en semistrukturerad intervju, där det dels finns ett antal frågor som ska ingå men där det
också finns utrymme att bygga vidare på svar med följdfrågor (Bryman, 2002). I en semistrukturerad
intervju är det lättare att täcka in ett ämne än i en ostrukturerad intervju, och intervjuformen är inte lika
begränsande och jämförelsefokuserad som en strukturerad intervju (Leedy och Ormrod, 2005). Det är
viktigt att inte ha en alltför styrd intervjuguide i längre intervjuer som syftar till att låta respondenten
berätta om händelser, beslut och utveckla sina tankar. Därför användes en checklista i kombination med
intervjuguiden (se Bilaga 3 Intervjufrågeunderlag: CSR-kommunikation och konsumenter), som
användes för att bocka av att de områden som intervjun var menad att omfatta blev täckta. På så vis kan
man undvika att man ställer ytterligare frågor på ett område som redan har täckts in i svaret på en
tidigare, mer öppen fråga. Dessutom får man en god överblick av att man har fått med allt som behövs
för analysen.

En viktig del i att skapa ett bra intervjuklimat är under introduktionsfasen. I mitt fall informerade jag
respondenten om examensarbetet som låg till grund för intervjun, intervjuns syfte, hur jag skulle
använda informationen som gavs i intervjun och hur respondenten skulle få tillgång till det färdiga
materialet. Dessutom gav jag respondenten tillfälle att ställa de frågor denne hade inför intervjun, och
nämnde att det gick bra att avbryta under intervjuns gång om respondenten inte förstod en fråga eller
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hade någon annan kommentar utöver frågan. Under intervjuns gång förde jag skriftliga anteckningar,
men spelade även in intervjun för att kunna gå tillbaka och få de exakta svaren, och inte bara ha de
skriftliga anteckningarna som stöd. Det är dock viktigt att inspelningen godkänns av respondenten så
att denne är medveten om att det sker och känner sig bekväm med att bli inspelad (Sallnäs, 2007).
Intervjuerna sammanställdes utifrån dessa anteckningar och inspelningar, och respondenterna fick
därefter godkänna sin respektive sammanfattning och dess innehåll.

3.2.3  Innehållsanalys av kommunikationsmaterial

En genomgång av företagens kommunikativa material gällande CSR riktat mot konsumenter gjordes
genom en kvalitativ innehållsanalys för att få en uppfattning av den marknadsföring som konsument-
erna har kunnat ta del av. Innehållsanalysens syfte är att identifiera materialets innehåll på en kommu-
nikativ nivå vad gäller utformande och budskap, för att sedan använda detta resultat i referensstudien
med konsumenterna (se 3.2.4). Min inledande forskningsfråga för innehållsanalysen var hur företag
framställer sitt CSR-arbete i konsumentinriktad kommunikation med hjälp av bild- och textbaserade
budskap och diskurselement, med fokus på det textuella innehållet. 

Först gjordes en översiktlig genomgång av det kommunikationsmaterial som gick att finna hos de olika
fallstudieföretagen, bland annat det som fanns på och tillgängligt genom företagets webbsida,
information som fanns fysiskt tillgänglig i butik eller på produktförpackningar, samt reklamfilmer och
det tryckta annonsmaterial från de senaste fyra åren som har tillgängliggjorts. Detta gjordes för att
utröna vilken typ av material som fanns att tillgå inför vidare analys. Eftersom att företagen kommuni-
cerar på olika sätt och genom olika kanaler avgränsades analysen till tre huvudsakliga kanaler: webb-
sidor (vilket inte omfattar nedladdningsbara broschyrer och dylikt), reklamkampanjer samt produkt-
och förpackningskommunikation, med de mest aktuella exemplen som fanns tillgängliga (senaste
reklamkampanjerna, till exempel). Att samma typ av kanaler valdes berodde inte på att de skulle
jämföras, utan för att de fanns tillgängliga hos båda fallstudieföretagen. Reklamkampanjerna har skiljt
sig i utformning mellan de två fallstudieföretagen. Arla har under våren 2010 gjort en omfattande tv-
reklamkampanj med en film på cirka 45 sekunder, medan Löfbergs Lila aldrig har gjort någon
reklamfilm som rört CSR-frågor och inte heller någon annan reklam under 2010 för CSR-frågor.
Därför valdes fyra delar av en tidigare kampanj, som inleddes år 2007, ut för analys, beståendes av två
printannonser samt två kampanjslogans som fortfarande används på hemsidan och i butiksmaterial,
”Utrota fattigdomen på kafferasten!” samt ”Rädda miljön på fikarasten!”. På Arlas hemsida studerades
texterna som fanns tillgängliga under avdelningen Aktuellt – Närmare Naturen (artiklarna Frågor och
svar; Syna våra produkter; Miljö, klimat och hållbarhet; Naturligare produkter och Arlagården),
Arlagården – Ekologiskt f rån Arla (artiklarna Alla djur ska ha det bra; Ekologiskt, en naturlig
utveckling; Frågor och svar om ekologiskt och Mjölk för f ramtiden) samt Arlagården – Miljön
(artiklarna Arlas miljöansvar; På gården; På vägen; I mejeriet; Förpackningar; Konsumentens ansvar
och Klimatstrategi). På Löfbergs Lilas hemsida studerades texterna som fanns tillgängliga under avdel-
ningen Miljö och Ansvar (artiklarna Kan kaffe göra världen godare?; Våra certifieringar; International
Coffee Partners, ICP; Frågor och svar; Kaffet som hjälper barn att överleva; Julgåvan och Samarbets-
partners). Från båda företagen valdes dessutom en aktuell förpackning ur deras sortiment ut för analys
av dess text- och bildinnehåll. Se Bilaga 5 Arlas kommunikationsmaterial samt Bilaga 6 Löfbergs Lilas
kommunikationsmaterial för bilder på materialet som analyserades.

Eftersom att jag inte är ute efter kvantitativa data utifrån analysen såsom frekvens, procentandelar och
liknande, så har jag valt att göra en kvalitativ innehållsanalys istället för en kvantitativ. En kvalitativ

22



innehållsanalys innefattar en djupare, mer subjektiv analys av innehållet. Hseih och Shannon (2005)
beskriver tre former av kvalitativa innehållsanalyser: konventionell innehållsanalys, inriktad innehålls-
analys och summerande innehållsanalys (eng. conventional content analysis, directed content analysis
respektive summative content analysis). Av dessa metoder var konventionell innehållsanalys mest
lämpad för mitt syfte då det inte finns mycket forskning och fastställda teorier på området CSR-
kommunikation som man kunde bygga en inriktad innehållsanalys på, exempelvis en generell
rekommendation för hur man ska göra. Jag ville inte heller enbart leta efter nyckelord, som görs i en
summerande innehållsanalys. Den konventionella analysen inledde jag med en öppen forsknings-
frågeställning kring kommunikationens utformning, vartefter jag arbetade fram en kodningsmetod
allteftersom att jag läste mig in på materialet. Att jag som icke-etablerad forskare har valt att inte
utforma mitt kodningsschema efter befintliga modeller har dels att göra med den konventionella
innehållsanalysens metodik, samt att jag inte har funnit någon lämplig modell för kodningsschema.
Trots avsaknaden av relevanta modeller har några forskare utformat sina egna kodningsmetoder för att
utvärdera CSR-kommunikation. Reisch (2006) ger som exempel att man kan undersöka kommuni-
kationens innehåll, avsändare, format och mål. Nielsen och "omsen (2007) har valt att dela in kod-
ningsmetoderna i sin innehållsanalys efter ämnen (bland annat anställda, miljö och företagsstrategi),
dimensioner (perspektiv, intressentprioriteringar, kontext och ambitioner) samt diskurselement (berät-
telsescenario och huvudsaklig diskurs). Hur dessa forskare utformat kodningsmetoder gav mig refe-
renser till hur det kunde göras när jag inledningsvis började gå igenom materialet, även om jag inte bas-
erade min kodningsmetod direkt på dessa. Modellen för kodningsschemat visas i tabell 3.1 nedan:

Tabell 3.1 Modell för kodningsschema för kommunikationsinnehåll

Arla Löfbergs Lila

Webb Reklam Förpackning Webb Reklam Förpackning

Innehållsbeskrivning

Budskapstyp

Textuella stildrag

Ideationella stildrag

Interpersonella stildrag

Kontextuella stildrag

CSR-relaterade uttryck

Bildbudskap

Framförallt analyserades textbudskapen, då de kan ses som viktiga budskapsbärare i ett ämne som CSR
som det krävs förståelse och kunskap kring. I analysen skrevs först en kortfattad beskrivning av materi-
alets översiktliga innehåll. Kommunikationsmaterialets budskap delades in i kategorier efter Bergströms
budskapstyper (2007, se 2.3.5). Kontexten som materialet förekom i analyserades, såväl som det inter-
personella, textuella och ideationella i textens stil (Hellspong och Ledin, 1997). Denna stildragsanalys
utgick från de parametrar i textens stil som jag ansåg som viktiga för att avgöra textens utformning och
hur kommunikationen kunde uppfattas hos konsumenterna. Då vissa av texterna var sammanslagna
från en kanal, till exempel webbsida, fick jag göra en generell bedömning av de övergripande stildragen,
men ändå nämna om det var något i texten som tydligt frångick de allmänna stildragen.

Gällande textuella stildrag undersökte jag om texten var nominal eller verbal, om den var lätt eller tung,
om den var enkel eller utsmyckad samt om den var pratig eller koncentrerad. En nominal text är ofta
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längre, mer informationstät och konstaterande innehåller fler substantiv och uppräkningar samt få
bisatser. Förhållandet mellan en tung och en lätt text har att göra med flytet och hur lätt det är att ta sig
igenom texten – inte nödvändigtvis påverkat av komplicerade ord utan snarare meningsutformning och
liknande. En enkel text gör inga större onödiga utsvävningar för att försköna språket, medan en ut-
smyckad text kan ta till vissa stilgrepp för att förstärka retoriken. I en koncentrerad text sägs det som
ska sägas, medan en pratig text ofta går flera varv runt samma ämne för att täcka in det ur flera synvink-
lar. De ideationella stildragen rör på vilket sätt man får fram textens budskap. Man kan beskriva konkret
hur man till exempel ska gå tillväga för att lösa ett CSR-relaterat problem, men man kan också prata
mer abstrakt om möjligheter och löften. Oavsett hur konkret eller abstrakt man är kan man vara väldigt
exakt, där det inte kan tolkas in någon dubbeltydighet eller där uppfattningar kan skilja sig människor
emellan, eller mer vag, där det är svårare att få ett glasklart svar på vad texten menar. De interpersonella
stildragen har att göra med kontakt med mottagaren. En text som både bjuder in läsaren och tar upp
avsändarens tankar är dialogisk, men en text från ett företag som bara resonerar kring vad ”Vi på före-
taget” ska göra är mer monologisk i sin stil. En informell stil är mer vardaglig än den formella, som är
stelare och mer skriftligt anpassad. En text kan också vara engagerad, distanserad eller neutral, beroende
på inställningen till ämnet som avsändaren tycks ha. Är det här något den visar starka känslor inför,
redovisar den bara något rakt upp och ned eller är detta något den helst inte vill ha något att göra med?
Slutligen finns de kontextuella stildragen, där allmänt språk ställs mot fackspråk med komplicerade
termer som är svåra för den oinsatte att förstå, samt skriftspråk jämfört med talspråk, som använder
stilgrepp för att låta mer som en person som pratar. Här kommer också vissa epokstilar in i analysen om
sådana finns, eller stilar som kåseri och parodi. (Hellspong och Ledin, 1997)

Allt eftersom texterna lästes in valde jag även att ta med ord och uttryck som rörde CSR-arbetet och
som uppfattningsvis tycktes ha en central roll i texterna. Det rörde sig med andra ord inte om de ord
som statistiskt sett användes mest, utan en mer subjektiv tolkning av nyckelord. En analys av de
fotografiska bildernas budskap (efter Bergström, 2007) som förekom i samband med texten lades också
till för att skapa en referens till vad bilderna kunde berätta i harmoni alternativt i kontrast till texten.

3.2.4  Referensundersökning med konsumenter

Som en referens till det som framkommit i intervjuer och innehållsanalyser gjordes en undersökning
bland konsumenter angående deras köpvanor gällande fallstudieföretagens varumärken och rättvise-
märkta eller ekologiska produkter, deras uppfattning om företagets ansvarstagande samt hur de har fått
den uppfattningen. Syftet med undersökningen var att få en insikt i hur konsumenternas kännedom
kring CSR, informationskällor till CSR-frågor och agerande i CSR-sammanhang har påverkat deras
uppfattning av företagens ansvarstagande. Referensundersökningen gjordes för att ge en inledande bild
av hur kommunikationen tas emot, vilken sedan kan ligga till underlag för vidare studier.

Referensundersökningen genomfördes som en enkät utifrån ett frågeunderlag kring varumärkes-
uppfattning (se Bilaga 4 Enkätundersökning: CSR-kommunikation). Arbetets omfattning, inriktning
och resurser gjorde enkätundersökning till en lämpligare metod än de mer kvalitativa metoderna
djupintervjuer och fokusgrupper. Även om enkätundersökningar oftast används i arbeten av kvantitativ
inriktning, kan de också ge underlag till kvalitativa arbeten som detta genom en djupare analys av
svaren, särskilt de svar som ges i öppna frågor. Eftersom att detta inte var en enkätundersökning med
ett strikt kvantitativt syfte ämnad att bekräfta hur den generella allmänheten ser på varumärkena, var
det inte relevant att ha en stor urvalsgrupp med minst 400 respondenter, vilket annars hade krävts för
att ge ett statistiskt säkerställt underlag (Leedy och Ormrod, 2005).
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Frågeunderlaget bestod huvudsakligen av slutna frågor, men även några öppna frågor (se 3.2.2).
Frågorna skulle vara lätta och snabba att besvara men också ge möjlighet till ett mer utvecklat svar för
dem som ville förtydliga sin åsikt. En viktig aspekt var att frågorna i formuläret skulle vara på en nivå
som de flesta kunde svara på, oavsett hur insatta de var i CSR. Det skulle också kunna framgå tydligt
om respondenten inte alls hade uppfattat fallstudieföretagen som ansvarstagande. Inledningsvis ställdes
två bakgrundsfrågor om respondentens ålder och kön, för att få ett grundläggande demografiunderlag.
Därefter ställdes tre frågor om respondentens köpvanor gällande produkter från fallstudieföretagen
samt ekologiska eller rättvisemärkta produkter (vilket båda fallstudieföretagen säljer), för att se om
respondenten engagerar sig genom att välja certifierade varor och om han eller hon är en frekvent
köpare av varumärkenas produkter. Slutligen ställdes frågor om respondentens uppfattning av företagen
gällande miljö- och socialt ansvar, vad han eller hon ansåg låg till grund för den uppfattningen och hur
han eller hon hade fått information om företagens ansvarstagande, för att få insikt i vad respondent-
ernas uppfattningar beror på, vilka kanaler som har påverkat uppfattningen och hur detta hänger ihop
med respondenternas profil i övrigt (med koppling till de specificerade delfrågorna). 

Johansson (2000) skriver att man måste använda benämningar som alla respondenter kan förstå. Anled-
ningen till att miljö- och socialt ansvar användes som uttryck för CSR var för att jag anade att få kände
till termen CSR, vilket också undersöktes i en av frågorna, och för att det var den mest beskrivande och
lättillgängliga termen. Jag valde att i frågeformuläret inte ha med ”Vet ej” som ett svarsalternativ. ”Vet
ej”-alternativet kan ge personer en enkel utväg för att gå vidare i enkäten snabbt utan att tänka efter
( Johansson, 2000), vilket jag inte ville. Å andra sidan skulle det kunna vara så att respondenterna verk-
ligen inte vet hur de exempelvis har fått sin uppfattning om företagets ansvarstagande. Jag valde att
ändå bara ge dem alternativ de var tvungna att bestämma sig för på grund av att jag ville ha så konkreta
svar som möjligt. Likaså valde jag att inte ha några mitt-i-alternativ när det gällde frekvens eller skalor,
för att undvika att personer väljer det mellersta alternativet för att inte direkt ta ställning åt det ena eller
andra hållet.

Enkäten distribuerades elektroniskt till deltagarna i undersökningen, genom mail till 150 respondenter,
via sociala medier (Facebook) och forum (Caresumers) med hjälp av undersökningsverktyget Survey-
monkey (2010). Deltagarna valdes främst enligt ett sorts bekvämlighetsurval (eng. convenience samp-
ling) baserat på aspekter som tid, plats samt de respondenter som var lättillgängliga (Merriam, 1998).
Patton (1990, i Merriam, 1998) påpekar att bekvämlighetsurval, trots att det ofta förekommer på någon
nivå i många urval, kan riskera att ge en felaktig bild av populationen och inte ge tillräckligt informa-
tionsrik data till fallstudien. På grund av att arbetets och referensundersökningens omfattning, resurser
och mål användes dock denna urvalsmetod trots denna risk. 

Efter att ha varit tillgänglig att besvara i sex dagar stängdes enkäten. Av de 90 respondenter som besva-
rade enkäten fullföljde 86 personer hela enkäten (medräknat de som inte angav något svar i de frivilliga
öppna frågorna). Det interna bortfallet i enkäten låg därmed på runt 4,5 procent. De enkätsvar som
tillhörde personer som inte slutförde enkäten utan avbröt mitt i togs bort i sammanställningen (se
Bilaga 7 Enkätresultat för sammanställning av svar). Svaren kunde enkelt sammanställas i en statistik-
rapport genom Surveymonkeys (2010) inbyggda analystjänst, och genom att använda filter och kors-
tabuleringar kunde svar på olika frågor jämföras. Fritextfrågorna gällande varför respondenten anser att
företagen tar ansvar eller inte kodades genom att läsa igenom respondenternas svar och kategorisera
dem i olika svarstyper beroende på vad de skrev eller antydde i sitt svar. De olika typer av svar som gavs
bildade nio kategorier (se sista sidan av Bilaga 7 Enkätresultat för mer information). Trots kategori-
seringen var det även viktigt att lyfta fram enskilda svar i relation till vad dessa respondenter hade svarat
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i andra frågor. Exempelvis tittade jag på om de som skrev väldigt långa, utförliga svar och verkade
insatta i CSR-frågan var positivt eller negativt inställda till företagen. Liknande korstabuleringar mellan
olika svar i enkätresultaten utfördes för att kunna analysera svaren utöver vad som framkommit i en
enskild fråga, för att således få en mer kvalitativ insikt utifrån materialet.

3.3  Kritik av metoder och källor

Det finns många aspekter i arbetet med en uppsats som man som författare måste ha ett kritiskt
förhållningssätt till. Validitet (giltighet) och reliabilitet (tillförlitlighet) används ofta som mätinstrument
för att avgöra kvaliteten på metoden för att samla in empiriska data och de slutsatser som dras utifrån
dem i ett forskningsarbete, en undersökning eller en uppsats (Ekström och Larsson, 2000). 

3.3.1  Validitet

Validitet är ett mått som avgör huruvida de redskap eller instrument man har använt i sin undersökning
är lämpliga och kan uppfylla det krav som undersökningen har (Leedy och Ormrod, 2005). Somliga
forskare har hävdat att validitet inte är tillämpbart på kvalitativ forskning då dess främsta intresse inte
är att mäta något (Bryman, 2002). Kvalitativa studier har inte alltid samma möjlighet att leva upp till de
typiska validitetskraven från kvantitativ forskning, och därför har forskare föreslagit att andra ord såsom
trovärdighet, verifikation eller pålitlighet skulle kunna användas istället. Ett annat alternativ är att stärka
validiteten genom att använda sig av triangulering såsom negativ fallanalys, respondentvalidering eller
långvariga fältstudier (Leedy och Ormrod, 2005). Jag har stärkt validiteten för mitt arbete genom att
jobba med metodtriangulering – att kombinera flera metoder och inte bara förlita mig på en metod.

Två sidor av validitet som ofta brukar behandlas är intern och extern validitet. Intern validitet har att
göra med om metodens design ger möjlighet att dra korrekta slutsatser mellan kausala samband mellan
inhämtade data (Bryman, 2002). Ett exempel på problematik kring intern validitet med mina valda
metoder kan vara att det finns andra anledningar till de data och de resultat jag får än vad som är
uppenbart eller inte alls har med saken att göra. Ett exempel kan vara att CSR-arbetet syns tydligt i
marknadsföringsmaterialet på grund av att företaget har gjort en satsning på marknadsföring överlag,
och därmed tagit med mer information om sitt företag i materialet – inte specifikt satsat på att
marknadsföra sitt CSR-arbete. Extern validitet handlar om resultatens möjlighet att appliceras på andra
situationer, fall och miljöer – huruvida resultaten kan generaliseras (Bryman, 2002). Denna studie är en
form av nulägesanalys på ett antal fallstudieföretag som inte syftar till att göra en allmän generalisering
som kan appliceras på alla företag oavsett tidpunkt, varför extern validitet blir svårt att uppnå. Men ett
exempel gällande den externa validiteten i detta arbete kan det finnas en konflikt i att en enskild person
blir intervjuad och på så vis blir representant för hela företaget – man får bara tillgång till en persons
subjektiva syn på en hel verksamhet och låter inte andra som har deltagit i beslut komma till tals. 

3.3.2  Reliabilitet

Reliabilitet rör huruvida den validerade metoden kan anses vara möjlig att genomföra på ett konstant
sätt utan någon slumpmässig eller tillfällig påverkan på resultaten. Reliabiliteten i en undersökning
innebär att man ska kunna genomföra undersökningen på nytt med samma metoder och få samma
resultat (Bryman, 2002). Eftersom denna uppsats till stor del bygger på nulägesfokuserat material kan
det bli svårt att uppfylla reliabilitetskrav under någon längre tid. Fallstudieföretagen tar nya CSR-
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initiativ och utvecklar ständigt sin CSR-kommunikation, så om man utför samma typ av intervjuer,
innehållsanalyser och referensundersökningar om ett, tre eller fem år kommer man med största
sannolikhet både ha ett annat material att utgå ifrån och hitta nya värderingar hos konsumenterna.

3.3.3  Övrig metod- och källkritik

Olausson (2009), en viktig källa i referensramen, fokuserar på framförallt grön (det vill säga miljö-
relaterad) kommunikation. På många ställen i boken räknas dock sociala och ekonomiska aspekter in,
och därför har vissa av Olaussons teorier kring miljökommunikation använts även i CSR-aspekter i
denna uppsats.

Arla är ett större företag med en större mängd kommunikationsmaterial än vad Löfbergs Lila är, och
har genom mängden av tillgänglig information varit något lättare att utvärdera och se en helhet i. Även
om studien inte har varit av jämförande karaktär hade det underlättat att ha mer tillgång till material
från Löfbergs Lila, till exempel uppförandekod och CSR-rapporter.

Fakta om de valda fallstudieföretagen, till exempel gällande marknadsandelar, har i vissa fall tagits från
företagen själva och inte från någon utomstående, granskande organisation. Detta förutsätter att
företagen redovisar verkliga tal och inte över- eller underdrivna.

Gällande djupintervjuerna genomfördes de både genom personliga besök och via telefon. Detta ger
olika typer av intervjukontexter, trots att samma frågeunderlag användes. Över telefon får man inte
samma typ av personliga kontakt, och man kan inte heller se den andra personens kroppsspråk och tyda
vad den säger utifrån kroppsspråket. Jag reagerade dock inte på något särskilt angående respondentens
kroppsspråk i den personliga intervjun, så det har inte ingått som en faktor för analysen eller gjort
någon skillnad i hur intervjuerna har analyserats. Båda intervjutillfällena hade sina störningsmoment.
Under telefonintervjun bröts samtalet, som skedde via samtalstjänsten Skype, två gånger av tekniska
orsaker. Det innebar avbrott mitt i frågor som respondenten svarade på, så jag fick återgå till tidigare
ställda frågor och börja om. Under den personliga intervjun var respondenten tvungen att gå iväg en
kort stund för att förbereda ett annat möte.

Enkätundersökningen med konsumenter syftar till att ta reda på konsumenternas uppfattning om
fallstudieföretagens varumärken. Här finns dock en konflikt i att Arla har fler varumärken än Löfbergs
Lila (se 4.1), vilket inte är säkert att kunderna känner till och kan koppla till koncernvarumärket Arla.
Konsumenterna kanske snarare symboliserar namnet Arla med det som Arla Foods benämner som
Arla-Ko, varumärket för mjölk, fil och liknande produkter. Därför kan det inte förutsättas att resultatet
kring uppfattningarna är giltigt och detsamma för alla Arlas varumärken, utan att det rör det varumärke
som konsumenterna likställer Arla med.Distributionssättet för konsumentenkäten tycks ha haft en
påverkan på vilken demografisk kategori som respondenterna tillhörde. Majoriteten av de som
besvarade enkäten var unga, som en följd av distributionssätt såsom Facebook. Den förhållandevis unga
demografiska majoriteten gör att enkätresultatet inte kan ses som gällande för alla åldersgrupper i
befolkningen. Det var flera respondenter som i de öppna frågorna angav ”Vet ej” eller liknande svar,
alternativt anmärkte på att de saknade ”Vet ej” som alternativ. Beslutet att ha uteslutit ett ”Vet ej”-
alternativ i frågorna kan därför ha lett till att vissa personer tvingades svara med en gissning eller lik-
nande, när de inte ansåg sig ha en uppfattning eller kunskap i frågan.

27



4  Empiri

I empirin åskådliggörs de insamlade data som ligger till grund för resultatdelen. Främst behand-
las här fakta om de valda fallstudieföretagen. De intervjuer som genomförts med företagen
sammanfattas och företagens kommunikationsmaterial, däribland det material som sedan ingår i
innehållsanalysen, presenteras övergripande.

4.1  Arla

Arla (2010a) är en producent av livsmedel, framförallt inom mejerikategorin. Arla är även ett mejeri-
kooperativ, vilket innebär att bönder anslutna till Arla också är delägare. Koncernen Arla Foods verkar
på en global marknad, med sin kärnverksamhet i Sverige, Danmark, Storbritannien, Finland, Holland,
Tyskland och Polen (Arla, 2010a). Arlas marknadsandel på den svenska mejerimarknaden är ungefär 45
procent, och den svenska marknaden utgör ungefär 20 procent av koncernens totala omsättning (Arla,
2010b). I sin offensiva tillväxtstrategi, som presenterades hösten 2008, lanserade Arla sitt nya löfte till
konsumenterna; konceptet Närmare Naturen™ (Arla, 2010c). Varumärket Arla har blivit utsett till ett
av de mest beundrade varumärkena i Sverige (Aronsson, 2009) och har också setts som det tredje
grönaste varumärket i en undersökning år 2008 (Leijonhufvud, 2009). Förutom produkter under
varumärket Arla säljer Arla Foods även produkter under bland andra varumärkesnamnen Kelda,
Cultura, Apetina, Bregott, Castello, Høng, Yoggi och God Morgon (Arla, 2010d). Arla anslöt sig till
Global Compact år 2007 och har även signerat Global Compacts avtal Caring for Climate. Arlas CSR-
initiativ sträcker sig över områdena affärsprinciper, verksamhetsprinciper, livsmedelssäkerhet, mat och
hälsa, miljö och klimat, lantbruk, inköp, arbetsplatsen, marknadsagerande, samhällsrelationer och
mänskliga rättigheter – alla innefattade i uppförandekoden (Arla, 2010e).

4.1.1  Arla om sitt CSR-arbete

I en intervju genomförd med en av Arlas CSR-ansvariga personer (Arla, 2010f, sammanfattad i hela
detta avsnitt), berättas det att Arla definierar sitt CSR-arbete under termen ”Vårt ansvar” (eng. ”Our
Responsibility”) i framförallt interna men även externa sammanhang. ”Vårt ansvar” lanserades 2004, och
innefattar både ställningstagande, handling och uppföljning, mer konkret genom Arlas främsta CSR-
verktyg – uppförandekoden samt årliga CSR-rapporter (se 4.1.2). CSR ses också som integrerat i Arlas
mission, då de ska ”erbjuda moderna konsumenter naturliga, mjölkbaserade livsmedel som skapar
inspiration, trygghet och välbefinnande” (Arla, 2009, s. 4). Arla upplever att begreppet CSR är svår-
definierat, då de inte ser en självklar förståelse för begreppet. CSR måste alltid exemplifieras mer
konkret, och de ser inte någon användbarhet för termen CSR i kommunikation mot konsumenter ännu
då kännedomen är för låg. Miljön har funnits med på Arlas agenda sedan 1980-talet, liksom att det
länge har funnits en företagskultur kring ansvarstagande gentemot Arlas medarbetare. Allt eftersom
företaget har vuxit och nya marknader har tillkommit har andra ansvarsaspekter kopplats på, och
framförallt ser Arla att ifrågasättanden har drivit utvecklingen av deras CSR-arbete. 

I intervjun berättar respondenten vidare att CSR-arbetet inom Arlas organisation leds av en CSR-
kommitté, där Arlas VD är ordförande och chefer från Arlas koncerngrupper (som rör affärsområdena
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juridiska frågor, kommunikation, human resources, kvalitet och arbetsmiljö, till exempel) ingår. Arlas
CSR-arbete utgår ifrån att vara en aktiv spelare på CSR-området även om 20-30 år och ser det som en
långsiktig strategi för att överleva, positionera företaget och bygga in värde i varumärket. Man ser
utvärdering och eliminering eller minimering av risker inom CSR-området som en förutsättning för att
fortsatt kunna verka och lyckas på marknaden. Arla är noga med att poängtera att CSR-arbetet inte får
ligga utanför det dagliga arbetet, som att ett fåtal personer inom organisationen tar ansvar och andra
inte behöver tänka på det. Alla måste ta ansvar inom sitt område där man har möjlighet att påverka.

De huvudsakliga intressentgrupperna är kartlagda sedan länge, och ses som konsumenter, ägare (däri-
bland svenska och danska mjölkbönder), medarbetare, och även offentliga intressenter som media,
NGO:s och beslutsfattare. Arla anser att de viktigaste intressenterna i CSR-frågan är nuvarande och
blivande medarbetare, eftersom det skapar ett förtroende och en stolthet inom företaget. På så vis
påverkar CSR Arlas egenskaper som arbetsgivare, och stärker Arlas arbetsgivarvarumärke (eng.
employer brand). Man har exempelvis sett att många som söker jobb på tjänstemannanivå inom Arla
har läst Arlas uppförandekod. Arla ser dock konsumenter som en svår intressentgrupp att ha en dialog
med. Dialogen sker främst genom Arla Forum, där runt 30 000 kontakter sker varje år kring frågor som
framförallt rör Arlas produkter. Arla genomför också fokusgruppsundersökningar bland konsumenter,
och även om de också framförallt rör produkterna så kan de ge signaler på frågor som konsumenterna
har kring ansvarsfrågor. Dessa signaler hjälper att lyfta frågornas prioriteringsgrad inom organisationen,
och att få igång diskussionen internt. Det är dock sällan helt nya frågor som konsumenterna ställer, och
de är inte alltid de frågor som ses som viktigast hos Arla som organisation. Utifall att man märker att
ett tydligt frågeområde framgår i konsumenternas frågor försöker man säkerställa att de tas upp i den
externa kommunikationen, men det blir oftast att man fokuserar på ett mindre antal frågor. Fokus på
CSR i media ses mestadels som positivt för att det väcker personers uppmärksamhet och gör det lättare
att ta upp CSR-frågor på agendan, men Arla ser också en problematik i skandaljournalistik som inte
bara drar ner anseendet för det företag som blir uthängt utan också för andra företag som försöker
positionera sig som ansvarstagande. 

Det är kommunikationsavdelningen på Arla som ansvarar för att CSR-frågor kommuniceras både
internt och externt, med input från de olika koncerngrupper som arbetar aktivt med CSR. Dessutom
samarbetar Arla sedan länge med en kommunikationsbyrå i framtagandet av sina CSR-rapporter, en
annan byrå än den som används för resterande marknadskommunikation. Respondenten berättar hur
kommunikation ses som något viktigt inom CSR-området, framförallt för att den driver på utveckling
och förståelse för frågorna internt. Man tvingas diskutera frågorna, vara transparent och jämföra sig
med konkurrenter, vilket utvecklar organisationen och medarbetarskapet. Arla började runt år 2002 att
kommunicera bredare kring ansvarstagande på den svenska marknaden, och då inte enbart miljö utan
även sociala frågor, om än i begränsad utsträckning. År 2007 började man som koncern att tala om fler
aspekter än miljö i konsumentkommunikationen, men det har utvecklats steg för steg. Klimatdebatten
har stärkt Arla eftersom de redan innan dess riktiga genomslag kommunicerade kring klimatfrågor –
man var redan en aktiv spelare när media började fokusera på klimat. Vissa mediefrågor är starkare i
vissa länder, vilket innebär att man måste fokusera på vissa frågor där. I Danmark och Storbritannien är
till exempel debatten kring salthalt i maten mycket större än i Sverige, och därför måste Arla möta den
debatten och agera på dessa marknader. Överlag säger respondenten att Arla upplever att de inte har
kommunicerat tillräckligt kring CSR, och att det finns en outnyttjad potential i det. Man kommu-
nicerar inte kring CSR som ämne i sig, utan kopplat till produkter, främst för att addera ett ytterligare
värde i produkten. De ekologiska produkterna har varit en värdefull del i Arlas strategi för att närma sig
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en ansvarstagande position, däribland reklamkampanjen om den ekologiska mjölkbonden Elin (se
4.1.2). Närmare Naturen™-konceptet innebär dock nya möjligheter att koppla på CSR-värden och
ansvarstagande i kommunikationen mot konsumenter. Bland sina huvudsakliga kommunikationskanaler
för CSR ser Arla webben som viktig, både för information ut mot konsument och för kommuni-
kationen som äger rum genom Arla Forum. Ibland kan CSR-frågor som sagt kombineras med pro-
duktkampanjer som fokuserar på ekologiska varor eller Närmare Naturen™-konceptet, och sker då
främst genom tv-reklam och tidningsreklam. Det finns också några andra informationskanaler, såsom
produkternas förpackningar (mjölkpaketens baksidor exempelvis, som främst riktas till barn och
ungdom), och bondebloggar tillgängliga via Arlas webbsida. 

I sin konsumentkommunikation kring CSR-frågor säger respondenten att Arla vill f ramstå som
neutrala och ödmjuka. De vill berätta vad man gör inom Arla, men också skapa förståelse och förtro-
ende för CSR-frågan. Arla vill uppfattas som ett företag som tar sitt ansvar, och som ett företag som
försöker förbättra och utveckla sitt ansvarstagande. Det finns ingen specifik kommunikationsstrategi för
CSR, däremot för miljöfrågor där man främst tar upp när-, hur- och varför-frågorna gällande miljö-
kommunikationen. Den kan således tillämpas inom miljöaspekterna av CSR. Man vill inte göra förhär-
ligande reklam utan snarare informera för att på så sätt ge produkterna och varumärket större värde.
Men då produktmarknadsföring ofta spelar på känslor och bilder, får den på så vis ofta ett mjukare
innehåll som inte kan vara rent informativt. På mjölkpaketen försöker man hålla informationen kort,
enkel och stimulerande då den riktar sig till en yngre målgrupp, medan man i bloggarna försöker att
förklara hur CSR-arbetet ser ut på vardagsnivå. 

I Reputation Institutes undersökningar rankas Arla årligen inom 20-30 områden, där bilden av Arla i
sin helhet kan jämföras med konkurrenter. De mätningarna, liksom Arla Forum, är Arlas viktigaste
uppföljningsinstrument av konsumentresponsen. Respondenten berättar att det pågår diskussioner
kring hur rapporteringen och övrig kommunikation kring CSR ska ske i framtiden, men ännu kan
inget definitivt besked ges för hur Arla planerar att förändra sin CSR-kommunikation.

4.1.2  Arlas CSR-kommunikation

I sin marknadsföring och kommunikation av CSR-relaterade frågor använder sig Arla av flera olika
typer av medier, i varierande omfattning. Arla har en omfattande och stor webbplats med olika sidor för
olika delar av företaget, till exempel arla.se som fokuserar på produkter, recept och hälsa, arlafoods.se
som gäller koncernen, samt sajter riktade mot restaurang och storkök samt mot press. Arlas övriga
närvaro på webben och i sociala medier utgörs av bland annat en YouTube-kanal där reklamfilmer om
den ekologiska mjölkbonden Elin samt den nyaste kampanjfilmen för Närmare Naturen™ finns
upplagda. Dessa reklamfilmer har även visats i svenska tv-kanaler (se nedan). Arla använder Twitter
men enbart på danska och engelska. På Facebook finns några grupper och så kallade sidor (eng. fan
pages) tillägnade Arla, men det är inte tydligt om de är officiella och sköts av Arla, eller om det är
privatpersoner som har initierat grupperna och sidorna. Arlas produkter är också en kanal för kommu-
nikation, liksom receptblad, informationsbroschyrer och liknande material de tillgängliggör i butiker.
Arla har även haft CRM-samarbeten, till exempel det samarbete som gjordes 2009 med Världsnatur-
fonden (WWF) och dess kampanj Earth Hour, som går ut på att man ska släcka lampor under en
timme hela världen över. I samband med det byttes färgen på Arlas mjölkpaket till svarta och grå (de
var med andra ord nedsläckta), och information om Earth Hour fanns på baksidan, under perioden
inför kampanjens genomförande. Kampanjen fick mycket publicitet och gav Arla och WWF ett diplom
i 2010 års Guldägget-gala för bästa design inom reklam och marknadsföring (Guldägget, 2010).
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Innehållet på Arlas webbplats kommer i många olika former, allt ifrån fakta, nyheter, frågeforum och
statistik till artiklar, bloggar, bildspel och filmer. Under Arlas huvudsida, den som är mest riktad mot
konsumenter, återfinns mycket som rör CSR under avdelningen Arlagården, Arlas kvalitetsprogram för
mjölkgårdarna. Där visar man upp Arlas ägares, böndernas, vardag och berättar om vad ekologiska
alternativ innebär för gården, bonden, djuren och miljön. I avdelningen Arlaköket finns information om
hur man resursklokt använder Arlas produkter och andra matvaror för att minska sin miljöpåverkan. I
skrivande stund är det under delen Aktuellt som man finner information om Närmare Naturen™-
konceptet, där information riktad mot allmänheten berättar om hur Arla gör för att ta ansvar i sin
organisation, i sin dagliga verksamhet och genom sina produkter. För att uppmana till återvinning finns
också information om hur man gör för att vika förpackningarna och hur de ska sorteras. Under delen
Produkter kan man läsa om Arlas fokus på att erbjuda lokal mjölk, samt om det ekologiska sortimentet.
Det anges om produkterna är KRAV-märkta men det finns ingen utförlig information om vad KRAV-
märkning innebär eller någon länk till KRAV:s webbsida på denna del av Arlas webbplats. Detta
återfinns istället under Arlagårdens sidor om ekologiska produkter. Som Arla angav i intervjun ser de
hälsofrågor som en del av sitt ansvar, och det finns en avdelning med information kring detta på
webbsidan under kategorin Hälsa. På koncernwebbplatsen ges Arlas CSR-arbete mer utrymme av
innehållet. Deras CSR-fokus genomsyrar de flesta delarna av webbplatsen och det finns mycket
nedladdningsbart material i form av CSR-rapporter och liknande. Man kan läsa om olika strategier, mål
och även en historik kring alla CSR-relaterade beslut Arla har tagit under de senaste nio åren.

För några år sedan marknadsförde Arla sina ekologiska produkter genom en stor reklamkampanj som
kretsade runt den ekologiska mjölkbonden Elin, hennes gård och hennes familj. Under flera års tid
kunde konsumenter följa Elins vardag i korta reklamfilmer. Arla har under våren 2010 lanserat en ny
kampanj kring sitt nya löfte till konsumenterna, Närmare Naturen™. I denna satsning ingår en
reklamfilm som visats i en längre och en kortare version på svenska tv-kanaler. Den längre varianten av
filmen (Arla, 2010g) inleds med en liten pojke som spelar tv-spel i en lägenhet. En kvinna bär in ett
glas mjölk som pojken dricker framför tv:n. Då dyker en ko upp i rummet bredvid, som pojken går och
klappar. Han följer efter kon ut ur lägenheten, genom storstadens myller och slutligen ut på en böljande
grön äng, där pojken och kon springer runt i solen. Den kvinnliga berättarrösten säger ”Kom lite
närmare naturen med mjölk från svenska Arla-gårdar”, medan det textmässigt visas Arlas logotyp och
taglinen Närmare Naturen följt av ”Mjölk från svenska Arla-gårdar” samt webbadressen ”arla.se”. 

Arlas förpackningar utgör också plattformar för kommunikation. En exponeringsyta som ofta används
för kommunikation är baksidan på mejeriprodukterna som säljs i större tetra-förpackningar, till exempel
mjölk och fil. Arla har lagt upp mjölkpaketens baksidesinnehåll från år 2004 och framåt på sin webb-
sida. Arla har på många mjölksorters förpackningar lagt till raden ”från svenska Arlagårdar” eller ange
vilket landskap som mjölken kommer från, för att förstärka mjölkens lokala ursprung. Ibland anges det
även så specifikt som exakt vilken gård av Arlas cirka 4000 gårdar som produkten kommer från, något
som kallas för ”Gårdens mjölk” (Arla, 2010h). I samband med reklamfilmskampanjen för Närmare
Naturen™-konceptet lanserades en baksida på Arlas mellanmjölksförpackningar med en färgbild på en
ko som hoppar i en hage, med texten:

”Nu gör vi Arla lite mer grönt.

Mjölk är ett av de mest näringsrika livsmedel som finns. En gåva från naturen som vi är väldigt rädda om. Därför
har vi bönder som äger Arla bestämt oss för att se till naturens bästa i allt vi gör. I Sverige är vi nästan fyratusen
tjurskallar som inte nöjer oss förrän vi har lyckats.

Det är ingen enkel uppgift, det ska ärligt sägas, men friska kor, öppna landskap och förstklassig mjölk är ett
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tecken på att vi är på god väg.

Och nu gör vi gemensam sak med hela företaget. Alla som jobbar på mejerierna, kör våra mjölkbilar, tar fram
förpackningar och utvecklar nya produkter arbetar för att bevara naturligheten i våra produkter och respektera
miljön i alla led. 

Välkomna till Arla.se för att läsa mer.”

Se Bilaga 5 Arlas kommunikationsmaterial för bildexempel på kommunikationsmaterial (som webb-
sida, reklamkampanj och förpackning) som har ingått i innehållsanalysen.

4.2  Löfbergs Lila

Löfbergs Lila AB är ett familjeägt kafferosteri etablerat år 1906 med sin huvudmarknad i Norden. Det
ingår i koncernen AB Anders Löfbergs Kaffegrupp med några mindre bolag i bland annat Norge och
Danmark. Löfbergs Lila förvärvade även teföretaget Kobbs år 2006. Under senare år har Löfbergs Lila
stärkt sin position som ett ansvarstagande företag genom att bredda sitt sortiment av KRAV- och
Rättvisemärkta kaffeprodukter (Löfbergs Lila, 2009a). Det är det tredje största märket i den svenska
dagligvaruhandeln för rostat kaffe, med en andel på runt 14 procent efter marknadsledande Gevalia
som har 39 procent av marknaden och Zoegas med 21 procent av marknaden (ACNielsen, i Svensk
Kaffeinformation, 2009). Dock är Löfbergs Lila den ledande leverantören till svenska restauranger,
kaféer och företag (Löfbergs Lila, 2009a). Löfbergs Lila har även det bredaste sortimentet av rättvise-
märkt och ekologiskt kaffe på den svenska marknaden (Löfbergs Lila, 2009b). Löfbergs Lila har länge
jobbat med att utveckla sitt varumärke och fick år 2005 även den lila färgen registrerad hos Patent- och
Registreringsverket (PRV), vilket var en av anledningarna till att de vann Signumpriset år 2007 för ett
långsiktigt varumärkesbyggande (PRV, 2008). Löfbergs Lila grundade tillsammans med de europeiska
kaffetillverkarna Lavazza, Neumann Kaffee Gruppe, Paulig och Tchibo den icke-vinstdrivande orga-
nisationen International Coffee Partners (ICP) år 2001 (ICP, 2008). ICP arbetar med utvecklings-
projekt på kaffeodlingar som ska förbättra levnadsvillkoren och göra kaffeodlarna självförsörjande
(Löfbergs Lila, 2010a).

4.2.1  Löfbergs Lila om sitt CSR-arbete

I en telefonintervju med Löfbergs Lilas marknadschef, som har ansvaret för CSR i kommunikations-
sammanhang (Löfbergs Lila, 2010b, sammanfattad i hela detta avsnitt), tas det upp att Löfbergs Lila
framförallt använder begreppet ansvarstagande i CSR-sammanhang, vilket också är ett av deras sex
kärnvärden. Ansvarstagandet definierar man på följande vis:

”Genom vårt förhållningssätt till konsumenter, anställda, leverantörer och övrig omvärld vill Löfbergs Lila bidra
till att kommande generationer får leva i en väl fungerande värld. Det gör vi genom att ta ett socialt och etiskt
ansvar i hela värdekedjan, från odlare till konsument.”

(Löfbergs Lila, 2010c, s. 2)

CSR som term anser Löfbergs Lila vara ett okänt begrepp, särskilt hos konsumenter – är man insatt i
ämnet är det tydligt och lätt att förstå, men generellt måste man alltid förklara det. Ansvarstagande ser
de som ett något mer lättolkat begrepp, även om det också kräver viss definition av exakt vad man
menar med ansvarstagande.

Ansvarsfrågan har funnits med inom organisationen sedan Löfbergs Lila grundades, men fokuserade
länge på ett lokalt ansvarstagande och engagemang. I samband med ett ökat konsumentintresse i slutet
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av 1980-talet för miljögifter och förpackningars påverkan på miljön var Löfbergs Lila den första
kaffeleverantören i Sverige som uteslöt aluminium ur sina förpackningar, och det ser de som ett sorts
startskott för sitt miljö- och ansvarsarbete i det perspektiv det ses från idag. Idag tar Löfbergs Lila
framförallt ansvar genom ett aktivt inköpsarbete, certifierat kaffe och projekt med kollegor i branschen,
men CSR-aktiviteter sker på olika sätt genom hela kedjan från kaffeodlare till slutkonsumenter. Det
huvudsakliga skälet till att Löfbergs Lila tar ansvar är, utöver att ansvarstagande länge har varit ett
kärnvärde, för att kaffe till största del odlas i utvecklingsländer och påverkar i stor utsträckning miljön i
dessa länder, samt ger försörjning till miljontals personer. Ansvarstagande är och har alltid varit en
viktig parameter när beslut ska fattas inom organisationen. Löfbergs Lila poängterar också att det inte
bara är frågorna kring miljö och socialt ansvar som spelar roll, utan även det ekonomiska ansvars-
tagandet, som ofta inte diskuteras lika mycket. Det är viktigt för kaffeodlarna i utvecklingsländerna att
de ska få skäligt betalt likaväl som för Löfbergs Lila som ett vinstdrivande företag – utan de rätta
ekonomiska förutsättningarna är det svårt att driva ett CSR-arbete på de andra två planen. Ledningen
är ytterst ansvarig för CSR-arbetet, men olika delar av organisationen deltar inom sina respektive
områden. Exempelvis arbetar inköpsdirektören med CSR-frågor mot kaffeodlarna, kvalitetschefen och
personalchefen jobbar internt med CSR-frågor, produktionsdelen är i kontakt med myndigheter och
marknadschefen ansvarar för kommunikationen och PR. I en medarbetarundersökning genomförd för
något år sedan fann man att det fanns en hög medvetenhet om hur Löfbergs Lila jobbar med CSR, och
dessutom ansåg många att de hade möjlighet att vara med och påverka CSR-arbetet. Löfbergs Lila
upprättar nya mål för sina CSR-aktiviteter inför varje nytt verksamhetsår, och följer upp dem efter dess
slut. Just nu jobbar de för att ta fram mer konkreta långsiktiga mål som ska löpa längre fram i tiden. De
införskaffar kunskap på många olika håll, genom seminarier och utbildningar, samt genom att prata
med andra företag och se vad de gör. De vill dock inte fastna i ett alltför styrt och administrativt system
kring CSR utan vill själva forma sitt CSR-arbete.

Gällande intressenterna så säger marknadschefen att det finns olika intressenter som berörs och blandas
in i CSR-arbetet, däribland konsumenter, inköpskunder (det vill säga de som köper in Löfbergs Lilas
produkter i sitt sortiment, till exempel dagligvaruhandeln) och myndigheter. Löfbergs Lila ser odlarna
och konsumenterna som sina viktigaste intressenter – de i början och slutet av kedjan – även om det
också finns många som spelar stor roll längs vägen. Dialogen med intressenter varierar beroende på
område och målgrupp, men genom dialogen tar Löfbergs Lila in synpunkter, frågor, krav och behov
som sedan påverkar aktiviteter och kommunikation kring CSR. De märker en ökad medvetenhet och
intresse hos konsumenter för ansvarsfrågor. Den frågor och svar-del som finns på Löfbergs Lilas
webbsida är baserad på riktiga frågor som har kommit från konsumenterna. Samhällets ökade fokus på
CSR har inte i stor utsträckning påverkat Löfbergs Lilas CSR-arbete eller ändrat det från grunden,
men däremot anser de att debatten har gjort det lättare att börja kommunicera vad man gör. 

Kommunikationen spelar stor roll för Löfbergs Lilas CSR-arbete, och har fått en viktigare roll kopplat
till den ökade kunskapen och det ökade intresset för frågan bland olika intressenter. I och med att
konsumenterna vet mer menar marknadschefen att det inte längre räcker att bara säga att man tar
ansvar, man måste också visa på hur man gör det. Framförallt kommunicerar Löfbergs Lila sitt CSR-
arbete genom PR- och sales promotion-aktiviteter (till exempel särskilda ställ, skyltar, broschyrer och
liknande i butiker), men även genom webben. Huvudbudskapet som Löfbergs Lila har i sin CSR-
kommunikation riktad mot konsumenter är att det ska vara enkelt att bidra genom att göra ett aktivt val
i vardagen, med exempel som att det bara kostar några ören mer per kopp. I sin profilmanual (som
gäller den totala kommunikationen, inte enbart CSR-kommunikation) fokuserar man på att ha ett
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personligt, trovärdigt och transparent tonläge där man pratar med konsumenten på samma nivå, inte
med ett ovanifrånperspektiv. För de certifierade produkterna har man vissa riktlinjer för bilder, till
exempel att man ska använda sig av verkliga bilder från kaffeodlingarna som inte är arrangerade eller
retuscherade. Ofta har bilderna tagits av anställda på Löfbergs Lila i samband med deras egna studie-
besök på kaffeplantagen. Marknadschefen säger att de genom sin CSR-kommunikation vill bidra till en
ökad kunskap om CSR hos konsumenterna, eftersom de tror att en ökad kännedom gör det lättare att
ta till sig frågan och agera som konsument. Kommunikationen mot konsumenter är inte lika detaljerad
som kommunikationen mot inköpskunder. Löfbergs Lila tror att CSR-arbetet kommer påverka varu-
märket mer i framtiden. I nuläget tror de att det främst är inköpskunder och de som är insatta i ämnet
som än så länge har uppfattat Löfbergs Lila som ett ansvarstagande företag, inte den stora massan. Den
stora informationsmängden kring olika märkningar och certifieringar tror de har gjort konsumenterna
osäkra på vilken märkning som står för vad, och att det är många som har börjat kommunicera runt
dessa frågor skapar också ett brus som gör det svårare att nå fram. 

Generellt anser marknadschefen att Löfbergs Lila har fått positiv respons på sitt CSR-arbete, särskilt
från sina inköpskunder som ofta är mer insatta i frågorna. Flera av Löfbergs Lilas uppnådda resultat
har blivit en sorts standard i branschen, till exempel för utsläpp, energiåtgång och liknande. De gör
löpande attitydsmätningar kring sitt varumärke, och följer också upp hur reklamkampanjer har tagits
emot. Greenwashing oroar de sig inte för, då de har jobbat länge med frågorna och har en öppen attityd
till att bli granskade. Utvecklingen av CSR-arbetet och CSR-kommunikationen tror Löfbergs Lila
kommer påverkas av framtida behov och de krav som ställs av intressenterna. De tror dock att kommu-
nikationen kring CSR framförallt kommer bli enklare i sin form framöver.

4.2.2  Löfbergs Lilas CSR-kommunikation

I Löfbergs Lilas marknadsföring och kommunikation i CSR-frågor används framförallt webbsidan som
ett viktigt redskap. Löfbergs Lilas reklamkampanjer har oftast skett genom printannonser, som stortav-
lor i tunnelbana, på busshållplatser och liknande, samt i dagstidningar. Några tv-reklamer och radio-
spotar har använts, men ingen av dessa innehåller ett CSR-budskap. Tv-reklamerna finns tillgängliga på
Löfbergs Lilas YouTube-kanal. En blogg kallad Lila Kaffesnack har nyligen lanserats i samband med
Löfbergs Lilas webbsida, där olika personer inom Löfbergs Lilas organisation skriver inlägg. Löfbergs
Lilas närvaro i övrig social media är låg, med en Facebook-sida som ungefär 30 personer är anslutna till.

Löfbergs Lilas webbplats fokuserar framförallt på de olika produkterna och om kaffe i allmänhet. Det
som rör CSR återfinns framförallt under Miljö & Ansvar, där man bland annat kan läsa om CSR-
projekt, certifieringar, ICP samt f rågor och svar. Eftersom Löfbergs Lila inte är ett börsnoterat
aktiebolag utan ett familjeägt, har de ingen skyldighet att publicera sina årsrapporter. De har inte något
annat nedladdningsbart informationsmaterial eller liknande material tillgängliggjort på sin webbsida.
Löfbergs Lila anger flera NGO:s på sin hemsida som de samarbetar med, som utöver organisationer
inom kaffebranschen inräknar Naturskyddsföreningen, Föreningen för Rättvisemärkt och KRAV. De
anger också att de stödjer FN:s millenniemål.

Idag fokuserar Löfbergs Lila sina reklamkampanjer på smakupplevelsen och samarbetena med olika
svenska finkrogar, med budskap som ofta innehåller beskrivningen ”ett godare kaffe”. Löfbergs Lilas
senaste större reklamkampanj för sina ekologiska och rättvisemärkta produkter inleddes år 2007.
Kampanjen använde sig av två slogans, ”Utrota fattigdomen på kafferasten!” och ”Rädda miljön på
fikarasten!”, som sedan dess också har använts på förpackningar, i butiksskyltning och liknande. En
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annan annons i reklamkampanjen hade rubriken ”Drick hur mycket du vill i sommar, med gott sam-
vete.” tillsammans med en bild på rättvisemärkta produkter ur Löfbergs Lilas sortiment. Sedan dess har
det tillkommit enstaka annonser när en ny rättvisemärkt produkt har lanserats, till exempel rättvise-
märkt och ekologiskt prezzokaffe.

Löfbergs Lila använder sina förpackningar som en kommunikationskanal för information om sitt
ansvarstagande. På förpackningen för en av Löfbergs Lilas ekologiska och rättvisemärkta kaffesorter,
Harmoni, finns följande texter som rör Löfbergs Lilas CSR-arbete:

”En kopp för miljön

För oss handlar miljöarbetet om så mycket mer än ekologisk odling i ursprungslandet. Miljön påverkas hela
vägen från böna till kopp. Vi värnar om miljön i samtliga transportled, använder grön el från vindkraftverk och
utnyttjar spillvärme från rostningen.

I utvecklingen av våra förpackningar strävar vi bland annat efter att minska mängden plast i förpackningarna. För
oss är detta exempel på olika sätt att bidra till en hållbar framtid. 

Läs mer på lofbergslila.se”

”Solidariskt och ekologiskt odlat för en garanterat god eftersmak

Genom att köpa det här kaffet motverkar du barnarbete, miljöförstöring och diskriminering. Du främjar
organisationsrätten och demokratin och ser till att odlare och arbetare får bättre betalt. Det smakar lika gott och
kostar bara några ören extra per kopp.”

”Varför KRAV- och Rättvisemärkt

Fairtrade/Rättvisemärkt garanterar att denna produkt är handlad i enlighet med internationella Fairtrade-
kriterier. När du köper Rättvisemärkt bidrar du till bättre arbets- och levnadsvillkor för odlare och anställda i
utvecklingsländer. Samtidigt medverkar du till ökad miljöhänsyn. www.rattvisemarkt.se

KRAV-märket på vårt ekologiskt odlade kaffe visar att kaffebönorna fått växa och mogna utan konstgödning och
kemiska bekämpningsmedel. www.krav.se”

En annan kommunikationskanal i samverkan med produkterna och deras förpackningar är de sales
promotion-aktiviteter som Löfbergs Lila ibland genomför med koppling till CSR-frågor. Ett sådant
exempel är deltagandet i UNICEFs kampanj ”För varenda unge” under våren 2010, som även var en typ
av CRM-kampanj. Löfbergs Lila placerade då ut särskilda exponeringsenheter med kampanjvaror i
livsmedelsbutiker, och en del av intäkten på de sålda produkterna gick till UNICEF (Löfbergs Lila,
2010d).

Se Bilaga 6 Löfbergs Lilas kommunikationsmaterial för bildexempel på kommunikationsmaterial (som
webbsida, reklamkampanj och förpackning) som har ingått i innehållsanalysen.

4.3  Sammanställning av konsumentundersökning

En sammanställning av svaren från de 86 respondenter som fullföljde enkäten återfinns i siffror och
diagram i Bilaga 7 Enkätresultat. Enkätens resultat redovisas även i 5.3 där de också analyseras närmare
gällande köpvanor och kännedom, åsikter om företagen och kommunikationskanaler.
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5  Analys

I detta kapitel analyseras empirin utifrån givna ramar i teori- och metodkapitlen, gällande
företagens strategier, kommunikationens budskap och konsumenternas uppfattningar. Analys-
delen innehåller resultat som besvarar de preciserade frågeställningarna.

5.1  Strategier för CSR-kommunikation

Genom intervjuer och tillgängliggjort material från fallstudieföretagen i kombination med referens-
ramens teorier kring företags CSR-inriktningar och CSR-kommunikation har en analys på fallstudie-
företagens valda strategier kring CSR-arbetet och dess kommunikation genomförts.

5.1.1  Arla

Arla berättar i intervjun (se 4.1.1) om hur de anser att de än så länge inte har utnyttjat möjligheterna att
beröra CSR-frågor i kommunikationen mot konsumenterna fullt ut. Några steg har gjorts mot att få in
CSR i kommunikationen, framförallt nu genom satsningen på Närmare Naturen™-konceptet. Men
som Arla själva påpekar så bygger kommunikationen ännu inte helt på en dialog mellan Arla och
konsumenterna, då de upplever det som svårt att hålla en dialog med denna intressentgrupp. Närmare
Naturen™-kampanjen tycks inte heller ha som syfte att bjuda in till dialog mellan Arla och konsu-
menterna (se 5.2). Arla säger att en stor del av dialogen kring CSR-frågor sker via Arla Forum på
webbsidan, men dialogen verkar bara främst ske direkt mellan Arlas medarbetare och konsumenten och
syns inte i kommunikationen. Det finns en kategori på Arla Forum för de vanligaste frågorna, men de
15 frågor som finns publicerade där gäller framförallt produkter, förpackningar och recept. Detta ger en
bild av att det framförallt är dessa typer av frågor som konsumenterna har. Tittar man däremot på vad
som står under Närmare Naturen™-delen av Arlas webbsida finns det där en annan frågedel med
frågor och svar kring Arlas CSR- och miljöarbete publicerade. Det finns även frågor och svar om
ekologiskt under Arlagården och dess sidor om ekologiska produkter från Arla. Det framgår dock inte
om dessa är verkliga frågor från konsumenter eller frågor som både har skrivits och besvarats av Arla
för att de har uppfattningen att det är dessa frågor som konsumenter undrar över. En kommunikations-
aktivitet som Arla tycks ha genomfört efter önskemål från vad de kallar ”medvetna konsumenter” är att
lagt till mer information om mjölkens ursprungslandskap eller den gård mjölken kommer från, så det
tyder på att någon form av utbyte sker. Även om Arlas CSR-kommunikation riktad mot konsumenter
inte är så dialogfokuserad har Arla kommit långt när det gäller att förmedla information till konsumen-
terna gällande sitt CSR-arbete via sin webbsida, där mycket material finns att tillgå – om man vet vad
man är ute efter och har tid att leta igenom Arlas omfattande webbplats. För dem som är ute efter fakta,
statistik och utförligare information är det framförallt koncernwebbsidan som har material att läsa och
ladda ned. På de mer konsumentinriktade delarna fokuserar Arla på mer lättillgänglig och konkret
information.

Av Olaussons (2009) olika kategorier av företag baserat på deras CSR-satsningar (se 2.2.2) skulle Arla
kunna placeras som någonstans emellan ett kategori 2- och ett kategori 3-företag. CSR-frågan finns
väletablerad i organisationen som hos många kategori 3-företag, men Arla använder inte samma sociala
kommunikationsstrategi som är vanligt inom den kategorin. Arla anger i intervjun att det ännu inte
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finns en kommunikationsstrategi som är specifikt utarbetad för CSR-frågor, utan att den går in under
den kommunikationsplan som finns för miljöfrågor i allmänhet. I relation till de tre strategier som
Morsing och Schultz (2006) skriver om (se 2.3.2) använder sig Arla huvudsakligen av intressentinfor-
mationsstrategin i sin CSR-kommunikation, då merparten av deras kommunikation utgörs av informa-
tivt material som finns tillgängligt via webben, men som inte innehåller många tecken på att kommuni-
kationen är baserad på en dialog med intressenterna. Det framgår också utifrån intervjun med Arla att
de uppfattar produkter som en viktig budskapsbärare när det gäller kommunikationsstrategier för CSR-
frågor. Eftersom produkterna är många konsumenters närmaste koppling till Arla och dess varumärke
har de valt att bygga in CSR-värde i produkterna genom kampanjer, information på förpackningarna
och liknande. Det är få gånger som Arlas CSR-kommunikation till konsumenterna sker helt utan
koppling till Arlas produkter. Jämför man Arlas CSR-kommunikation med den ram som Andreassen
(1995, i Reisch 2006) föreslår (se 2.3.4), skulle man kunna uttyda att Arla har uppnått åtminstone steg
1 och steg 3 genom sin Närmare Naturen™-kampanj. De har framställt sitt alternativ som något som
redan nu passar i målgruppens vanor men har en positiv effekt (man kommer lite närmare naturen), och
egentligen så rör deras marknadsföring samma produkter som de tidigare haft, men de ämnar integrera
ett CSR-värde i dessa. I sin tv-reklamkampanj hänvisar de till hemsidan. Steg 3 uppfylls eftersom det
finns information att tillgå på webbsidan för den som vill veta mer, och är villig att leta. Det skulle dock
kunna bli ännu lättare för konsumenten att nå det motiverande materialet. Det finns inte någon
information om Närmare Naturen™ på förstasidan man kommer till på Arlas webbplats. Steg 2 har
inte framkommit tydligt i deras marknadsföring ännu, och även om Arla lyckas skapa en handling med
sitt Närmare Naturen™-koncept som innebär att konsumenter köper deras produkter, ges det oftast
ingen feedback genom produkten som uppmanar till fortsatt stöd. Förpackningsexemplet i Bilaga 5
Arlas kommunikationsmaterial ger till exempel ingen konkret information om just vad konsumenten
bidrar med genom att köpa denna produkt, utan kopplar mer till vilka aktiviteter Arla ämnar göra
framöver. Vad som framgår i Närmare Naturen™-kampanjen är att Arla har satsat på integrerad mark-
nadskommunikation, eftersom konceptet används simultant i flera kanaler för en starkare effekt.

5.1.2  Löfbergs Lila

I intervjun med Löfbergs Lila (se 4.2.1) framgår det att deras övergripande inställning till CSR-kom-
munikation riktad mot konsumenter är att den ska vara lätt att ta till sig och att den ska kunna lära
konsumenten något. Överlag är Löfbergs Lilas CSR-kommunikation, oavsett vilken mediekanal den
görs tillgänglig för konsumenterna genom, konkret och pragmatisk. De har inte lika stor informations-
mängd som Arla tillgängliggjord på sin webbsida, vilket gör deras information mer lättöverskådlig men
också bristfällig om det skulle vara någon som vill ha tydliga detaljer.

En stor del av Löfbergs Lilas CSR-kommunikation tycks vara fokuserad på produkterna och deras
förpackningar. Framförallt finns mycket information om Löfbergs Lilas CSR-aktiviteter på de certifi-
erade produkterna, vilket kan bero på att det förutsätts att konsumenter som köper dessa varor är mer
intresserade av CSR-aspekterna av en produkt eller ett företag. Eftersom att Löfbergs Lila för mycket
diskussioner kring CSR med inköpare hos livsmedelskedjorna är det möjligt att de påverkar butikerna
att ta in många av deras rättvisemärkta och ekologiska produkter. Eftersom allt fler mataffärer särskilt
märker ut ekologiska och rättvisemärkta varor med till exempel lappar som sticker ut från butiks-
hyllorna kan Löfbergs Lila på så vis få en tydligare exponering. Ytterligare exponering får de givetvis
också i kampanjer som utförs med hjälp av andra organisationer, såsom vårens CRM-kampanj med
UNICEF (se 4.2.2) eller föreningen för Rättvisemärkt som placerar ut broschyrer och information på
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platser i butiker där många rättvisemärkta produkter finns tillgängliga. Detta är exempel på de sales
promotion- och PR-aktiviteter som Löfbergs Lila säger att de i hög grad arbetar med när det gäller
CSR-frågor. Löfbergs Lila tillämpar aktivt sin allmänna kommunikationsmanual på CSR-kommuni-
kationen, men har inga särskilda riktlinjer för CSR-kommunikation utöver bildvalet på de certifierade
förpackningarna. De tycks satsa på en sammanhängade varumärkesimage (se 2.3.5), istället för att låta
CSR-kommunikationen få sitt eget uttryck. 

Löfbergs Lila tycks ligga något närmare intressentresponstrategin än Arla, då de säger att dialogen med
konsumenterna har en tydlig påverkan på deras CSR-aktiviteter. Allt eftersom konsumenterna visar på
mer intresse och kunskap om CSR-frågor, anpassar Löfbergs Lila sin kommunikation efter vad som
tycks vara aktuellt hos konsumenterna. Men exakt hur denna dialog sker är svårt att uttyda genom
CSR-kommunikationen, utöver att frågorna i Miljö och Ansvar-delen på Löfbergs Lilas anges komma
från konsumenter. De uppfyller också många av kriterierna för intressentinformationstrategin, genom
att tillhandahålla information via sin hemsida, men informationen är av relativt kortfattad karaktär. Det
kan tyda på att de inte vill säga allt angående sitt CSR-arbete med hjälp av statistik och långa beskriv-
ningar. På samma sätt som Arla befinner sig Löfbergs Lila någonstans emellan kategori 2- och kategori
3-företagen i fråga om sitt CSR-arbete, men möjligtvis något närmare kategori 3 än Arla då Löfbergs
Lila var en första-förflyttare inom sin bransch, och genom sitt ursprung som ett litet familjeägt
entreprenörsföretag har de lättare kunnat integrera miljö och socialt ansvarstagande i organisationen.
Även om frågan är väletablerad inom företaget finns det en del kvar att uppfylla för att vara ett riktigt
kategori 3-företag, speciellt vad gäller att framställa ansvarstagandet som en väsentlig marknadsfördel.
Enligt Andreassens (1995, i Reisch 2006) marknadsföringsramverk tycks Löfbergs Lila ha uppfyllt alla
stegen i viss utsträckning. Steg 1 uppfyller de genom att till exempel koppla sin CSR-relaterade produkt
till konsumenternas beteende, att de i princip kan rädda världen genom att ta en kopp kaffe. Steg 2
finns i vissa delar av marknadsföringen genom budskap som ”kostar bara några ören extra per kopp” (se
4.2.2), vilket också kan fungera som en sorts steg 5-feedback eftersom samma argument finns med på
förpackningarna som det är tänkt att konsumenten ska välja. Det görs ingen konkret koppling till steg 3
genom de första två stegen, eftersom att man i steg 1-kommunikationen (såsom printannonser) inte
hänvisar konsumenterna till webbsidan för mer information, men om konsumenten ändå besöker
webbsidan finns det information att tillgå. För den som genomgått steg 4, det vill säga köpt de aktuella
produkterna, finns det mycket positiv feedback på förpackningen om vad man bidrar med genom att
köpa just denna sortens produkt. Anledningen till att det bara kan klassas som att Löfbergs Lila har
uppfyllt alla stegen i viss utsträckning är för att de kampanjer som ingår i empirimaterialet är några år
gamla och man därför inte kan hävda att det är en sammanhängande, pågående kampanj med de
aktuella förpackningarna och den aktuella hemsidan. Om man enbart tittar på den pågående kommuni-
kationen är det snarare så att Löfbergs Lila saknar steg 1 och 2 i marknadsföringen, i form av till
exempel annonser eller någon annan form av kampanjmaterial, då CSR-argument inte ingår i någon
annonskampanj för tillfället.

En överblick av kommunikationen visar att Löfbergs Lilas konsumentorienterade marknadsföring
kring CSR bara sker i liten skala. De säger också i intervjun att de satsar mer på PR och sales promo-
tion-aktiviteter i konsumentkommunikationen. Men deras fokusering på sina produkters höga klass i
smakavseende, som den nuvarande marknadsföringen till största del går ut på under de senare åren,
verkar ha gett en låg kännedom bland konsumenter om deras ansvarstagande (se 5.3.2). 
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5.2  Kommunikationsbudskap

Av de olika marknadsförings- och kommunikationskanaler som fallstudieföretagen använder (se 4.1.2
respektive 4.2.2) har utvalt kommunikationsmaterial från webbsidor, reklamkampanjer samt förpack-
ningar valts ut för en närmare analys av vad fallstudieföretagen kommunicerar, hur de utnyttjar kanalen
och vilka budskap de förmedlar mot konsumenten genom text och bild. De olika aspekterna som har
undersökts i innehållsanalysen sammanfattas i kodningsschemat, som visas i tabell 5.1 nedan.

Tabell 5.1 Kodningsschema för kommunikationsinnehåll

Arla Löfbergs Lila

Webb Reklam Förpackning Webb Reklam Förpackning

Innehålls-
beskrivning

Beskriver ut-
förligt Arlas
verksamhet i
koppling till
CSR, stor
mängd info

Ett barns
fantasi där en
liten pojke får
komma ut i
naturen genom
att dricka mjölk

Ett öppet brev
till konsumen-
ten om Arlas
CSR-initiativ
gällande miljö

Motivering till/
beskrivning av
Löfbergs Lilas
CSR-arbete,
raka svar på
frågor

Humoristiska
rubriker med
koppling till
vanan att fika
och dricka
kaffe

Beskriver för
konsumenten
vad den bidrar
med genom sitt
köp av
produkten

Budskapstyp Relationell/
Instrumentell

Relationell Relationell Instrumentell Instrumentell Instrumentell

Textuella
stildrag

Nominal, tung,
enkel, pratig

Verbal, lätt,
enkel,
koncentrerad

Verbal, lätt,
utsmyckad,
pratig

(Främst) verbal,
lätt, enkel, pratig

Verbal, lätt,
enkel, koncen-
trerad

Nominal, lätt,
enkel, koncent-
rerad

Ideationella
stildrag

Konkret, exakt Abstrakt, vag Abstrakt, vag Konkret, exakt Abstrakt, vag Konkret, exakt

Interpersonella
stildrag

Monologisk
(dialogisk),
informell,
engagerad

Dialogisk,
informell,
neutral

Monologisk,
informell,
engagerad

Monologisk
(dialogisk),
informell,
engagerad

Dialogisk,
informell,
engagerad

Dialogisk,
informell,
engagerad

Kontextuella
stildrag

Allmänspråkig,
skriftspråkig

Allmänspråkig,
talspråkig

Allmänsprå-
kig, talspråkig

Allmänspråkig,
skriftspråkig

Parodisk,
allmänspråkig,
talspråkig

Allmänspråkig,
skriftspråkig

CSR-
relaterade

uttryck

Vårt ansvar,
minska, krav,
natur, miljö

Närmare
naturen, svensk

Respektera,
naturlighet,
ärligt, i allt

Konkret, schysst,
genomsyra,
påverka

Rädda, gott
samvete

Medverka, god,
hela vägen,
miljö

Bildspråk Verkliga bilder
på gårdar, djur,
växter, sommar,
solljus, grönska.
Informativa,
ibland direktiva
bilder.

Kontraster: grå
betongstad vs.
gröna kullar,
lilla barnet och
kon. Direktiva
bilder.

Verklig bild
från kohage,
något
förskönad.
Direktiv bild.

Närbilder på
kaffeväxter,
bönor, koppar,
verkliga bilder
från plantager,
lila färg. Infor-
mativa bilder.

Enbart
produktbilder
och lila färg.
Informativa
bilder.

Verkliga bilder
från plantager
och vindkraft-
verk, lila färg.
Informativa
bilder.

5.2.1  Arla

En genomgång av Arlas kommunikationsbudskap inom webb, reklamkampanjer och förpackningar
visar på att de huvudsakligen är av den relationella typen. Vissa delar av webbsidan är mer instrumen-
tella då de är rakare i sin argumentation och berör problem och lösningar, men framförallt använder
Arla mjuka budskap i texter och bilder som ska tala till konsumentens känslor. Även om texterna kan
tala om lösningar på problem sker det med en känslomässig inramning, såsom i brevet på mjölkpaketen,
som blir ett sorts manifest för Arlas strävan att bli bättre och ta mer ansvar. Reklamfilmen i Närmare
Naturen™-kampanjen är också den tydligt relationell. Inga problem eller fakta pekas på, utan filmen
beskriver hur ett litet barn kan komma närmare naturen genom att dricka mjölk, iscensatt som en
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pojkes fantasi om hur han följer efter en ko, ut genom den gråa, stökiga staden till de lugna, böljande
fälten och får leka i det fria istället för att sitta framför en tv och spela tv-spel. Ödmjukheten märks i
flera olika exempel av kommunikationsmaterialet, till exempel reklamfilmens berättarröst som säger
”Kom lite närmare naturen” och mjölkpaketets ”Nu gör vi Arla lite mer grönt”, där ödmjukhetens
nyckelord är ”lite”. Arla är väldigt tydliga med att de inte är felfria, vilket tyder på att de kommunicerar
med stor försiktighet för att undvika negativ publicitet som kan framkomma om de överskattar sitt eget
ansvarstagande. Jämför man med alla de aktiviteter de genomför och har genomfört genom åren så ser
man tydligt att de har satsat på att bygga ansvarstagandet inifrån och ut. 

Arla har i sin textmässiga stil en tendens till att kunna ha relativt pratiga texter där samma budskap ges
på flera olika sätt, flera gånger om. I samband med de relationella budskapen kan texterna också bli
något abstrakta och vaga där mycket bygger på känslor, framtid och löften, speciellt i reklam- och
förpackningskommunikation. Webbsidan är mer konkret i vilka åtgärder som görs, men är också tyngre
på grund av den mycket stora informationsmängden. Generellt finns en ledig textstil som inte känns
alltför formell, men Arla har svårt för att ha en dialog med konsumenten i sin kommunikation. Den
dialog som hålls, utöver i reklamfilmen där ett imperativ bjuder in konsumenten i sammanhanget
(”Kom lite närmare naturen”), är på webben bara förpassad till frågor och svar-delarna samt delen om
konsumentens ansvar. Det handlar i övrigt väldigt mycket om vad ”Vi på Arla” kan, ska eller vill göra,
inte om hur konsumenter bidrar.

Bildanvändningen knyter an till det naturliga temat i Arlas kommunikation, då det är mycket djur och
miljöer som syns i bildspråket. Bara när det behövs visas de mer mekaniska delarna av mejeriproduk-
tionen, annars är fokus på liv och naturlighet. Svenskheten är tydlig i många stillbilder, även om vissa
miljöer (såsom stads- och ängsmiljöerna i reklamfilmen) inte ser särskilt svenska ut. Användandet av
harmoniska bilder från soliga sommardagar hör också ihop med den relationella approachen och bidrar
till att skapa känslor. Det är något motsägelsefullt till vad Arla säger i intervjun (se 4.1.1) om att de inte
vill vara förhärligande i sin reklam, men som det också påpekas är det svårt att vara rent informativ i
konsumentreklam. Bilderna har generellt ett direktivt budskap. Förpackningens bild visar på att korna
ska få vara pigga och glada i gröna hagar, och i reklamfilmen visar Arla tydligt att små barn bör slippa
storstadens bilar och betong och istället få springa fritt på ängarna. Reklamfilmens bildbudskap är
nästintill expressivt, då kon utgör en metafor för att komma närmare naturen genom att dricka mjölk.

5.2.2  Löfbergs Lila

Löfbergs Lilas CSR-kommunikation genomsyras av en rak och pragmatisk inställning till miljömässigt
och socialt ansvarstagande. Mycket av kommunikationen handlar om att visa på de små saker man som
konsument kan göra och den stora effekt de ändå har. På samma sätt förhåller de sig till sitt eget
företag. Trots att det bara är ett litet familjeföretag är de medvetna om att deras handlingar spelar roll
och att det dessutom kan påverka andra att ta goda beslut i CSR-frågor. Budskapen är generellt av det
instrumentella slaget – det handlar om att lösa ett problem och Löfbergs Lila kan erbjuda en sådan
lösning. Detta görs med en del humor och parodi i reklambudskapen, såsom i deras kaxiga slogans
”Utrota fattigdomen på kafferasten!” och ”Rädda miljön på fikarasten!” för de certifierade produkterna.
Givetvis menar inte Löfbergs Lila att deras produkt gör exakt detta genom att en person köper och
använder produkten eller att det är så enkelt att utrota fattigdom eller rädda miljön, men budskapet
syftar till att ta ned handlingen i människors vardag där de lätt kan bidra och ändå göra en skillnad.
Löfbergs Lila visar på en stor självsäkerhet i sin kommunikation. Det har sannolikt en koppling till det
som marknadschefen säger i intervjun – att de inte är oroliga för att anklagas för greenwashing då de är
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öppna för att bli granskade. På förpackningarna är budskapen ännu rakare, och konsumenten får en
konkret uppräkning av vad han eller hon bidrar med och motverkar genom sitt val av produkt.
Generellt är Löfbergs Lilas textbudskap aktiva – man ska påverka, medverka och rädda (jämfört med
vissa av Arlas nyckelord, som respektera och minska) – och detta kan främja ett agerande. Men en
nackdel med att använda instrumentella budskap är att det kan vara svårt att få människor känslo-
mässigt engagerade. För vissa konsumenter kan säkert ett CSR-engagemang bottna i ett intresse för
mänskliga rättigheter och andra känslomässiga engagemang, och då man som Löfbergs Lila är väldigt
kortfattad och saklig om hur man förbättrar förhållanden är det svårt att få konsumenterna att känna
att de gör en medmänsklig investering genom att köpa en certifierad produkt. För dem som går in på
hemsidan och läser om projekten och julgåvorna blir detta tydligare, men det krävs mycket av konsu-
menten för att få veta vad mänskliga rättigheter kan göra för konkret skillnad i en kaffeodlares vardag. 

De textuella stildragen tyder på en lättillgänglig och enkel kommunikation där det mesta blir sagt utan
långa omskrivningar och utsmyckningar. För det mesta är budskapen konkreta och det märks ett tydligt
engagemang i Löfbergs Lilas texter. De tar in konsumenten mer i sina texter och visar vad han eller hon
kan bidra med och hur han eller hon redan gör skillnad. Det som Löfbergs Lila som sagt inte lyckas
helt med i sin kommunikation är att ge konsumenten en känslomässig anknytning som kan få konsu-
menten att känna större engagemang i CSR-frågan.

Bilderna i Löfbergs Lilas kommunikation har i stort sett alltid en direkt koppling till deras produkter,
genom att de visar kaffeplantor, kaffeplantage, odlare, bönor och kaffekoppar. Deras bilder har ett
tillbakahållet arrangemang och känns väldigt okonstlade och verklighetstrogna. En stor del av identi-
teten ligger i den lila färgen som används genomgående, och Löfbergs Lila fokuserar också mycket på
att visa upp sina produkter och deras förpackningar i kommunikationen. I samband med de instrumen-
tella textbudskapen är bilderna ibland något för informativa för att kunna förstärka budskapet – de visar
inte tydligt på något problem som bilder i instrumentell kommunikation ofta brukar göra. 

5.3  Uppfattning hos konsumenter

I enkätundersökningen som genomfördes på konsumenters uppfattning om de två fallstudieföretagens
ansvarstagande (se Bilaga 7 Enkätresultat för sammanställning och diagram) var en stor majoritet,
nästan tre $ärdedelar, mellan 20 och 29 år gamla. Övriga åldersgrupper var relativt jämt fördelade, med
några procentandelar fler på åldersgrupperna 30-39 år samt 60 år och över. Ungefär två av tre som
besvarade enkäten var kvinnor. Det är inte nödvändigtvis så att den unga åldersgrupp som var i majo-
ritet hör till företagens primära målgrupper, och detta bör man ha i åtanke i resterande analys.

5.3.1  Köpvanor och kännedom

Det var ungefär lika många som angav att de ”ofta” respektive ”sällan” köper ekologiska och rättvise-
märkta varor, 39,5 procent för vartdera alternativet. Runt 15 procent köper dessa typer av certifierade
varor ”mycket ofta/alltid”, medan runt 6 procent angav att de ”mycket sällan/aldrig” handlar ekologiskt
eller rättvisemärkt. Detta stämmer väl in med konsumentsegmenteringsmodellen som Olausson (2009)
jämför med Rogers förändringskurva (se 2.2.3), fast med en något större grupp som är benägna att köpa
ekologiska och rättvisemärkta varor respektive en mindre grupp som i princip aldrig gör det, jämfört
med allmänheten i Naturvårdsverkets undersökning.

De allra flesta som deltog i enkäten, nästan 90 procent, brukar handla Arlas produkter. Det är ungefär
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dubbelt så mycket som Arlas marknadsandel, vilket kan bero på att de flesta som deltog i enkäten bor
på platser i Sverige där framförallt Arlas mejerivaror säljs. Detta kan ej bekräftas då det inte fanns
någon fråga om bostadsort, men även om de bor på platser där andra mejerivarumärken, exempelvis
Skånemejerier, Milko eller Norrmejerier, är mer förekommande så har många butiker ändå komplett-
erande produkter från Arla eller de varumärken som ingår i Arla-koncernen. Av de som köper Arlas
produkter brukar nästan 62 procent köpa deras ekologiska produkter ofta, mycket ofta eller alltid.

Runt 27 procent av respondenterna brukar handla Löfbergs Lilas produkter, vilket även det är ett högre
resultat än deras marknadsandel. Av dessa konsumenter var det strax över hälften som svarade att de
brukar köpa Löfbergs Lilas ekologiska eller rättvisemärkta produkter ofta, mycket ofta eller alltid. 

Gällande vilka begrepp som respondenterna kände till var hållbarhet ett bekant uttryck för de flesta, 93
procent av respondenterna. Det begrepp som näst flest kände till, knappt 70 procent, var företagsansvar.
Lite drygt hälften, 55 procent, kände till CSR eller Corporate Social Responsibility, medan knappt 5
procent hoppade över frågan. Det kan antas att dessa 5 procent inte känner till något av begreppen.
Bland dem som mycket ofta eller alltid köper ekologiska eller rättvisemärkta produkter var kännedomen
om begreppen högre än sett över respondentgruppen i sin helhet, särskilt gällande kännedomen kring
CSR som var runt 67 procent i denna grupp jämfört med 55 i hela respondentgruppen.

5.3.2  Åsikter om företagen

En majoritet av respondenterna, 60 procent, anser att Arla i måttlig grad tar ansvar i miljö- och sociala
frågor. Runt 25 procent tycker att de tar ett litet ansvar, medan 7 procent tycker att de inte alls tar något
ansvar. 8 procent av respondenterna anser att Arla i hög grad tar ansvar. 

En analys av de anledningar som drygt 70 procent av respondenterna gav till sin åsikt i den valfria fri-
textfrågan nummer 8 visar på ganska spridda uppfattningar om vad de bygger sitt anseende på. En
knapp tredjedel skrev att de inte visste så mycket i sammanhanget om Arla och deras ansvarstagande.
Många av de som var positivt inställda ansåg att Arla hade ett bra sortiment av ekologiska produkter.
Några respondenter skrev längre svar och tycktes vara mer insatta i frågan. Bland dessa fanns det både
positiva och framförallt negativa åsikter om Arlas ansvarstagande. Bland dem som inte alls tyckte att
Arla tog något ansvar visste hälften inte tillräckligt mycket om verksamheten, medan den andra hälften
var negativ till mejerisektorn och dess behandling av miljön och sina medarbetare, bönderna. De som
tyckte att Arla i hög grad tog ansvar ansåg att deras ekologiska och närproducerade produkter var ett
viktigt tecken på det. Bland dem som tyckte att Arla i måttlig grad tar ansvar angav många att de inte
var så insatta i frågan, men att de baserade sitt svar på intryck de fått och på grund av Arlas ekologiska
sortiment. Av dem som ansåg att Arla i liten grad tar ansvar skrev ungefär hälften att de inte säkert
visste vad Arla gör i ansvarsfrågan. De som svarade mer utförligt angav att de såg Arla som ett
vinstfokuserat företag som kan göra mycket mer för det lokala och bli bättre på att förmedla vad de gör
till konsumenter. 

Runt 45 procent av respondenterna tycker att Löfbergs Lila i måttlig grad tar ansvar i CSR-frågor, och
runt 32 procent anser att de i liten grad tar ansvar. Hela 21 procent tycker att de inte tar något ansvar
alls, medan bara drygt 1 procent – med andra ord, en respondent – anser att de i hög grad tar ansvar.

Av de 70 respondenter som skrev en förklaring till sin åsikt om Löfbergs Lila i fråga 11 tycks en
majoritet, drygt 62 procent, inte veta mycket om företaget eller dess ansvarstagande. Många av
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respondenterna brukar inte köpa Löfbergs Lila och en del är inte kaffedrickare överhuvudtaget, och
anger därför att de inte kan mycket i frågan. Det som ungefär en $ärdedel av respondenterna skriver är
att de känner till Löfbergs Lilas ekologiska och rättvisemärkta sortiment. Bara ett fåtal procent skriver
mer utförligt än så. Den enda respondent som ansåg att Löfbergs Lila i hög grad tar ansvar angav inget
svar på fritextfrågan, och bland dem som anser att Löfbergs Lila i måttlig grad tar ansvar baserar nästan
hälften det på att de har ekologiska och rättvisemärkta produkter, medan andra hälften inte vet något
om deras ansvarstagande. Någon anger att deras uppfattning har baserats på reklam och en annan
nämner Löfbergs Lilas egen beskrivning, som förklaring att de ”tar ansvar från böna till kopp”. I
gruppen som anser att Löfbergs Lila i liten grad tar ansvar påpekar flera att de inte upplever deras
certifierade sortiment som tillräckligt stort och att det är svårt att kontrollera de orättvisor som
förekommer i traditionell hantering. Två av tre som svarat ”i liten grad” vet dock inte tillräckligt mycket
om deras ansvarstagande, och alla de respondenter som svarat att Löfbergs Lila inte alls tar ansvar anger
att de inte vet något i frågan samt att många av dem skriver att de inte dricker kaffe.

5.3.3  Hur når kommunikationskanalerna ut?

I enkätdelen där respondenterna fick ange genom vilken eller vilka källor de fått reda på hur Arla och
Löfbergs Lila arbetar med miljö- och sociala frågor svarade många att de inte hade fått reda på någon
information om något av företagen (42 procent gällande Arla och 57 procent gällande Löfbergs Lila).
Det var fler personer som svarade att de hade fått information genom flera av kommunikationsalterna-
tiven gällande Arla – det inkom totalt 142 val av olika kommunikationskanaler på 86 respondenter
jämfört med Löfbergs Lilas 108 val av olika kommunikationskanaler. Det är överlag produkterna och
deras förpackningar som har bidragit till kännedom om ansvarstagandet. Drygt 47 procent har valt
detta alternativ gällande Arla och drygt 31 procent gällande Löfbergs Lila. En analys av fritextsvaren på
frågan om anledningar till respondentens åsikt om företagets ansvarstagande pekar dock på att det
verkar som att konsumenten främst baserar det på om företaget har certifierade produkter, inte på den
kommunikation som sker via produkternas förpackningar (budskap i text och bild). Det är inte någon
som i fritextfrågorna tydligt skriver ut att de har läst eller sett något på förpackningarna som har
bidragit till deras uppfattning av företaget. Det kan med andra ord vara produkten och dess karaktär i
sig som påverkar konsumenten, snarare än förpackningens budskap.

Arla tycks också ha fått igenom sitt budskap genom reklamkampanjer, då ungefär 24 procent uppfattar
att de fått reda på något om Arlas miljö- och sociala arbete genom deras reklamer. Det är bara runt 9
procent som säger detsamma gällande Löfbergs Lilas reklamer. Information i butik verkar ha bidragit
till en ungefär lika stor andels uppfattning – runt 7-8 procent – om ansvarstagandet. Det är fler respon-
denter vars uppfattning har påverkats av media gällande Arla än gällande Löfbergs Lila, nästan 20
procent jämfört med 7 procent. Det kan vara så att respondenterna tänker att tv-reklam ingår i media-
alternativet, snarare än att relatera det till press, nyheter, debatter och liknande som var den definition
jag syftade på. Arla har haft betydligt mer tv-reklamer än Löfbergs Lila, speciellt på senare tid, och det
har troligen påverkat den höga svarsfrekvensen på media och reklamkampanjer.

Webbsidorna verkar inte vara så välbesökta bland respondenterna och det är få som anger att de har fått
information genom dem som bidragit till deras åsikt om företaget, speciellt gällande Löfbergs Lila.
Respondenterna hade tillgång till internet när de genomförde enkäten så de som har angett att de har
besökt företagens hemsidor i sitt svar kan ha besökt webbsidorna för information i samband med
enkätbesvarandet och inte vid ett tidigare tillfälle. Ingen respondent anger att de på något sätt fått
information genom sociala medier eller liknande, vilket går ihop med företagens låga närvaro i den
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typen av kommunikationskanaler. Bland de fritextsvar som angavs om inget alternativ passade in på
deras informationskanaler, ingår för Arlas del att det är personer som har jobbat eller känner någon som
jobbar inom Arla, eller fått information under sin utbildning om Arla. En person anger att den inte vet,
vilket egentligen ska kategoriseras som ”Har inte fått reda på någon information”, och en annan
hänvisar till reklamfilmerna om ”Bregottfabriken”, vilket bör gå in under ”Reklam från Arla”-kategorin.
Fritextsvaren gällande Löfbergs Lila handlar främst om att de inte är konsumenter av produkten. En
person har fått information genom tidningar och tv, vilket borde klassas som ”genom media”-
alternativet, och en annan har fått information på kaféer, vilket skulle kunna vara ett exempel på de sales
promotion-aktiviteter som Löfbergs Lila säger att de satsar på när det gäller CSR-kommunikation.
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6  Avslutning

Avslutningen definierar de huvudsakliga slutsatser som framkommit genom analysen, utifrån det
syfte och de frågeställningar som uppsatsen har utgått från. I diskussionsdelen debatteras arbetets
slutsatser, och rekommendationer ges till företagen. Avslutningsvis ges en personlig reflektion
kring arbetet med uppsatsen, och förslag på vidare studier i koppling till området tas upp.

6.1  Slutsatser

Denna uppsats har haft som syfte att undersöka hur kommunikation kring företags CSR-arbete sker,
ser ut och uppfattas hos konsumenterna. Genom fallstudier på två svenska konsumentföretag har tre
huvudsakliga metoder använts för att besvara uppsatsens frågeställningar – djupintervjuer med CSR-
ansvariga inom företagen, innehållsanalyser av kommunikationsmaterialet och en referensstudie i form
av en enkätundersökning av konsumenternas uppfattning om företagen och deras ansvarstagande.

Analyserna som gjorts utifrån den insamlade empirin och teorierna har sammanfattningsvis visat på att
det fortfarande är svårt som företag att kommunicera kring sitt CSR-åtagande och skapa en tydlig
uppfattning bland konsumenter om sitt ansvarstagande. Nedan presenteras analysens slutsatser i kopp-
ling till frågeställningarna.

6.1.1  Företagens kommunikationsval i CSR-sammanhang

• Hur har företag valt att utforma sin CSR-kommunikation till konsumenter gällande strategi,
kanal, och budskap?

Genom djupintervjuer och innehållsanalyser har analysen av företagens CSR-kommunikationsstrategi
kommit fram till att inget av fallstudieföretagen anser att de har en specifik strategi utformad för hur
deras ansvarstagande ska kommuniceras till konsumentgruppen, utan bygger det på tidigare framtagna
strategier för miljökommunikation eller företagets generella kommunikation. Trots att båda fallstudie-
företagen har implementerat CSR-arbetet väl i organisationen och ser betydelsen i att kommunicera
kring det, speciellt gällande nuvarande och blivande medarbetare, tycks de ha svårare att undersöka
aspekter som rör konsumentorienterad CSR-kommunikation och utforma en lämplig strategi utifrån
det. Företagen, särskilt Arla, är tydliga med att säga att de jobbar på att få fram en kommunikations-
strategi anpassad för konsumentorienterad CSR-kommunikation, men att den inte är helt färdigställd
ännu och att det även behövs mer tid för att låta intresset och kunskapen öka bland konsumenter.

Båda fallstudieföretagen uppger att de har en dialog med olika intressenter, däribland konsumenterna,
men när frågan om hur denna dialog med konsumenterna påverkar kommunikationsutformningen
kommer upp kan inget av företagen ge ett tydligt svar. Det finns verktyg såsom forum för att upprätt-
hålla en dialog med konsumenter, och båda fallstudieföretagen säger att de märker av ett växande
intresse bland konsumenterna. Analysen visar att Arla har svårt att involvera intressentgruppen konsu-
menter i sin kommunikation, och även om Löfbergs Lila uppger att konsumenternas åsikter påverkar
kommunikationen kan de inte definiera hur, och kommunikationen visar inte heller tydligt hur det görs.
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Inget av företagen går ut på bred front med CSR som det mest centrala och viktigaste i kommunikation
riktad mot konsumenterna, utan det finns en viss försiktighet kring hur mycket och vad man ska säga.
Löfbergs Lila har tidigare varit något mer framstående med sina kaxiga slogans från CSR-kampanjen
som inleddes 2007, men har på senare tid inte kommunicerat lika mycket kring CSR-frågor, åtmin-
stone inte i traditionella marknadsföringskanaler såsom i reklamkampanjer. Det kan vara så att de som
första-förflyttare inom sin bransch märkte att deras konkurrenter inte följde efter när Löfbergs Lila
började kommunicera kring CSR-frågor, och att de därför inte kan fortsätta att investera lika mycket i
sin CSR-kommunikation. Självsäkerheten är fortfarande en tydlig del på internet och förpackningar,
och Löfbergs Lila har valt att jobba med enkla, konkreta budskap med stark koppling till vardagen och
att berätta vad man i nuläget gör i sin verksamhet och vilka resultat man uppnår. Det finns en viss
ledarskapstonalitet i Löfbergs Lilas kommunikation, vilket går att koppla till att de i intervjun berättar
att de på många områden har blivit en föregångare inom sin bransch i koppling till CSR-åtaganden. De
visar också respekt för mottagaren genom att ge lättillgängliga exempel på vad han eller hon bidrar med
genom att köpa ett certifierat kaffe och jämföra det med att det bara kostar några ören extra per kopp.
Löfbergs Lila är däremot sämre på att vara transparenta i sin kommunikation, då de tillgängliggör få
statistiska resultat och andra liknande fakta på sin webbsida, till exempel. Ibland tenderar deras budskap
att gå lite väl rakt på sak och det kan därför bli svårt för konsumenten att få en känslomässig
anknytning till det bidrag han eller hon faktiskt gör genom att välja ett certifierat kaffe. Arla har å andra
sidan allt mer vävt in sitt koncept Närmare Naturen™  som lanserades 2008 och implementerat det i
såväl reklamkampanjer som på produkter och på sin hemsida, med små successiva steg. Arlas kommuni-
kation bygger i nuläget mycket på visioner och löften inför framtiden. Den inställning som Arla tycks
ha till sig själva är att de som ett stort företag måste ta ansvar och gör så gott de kan, men att förändring
tar tid. Deras texter kan ibland bli något utsvävande och svåra att relatera till Arlas pågående verksam-
het. Reklamfilmen för Närmare Naturen™ är ett tydligt exempel på det – en fin reklamfilm som väcker
positiva känslor men som kanske inte säger så mycket om Arlas CSR-åtaganden. Konsumenten kan
därför få svårt att förstå vad han eller hon bidrar med på kort sikt genom att köpa Arlas produkter.
Samtidigt har de en väldigt ödmjuk approach i sin kommunikation och är tydliga med att de inte är
perfekta ännu. Arla delar dessutom med sig av många siffror och statistik från genomförda åtgärder på
sin webbsida, vilket visar på en transparens.

6.1.2  Konsumenternas uppfattning av företagens CSR-kommunikation

• Hur uppfattar konsumenterna företags varumärke i fråga om CSR och på vilket sätt har kom-
munikationen bidragit till den uppfattningen?

Utifrån den enkätundersökning som genomförts bland konsumenterna dras slutsatsen att Arla har ett
något högre anseende bland konsumenterna angående sitt ansvarstagande, vilket tycks hänga ihop att
det är fler som känner till och köper Arlas produkter samt fler som nåtts av Arlas kommunikation,
speciellt av deras reklamer. Att respondenterna har ansett att Löfbergs Lila i mindre grad tar ansvar i
miljöfrågor och sociala frågor beror framförallt på att de inte känner till tillräckligt mycket om företaget
för att kunna ha en åsikt, och de verkar inte heller rent instiktivt eller baserat på känslor uppleva
Löfbergs Lila som ansvarstagande. Det finns en hög kännedom om de tre begrepp (hållbarhet, företags-
ansvar och corporate social responsibility/ CSR) som ingick i enkäten, även om det inte framgår exakt
hur respondenterna definierar dessa begrepp. Det finns också en benägenhet bland respondenterna att
köpa produkter som är certifierade, såsom ekologiska eller rättvisemärkta. Företagens produkter har en
stor påverkan på konsumenterna och är en viktig kommunikationskanal, men det verkar framförallt vara
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produktsortimentens certifieringar som påverkar deras uppfattningar, inte den kommunikation som sker
genom förpackningarna. Kännedomen och engagemanget kring CSR-relaterade frågor bland konsu-
menterna verkar dessutom vara mycket mindre när det gäller företagens åtaganden utöver att de har
certifierade produkter i sitt sortiment. Det är mycket få konsumenter som har en tydlig uppfattning om
i hur stor utsträckning företagen tar ansvar samt vilka aktiviteter de genomför. Många av enkätens
respondenter gav svar i stil med att de trodde att företagen tog ansvar men att de inte var säkra på hur,
och en stor del angav att de inte visste eller inte hade fått någon information om företagens ansvars-
tagande. Detta visar att företagen har svårt att nå ut till konsumenterna, även till de konsumenter som
visar tendenser till att ta med produktens eller företagets påverkan på miljö och samhälle i sitt köpbeslut
och vara beredda att välja certifierade produkter. Arlas Närmare Naturen™-kampanj som visats mycket
i tv verkar ha uppmärksammats av respondenterna men den har samtidigt inte gett dem så mycket
insikt i hur Arla tar ansvar miljömässigt och socialt. Det är inte heller många som fått information om
hur Löfbergs Lila arbetar med CSR-frågor. Företagens webbsidor verkar inte ha lockat många av
respondenterna, vilket är något oväntat, speciellt med den unga medelåldern bland enkätens responden-
ter. Inte heller några andra kanaler utöver reklam samt produkter och deras förpackningar verkar ha
haft ett stort genomslag bland respondenterna och påverkat deras uppfattningar, med ett eventuellt
undantag för Arla och medier, förutsatt att respondenter har syftat på press och dylikt, inte reklam i
medier. Bland dem som mycket ofta eller alltid väljer certifierade produkter finns det en högre känne-
dom kring begreppen, och det finns indikationer på att dessa personer har flera olika kanaler som
informationskällor till sin uppfattning om företagen, vilken ofta (men inte alltid) är något mer positiv
än genomsnittet. Samtidigt är det även många i denna grupp som inte vet vad de baserar sina åsikter på
eller som inte har fått reda på någon information om företagens ansvarstagande – så en stor begrepps-
kännedom och frekvent köp av certifierade produkter garanterar inte att konsumenterna är insatta i
företags ansvarstagande.

6.2  Diskussion och rekommendationer

Information och kommunikation via företagens webbplatser har i undersökningen verkat ha ett oväntat
lågt genomslag bland konsumenter och ingen större inverkan på deras uppfattningar. Detta kan bero på
att fallstudieföretagen inte har integrerat webben som en vital del i sin marknadsföring, och framförallt
att de inte har lyckats få konsumenterna dit för att läsa mer om företagets ansvarstagande. Ett enkelt
sätt för Arla i samband med Närmare Naturen™-filmen hade kunnat vara att skapa en kampanjwebb
för konceptet istället för att hänvisa konsumenterna till den vanliga webbsidan arla.se, där Närmare
Naturen™-delen är relativt svår att hitta. Sociala medier används som sagt i mycket liten utsträckning
av företagen och inför kommande kampanjer kan det vara värt att undersöka hur sådana medier skulle
kunna användas för att involvera konsumenterna mer i CSR-arbetet och skapa mer dialog i CSR-
kommunikationen. Det finns flera goda exempel på företag som har fått stor uppmärksamhet för sina
CSR-kampanjer på detta sätt. Bara man vet varför man gör det med hjälp av sociala medier och har en
tydlig strategi för hur man ska hantera den respons man får in den vägen tror jag att företag har mycket
att vinna på att integrera webb och speciellt webb 2.0 i sin CSR-kommunikation. Som Morsing och
Beckmann visar på (se 2.3.2) fungerar kommunikationen ofta som bäst om det finns en symmetrisk
dialog mellan företag och intressenter. Sedan kan det givetvis vara svårt att få alla intressenter att delta i
en dialog – på samma sätt som det har varit svårt att i detta arbete få reda på vilka sorters konsumenter
som engagerar sig i dessa typer av kampanjer. Något som inte har framkommit i intervjuerna, men som
förstås kan vara möjligt, är att företagen genom någon typ av analys eller undersökning har kommit
fram till att konsumenter inte är de viktigaste intressenterna i utformningen av CSR-kommunikation,
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utan att det är viktigare att ha en dialog med andra intressenter. Men att vara tydligare med att man
som företag faktiskt vill bjuda in till dialog och visa konsumenterna hur de kan påverka kan vara en bra
del av en CSR-kommunikationsstrategi, och något att ta hänsyn till för båda företagen i deras löpande
arbete med att utforma en bättre strategi för CSR-kommunikation.

Arla tycks överlag ha ett positivt anseende bland konsumenter, men det är inte många som kan säga
exakt varför. Det kan kopplas till att de i sin kommunikation just fokuserar på känslor och visioner, och
inte så mycket på de resultat som uppnås. För att stärka sin position som ett ansvarstagande företag
skulle Arla kunna involvera sina kunder och tydligare visa på vad kunderna bidrar till, samt backa upp
sina löften och mål med vad de faktiskt redan åstadkommer, varje dag, varje månad och varje år. Även
om ödmjukheten är en väl vald approach för en stor organisation till att börja med, bör man också visa
att man som ett stort företag måste ta stort ansvar – och att det gör stor skillnad. En uppföljning av de
nuvarande reklamkampanjerna i Närmare Naturen™-konceptet med ett mer dialoginriktat, konkret
innehåll skulle kunna vara ett sätt för Arla att utveckla sin CSR-kommunikation.

Löfbergs Lila visar på många goda initiativ och ett bra förhållningssätt till CSR-kommunikation, men
deras budskap tycks inte gå hela vägen fram. Även bland dem som köper Löfbergs Lila finns det en stor
osäkerhet i hur de uppfattar varumärket gällande ansvar. Det kan relateras till att den sakliga approach-
en i kommunikationen inte bidrar till att väcka känslor. Då Löfbergs Lila har tillgång till många bilder
från sina certifierade plantager och använder dem på förpackningarna, skulle de också i större utsträck-
ning kunna användas på webbsidans del för Miljö & Ansvar, där många av bilderna i nuläget föreställer
kaffeplantor, kaffebönor och liknande motiv som är svåra att koppla till CSR-arbetet. Den slogan de
ibland använder i finkrogsreklamen, ”ett godare kaffe”, skulle kunna appliceras även i CSR-kommuni-
kation för att få en mer heltäckande och flerbottnad innebörd, istället för som nu bara kopplas samman
med smak och finess. Det har gått en viss tid sedan den senaste CSR-relaterade reklamkampanjen och
att foga samman en slogan mellan nuvarande kampanj och nya CSR-initiativ skulle kunna vara en
möjlighet för Löfbergs Lila att väva in mer ansvarstagande i varumärket.

6.3  Reflektion

Arbetet med denna uppsats har varit en utmaning då det finns många intressanta aspekter att titta på
gällande CSR. Hade det funnits tid och möjlighet hade jag velat undersöka ännu mer kring CSR:s
påverkan på varumärkets värde, ett område som jag anser är mycket intressant. Jag har under detta
arbetes gång inte bara fått stor insikt i hur de två fallstudieföretagen jobbar med CSR och kommuni-
kationen av ansvarsfrågor, utan även i fältet CSR och dess många aspekter. Det är ett stort, spännande
och också svårt område, som utan tvekan kommer fortsätta att utvecklas och ta vändningar som vi inte
hade kunnat tro när uttrycket först började dyka upp. Det intryck jag har fått av att läsa böcker och
artiklar och genom att prata med företag är att det redan görs väldigt mycket, men att det är svårt för
företag att börja prata om det och att den stora allmänheten överlag inte är redo att själva spela en aktiv
roll i företags CSR-arbete. Det är, som även Arla och Löfbergs Lila påpekar, till stor del en kunskaps-
fråga – med kunskapen kommer intresset och engagemanget, och det gäller alla typer av intressenter,
inte bara konsumenter. Jag tror att det är svårare för en CSR-medveten konsument att bortse från att
företag de köper produkter eller tjänster från inte tar något som helst ansvar för sin omvärld. I takt med
att fler och fler, såväl företag som konsumenter och andra intressenter, inser hur allt hänger samman och
hur alla måste bidra för att utveckla samhället tror jag att CSR kommer bli en allt vanligare aspekt att ta
hänsyn till. Som företag måste man därför berätta vad man gör på ett öppet, transparent sätt, och som
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så många gånger pekat på i detta arbete: ha en aktiv dialog med sina intressenter för att behålla en med-
vetenhet om vilka frågor som är viktiga för de intressentgrupper som påverkar och påverkas av före-
tagets agerande i CSR-frågor.

6.4  Förslag till vidare studier

Detta arbete har ur ett nulägesperspektiv undersökt hur två svenska företag arbetar med den konsu-
mentorienterade kommunikationen av sina CSR-perspektiv. Detta arbetes omfattning och resurser har
avgränsat det till en mindre studie som inte undersöker alla aspekter, och det finns mycket som vore
intressant att studera vidare. 

Framförallt kan det vara intressant att undersöka mer kring konsumenterna och deras inställning till
CSR – till exempel hur de definierar området CSR med sina egna ord och hur de reagerar på CSR-
kommunikation. Att göra en mer djupgående undersökning med större geografisk och demografisk
spridning skulle kunna möjliggöra en tydligare segmentering av konsumenterna, till exempel enligt
Naturvårdsverket och Rewirs segmenteringsmodell. I undersökningen skulle man också kunna ställa
frågor kring vilken typ av kommunikation och kanal som de anser är bäst, mest trovärdig eller mest
lättillgänglig för att de ska kunna få en bättre uppfattning om företags ansvarstagande.

En annan aspekt som skulle kunna utgöra ett område för vidare studier vore att undersöka fler konsu-
mentföretag på samma sätt för att kartlägga nuläget ännu bättre. Man skulle även kunna starta i andra
änden, och utgå från de företag som har ett mycket bra anseende hos konsumenterna angående sitt
CSR-arbete, och undersöka hur de jobbar med sin kommunikation för att åstadkomma detta.
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Bilaga 1 Historik kring CSR

Corporate Social Responsibility kan inte ses som ett begrepp som har sin start i en enskild händelse,
genom en enskild artikel eller vid en enskild tidpunkt i historien. I viss mån har företag i alla tider
tvingats ta ställning till ansvarsfrågor, men hur viktigt det har varit och vad ansvaret har gällt har skiftat
över tid. Ansvar som idag ses som självklara för företag att ta, såsom arbetsmiljö och anställningsskydd
för personal, fanns inte ens på kartan under 1800-talets industrialism. Dessutom har länge andra
samhällsinstitutioner setts som de ansvariga för att bidra till miljö- och sociala frågor, såsom kyrkan,
staten och myndigheter (Helg och Vakoufari, 2007). I Sverige har ”den svenska modellen” varit rådande
under en stor del av 1900-talet, med grundidén att staten ska fördela de inkomster som kommer ifrån
företagens vinster i olika delar av den offentliga sektorn, för att på så vis ansvara för att bygga upp ett
starkt välfärdssamhälle (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009).

Under 1930-talet startade en debatt mellan Merrick Dodd vid Harvard Law School och Adolf Berle
vid Colombia Law School där Dodd ansåg att företag har ett socialt ansvar likväl som ett ansvar att
skapa vinst, vilket Berle satte sig emot (Hopkins, 2006). Även om frågan fanns med i debatten ägnades
inte mycket tid åt den under denna period, då andra händelser som ekonomiska depressioner, världskrig
och andra konflikter ledde till att företagens fokus låg på att överleva, inte lägga delar av sin vinst på att
förbättra världen. Däremot togs många viktiga steg i det internationella samfundet för ett mer jämlikt
och rättvist samhälle, däribland genom Förenta Nationernas upprättande av ”Deklarationen om mäns-
kliga rättigheter” år 1948. (Helg och Vakoufari, 2007)

1960-talet blev startpunkten för en ny period av diskussioner kring ansvarsfrågan. Med tidsandan i
ryggen ställde sig många tveksamma till hur myndigheter, företag och andra aktörer på marknaden
styrde samhället utan att ta hänsyn till vare sig miljö eller medmänniskor (Hopkins, 2006). Framförallt
var det företag i USA som började ta till sig socialt ansvar för att förbättra sin relation med intressent-
grupper som hade börjat ställa nya krav på mänskliga rättigheter (Helg och Vakoufari, 2007).

Rachel Carsons bok ”Tyst Vår” kom ut år 1962 och skakade om i föreställningen om en perfekt, modern
värld (Olausson, 2009). Carson visade hur de gifter som användes för att skapa perfekta grödor eller
befria västvärldens hem från insekter, däribland DDT, påverkade naturens kretslopp på fler och värre
sätt än vad någon tidigare hade förstått (Malm, 2009). En häftig debatt bröt ut, som också satte tonen
för den fortsatta CSR-rörelsen med mer fokus på miljöfrågorna än de sociala. 

Friedmans (1970) kritik mot CSR i 1970-talets början gav motståndarna till CSR-idén större infly-
tande. Enligt Friedman ska CSR-arbetet inte prioriteras högre än företagets ekonomiska mål. Att gå
med vinst är företagets f rämsta ansvar gentemot sina ägare. Detta ställningstagande är ett av de
vanligaste i kritiken mot CSR (se 2.1.4). Under denna tid ansågs den offentliga sektorn vara den aktör
som skulle ta störst ansvar i CSR-frågor, både av företag och av politiker (Grankvist, 2009). Speciellt
gällde det i Sverige där den svenska modellen var särskilt stark under denna period (Borglund, De Geer
och Hallvarsson, 2009).

Aktieägarvärde (eng. shareholder value) var ett begrepp som började användas på den amerikanska
finansmarknaden under 1980-talet. Begreppet utvecklades av ekonomer såsom Alfred Rappaport och
Michael Jensen och fortsatte att spridas till andra delar av världen under 1990-talet. Begreppets princip
handlade om att maximera värdet för aktieägarna, genom att använda en värderingsmetod där avkast-
ningen jämfördes med risken att placera pengar i företaget, samt avkastningen om kapitalet investerades
i något annat än det aktuella företaget. Länge var detta en grundläggande princip hos företagsledningar,
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men kritiken mot denna värderingsmetod växte med tiden. Medan aktieägarna och företagsledningen
vann på principen förlorade de andra intressenterna sin prioriteringsrang och påverkades negativt.
Företag hamnade i en ond cirkel där de för varje kvartal jagade vinster åt sig själva och aktieägarna, på
bekostnad av andra intressenter och verksamhetsområden, såsom kunder, anställda och produkter. I
samband med millennieskiftets företagsskandaler fick detta begrepp mycket dåligt rykte, och allt fler
företag valde eller blev tvungna att omprioritera sina intressenters roll. Då företag som fokuserade på
aktieägarvärde förlorade förtroendet hos allmänheten vann CSR-begreppet mark inom affärsvärlden.
(Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009)

Sverige var platsen för ett internationellt FN-möte 1972, där den globala miljösituationen diskuterades
och sammanfattades i en deklaration för förbättring på miljöområdet (Helg och Vakoufari, 2007).
Löhman och Steinholtz (2004) skriver om hur 1970-talets lågkonjunktur och oljekris medförde att
arbetet inte fick den start som krävdes. I mitten av 1980-talet togs ett nytt FN-initiativ på miljöområ-
det. Gro Harlem Brundtland var en ledande profil i kommissionen bakom detta initiativ, vilket var
anledningen till att det kom att kallas Brundtlandkommissionen. Kommissionens arbete resulterade i
den deklaration som presenterades vid mötet i Rio de Janeiro 1992 som Agenda 21, agendan för det
21:a århundradet. I samband med Agenda 21-deklarationen fick begreppet hållbar utveckling den
officiella definitionen: ”Varaktig hållbar utveckling innebär att tillgodose dagens behov utan att äventyra
kommande generationers förmåga att klara sina behov” (Löhman och Steinholtz, 2004, s. 21).

1990-talets CSR-rörelse handlade framförallt om att ideella organisationer (NGO:s) mobiliserade sig
och började driva frågan om företagsansvar. De drev kampanjer mot företag som de inte ansåg höll
måttet, och fick på så vis ett stort inflytande i debatten, med stöd från många civila som genom kam-
panjerna blev medvetna om företagens ageranden. Allt eftersom hamnade de frågor som NGO:er drev
även på agendan hos både politiker och företag, som inte längre kunde ignorera kritiken utan var
tvungna att ta till sig det som sades. (Grankvist, 2009; Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009)
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Bilaga 2 Certifieringar för konsumentprodukter

”KRAV-märkningens mervärden 

KRAV-märkningen står för Bra miljö, God djuromsorg, God hälsa och Socialt ansvar. 

Bra Miljö

KRAVs regler siktar mot en hållbar produktion. Därför får kemiska bekämpningsmedel, konstgödsel
eller genmodifierade organismer (GMO) inte användas. Att inte använda kemiska bekämpningsmedel
bidrar till en ökad mångfald i naturen.

En balans mellan djurhållning och växtodling är viktig. Därför ska en så stor del som möjligt av djurens
foder produceras på den egna gården. Då kan näringen gå runt i ett kretslopp på gården och det blir
lagom mycket gödsel att sprida tillbaka till åkern. 

Också för själva livsmedlen gäller försiktighetsprincipen. Först efter prövning får producenten använda
någon av de få tillsatser som KRAV kan tillåta. 

God djuromsorg

Det är också viktigt hur djuren har det. De ska kunna bete sig så naturligt som möjligt. Exempel på
detta är att grisarna går ute hela året. De får beta, böka och ta sig gyttjebad. Likaså får hönsen vara ute
och äta grönt och picka mask under sommarhalvåret. 

God hälsa

Hälsa är en fråga om fysiskt, psykiskt och socialt välbefinnande. För god hälsa behövs bra miljö. För-
utom den omedelbara hälsofördelen för lantbrukaren som slipper hantera kemiska bekämpningsmedel
kan det öka välbefinnandet att veta att man gör en god sak för miljön genom att äta KRAV-märkt.

Socialt ansvar

En KRAV-godkänd produktion kan bli underkänd om arbetsvillkor och sociala förhållanden vid pro-
duktionsplatsen är undermåliga. I Syd blir många lantarbetare skadade av de stora mängder kemiska
bekämpningsmedel som används där vid odling av exportgrödor. Ekologiska odlare slipper den risken.” 

(textutdrag citerat från Krav, 2010a)
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”KRAV står för socialt ansvar

För att bli KRAV-godkänd producent räcker det inte med att värna om odlingsmiljön, visa omsorg om
djuren, eftersträva naturliga processer i förädlingen eller vara noggrann i distributionen. Man måste
även visa socialt ansvar i sin verksamhet.

Enligt KRAVs regler kan produktionen underkännas om arbetsvillkor och sociala förhållanden vid pro-
duktionsplatsen är undermåliga. Och det KRAV kräver av sina anslutna, det kräver vi också av oss
själva.

Global solidaritet

KRAVs sociala ansvar sträcker sig utanför landets gränser. Genom att ansluta sig till KRAV kan små
resurssvaga odlare i tredje världen driva ekologisk produktion utan att behöva finansiera dyra insats-
medel såsom konstgödsel och kemiska bekämpningsmedel. 

KRAVs och våra utländska systerorganisationers system för återcertifiering av ekologisk produktion, gör
det möjligt för ekologiska producenter från hela världen att nå en bredare marknad och för konsumen-
terna att visa global solidaritet.

KRAVs strävan att skapa regler för produktionen som kan accepteras internationellt, bidrar till en
snabbare miljömässig, social och ekonomisk utveckling i resurssvaga länder. En utveckling som ökar
möjligheterna för demokrati.

Socialt ansvar på hemmaplan

Ett av det ekologiska lantbrukets mål är att lantbrukaren ska ges en skälig inkomst, en säker arbetsmiljö
samt glädje och tillfredsställelse i arbetet.

KRAVs regler och märke erbjuder ett enhetligt system för ekonomisk ersättning för ekologisk prod-
uktion, som är etablerat och accepterat i alla led.

KRAV-anslutna producenter i alla led ges möjlighet till en arbetsmiljö utan onödig exponering för
kemikalier och gifter. Producenterna kan arbeta med skonsamma metoder och naturliga processer som
känns självklara och tillfredsställande för dem.

KRAV, som kan uttolkas Konsumentens Rätt Att Välja, tillför ett alternativ på marknaden som gör det
möjligt för konsumenten att följa sitt samvete och sin etiska övertygelse i den vardagliga konsum-
tionen.”

(textutdrag citerat från Krav, 2010b)
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”Om Fairtrade

När du väljer en Fairtrade-märkt produkt bidrar du till förbättrade arbets- och levnadsvillkor för odlare
och anställda i utvecklingsländer.

• Odlare och anställda får förbättrade ekonomiska villkor

• Barnarbete och diskriminering motverkas

• Demokratin och organisationsrätten främjas

• Lokalsamhället utvecklas socialt och ekonomiskt

• Miljöhänsyn och ekologisk produktion främjas

Idag finns det ett brett utbud av Fairtrade-märkta produkter att välja ur, t ex kaffe, te, kakao, drick-
choklad, chokladkakor, bananer och annan färskt f rukt, juice, ris, quinoa, glass, socker, müsli,
snacks/godis och honung. Dessutom går det att köpa Fairtrade-märkt vin, rosor, sportbollar, och
produkter som innehåller Fairtrade-märkt bomull.

Fairtrade är en oberoende produktmärkning och din garanti för att en produkt uppfyller internationella
Fairtrade-kriterier. Fairtrade Sverige är den svenska representanten i Fairtrade Labelling Organizations
International (FLO). 

Fairtrade är vårt internationella namn för de värden som också representeras av och förmedlas genom
namnet Rättvisemärkt.”

(textutdrag citerat från Fairtrade Sverige, 2010b)
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Bilaga 3 Intervjufrågeunderlag: CSR-kommunikation och
konsumenter

Undersökare: Susanne Andersson, Linköpings universitet (Grafisk Design och Kommunikation)
Respondent: [företag]

CSR som begrepp
• Hur definierar [företag] begreppet Corporate Social Responsibility?
• Använder [företag] några andra begrepp som hör till området CSR?
• Vilka svårigheter finner [företag] kring begreppet CSR?

CSR i organisationen
• Hur inleddes [företag]s CSR-arbete?
• Innan [företag] officiellt sade sig arbeta med CSR, på vilka sätt arbetade [företag] med CSR-

relaterade frågor (då inte nödvändigtvis benämnda som CSR)?
• Vad omfattar [företag]s CSR-arbete idag?

◦ Miljö
◦ Socialt
◦ Ekonomiskt
◦ Övrigt

• Hur har organisationen införskaffat kunskap kring CSR-frågor?
• Vilka delar av organisationen ansvarar för att leda CSR-arbetet?

◦ Vilken är din roll i organisationen?
• Vilka övriga delar av organisationen är involverade i CSR-arbetet?
• Vilka huvudsakliga skäl har [företag] till att engagera sig i CSR-frågor?
• Vilken påverkan anser [företag] att CSR-arbetet har på varumärket [företag]?
• Vilka framtida mål har [företag] med sitt CSR-arbete

◦ På kort sikt?
◦ På lång sikt?

Intressenter och konsumenter
• Hur kartlägger [företag] sina intressenter?
• Vilka ser [företag] som sina viktigaste intressenter inom området CSR?
• Hur för [företag] en dialog kring CSR-frågor med sina intressenter?
• Hur påverkar dialogen [företag]s CSR-arbete?
• Hur påverkar dialogen [företag]s CSR-kommunikation?
• Vilka uppfattningar har [företag] om konsumenterna som intressentgrupp?
• Hur påverkar konsumenterna [företag]s CSR-arbete och CSR-kommunikation?
• Hur har det ökande fokuset på CSR-frågor i samhället påverkat [företag]s CSR-arbete?

CSR-kommunikation
• Vilka delar av organisationen ansvarar för att CSR-arbetet kommuniceras

◦ Externt till intressenter?
◦ Internt bland anställda? 

• Vilka typer av externa företag använder [företag] i utformningen av CSR-kommunikationen?
(till exempel PR-byrå, varumärkesbyrå, reklambyrå, mediabyrå)

• Vilken roll har kommunikation i [företag]s CSR-arbete?
• Hur inleddes [företag]s kommunikation av CSR-arbete?
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• När började [företag] kommunicera CSR-arbetet till konsumenter?
• Hur har CSR-kommunikationen riktad till konsumenter förändrats sedan [företag] började

kommunicera kring CSR-arbetet?
• Hur kommunicerar [företag] sitt CSR-arbete till konsumenter idag?
• Uppskattningsvis, hur stor del av [företag]s totala kommunikation till konsumenter utgörs idag

av CSR-kommunikation?
• Genom vilka kanaler sker CSR-kommunikationen riktad till konsumenter?
• Vilka budskap vill [företag] lyfta fram i CSR-kommunikationen riktad till konsumenter?
• Finns det en kommunikationsmanual utarbetad för CSR-kommunikation riktad till

konsumenter?
◦ Vad innehåller den gällande texter och deras tonläge?
◦ Vad innehåller den gällande bilder och deras motiv?
◦ Vad innehåller den i övrigt?

• Hur vill [företag] att konsumenter ska uppfatta CSR-kommunikationen?
• Vilken effekt vill [företag] att CSR-kommunikationen ska ha på konsumenter?
• Hur förhåller sig [företag]s kommunikationsstrategi för CSR-frågor till [företag]s generella

kommunikationsstrategi?
◦ Vilka teorier eller modeller från CSR-forskningen bygger CSR-kommunikationens

strategi på?
• Hur skiljer sig [företag]s CSR-kommunikation till konsumenter sig från 

◦ CSR-kommunikation riktad till andra intressenter?
◦ Övrig kommunikation riktad till konsumenter (till exempel produktmarknadsföring)?

• Vilken påverkan anser [företag] att CSR-kommunikationen har på varumärket [företag]?
• Vilka svårigheter finner [företag] i att kommunicera CSR-frågor till konsumenter?

Respons till CSR-kommunikation
• Hur följer [företag] upp den kommunikation som sker till konsumenter?

◦ Vad har uppföljningen visat på?
• Vad har [företag] fått för någon positiv respektive negativ respons från konsumenter kring

CSR-arbetet?
• Vad har [företag] fått för någon positiv respektive negativ respons kring CSR-arbetet från

andra intressenter?
• Hur förhåller sig [företag] till risken att anklagas för greenwashing eller annan negativ

publicitet?
• På vilka sätt planerar [företag] att utveckla och förändra kommunikationsstrategin kring CSR i

framtiden?
◦ Av vilka anledningar planerar [företag] dessa förändringar?

Intervjuomfattning
 Utgångspunkt för CSR-arbete
 Implementering av CSR-arbetet
 CSR och varumärket
 Intressenthantering

 Intressentdialog
 Hur CSR-arbetet kommuniceras

 Marknadsföring
 Information
 Produkter

 Genom anställda
 Genom media
 Övrigt

 Konsumentmarknadsföring
 Strategier
 Kanaler
 Budskap
 Texter
 Bildmotiv

 Konsumentrespons på CSR
 Svårigheter kring CSR

 Som begrepp
 Kring kommunikationen
 Konsumenters uppfattning
 Greenwashing
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Bilaga 4 Enkätundersökning: CSR-kommunikation
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Bilaga 5 Arlas kommunikationsmaterial

Webbsida

Bilder tagna från två av de delar av Arlas webbsida som analyserades (Arla, 2010i; 2010j). 
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Reklam

Stillbilder från Arlas reklamfilm ”Närmare Naturen” (Arla, 2010g). 

6.4.1 Förpackning

Avfotograferad mjölkförpackning, 2010-07-07. Inköpt på Ica Maxi Linköping, 2010-07-02.
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Bilaga 6 Löfbergs Lilas kommunikationsmaterial

Webbsida

Bilder tagna från två av de delar av Löfbergs Lilas webbsida som analyserades (Löfbergs Lila, 2010e;
2010f ).

Reklam

Slogans från webbsidan (Löfbergs Lila, 2010g). Avfotograferad butiksskyltning, Ica Maxi 
Linköping, 2010-07-02.
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Printreklam för Löfbergs Lila (Garbergs, 2007). Reklam för Löfbergs Lila (Löfbergs Lila, 2008).

Förpackning

Avfotograferad förpackning, 2010-07-07. Inköpt på Ica Maxi Linköping, 2010-07-02.
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Bilaga 7 Enkätresultat

Totalt antal respondenter, kompletta enkäter: 86 ÖF = Öppen fråga FVF = Flervalsfråga

1. Ålder (ÖF)

Svar (grupperade) Antal Procent

20 år och under 1 1,2%
20-29 år 64 74,4%
30-39 år 7 8,1%
40-49 år 3 3,5%
50-59 år 4 4,7%
60 år och över 7 8,1%

2. Kön

Svar Antal Procent

Man 30 34,9%
Kvinna 56 65,1%

3. Hur ofta köper du ekologiska eller rättvisemärkta produkter?

Svar Antal Procent

Mycket ofta/Alltid 13 15,1%
Ofta 34 39,5%
Sällan 34 39,5%
Mycket sällan/Aldrig 5 5,8%

671(11)



4. Brukar du handla produkter från... 

Svar Antal Procent

Arla?

Ja 76 88,4%
Nej 10 11,6%

Löfbergs Lila?

Ja 24 27,9%
Nej 62 72,1%

5. Hur ofta väljer du ekologiska eller rättvisemärkta produkter från... 

Svar Antal Procent

Arla?

Mycket ofta/Alltid 19 22,1%
Ofta 28 32,6%
Sällan 25 29,1%
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Mycket sällan/Aldrig 14 16,3%

Löfbergs Lila?

Mycket ofta/Alltid 6 7,0%
Ofta 7 8,1%
Sällan 16 18,6%
Mycket sällan/Aldrig 57 66,3%

6. Vilka av följande begrepp känner du till? (val av mer än ett alternativ

möjligt) (FVF)

Svar Antal Procent

CSR 47 54,7%
Företagsansvar 60 69,8%
Hållbarhet 80 93,0%
(Inget av begreppen 4 4,7%)
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7. Anser du att Arla tar ansvar i miljö- och sociala frågor?

Svar Antal Procent

I hög grad 7 8,1%
I måttlig grad 52 60,5%
I liten grad 21 24,4%
Inte alls 6 7,0%

8. Varför anser du så? (ÖF)

Svar Antal Procent

Angav svar 61 70,9%
Angav inget svar 25 29,1%

Typ av svar* Antal Procent

Vet ej 18 29,5%
Baserat på känsla 13 21,3%
Baserat på information 13 21,3%
Positivt 12 19,7%
Negativt 15 24,6%
Baserat på kommunikation från Arla 9 14,8%
Baserat på kommunikation från andra källor 2 3,3%
För att de har certifierade varor 18 29,5%
Använder ej produkten 0 0%

Fullständiga svar

Annars skulle media börja hugga.

Arla maximerar sin vinst i stället för att optimera

Arlas ekologiska varor försöker syfta till att vara närproducerade, men det är svårt att som kund kontrollera hur "nära".
Det sociala ansvaret innebär för dem även att djuren ska ha ett drägligt liv, men jag har dålig koll på hur länge kalvarna
får vara hos kon och ta del av mjölken. Försöker ändå välja Arlas ekologiska om det inte finns andra eko-alternativ.

Bönderna får alldeles för lite betalt av Arla. Därför handlar jag inte av dem om andra alternativ finns.
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De flesta av deras produkter finns som ekologiskt alternativ. Jag vet inte dock inte hur de tar ansvar när det gäller övriga
frågor.

De går ut med information om nya ekologiska produkter och gör PR med hjälp av bönder som odlar ekologiskt etc.

De har ett brett utbud av ekologiska varor men jag har inte märkt av ansvaret i miljö och sociala frågor..

De har många ekologiska produkter och verkar "med" i utvecklingen.

De har tydligt skyltade och lättillgängliga produkter.

De kunde göra så mycket mer

De känns som om de arbetar "nära naturen" på grund av de produkter de säljer

De strävar enligt dem sträva efter en så liten miljöpåverkan som möjligt, men det går alltid att göra mer

De säljer ekologiska produkter, man får bra känsla av deras reklarmilf

Det känns som ett företag med hög trovärdighet, som jobbar nära naturen.

Det är min uppfattning

Dom marknadsför sitt miljöarbete bra men frågan är hur effetkivt och bra det är egentligen.

Därför att de har ett brett utbud av ekologiska produkter till rimligt pris.

Eftersom de har många ekologiska saker.

Egentligen har jag liten insyn i deras arbete mer än att de har ekologiska produkter och de är ju bra och kraven för
ekologiska produkter är relativt hårda. Socialt vet jag inte

Ej insatt men litar på att det är mer än fina ord bakom deras ekologiska sortiment.

En känsla jag har.

Ett globaliserat företag som är främst intresserat sin egen verksamhet trots att de ägs av flertalet småbönder. En paradox
som intar en första plats vad ägarmakt byter. För mig är det ett tjänstemannaföretag som endast ser profiten för egen del.
Ligger långt efter vad gäller det lokala. Köper alltid lokal mjölk!

Fanns inget "vet ej" alternativ.

För att de erbjuder ekologiska alternativ

För att jag inte vet något om det... gör dom det är dom dåliga att förmedla det till oss kunder

För få ekologiska varor, tillbakagång i miljötänkande i och med nya förpackningar med plastlock(vad ska det vara bra
för?), för lite diskussion kring djurättsfrågor

Företaget och dess ägare har olika specialområden som var och en driver sina frågor,delvis mot varandra, vilket får en
positiv effekt i ett progressivt arbete, som redovisas på bla hemsidan.

Gör säkerligen mycket för svenska bönder och den svenska landsbyggden men är självklart också ett vinstdrivande
företag där vinst är prio ett

Har bara läst någon baksida på deras förpackningar om deras mjölkbönder, men tycker det är bra att de numera skriver
på förpackningen vilket landskap? mjölken kommer från.

Har för mig att jag har läst att de konkurrerar ut lokal bönder i u-länder genom att sälja billigt mjökpulver från
överskottsproduktion i europeiska länder som är subventionerat av EU.

Har hört att de ger friska kor antibiotika för att sänka bakt halten i mjölk. I övrigt verkar de bra.

Har ingen uppfattning. Om "vet inte" hade funnits som svarsalternativ hade jag valt det.

Har inte så bra koll, men lite verkar de ju göra ...

Ingen aning

Ingen aning
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Ingen aning.

Inget jag tänkt på direkt, men de känns som ett företag som har koll på miljö- och sociala frågor

Jag har fått den uppfattningen utifrån deras information samt utbudet av ekologiska produkter

Jag har ingen aning om detta, så kan egentligen inte ärligt svara på frågan. Har inte hört något om att de skulle göra det.

Jag känner bara till deras produkter inte deras arbete

Jag känner inte till deras ansvar i m+s frågor

Jag tror att de försöker, men inte alltid når ända fram

Jag vet inte tillräckligt om företaget för att kunna uttala mig.

Kan dåligt om vad de gör för dessa frågor

Kan för lite för att uttala mig

Krav på allt för mycket storproduktion av mjölk från böndrna

Känns som dom gör ett bra jobb, men den bilden har man fått genom reklam som de själva gör. Hur det är i verkligheten
vet jag inte...

Långa transportsträckor

Mejerisektorn bidrar inte med något positivt ur miljösynpunkt

Mjölk från gårdar i närheten (hoppas jag, kanske skånemejerier jag tänker på, eller östgötamjölk) Arla har ekologisk
mjölk.

Många olika slags ekologiska produkter

Saknar "vet ej"-alternativ

Satsning på närproducerat

Som de flesta andra så verkar dom göra det som krävs och inte så mycekt mer

Utbudet av produkter som de har

Vet egentligen inte så mycket om deras ståndpunkt i dessa frågor

Vet ej

Vet ej

Vet ej men måste ju svara på ett alternativ

Vet inte hur det är med de sociala frågorna men miljömässigt tror jag att de är rätt bra, och utan svenskt jordbruk skulle hela
den svenska landsbygden se annorlunda ut. Aspekten att produkterna är svenska och inte importerade värderar jag högt.

Visst att de har ekologiska produkter men ett så pass stort företag har alltid något fuffens för sig.

9. Hur har du fått reda på hur Arla arbetar med att ta ansvar i miljö- och

sociala frågor? (val av mer än ett alternativ möjligt) (FVF)

Svar Antal Procent

Genom Arlas reklamkampanjer 21 24,4%
Genom Arlas produkter och dess förpackningar 41 47,7%
Genom information i butik 7 8,1%
Genom Arlas webbsida 10 11,6%
Genom annat material från Arla 4 4,7%
Genom myndigheter eller organisationer 1 1,2%
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Genom media 17 19,8%
Har ej fått reda på någon information 36 41,9%
På annat sätt (ÖF) 5 5,8%
Informationsfilm på samhällskunskapen på gymnasiet

Hat inte nån aning om de tar ansvar i dessa frågor

Jag har jobbat på Arla

Reklam i bregottfabriken på TV. Mne det är ju inte information endast en mycket smart och trevlig tv-snutt. Rörande
mys. Men det har ju inte med vad frågan gäller.

Via människor som arbetar med Arla på olika sätt.

10. Anser du att Löfbergs Lila tar ansvar i miljö- och sociala frågor? 

Svar Antal Procent

I hög grad 1 1,2%
I måttlig grad 39 45,3%
I liten grad 28 32,6%
Inte alls 18 20,9%
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11. Varför anser du så? (ÖF)

Svar Antal Procent

Angav svar 61 70,9%
Angav inget svar 25 29,1%

Typ av svar* Antal Procent

Vet ej 38 62,3%
Baserat på känsla 2 3,3%
Baserat på kunskap 2 3,3%
Positivt 4 6,6%
Negativt 4 6,6%
Baserat på kommunikation från Löfbergs Lila 4 6,6%
Baserat på kommunikation från andra källor 1 1,6%
För att de har certifierade varor 16 26,2%
Använder ej produkten 12 19,7%

Fullständiga svar

Alla kaffetillverkare måste ju ha någon rättvisemärkt variant i sortimentet, men jag skulle aldrig associera ll till dessa frågor.

De har ekologiskt kaffe

De har inte så många ekologiska produkter. Det är en bransch förknippad med mycket orättvisor (f rämst för
bönder/odlare).

De har rättvisemärkat produkter samt ser till arbetarnas villkor.

De har rättvisemärkt kaffe

De har väl lite rättvisemärkta produkter ... mer än så har jag inte koll på

De säljer rättvisemärkt kaffe men inte i någon större utsträckning om man jämför med deras vanliga sortiment.

Dricker t.ex. inte kaffe så jag är inte alls insatt

Eftersom de har rättvisemärkta/ekologiska sorter.

En del av sortimentet är miljö- och rättvisemärkt

Faktum är att jag inte har en aning.

Fanns inget "vet ej" alternativ.

För att Löfbergs Lila har fair trade och kravmärkta produkter

Gissning

Hade alternativet vet ej funnits hade jag använt det.

Handlar ej löfbergs lila.

Har dålig kunskap om deras produkter

Har egentligen dålig uppfattning om detta.

Har ekologiskt samt rättvisemärkt kaffe tror jag...

Har för lite information för att uttala mig

Har ingen information om detta... kan bero på att jag inte dricker kaffe.
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Har ingen som helst koll på Löfbergs Lila

Har ingen uppfattning. Om "vet inte" hade funnits som svarsalternativ hade jag valt det.

Har inget svar på frågan, vet ej.

Har inte riktigt koll men det känns som att alla varumärken måste det mer eller mindre nuförtiden för att överleva.

Har inte tagit del av deras m+s frågor

Ingen aning

Ingen direkt uppfattnig då jag inte handlar deras produkter

Jag handlar inte kaffe och därför hade jag önskat en ruta med "vet inte"

jag har ingen aning om vad Löfbergs Lila gör åt miljöfrågor, jag köper en annan typ av kaffe

Jag har inte sett någon information

Jag skiter i Löfbergs Lila. Köper aldrig deras produkter.

Jag vet inget om hur de arbetar med miljö- och sociala frågor.

Jag vet väldigt lite om Löfbergs Lila eftersom jag inte är en regelbunden konsument av deras varor

Kan inte säga något om detta varumärke, köper det inte.

Känner inte till så mycket om deras sortiment men vet att de har rättvisa alternativ för de som föredrar det.

Lättillgängliga produkter för konsumenten.

Magkänslan med utgångspunkt i hur många av deras produkter som är specielmärkta. En stor del känns som ordinära
varor som tillverkas efter "traditionell" hantering. Om detta sedan är fallet vet jag inte.

Man gör det som krävs för att verka bry sig. Samma svar som under Arla.

Om de har bemödat sig att ta fram åtminstone ett helst rättvisemärkt/ekologiskt alternativ tycker jag att de är godkända.

Reklam

Saknar "vet ej"-alternativ

Samma som föregående fråga. ( Jag har fått den uppfattningen utifrån deras information samt utbudet av ekologiska
produkter)

Se föregående svar ( Jag vet inte tillräckligt om företaget för att kunna uttala mig.)

Svårt att kontrollera produktionen

Svårt att säga även här. Jag köper deras rättvisemärkta och kravcertifierade kaffe iallafall men hu det är med deras övriga
produkter vet jag inte

Tänker på allt från böna till avfall

Vet egentligen inte så mycket om deras ståndpunkt i dessa frågor

Vet ej

Vet ej

Vet ej men måste svara

Vet ej så mkt om detta.

Vet ej, Har aldrig druckit kaffe

Vet ej, så jag kan egentligen inte svara på frågan

Vet inget om företaget.

Vet inget,handlar aldrig kaffe
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Vet inte

Vet inte alls eftersom jag aldrig handlar löfbergs lila (denna fråga borde försvinna om man klickade i nej, alternativt lägg
till "jag vet inte" på svarsalternativ!)

Vet inte egentligen, verkar kommunicera det hela trovärdigt

Visserligen har de rättvisemärkt kaffe, men de säljer ju samtidigt kaffe som inte är rättvisemärkt.

Är inte säker på hur de tar ansvar.

12. Hur har du fått reda på hur Löfbergs Lila arbetar med att ta ansvar i miljö-

och sociala frågor? (val av mer än ett alternativ möjligt) (FVF)

Svar Antal Procent

Genom Löfbergs Lilas reklamkampanjer 8 9,3%
Genom Löfbergs Lilas produkter och dess förpackningar 27 31,4%
Genom information i butik 6 7,0%
Genom Löfbergs Lilas webbsida 2 2,3%
Genom annat material från Löfbergs Lila 1 1,2%
Genom myndigheter eller organisationer 1 1,2%
Genom media 6 7,0%
Har ej fått reda på någon information 49 57,0%
På annat sätt (ÖF) 8 9,3%
Caféer

Handlar ej löfbergs lila

Jag skiter i Löfbergs Lila. Köper aldrig deras produkter.

Media, tidningar, tv

Nej

Saknar alternativet att välja vet ej då jag inte har någon åsikt.

Vet ej då jag ej är konsument av deras produkter

Vet inte, men har inget intryck av att de skulle ta sådana ansvar.
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* Förklaring av vilka kriterier som ”Typ av svar” har sammanställts utifrån:

Typ av svar Baseras på att de öppna svaren:

Vet ej Innehåller till exempel ”vet ej”, ”ingen aning”

Baserat på känsla Innehåller till exempel ”känner”, ”magkänsla”

Baserat på kunskap Innehåller till exempel ”information”

Positivt Innehåller uttryckligen positiva omdömen

Negativt Innehåller uttryckligen negativa omdömen

Baserat på kommunikation från [företag] Innehåller till exempel företagets ”information”, 
”marknadsföring”, ”PR”, ”reklam”

Baserat på kommunikation från andra källor Innehåller till exempel ”läst i artiklar”

För att de har certifierade varor Anger att de känner till företagets ekologiska/rättvise-
märkta sortiment

Använder ej produkten Anger att de inte handlar eller överhuvudtaget konsumerar 
företagets produkter

Samma svar kan räknas in i flera av kategorierna.
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