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Sammanfattning

Att ta ett storre ansvar inom miljomissiga, ekonomiska och sociala fragor blir en allt viktigare punkt pi
manga foretags agendor, och en allt betydelsefullare aspekt for konsumenter att ta hinsyn till nir de
overviger kop av produkter eller tjanster. Foretagsansvar, internationellt benimnt som corporate social
responsibility eller CSR, har ocksé fatt ett genombrott bland myndigheter och andra officiella organ
saisom FN och EU, som jobbar for att underlitta for foretag genom olika riktlinjer och redovisnings-
standarder f6r CSR. Fristiende intresseorganisationer har ocksé en viktig del i CSR-frégan, biade som
samarbetspartner och som granskare. Manga av foretagens intressenter dr intresserade just av statistik
och resultat, men hur kommunicerar ett konsumentforetag till sina kunder att de satsar pi CSR-fragor?
Hur kan féretag anvinda av olika typer av strategier, kanaler och budskap for att stirka sitt varumirke
och na ut med sitt ansvarstagande? Trots att arbetet med CSR ofta foregis av noggranna strategiska
6verviganden och diskussioner om hur CSR péverkar varumairket, dr det inte alla foretag som har en

tydlig plan f6r hur de ska kommunicera CSR mot konsumenter.

Denna uppsats syftar till att underséka hur kommunikationen kring foretags CSR-arbete sker, ser ut
och uppfattas hos den intressentgrupp som foretagets produkter eller tjanster riktar sig mot — konsu-
menterna. I en form av nuldgesanalys har fallstudier utforts pa tva svenska konsumentforetag, Arla och
Lotbergs Lila, som bada har inledda CSR-ataganden och har certifierade produkter i sitt sortiment. I
fallstudierna ingick djupintervjuer med foretagens CSR-ansvariga, kvalitativa innehallsanalyser av deras
marknadsforingsmaterial och en enkitunders6kning om konsumenternas kinnedom och agerande
inom omradet samt deras uppfattning av fallstudieforetagens ansvarstagande. Kopplat till en referens-
ram innehillandes teorier om CSR som begrepp, CSR i dagens samhille och hur CSR-orienterad

kommunikation kan ske har fragor och modeller f6r dessa metoder tagits fram och analyserats.

Analysen visar pa att inget av foretagen dnnu har en tydlig strategi for sin CSR-kommunikation.
Foretagen har implementerat CSR-arbetet vil internt inom foretaget, men kommunicerar bara i liten
utstrickning externt mot konsumenter. Det finns en svarighet i att involvera konsumenter i CSR-
fragan och lata denna dialog influera och ingd i CSR-kommunikationen. Bada foretagen ger tillgang till
mycket information kring sitt ansvarstagande via sina webbsidor, men webbsidornas information tycks
inte nd fram till konsumenterna dé de inte ér en vilintegrerad del av marknadsforingen. Primirt knyts
CSR-virden till foretagens produkter, och konsumenter relaterar foretagens ansvarstagande med deras
certifierade produkter framforallt. Foretagen anvinder sig av olika typer av kommunikationsbudskap,
vilka i Arlas fall dr for vaga och visionsfokuserade, och i Lofbergs Lilas fall har svirt att vicka kinslor
t6r varumirket och ansvarstagandet. Konsumenterna visar pa ett intresse for att agera i ansvarsfragor
samt en viss kunskap inom omradet, men nir det kommer till hur de uppfattar f6retagens ansvars-
tagande finns det en stor osikerhet och lag kinnedom om vad féretagen faktiskt gér inom CSR-
omradet. En stor del av respondenterna har inte fatt reda pa nigon information om hur féretagen tar
ansvar, och det dr dnnu inte minga bland konsumenterna som aktivt séker upp information eller deltar i

en dialog med foretagen.

Nyckelord: CSR, foretagsansvar, konsumentféretag, varumirken, 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. This 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.

'This 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 Loéfbergs Lila, both of which have initiated CSR commitments
and have certified products in their range. The 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.

The analysis shows that neither of the companies have a clear strategy for their CSR communication.
'The companies have implemented CSR well within the organisation, but communicate only to a small
extent externally. There 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. The companies use different types of communication messages, which in
Arla's case are too vague and vision focused, and in Lofbergs 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

For att underlitta forstielsen av hur begreppen har tolkats for detta arbete ges i detta avsnitt en
sammangattning av de centrala begrepp utover begreppet CSR som anvinds, och den definition

utifrdn egen syntes som de har i uppsatsen.

Corporate Social Responsibility (CSR) — handlar om hur féretag pa frivillig basis tar hinsyn till och integrerar
de tre dimensionerna for hillbar utveckling (sociala, miljémaissiga och ekonomiska frigor) i sin verksamhet,
ut6ver vad som enligt lagar och regleringar krivs av foretag.

Corporate Citizenship — Fokus i begreppet ligger pi foretagets roll, rittigheter och skyldigheter i omvirlden. Det
var ett vanligare begrepp tidigare men har allt eftersom ersatts av CSR. Anvinds idag oftast i ssammanhang kring

minskliga rittigheter.

Foretagsansvar — Ett sitt att 6versitta CSR till svenska. I termen inryms framférallt virderingar kring socialt

ansvarstagande.

Hallbarhet — Ett annat sitt att 6versitta CSR till svenska. Termen hallbarhet giller bade sociala, ekonomiska och
miljémissiga fragor, ofta sett i ett lingre perspektiv mot framtida paverkan. Anvinds oftast kring milj6- och
klimatrelaterade frégor.

Triple Bottom Line (TBL, 3BL) — Begrepp som handlar om de tre sista raderna som f6retag borde ha med i sin
drsredovisning, bestiende av tre stycken P:n — people, planet och profit. Begreppet myntades 1994 av
hallbarhetsexperten John Elkington.

Global Compact — FN:s policy bestiendes av tio principer som ett globalt foretag bor folja for att frimja positiva
effekter for bade ekonomi och samhille. Principerna giller omradena miénskliga rittigheter, arbetsritt, miljé och

anti-korruption. Stora globala féretag som jobbar aktivt med dessa frigor kan ansluta sig till initiativet.

Non-Governmental Organizations (NGO) — Innefattar opinionsbildande organisationer sisom Greenpeace och
Amnesty International. NGO:s spelar en viktig roll i den globala CSR-rérelsen genom att stilla krav och
engagera foretag i dessa frigor. Foretag kan ocksa vilja att samarbeta med en eller flera NGO:s som en del i sitt
CSR-arbete, dir NGO bidrar som en granskande part.

Greenwashing — termen anvinds for att beskriva hur féretag i marknadsféring eller pd annat sitt 6verdriver
miljovinliga egenskaper hos sin produkt eller tjanst for att framstd som ett miljovinligt och pa s vis etiskt
alternativ. Bluewashing dr en variant av greenwashing som innebdr att foretaget pistir att man foljer FN:s Global

Compact trots att man inte lever upp till kraven.

Greenhushing — ett sorts motsatt begrepp till greenwashing, som beskriver hur féretag i vissa fall inte gir ut och
berittar om sitt CSR- eller héllbarhetsarbete av radsla for att det ska uppfattas som ett marknadsforingstrick eller
greenwashing, och att de ska bli alltfér hart granskade. Kallas ibland greenblushing eller greenmuting.



1 Inledning

I denna inledning ges en kort introduktion av dmnet och det problem som uppsatsen utgdr ifrin.
Diarefter presenteras syftet med uppsatsen vilket mynnar ut i uppsatsens 6vergripande frige-

stallningar. Uppsatsens avgransningar och disposition avslutar inledningen.

1.1 Ett vaxande intresse for ansvarsfragor

Efter manga ars smygande i kulisserna, en tilltagande bevakning frin media och nigra starka led-
stjarnor i olika branscher ér corporate social responsibility — eller CSR som det ofta férkortas — inte
lingre bara ett modeord utan niagot som fler och fler foretag tar till sig i bade sin kultur och i sin verk-
samhet. Det har blivit viktigare f6r det moderna féretaget att ta ekonomiskt, miljémissigt och socialt

ansvar utanfor det direkta affirsomradet (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009).

Samtidigt har konsumenternas intresse for foretags agerande i ansvarsfragor 6kat under senare 4r. Den
6ppna kulturen pi dagens webb, med allt fler killor att fi tag pd information genom och allt mer
anvindargenererat innehall i bloggar och andra sociala medier, gor det littare dn ndgonsin fér konsu-
menterna att hitta information om féretags engagemang i ansvarsarbete och diskutera det med andra.
Redan i en omfattande underskning gjord strax innan millennieskiftet uppgav tvéd av tre personer att
de ville att foretag tar pa sig ett socialt ansvar utdver att skapa vinst for sina aktiedgare, och ungefir lika
manga ansig att féretags ansvarstagande var en viktig aspekt nir de képte en produkt eller tjinst
(Environics, 1999, i Morsing och Beckmann, 2006). Det blir ocksa allt vanligare att konsumenter
premierar och viljer bort produkter och tjinster beroende pa hur foretaget som stir bakom dem agerar i
ansvarsfrigor (Bjorck, 2002). Konsumenttrenden att handla ekologiska och rittvisemirkta varor bestar
och férsiljningen av rittvisemirkta varor 6kade med 25 procent under 2009 (Fairtrade Sverige, 2010a).
Ar 2008 stod ekologiska varor for 3,4 procent av den totala livsmedelsforsiljningen, en 6kning pa 30
procent jaimfort med dret innan (Allt Om Mat, 2009). Detta tyder pi att konsumenter gor allt mer

medvetna val och reflekterar kring vilka varumirken de anser som trovirdiga i dessa frigor.

1.2 Problematiken kring CSR-kommunikation

I samband med att allt fler foretag engagerar sig i CSR-fragor och bérjar ligga upp strategier for hur
arbetet med dessa frigor ska planeras, implementeras och kontrolleras, behovs ocksa en strategi for hur
man ska kommunicera kring det man gér. Hos ett vinstdrivande foretag finns det alltid flera intressent-
grupper som féretaget behover kommunicera med, sisom aktiedgare, myndigheter, medier och ideella
organisationer. Men kommunikationen kan inte ske pa exakt samma sitt eller pi samma villkor till alla

intressenter — den méste anpassas efter mottagare.

Aven om minga anser att begreppet CSR inte svarar for hela betydelsen av konceptet, utan att hallbar-
het dr en bittre term (Grankvist, 2009; Lohman och Steinholtz, 2004), eller till och med ér overtygade
om att CSR kommer ersittas av ett helt nytt begrepp i framtiden (Hopkins, 2006), ir CSR det mest
térekommande begreppet for att beskriva omradet idag. Problematiken kring CSR-begreppet dr en
nyckelfriga inom CSR-kommunikationsomréadet just for att de manga och otydliga begreppen inom

omradet skapar forvirring och forsvirar féretags mojligheter att kommunicera kring sitt CSR-arbete.



En konsuments uppfattning av ett varumirke influeras frin manga olika hall och det dr ofta svirt for
konsumenter att sjilva sitta fingret pa varfor de anser vissa saker om ett varumirke. En konsument kan
inte identifiera sig med alla typer av varumirken, utan bara de varumirken vars image pa nagot sitt
passar in i personens uppfattning om sig sjilv. Det dr oftast inte bara produktegenskaper som paverkar
varumirket och dess image, utan dven varumirkets 16fte, virderingar och personlighet — det vill siga
mer abstrakta virden. Till viss del formedlas de genom foretagets kommunikation, ett inifran-och-ut-

perspektiv, men ocksa genom inofficiella kanaler utanfor foretaget. (Olausson, 2009)

Konsumenternas grundinstéllning till marknadsféring dr skeptisk (Pomering och Johnson, 2008), och
ndr det giller att kommunicera vad man gor f6r omvirlden och miljén har manga fall av 6verdriven och
ogrundad kommunikation om sina framsteg och foérdelar lett till en intolerans av sa kallad greenwash-
ing (Olausson, 2009). Samtidigt vill mdnga konsumenter 6ka sin medvetenhet om vad foretag gor i
ansvarsfrigorna (Bjorck, 2002). Ofta vinder de sig till tredjeparter sdsom fristdende intresseorganisa-
tioner och media for att fi trovirdig information (Grafstrom, Gothberg och Windell, 2008). Men
toretag som lyckas integrera CSR-frigor i hela verksamheten fran foretagsvision till marknadsforing
och fokuserar pa att redovisa sitt ansvarsarbete pa ett transparent sitt till alla intressenter, hor till de sa
kallade kategori 3-féretagen, vars ansvarstagande far stort fortroende frin konsumenter. Kategori 3-
toretag innefattar de féretag som har lyckats bygga upp en tydlig och sann identitet som en ansvarsta-

gande organisation. (Olausson, 2009)

Samtidigt finns det en problematik kring vilket forhillande man som f6retag ska ha till CSR-kommu-
nikation — speciellt ndr det giller konsumentorienterad kommunikation som ofta dr "mjukare” jimfort
med statistik- och resultatinriktad kommunikation som ofta riktas mot investerare och aktiedgare
(Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009). Minga foretag r forsiktiga med att kommunicera sitt
ansvarstagande, dels for att en tydlig CSR-profil gor foretaget mer utsatt f6r granskning frin media och
fristiende intresseorganisationer, och dels for att det dr svirt att veta vilken tonalitet och budskap man
ska anvinda i kommunikationen (Grafstrom, Géthberg och Windell, 2008). Manga svenska foretag har
svirt att pa ett stolt sitt lyfta fram det ansvar de tar pa grund av den senare anledningen (Borglund, De
Geer och Hallvarsson, 2009). Hur kommunicerar man att man gor nigot bra utan att lita hogfirdig?

Om man vill f4 konsumenternas fortroende giller det att formulera budskapet pa ritt sitt.

1.3 Syfte och fragestallningar

Denna uppsats syftar till att underséka hur den konsumentinriktade kommunikationen kring féretags
CSR-arbete sker, ser ut och uppfattas av konsumenter, for att komma fram till hur féretag anvinder
olika typer av kommunikationsstrategier och kommunikationsbudskap, samt hur dessa paverkar konsu-

menternas syn pa féretaget.

For att kunna besvara detta syfte omfattar arbetet dven en kartliggning av CSR som begrepp, hur
nuldget ser ut hos foretag, konsumenter och andra intressenter, samt pa vilka sitt som CSR-kommuni-
kation kan ske. Fokus ligger pa att genom en fallstudie exemplifiera hur féretag med ett paborjat CSR-
arbete har valt att kommunicera sitt ansvarstagande for att paverka konsumenternas uppfattning av
varumirket, samt hur kommunikationen tas emot hos konsumenterna och paverkar deras attityder till

varumairket.

Foljande fragestillningar har valts for att fortydliga problemet tydligare:



*  Hur har féretag valt att utforma sin CSR-kommunikation till konsumenter gillande strategi,

kanal, och budskap?

*  Hur uppfattar konsumenterna féretags varumirken i friga om CSR och pa vilket sitt har

kommunikationen bidragit till den uppfattningen?

1.4 Avgransningar

CSR ir ett vildigt brett amne som kan granskas ur manga olika synvinklar. I denna uppsats kommer
det inte att utvirderas hur fallstudief6éretagen arbetar med CSR-fragan pa en ekonomisk och organisa-
torisk nivd. Hur CSR-arbetet och CSR-kommunikationen har paverkat féretagets virde och vinst
kommer inte att analyseras i fallstudien. Likasa kommer inte foretagens CSR-aktiviteter bedémas ur en
strategisk vinkel, det vill sdga huruvida de genomf6r ritt CSR-aktiviteter, tillricklig mingd aktiviteter
eller dylikt. Uppsatsen ér avgransad till fokusera pd hur féretag kommunicerar CSR till en av sina
manga intressentgrupper, privatkonsumenterna. Dirfér kommer kommunikationen som rér eller ar
direkt riktad till andra intressentgrupper inte tas upp i empirin eller analysen, alternativt bara kortfattat
beskrivas och inte utvirderas. Enbart kommunikation pa svenska eller kommunikation riktad mot den
svenska marknaden kommer att inga i omfattningen, och fokus kommer vara pa den textuella delen av

kommunikationen.

1.5 Disposition

Uppsatsen ir efter inledningen disponerad 6ver fem delar, med varierande relevans for olika typer av

lisare. De olika delarnas innehall och deras huvudsakliga malgrupper ér f6ljande:

Teori: I detta kapitel behandlas den teori som uppsatsen utgir ifrin och som utgor den referensram som senare
anvinds i analysen och diskussionen. Begrepp och teorier som ér centrala f6r uppsatsen tas upp och definieras
inledningsvis. Dagsliget f6r corporate social responsibility (CSR) behandlas sedan, vartefter kapitlet avslutas med

teorier kring CSR-kommunikation. Denna del dr limplig att lisa f6r dem som ej ér insatta i dmnet CSR.

Metod: I metoddelen beskrivs den vetenskapssyn och metodansats som uppsatsen utgir ifrin, med en tillhérande
reflektion till valet av utgingspunkt. Dessutom beskrivs de tillvigagingssitt som har anvints i arbetet, inklusive
val av fallstudieféretag. Metoddelen avslutas med en diskussion kring metodernas trovirdighet och kritik
relaterad till valda metoder. Denna del ir skriven f6r dem som dr intresserade av vetenskapsansatsen, metodologin

och hur studien har genomforts, till exempel akademiskt verksamma personer.

Empiri: I empirin dskadliggérs de insamlade data som ligger till grund for resultatdelen. Frimst behandlas hir
fakta om de valda fallstudieforetagen. De intervjuer som genomforts med féretagen sammanfattas och foretagens
kommunikationsmaterial, diribland det material som sedan ingr i innehillsanalysen, presenteras vergripande.

Denna del riktar sig frimst mot de som inte kidnner till féretagen och deras CSR-arbete.

Analys: I detta kapitel analyseras empirin utifrin givna ramar i teori- och metodkapitlen, gillande foretagens
strategier, kommunikationens budskap och konsumenternas uppfattningar. Analysdelen innehéller resultat som
besvarar de preciserade fragestillningarna. Analysen riktar sig mot féretag och akademiker som vill ha storre

insikt i resonemangen kring de slutsatser som ges i den avslutande delen.

Avslutning: Avslutningen definierar de huvudsakliga slutsatser som framkommit genom analysen, utifrin det
syfte och de frigestillningar som uppsatsen har utgitt fran. I diskussionsdelen debatteras arbetets slutsatser, och
rekommendationer ges till foretagen. Avslutningsvis ges en personlig reflektion kring arbetet med uppsatsen, och
forslag pa vidare studier i koppling till omradet tas upp. Denna del riktar sig mot alla — akademiker, foretag och

allminhet — som vill veta vad uppsatsen har resulterat i.



2 Teori

I detta kapitel behandlas den teori som uppsatsen utgar ifran och som utgor den referensram som
senare anvdnds i analysen och diskussionen. Begrepp och teorier som dr centrala for uppsatsen tas
upp och definieras inledningsvis. Dagsliget for 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 for att vara ett alltfor
otydligt begrepp (Beesly och Evans, 1978; Morsing och Beckmann, 2006). Aven om CSR-omrédet ér
forhallandevis nytt inom forskningen, vilket f6rsvéirar att en tydlig, gemensam definition ska kunna
bestimmas, finns det ett antal tongivande omréiden, teorier och definitioner som tillsammans ger en god
bild av begreppets omfattning och inriktning. Nedan tas nigra av de definitioner och teorier som ir
relevanta for detta arbete upp. Dessutom ges en bild av den kritik som finns mot CSR som koncept och
toretagsstrategi. For ytterligare information om CSR och dess ursprung, se Bilaga 1 Historik kring
CSR, och for definitioner av relaterade begrepp, se Definitionslista.

2.1.1 Ett begrepp med manga definitioner

Minga termer, férkortningar och uttryck anvinds i CSR-sammanhang och det riader ocksi olika
uppfattning kring deras innebord. Beroende pé synsitt och utgingspunkt kan begreppen och den
inneboende meningen skilja sig mellan olika foretag, organisationer och forskare (Grankvist, 2009). Det
finns méinga likheter mellan CSR och termer som anvinds for nirliggande omraden, diribland
corporate governance, corporate citizenship, corporate sustainability och sustainability management
(Morsing och Beckmann, 2006). For att visa pa bredden av begreppet CSR f6ljer hir nigra av de mest

kinda definitionerna. Europeiska Unionens definition av corporate social responsibility lyder:

”... ett koncept ddr foretag integrerar sociala och miljomissiga angelidgenheter i sin naringsverksamhet och i sin
interaktion med intressenter pa frivillig basis.”

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

World Business Council for Sustainable Development (WBCSD), en global niringslivsorganisation,

definierar corporate social responsibility pa foljande sitt:

"Corporate social responsibility dr foretags l6pande dtagande f6r att bidra till ekonomisk utveckling samtidigt
som att forbittra livskvaliteten for arbetskraften och deras familjer sivil som fér samhaillet och virlden i stort.”

(WBCSD, 1999, s. 3, fritt 6versatt)
Archie B. Carroll ir en av de mest tongivande forskarna inom CSR-omréidet. I en av sina artiklar

definierar han begreppet pa foljande vis:

"Féretagens sociala ansvar ticker in de ekonomiska, juridiska, etiska och villkorliga férvintningar som samhillet
har pa organisationer under en given tidpunkt.”
(Carroll, 1979, s. 500, fritt 6versatt)

Dessutom listar Carroll i samma artikel ett antal forskares olika syner pa CSR-begreppets innebord



under samma tid (det vill siga 1970-talet), diribland "omsorg for det bredare sociala systemet” (Eells
and Walton, 1961, i Carroll, 1979), "gir lingre dn ekonomiska och lagstadgade krav” (McGuire, 1963, i
Carroll, 1979), "koncentriska cirklar, stindigt vidgande” (CED, 1971, i Carroll, 1979; Davis och
Blomstrom, 1975, i Carroll, 1979), "frivilliga aktiviteter” (Manne, 1972, 1 Carroll, 1979), "gar lingre dn
vinstskapande” (Davis, Backman, 1975, i Carroll, 1979), "ekonomiska, lagliga, frivilliga aktiviteter”
(Steiner, 1975, 1 Carroll, 1979), "ger vika for social mottaglighet” (Sethi, 1975, i Carroll, 1979; Acker-
man och Bauer, 1976, 1 Carroll, 1979) samt "ansvar inom ett antal sociala problemomriden” (Hay, Gray,
och Gates, 1976, i Carroll, 1979).

I denna uppsats har de olika definitionerna av CSR sammanfattats i egen syntes enligt f6ljande for-

klaring:

Corporate social responsibility (CSR) handlar om hur foretag pa frivillig basis tar hinsyn till och integrerar de
tre dimensionerna for héllbar utveckling (sociala, miljdmissiga och ekonomiska frigor) i sin verksamhet, utéver

vad som enligt lagar och regleringar krivs av f6retag.

2.1.2 Foretagsetik

Aven om toretagsetik dr ett mycket brett amne med en ling forskningstradition och mangder av teorier
kan det vara virt att nimna foretagsetikens samband med CSR-begreppet, da idén kring foretags ansvar
har en viss teoretisk grund i niringslivets etik- och moralfilosofi (Borglund, De Geer och Hallvarsson,
2009). Traditionellt ges det inom den neoklassiska ekonomiska vetenskapen, sisom nationalekonomen
Adam Smiths syn pa marknadsekonomins “osynliga hand”, lite utrymme till etiska fragor. Exempelvis
finns det brister i innebérden av termen "pengar”, eftersom att de (oavsett vad de anvinds till, lyxvaror
likvil som medicin) i teorin anses goéra samma nytta — de spenderas pa marknaden (Brytting, 2005).
Léhman och Steinholtz (2004) skriver att begreppet etik inte dr en definition av en exakt stindpunkt
eller férhallande till situationer och dilemman per se, utan en metod for att strukturera och identifiera
torhéllningssitt, perspektiv och mél inom etiska fragor. Det finns ménga olika typer av etikbegrepp,
exempelvis avsiktsetik, dir resultatet av en handling 4r mindre viktigt 4n om avsikten bakom den ér god
eller ej, samt konsekvensetik, dir resultatet avgér om handlingen dr god eller inte. En etik 4r med andra

ord vad man ser som ett dnskvirt resonemang eller agerande. (L6hman och Steinholtz, 2004)

Lohman och Steinholtz (2004) skriver att ett foretags CSR-engagemang miste i en verklig koppling
till foretagets kultur och ledarskap, och det sker genom foretagets virdegrund. Aven om en sidan
officiellt kan skildras i exempelvis en uppférandekod eller liknande dokumentation, dr det viktigt att
arbetet med virdegrunden forst och frimst implementeras och férankras inom organisationen. Etiska
frigor miste tas upp till diskussionen och bade féretagsledningen och andra anstillda behéver ha
kunskap och en utarbetad struktur kring hur de ska agera i etiska frigor. Arbetar man aktivt med fore-
tagsetik applicerar man didrmed ett etiskt tinkande inom organisationen (Léhman och Steinholtz,
2004). Eftersom det inte gors nidgon skillnad mellan intressentrelationer, ansvarstagande och intern etik
i ett fortroendeperspektiv, kan ett féretag inte att ha brister i en av delarna medan det hdvdar att de

uppfor sig etiskt inom ett annat omride. (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009)

2.1.3 Intressentmodellen

Erik Rhenman, professor vid Handelshogskolan i Stockholm, var en av de tidigaste forskarna att anvén-
da sig av begreppet intressenter i férhallande till foretag. I boken "Foretagsdemokrati och Foretags-

organisation” frin 1964 skriver han att intressenter dr beroende av féretaget pa samma sitt som fore-



taget dr beroende av intressenterna — med andra ord sker paverkan at bada hill. (Borglund, De Geer och

Hallvarsson, 2009)

I senare beskrivningar av intressentmodellen har intressentgrupperna dgare och konsumenter fétt storre
inflytande. Edward Freemans teori kring intressenter och intressenthantering (eng. stakeholder theory
respektive stakeholder management) ir en av de grundliggande teorierna inom CSR-omréidet. Freeman
(1984, i Grafstrém, Gothberg och Windell, 2008) har tagit upp en modell dir intressenterna precis som
i Rhenmans modell definieras som paverkande i och paverkade av foretagets verksamhet (se figur 2.1).
Grafstrom, Gothberg och Windell (2008) beskriver hur Freemans intressentteorier med tiden har fatt
allt storre inflytande i féretagsledningsteori, men ocksé vidareutvecklats av andra forskare. Idag handlar
mycket forskning om hur man miste engagera flera sorters intressenter i foretagets lingsiktiga virde-
skapande (Morsing och Beckmann, 2006). Grafstrom, Gothberg och Windell (2008) skriver att intres-
senter tidigare har delats in i primira och sekundira intressenter, beroende pa om deras intressen méste
tillgodoses for att foretaget ska overleva (till exempel att kunder miéste vilja kopa foretagets produkter
och investerarna miste vilja investera och fi avkastning pé sin investering), eller pi om deras intressen
inte direkt paverkar foretag utan snarare har en opinionsskapande funktion (till exempel media och
intresseorganisationer). De anser dock att dven sekundira intressenter kan ha stor paverkan pi bade
toretaget och pd de primira intressenterna. I deras mening har foretag ett stort utbyte av att istéllet
utvirdera vilka intressenter som dr viktiga f6r dem, och goéra skillnader pa olika omridden inom sin
verksamhet eftersom intressenterna inte nédvindigtvis har samma roll eller stéller samma krav inom
alla omriden. Intressenternas mal och krav kan handla om allt fran vinst, laga prisnivder och hog
kvalitet pa produkter och tjinster till nitverkande, goda arbetsférhillanden och kompetensutbyte
(Brytting, 2005). Nir det giller CSR-fragor kanske négra av intressentgrupperna inte alls ér relevanta,
medan andra har stor betydelse for foretaget (Grafstrom, Gothberg och Windell, 2008).
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Figur 2.1 Intressentmodellen (baserat pd Freeman, 1984, i Grafstrém, Gothberg och Windell, 2008)



2.1.4 Svarigheter kring CSR

En vilkind motreaktion mot CSR kom dé den nyliberala nationalekonomen Milton Friedman (1970)
publicerade en artikel dir hans stindpunkt var att ett foretags enda sociala ansvar dr att 6ka sina vinster,
eller som idén populirt ocksd brukar forenklas, “the business of business is business” (Grankvist, 2009, s.
32). Friedmans stillningstagande mot CSR anses av vissa foretag vara giltigt ur den aspekten att ett
foretag inte kan riskera sin existerande verksamhet genom att ligga till ansvarsfragor som inte genererar
en ekonomisk vinst, utan tvirtom kan orsaka forlorat aktievirde och avkastning (Ohrlings Pricewater-
houseCoopers, 2008). Ansvar utover lagstadgade och etiska branschregler dr enligt Friedman samt
enligt Jensen (se Bilaga 1 Historik kring CSR) inget som foretag ska dgna sig at — deras mal att maxi-
mera vinster for sina dgare ska stirka vilfirden och pé sa vis ge staten skatteinkomster att fordela pé ett

sitt som gynnar samhillet (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009).

Borglund, De Geer och Hallvarsson (2009) tar dessutom upp problemet kring hur styrning av fore-
tagets verksamhet efter intressentmodellen kan leda till alltfér komplexa konflikter kring vems intresse
som dr viktigast fran fall till fall. Ledningen kan i sin strdvan att implementera CSR i sin verksamhet
komma att fordela resurser pa omriden som inte skapar ett finansiellt virde. Aktiedgarnas kapital
konsumeras medan utdelningen tillgodoser andra intressenter, och gér foretagsledningen pa detta sitt
utan aktiedgarnas tillatelse dr det en konflikt i sig. Trots allt har aktiedgarna en dganderitt som
toretagsledningen inte kan bortse frin. Visserligen kan CSR-investeringar ske pd dgarnas initiativ, men

generellt bara om de har ett virdeskapande syfte. (Borglund, De Geer och Hallvarsson 2009)

En annan kritik mot CSR-arbete som beskrivs i Ohrlings PricewaterhouseCoopers (2008) ir att
investeringar inom miljémissiga och sociala omraden ofta dr bade dyra och osikra. Det gir inte att
garantera att investeringarna ger ett positivt ekonomiskt utfall for foretaget pa kort sikt — antingen
kommer det forst lingre fram i tiden eller sa vinner inte foretaget 6verhuvudtaget pa det, sett ur ett
ekonomiskt investeringsperspektiv. Det virde som goodwill-aspekten i CSR-investeringarna kan
komma att fa dr svirbedémt, och gor att de skeptiska foretagen stiller sig tveksamma till att inleda
arbetet med CSR. (Ohrlings PricewaterhouseCoopers, 2008)

2.2 CSRidagens samhalle

Trots diskussioner kring amnet CSR under tidigare artionden (se Bilaga 1 Historik kring CSR f6r mer
utforlig bakgrund) dr det under 2000-talet som CSR har fitt sitt verkliga genomslag. Ett tydligt
exempel pa termens 6kade anvindning dr hur antalet artiklar i Financial Times som tog upp benim-
ningen corporate social responsibility eller CSR gick fran knappt nagra innan ar 1998 till 6ver 100
artiklar under ar 2002 (Buhr och Grafstrom, 2006). Ar 2000 togs initiativet till FN:s Global Compact,
och samma ér beslutades det pd EU:s Lissabonméte att EU inom tio ar skulle vara den starkaste
ekonomin i virlden byggd pd kompetens och hillbar utveckling (Lohman och Steinholtz, 2004). Miljon
och klimatet har kommit att bli en av 2000-talets viktigaste fragor, med vixthuseftekten som en

problematik oméijlig att bortse fran (Olausson, 2009).

Borglund, De Geer och Hallvarsson (2009) beskriver hur den vig av foretagskriser och fortroende-
skandaler som skedde runt millennieskiftet, sisom Enron, Shell och f6r Sveriges del Skandia, gjorde
avtryck i diskussionen kring foretags skyldigheter mot samhillet — huruvida féretag kunde tillatas
utnyttja marknaden och sina aktiedgare for snabba vinster och forméner for sina foretagsledningar utan

nagra foljder. Misstroendet har tillsammans med en annan féreteelse, globaliseringsmotstindet, varit



stora drivkrafter bakom CSR:s framvixt, menar férfattarna. Globaliseringsmotstindet var en reaktion
mot de globala féretag som tjinade stora summor pé att flytta sin produktion till lagléneldnder, pa
bekostnad av ursprungslindernas arbetare vars jobb férsvann eller loner sinktes. Foretagen kritiserades
for att skapa orittvisa vinster medan de exploaterade fattiga linder — en kritik som var tvungen att
bemotas med bevis pa att foretagen faktiskt tog ansvar och arbetade for att forbittra forhallanden i de
linder de etablerade sig i. CSR har blivit ett verktyg for bade féretag och dess intressenter att hantera
dessa fragor. (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009)

2.2.1 Myndigheter och lagar

Sjalva idén kring CSR bygger pa att det ska vara ett stillningstagande och en handling som féretagen
frivilligt gor — ndgot som gar utdver vad myndigheter och lagar siger att féretagen miste leva upp till
(se definition under 2.1.1). Emellertid finns CSR-fragan givetvis ocksa med pa den politiska agendan.
Lagar kan rora ansvarsfragor, dven om vi ser dem som sjilvklara for foretag att folja. Sadana lagar gar att
finna for alla de tre dimensionerna av CSR — ekonomiska, sociala och miljomaissiga aspekter. Ekono-
miska lagkrav pa foretag i Sverige innefattar bland annat lagar om stabilitet och méjlighet till konkur-
rens pa lika villkor. Till sociala lagkrav kan arbetslagarna riknas in, och miljélagar for verksamheter

regleras i miljobalken. EU har ocksé gemensamma lagar for dessa omraden. (SIS, 2005)

Utéver lagstadgning finns ocksé principer, foreskrifter och avtal pa lokal, nationell och internationell
niva genom vilka myndigheter kan paverka marknadens aktérer. Dessa kan inom det ekonomiska
omrédet gilla exempelvis bolagsstyrning, korruption, kartellbildningar och konsumentskydd. Gillande
ansvarsfrigor finns bland annat International Labour Organisations (ILO) grundliggande konven-
tioner om minskliga rittigheter i arbetslivet och Organisation for Economic Co-operation and Devel-
opments (OECD) riktlinjer f6r multinationella foretag. (Lohman och Steinholtz, 2004)

Dessutom finns det officiella ledningssystem som kan anvindas for de tre dimensionerna, diribland
milj6ledningssystemet ISO 14001, kvalitetsledningssystemet ISO 9001 och det nya ledningssystemet
ISO 26000 f6r socialt ansvarstagande, som fortfarande dr under utveckling (SIS 2005; 2010). Foretag
som har implementerat ett ledningssystem och lever upp till kraven kan siledes bli ISO-certifierade —

ett intyg pd att man har en fungerande process inom det omride som systemet giller (Olausson, 2009).

FN:s initiativ Global Compact (2008) och dess tio principer, som framférallt globalt verkande foretag
viljer att ansluta sig till, dr ett av de mer vilkinda officiella initiativen for att skapa kinnedom och
gemensamma forutsittningar for arbete med foretagsansvar. FN har dven fler CSR-initiativ, sisom
UNEDP, United Nations Environmental Programme (Léhman och Steinholtz, 2004; Forenta Nationer-
na, 2010) och Principles for Responsible Investments (PRI) gillande etisk kapitalférvaltning (Borglund,
De Geer och Hallvarsson, 2009). EU:s initiativ kring CSR-fragor blir ocksa allt tydligare. Efter EU:s
Lissabonmote sammanstilldes en sa kallad gronbok inom CSR, en skrift som béade skulle férklara CSR
och ge dem som ville en chans att limna asikter om hur EU ska forhalla sig till CSR-frigor. Efter en
oppen remissprocess publicerades dr 2002 den officiella vitboken om CSR (Léhman och Steinholtz,
2004). I samband med EU:s stravan efter att skapa ett foredomligt foretagsklimat kring socialt ansvar i
Europa har EU utéver diverse skrifter ocksd arrangerat CSR-konvent dir frigan kring foretagsansvar
kan diskuteras mellan niringslivsrepresentanter, politiker och andra intresseorganisationer (Europeiska
Kommissionen, 2006), samt tagit initiativ till organisationen CSR Europe som idag har 6ver 100

medlemsforetag och medlemsorganisationer (CSR Europe, 2008).



2.2.2 Foretagen

Borglund, De Geer och Hallvarsson (2009) skriver om hur begreppet verksamhetsmandat (fritt oversatt
frin eng. license to operate) har blivit allt vanligare inom féretagsstaren. Begreppet beskriver de samlade
forvintningar som foretagens intressentgrupper (se 2.1.3 f6r diskussion kring intressenter) informellt
har angiende bland annat hur féretag ska verka, vad de ska generera for sina dgare, hur de skéter sina
anstillda och hur de hanterar effekter pd miljo och samhaille i sin verksamhet. Det handlar med andra
ord inte om lagstadgade skyldigheter, utan vad féretaget bér uppfylla £6r att uppratthalla f6rtroendet
fran sina intressenter. Media har en viktig del i detta som opinionsbildare, och uppmirksammar om
toretag inte lever upp till sitt verksamhetsmandat. En férvintning pi foretag, speciellt storre, dr att de
ska ha upprittat en uppforandekod (eng. code of conduct) for att ge etiska eller andra typer av riktlinjer
till dem som arbetar inom eller med foretaget (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009). Denna
uppforandekods innehall skiftar beroende pé foretagets verksamhet, och kan ibland innehalla forhéll-
ningsregler kring CSR-frigor (Léhman och Steinholtz, 2004).

Olausson (2009) delar in foretag och organisationer i tre kategorier beroende pé hur de hanterar sitt
miljéarbete och hur de kommunicerar det mot marknaden. I Kategori 1 dterfinns passiva foretag utan
niagon systematik kring miljoarbetet. De saknar certifieringar eller ansvariga medarbetare for milj6-
fragor. Deras engagemang stricker sig till sporadisk sponsring av NGO:s och till att f6lja gillande
lagstiftning. Foretag i kategori 2 har hogre ambitioner kring sitt hallbarhetsarbete och har exempelvis
en miljéchef och miljomal utéver radande lagstiftning. Dock saknas ofta ett miljéperspektiv inom
ledningsgruppen och frigan prioriteras sillan eller inte alls, och organisationen har ofta en reaktiv
instillning till CSR-arbetet. Kategori 3-foretag har milj6 liksom 6vrigt socialt ansvar som grundstenar i
sin organisationskultur — oftast redan fran nir foretaget startades. Dessa proaktiva foretag ligger i
framkant nir det giller goda exempel pa hur CSR — speciellt miljéfrigor — har implementerats i
verksamheten. Det handlar ofta om ett socialt entreprendrskap dir kommunikationen ligger till grund
for ett lyckat varumirkesarbete. Olausson (2009) diskuterar ocksd kring att det kan vara mycket littare
tor ett ungt foretag som redan frin start har haft en vision kring hallbarhet att bli ett kategori 3-féretag
dn for en etablerad organisation med helt andra grunder i sin féretagskultur. Men dven storre och dldre
foretag har mojlighet att forflytta sin position — bade for att det stills fler krav pé att foretag (sirskilt de
stora och inflytelserika) ska ta mer ansvar, och for att det finns konkurrensférdelar i att vara en sé kallad
torsta-forflyttare eller tidig forflyttare (eng. first mover respektive early mover). Foretaget uppfattas i
kundens 6gon som ett proaktivt foretag istillet for ett reaktivt. Men att vara ett kategori 3-foretag
stiller ocksa hoga krav pi foretagets agerande — det krivs ett transparent varumirke, insikt om sitt

nuldge, visioner och en stindig utveckling av relationer med sina intressenter. (Olausson, 2009)

2.2.3 Konsumenterna

Begreppet konsumtion kan komprimeras till att bara beskriva kopet av en vara eller tjanst, men Ellegard
och Sturesson (2003) menar att det ingar fler aspekter, till exempel informationsanskaffning och fér-
beredelser infor kop, leverans och konsumtion 6ver tid. De hivdar att konsumtion pa sa vis bade kan ses
som en process (kopet inklusive forberedelser, infogningsprocess, anvindning och forbrukning) och som
en del i olika system, sisom ekonomiska system, produktionssystem och ekologiska system. (Ellegird
och Sturesson, 2003)

Konsumenternas roll i féretagsansvarsfrigan ir i stindig utveckling, och deras makt har fatt allt storre

betydelse for foretagen och allt storre influens pd foretagens agerande (Bjorck, 2002). Bjurling och



Furugird (1996) skriver om hur 1960- och 1970-talet blev viktiga artionden for konsumentaktioner.
Minniskor bérjade bli mer medvetna om féretags agerande, och bérjade protestera mot orittvisor.
Manga lagar for konsumentskydd tillkom under denna period, och Konsumentverket bildades 4r 1973
(Bjurling och Furugird, 1996).1 takt med att medier som tv och internet har blivit en del av konsumen-
ternas vardag har allminheten ocksa fatt mer insyn i lokala och globala problem kring handel och
konsumtion — fi personer saknar exempelvis uppfattning om hur fattigdomen i utvecklingslinder paver-
kar de liga priserna pa importvaror (Bjorck, 2002). Samtidigt dr 6verkonsumtionen ett stort problem i
hallbarhetsfrigan. Sanne (2003) pekar pd hur vistvirldens befolkning har vant sig vid att alltid ha varor
tillgingliga, med ett pris som moéjliggor kop utéver vad grundliggande behov kriver, sisom mat och tak
over huvudet. I Sverige ser biade regeringen och konsumentorganisationer det som konsumentens
slutliga ansvar att astadkomma en hallbar utveckling genom att anpassa sina val och inkép till mer
hallbara alternativ, medan statliga och fristiende organisationer bidrar genom att skapa certifieringar,

mirkningar och liknande, samt genom att kriva ett storre producentansvar. (Sanne, 2003)

Gillande konsumenternas villighet att acceptera och anamma nya produkter, tjinster och trender pé
marknaden kan olika segmentgrupper uttydas. En klassisk modell f6r det dr Everett Rogers kurva for
innovationspridningsprocessen, dir marknaden ér indelad i fem segment: innovatorer, tidiga anvindare,
tidig majoritet, sen majoritet och efterslintrare (Jobber och Fahy, 2006). Denna kurva anvinds ofta f6r
att beskriva nya produkter och tekniker, men kan ocksi tillimpas pa miljéfragor och trender kring det.
Det finns flera olika modeller som féretag kan anvinda sig av for att segmentera sina malgrupper och
anpassa sin marknadsféring utifrin malgruppernas profil och behov. Ett exempel pa dessa dr en modell
ar framtagen av Rewir pd uppdrag av Naturvardsverket ar 2008, och baseras pa en segmentering kring
attityder och benidgenhet till agerande i klimatfragan, vilken beskrivs av Olausson (2009). Olausson
(2009) jamfor Rewirs segmenteringsmodell med Rogers forindringskurva for att placera in malgrup-
perna pa kurvans fem segment, vilket askadliggors i figur 2.2. I modellen delades allmédnheten in i fem
malgrupper — 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) ir den grupp som
agerar mest i klimatfragan, med en hog medvetenhet och kunskap kring fragan. Deras ansvar och
engagemang dr mycket hogt och de upplever gront agerande som en sjilvklarhet, likasa valet att kopa
grona produkter. De engagerade (18 procent av populationen) dr en grupp med stor oro kring klimat-
fragorna, och de tar stort eget ansvar for sina handlingar, som de ofta upplever som otillrickliga. De ser
sig sjilva som milj6- och klimatvinliga och dr beredda att s6ka upp och betala ett hogre pris f6r grona
produkter. De sansade (26 procent) dr medvetna konsumenter som skattar sin kunskap kring klimat-
frigan hogt, men som samtidigt tycker att fragan dr komplicerad och inte alltid gor dtgirder som
innebir ett mindre bekvimt val. De nyvakna (25 procent) har nyligen borjat forstd inneborden av
klimatfragan, och kan tinka sig att agera, delvis utifran diligt samvete. De anser att det primira ansvar-

A andel av
befolkningen

(forandringskurva)

Eliten De Engagerade De Sansade De Nyvakna De Passiva Skeptikerna

tid

>

Innovatérer  Tidiga anvédndare  Tidig Majoritet Sen majoritet Efterslantrare

Figur 2.2 Kombinerad segmentering av allminheten och Rogers forindringskurva (efter Olausson, 2009)
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et diremot ligger hos nigon annan. De passiva (23 procent) har en medvetenhet kring klimatférind-
ringar, men prioriterar inte miljofrigan och ser inget behov med att sjilva agera eftersom det inte
upplevs gora nagon skillnad. Skeptikerna (8 procent) har lig tilltro till klimatbudskap och forskning pa
omrédet. De tror inte att de sjilva kan paverka och agerar dirfor inte om det inte r for egennyttan. Att
med sitt ansvarsarbete och sin CSR-kommunikation rikta sig till grupper som ligger nigot efter
innovatérerna pa kurvan kan vara ett sitt for féretag att nd ut till fler, eftersom de tidiga grupperna

(eliten till exempel) redan dr drivna att finna information och ar sipass insatta i dessa typer av frigor
(Olausson, 2009).

Nir det giller konsumenternas aktiva ansvarstagande ar det tydligt att det hos en stor majoritet inte
handlar om en brist pd medvetenhet i fragan. 1962, samma ar som "Tyst Var” gavs ut (se Bilaga 1
Historik kring CSR), oroade sig 20 procent av amerikanerna f6r miljon, medan runt 85 procent kinner
sig oroade idag. I Sverige anser sig hela 91 procent av befolkningen vara klimatmedvetna. Diremot
finns det fortfarande ett steg mellan medvetenhet och agerande som inte har tagits fullt ut. Nir man har
undersokt pd individniva vad detta steg beror pi i olika undersokningar och rapporter, finns det en
huvudsaklig anledning till varfér den enskilde personen inte tar ansvar och agerar: "Varfor ska bara
jag?”. Denna invindning ror savil avsaknad av forstaelse for vilken skillnad man kan géra, sociala
normer och infrastrukturer som belénar ett agerande, och vilka personliga férdelar som finns i att

engagera sig. (Olausson, 2009)

Forskning inom omradet kring konsumenters gensvar pi CSR och CSR-kommunikation ér inte
sdrskilt omfattande och manga fragor aterstir att besvara. Men forskningen har dn si linge visat pa
nigra olika iakttagelser som Beckmann (2006) sammanfattat i fyra huvudtendenser for konsumenters
respons pa CSR-kommunikation. For det forsta si behover CSR-initiativ bekriftas hos konsumenterna
— trots att méinga konsumenter ir intresserade av CSR-frigor finns det en relativt 1ig kinnedom
alternativt en skepticism kring hur och i vilken omfattning féretag engagerar sig i CSR. Fér det andra
sd kompliceras ett gott intryck av ett féretags CSR-arbete av en mingd andra aspekter hos konsu-
menten, sisom dennes personliga engagemang i CSR-frigorna som foretaget driver, foretagets
anseende i sin helhet samt kvalitet och pris pd produkterna. Den tredje tendensen ir att konsumenter
har svirt att kompromissa pris och kvalitet for en produkt med hinsyn till CSR-attribut, trots att det
finns en stark lojalitet till varuméirken som har vunnit konsumentens fortroende. Dessutom ar
konsumenter betydligt mer kinsliga f6r oetiskt dn for ansvarsfullt beteende, och viljer hellre bort nidgot
ont istdllet for att prioritera nigot gott. Till detta hor den fjirde tendensen, att upplevelsen efter kop
kan férhindra konsumenten att pa nytt kopa produkten om den trots sina goda CSR-egenskaper gor
kunden missnéjd gillande kvalitet, som oftast dr en kirnegenskap for kopbeslutet. (Beckmann, 2006)

2.2.4 Medier

Medierna har, som tidigare nimnts, en viktig roll i CSR-rérelsen. Framforallt bevakar de féretag och
leder opinionen kring féretagens verksamhetsmandat. De dr dessutom en aktor i utvecklingen av
omrédet, genom att bestimma vilka frigor som dr viktiga att fokusera pa och dgna andra frigor mindre

uppmirksamhet. (Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009)

Det 6kande intresset for CSR-bevakning har dock inte varit konstant stigande. Linge var medier
skeptiska till dmnet, och fa artiklar behandlade det. I samband med féretagskriserna vid millennieskiftet
kritiserades media till och med f6r sin bristfilliga granskning och alltfér sena avslojande av foretagen —

media hade de facto hyllat ménga av de féretag som senare kraschade (Borglund, De Geer och Hall-
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varsson, 2009). Man kan snarare siga att imnets frekvens i media har eskalerat i mycket hog takt under
de senaste dren, i samband med att CSR har fatt genomslag hos bide samhille, NGO:s och féretag
(Grafstrom, Gothberg och Windell, 2008).

2.3 Att kommunicera CSR

Nir ett foretag arbetar med CSR-fragor tillkommer ocksé en férvintan bade internt och externt pa att
foretaget ska kommunicera sitt arbete och beritta om sina CSR-aktiviteter. Den traditionella kommu-
nikationsmodellen av Shannon och Weaver (1949) bestir av en sindare som genom kodning och via en
kanal f6rmedlar ett budskap som tas emot och tolkas av mottagaren. Detta budskap kan paverkas av
brus som finns mellan sindare 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 utgdrs oftast inte lingre av tekniska problem, utan i fallet med CSR kan det gilla exempelvis
svirigheter runt begreppen som anvinds, den stora mingd kommunikation som konsumenterna mots

av varje dag och de olika kanalernas paverkan pa budskapet (Olausson, 2009).

Olausson (2009) beskriver hur denna klassiska syn pa envigskommunikation bérjar bli mer och mer
overgiven inom moderna marknadsforings- och kommunikationssammanhang. Marknadstéring, som
klassiskt har setts som ett sitt for foretag att besvara kunders efterfragan, har kommit att mer och mer
handla om en process, eller en relation, dir féretag och konsumenter samverkar. I denna relation
handlar det inte bara om att mdta en efterfrigan, utan ocksd uppfylla andra virderingar och behov,
vilket gors genom varumirket och utvecklingen av varumirket (Olausson, 2009). I dagens marknads-
kommunikation blir det allt viktigare att fora en dialog med sina intressenter. Det mirks tydligt i
trender som sociala medier och transparent kommunikation mellan foretag och intressenter. Att intres-
senterna genom dialog (se 2.3.2) fir mojlighet att ge synpunkter pa foretagens CSR-arbete okar legiti-
miteten, och dessutom kan féretag fa reda pa viktiga fragor som vickts hos intressenterna som de sedan
kan bygga vidare pd i CSR-arbetet. (Morsing och Beckmann, 2006)

2.3.1 Integrerad marknadskommunikation

Traditionellt bestir marknadskommunikationsmixen av sex olika typer av kommunikation: reklam,
forsiljningspromotion, event och upplevelser, public relations och publicitet, direktmarknadstéring och
personlig forsiljning (Kotler och Keller, 2006). Integrerad marknadskommunikation (eng. integrated
marketing communication) dr ett sitt att bendmna en marknadsforingsstrategi som utgar frin varu-
mirket och dmnar forma en enhetlig marknadskommunikation. Strategin 16per ofta 6ver flera delar av
marknadskommunikationsmixen och skapar pé sa vis flera motespunkter mellan féretag och konsument
(Jobber och Fahy, 2006). En strategi for integrerad marknadskommunikation maste dock foregis av ett
omfattande kommunikationsstrategiarbete dir man identifierar malgrupp, beslutar kommunikations-
malen, designar kommunikationen, viljer kommunikationskanaler, faststiller kommunikationsbudget

och miter kommunikationsresultaten (Kotler och Keller, 2006).

2.3.2 Strategier for CSR-kommunikation

Morsing och Schultz (2006) belyser tre sorters strategier som anvinds av foretad for att kommunicera
kring CSR-frigor. Den forsta kallas for intressentinformationsstrategin (eng. the stakeholder infor-
mation strategy) och bygger pa envigskommunikation, menad att pa ett objektivt sitt skildra foretagets
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CSR-arbete. Exempelvis kan det alltsd rora foretag som ger ut pressmeddelanden och annat informativt
kommunikationsmaterial kring sitt CSR-atagande. Miénga foretagsledningar upplever att de gér en god
sak och det enda ritta i sitt CSR-arbete, och dr dirf6r av uppfattningen att de enbart behéver informera
allmianheten om sitt ansvar och hur fordelaktigt ansvarstagandet dr for foretaget och dess intressenter.
Foretag som enbart kommunicerar enligt denna strategi ser ofta inte fordelarna i att lita intressenter
delta aktivt i kommunikationen. (Morsing och Schultz, 2006)

Den andra kallas for intressentresponsstrategin (eng. the stakeholder response strategy) och ir en asym-
metrisk typ av tvavigskommunikation. Asymmetrin har att géra med att dven om kommunikationen
sker biade frin foretaget och det publika, s tar inte foretaget in allmidnhetens alla dsikter och férsoker
indra sig efter dessa, utan férsoker snarare paverka allmédnhetens attityder och beteende. Foretag som
tillimpar denna strategi soker dirmed st6d fran intressenter och utvirderar stindigt vilka asikter som
ges pa foretagets kommunikation, samt vilka av dessa som gar att ta tillvara pa for att stirka foretagets
CSR-arbete. Aven om de lyssnar pa intressenterna si gor de det pa ett partiskt sitt, for att rittfirdiga
sitt nuvarande beteende. Det dr dirfor en reaktiv snarare dn en proaktiv form av tvavigskommunikation.

(Morsing och Schultz, 2006)

Den tredje strategin kallas intressentinvolveringstrategin (eng. the stakeholder involvement strategy)
och dr till skillnad fran intressentresponsstrategin en symmetrisk tvivigskommunikation. Genom
strategin kommunicerar foretaget aktivt och systematiskt med intressenter och later deras virderingar
och férvintningar ha en stor paverkan pa foéretagets CSR-ataganden. Dialogen maste integreras i
organisationen for att fungera, och bygger pi en utvecklande relation mellan féretaget och dess
intressenter. P4 sa vis skapas ocksa en stark legitimitet kring foretagets CSR-arbete. Samtidigt méste
foretag som anvinder sig av denna strategi utgd fran en intressentinformation-strategi for att forse
dialogen med information. Foretag maste med andra ord bide kunna ta rollen som féresprakande och
forstdende (fritt 6versatt frin 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 forhillningssitt som foretag kan ha till mark-
nadsféringen av sina ansvarsinitiativ. Det forsta dr att man som foretag kan tjana pa sina gréna produk-
ter och atgirder. Det andra dr att man virderar att manniskor kédnner till vad man gor ur ett mer infor-
mativt och imagef6rbittrande perspektiv. Det tredje forhallningssittet, som dr vanligt bland svenska
foretag, dr att gora det man ska och halla tyst om det. (Grant, 2007, i Olausson 2009)

Olausson (2009) utvecklar att det finns flera anledningar till att foretag inte kommunicerar vad de gér
pd CSR-omradet. Exempelvis kan det handla om att de hellre vill att intresseorganisationer tar upp
foretagets CSR-initiativ (som att till exempel ge NGO:s tillgéng till siffror som inte kommuniceras till
andra intressenter), att de r ridda for att bli kritiserade for att de trots sitt initiativ inte gor tillrackligt,
att de vill framstd som 6dmjuka, inte vill riskera brott mot marknadsforingslagar eller f6r att de upp-
lever att kunderna inte dr intresserade av att hoéra om ansvarstagande. Diremot kan det vara en god idé
att marknadsfora sitt ansvarstagande om foretaget vill skapa en marknad eller ett behov som inte finns
inom foretagets branschomréide, om de vill vara i fronten och driva pa positiva férindringar inom CSR-
omrédet, om de vill gora ett offentligt dtagande for att ompositionera sitt varumirke, eller om de vill ha
en fordel jimfort med konkurrenterna pd samma omréide (bli en sa kallad forsta-forflyttare eller tidig
forflyttare, se 2.2.2). (Olausson, 2009)
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Olausson (2009) nimner ocksd hur det har linge funnits en tradition kring att inte kommunicera sitt
CSR-itagande pi den svenska marknaden, dven hos pionjirer pa omridet som IKEA och Scandic som
torst pa senare tid har borjat gi ut offentligt med sina miljédtaganden. Men det blir alltmer intressant
for foretag att féra en dialog kring dessa frigor di debatten fir mer utrymme i samhillet och konsu-

menters efterfrigan pa information om vad foretag gor inom CSR-omridet 6kar. (Olausson, 2009)

2.3.4 CSR-kommunikationens utformning och tonalitet
Andreassen (1995, i Reisch, 2006) beskriver ett ramverk for hur marknadsforing kring CSR och lik-

nande kommunikationsomriden som syftar till att paverka konsumenterna och deras agerande kan
initieras och genomf6ras. Det forsta steget handlar om att vicka medvetenhet och intresse hos den
miélgrupp man riktar in sig pd genom att presentera sitt alternativ (till exempel en produkt eller tjinst)
som en positiv méjlighet som gir ihop med malgruppens nuvarande virderingar och beteende. I steg
tvd syftar man till att dndra virderingar hos de i milgruppen som har fler alternativ i atanke och inte ir
overtygade om de positiva férdelarna hos foretagets alternativ. Steget ddrefter handlar om att kunna ge
de i milgruppen som kinner sig forberedda att ta reda pd mer information — eller till och med att kpa
produkten eller tjansten — de ritta verktygen for att de enkelt ska kunna fa den information de behover
tor att kunna ta ett beslut. Det tredje steget ror alltsi motivation, och kan utgéras av ett komplement till
en inledd reklamkampanj, till exempel en kampanjwebbsida dir mer information och férdelar kan
hittas. Steg fyra och fem ir att skapa en aktiv handling och ddrefter bibehilla beteendeférindringen (i
form av val av en ny produkt, tjanst eller liknande) som konsumenten har genomgatt. Det kan utgoras
av exempelvis snabb feedback som ger nagon sorts beloning eller positiv respons for det val man har
gjort, eller fakta som visar hur stor skillnad man kan gbra genom att repeterade ginger képa samma
produkt eller tjianst. Reisch (2006) kommenterar Andreassens (1995) ramverk med att en svarighet for
manga foretag som vill framstd som ansvarstagande dr att fa konsumenter att fringé andra urvals-
kriterier vid kdp av deras typ av produkt eller tjanst for ett alternativ som dr bittre ur CSR-perspektiv.
En nyckelfaktor i detta anser Reisch (2006) ligga i att vinda sig till ritt malgrupp — de som ir intres-

serade av CSR-fragor och motiverade att genomgi en f6rindring om de ritta argumenten finns.

Olausson (2009) ger négra rid for den overgripande CSR-kommunikationens innehéll och olika
tonalitetsmetoder for kommunikationen. Hon féreslar att féretag kan satsa pd att kommunicera sina
visioner och mal, sina uppniadda resultat och de organisationer som CSR-arbetet sker i samarbete med
— men att man ska gora det vid ritt tillfille och pi ett trovirdigt sitt. Visionen behover inte vara nira
att uppnds nir man kommunicerar den, men det kanske inte dr det forsta man géir ut med pé bred front
om man precis har inlett ett CSR-arbete och inte har nigra erfarenheter och resultat med sig sedan
tidigare att referera till (Olausson, 2009). Wheeler (2006) skriver att de bista varumirkena har en
distinkt r6st — att varumirkets enhetlighet mirks dven om man anvinder olika budskap vid olika
tillfillen i sin kommunikation. Miénga talar om varumirket som personlighet (Olausson, 2009), och
precis som en person kan ett varumirke siga olika saker i olika situationer — men allt kommer trots allt
fran samma killa. Olausson (2009) ger exempel pi flera angreppssitt nir det giller tonaliteten i CSR-
kommunikation. Ett kraftfullt sidant ér att formedla ledarskap i sitt CSR-dtagande — att man vagar gi i
fronten for férindring och visar pa en stark vilja att driva utvecklingen. En annan typ av tonalitet dr
tortroende, for att undvika ifragasittande och anklagelser om greenwashing. Det spelar inte nigon roll
hur 6vertygande foretagets argument dr om de baserats pé falska fakta. En garant i form av en NGO
kan vara anvindbar i fértroendeingivande CSR-kommunikation. Nagot som gir hand i hand med

tortroende dr givetvis att kunna vara transparent i sin kommunikation. Fa kan lyckas med alla mil, men
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dven om allt inte gar som planerat med foretagets visioner si dr det viktigt att vara 6ppen med de
resultat man trots allt har natt och vad man planerar att dtgirda for att man ska lyckas till nista ging.
Istillet for att undvika CSR-kommunikation helt av blygsamhet kan en 6dmjuk approach till CSR vara
en god idé for foretag som inte vill ta en sjilvsiker ledarskapsposition i utvecklingen. Stora organisa-
tioner dir CSR-omstillningen dr komplex kan med férdel vilja en sadan tonalitet. Det sista tonalitets-
alternativet som Olausson (2009) ger ir att ha respekt f6r mottagaren som, trots en stark vilja att
péverka, inte alltid inte kan vara 100 procent insatt och veta allt i fragan. Hir handlar det om att ge
konsumenten ritt verktyg for att kunna gora ett sjilvstindigt och dnda tillrickligt vilinformerat val,

utan att komplicera frigan f6r mycket och pé si vis motverka positiva handlingar. (Olausson, 2009)

2.3.5 Kommunikationsbudskap

Budskap anvinds i kommunikation fér att na fram genom bruset, och dr det meddelande som ska
tolkas och piverka mottagaren (se 2.3). Inom marknadskommunikation utgér ofta budskap frin nagot
sorts behov som mottagaren forvintas ha, och anvinder sig ofta av argumentation. Budskapen synlig-
gors framforallt med hjilp av tva verktyg — text och bild. Den visuella kommunikationen genom bilder,
foton, illustrationer och visualiseringar av olika slag sigs uppfattas upp till 66 000 ginger snabbare dn
text (Downes, 2010). Samtidigt dr vi i ménga fall beroende av bokstaver, ord och sprik for att analysera
och f6rstd de visuella budskapen (Bergstrém, 2007). Meeds och Bradley (2007) hivdar att marknads-
kommunikation dér texten och meningarna inte anvinds for att fi ldsaren att forsta det huvudsakliga
budskapet ofta leder till att ldsaren skapar en irrelevant inneb6rd av meddelandet. O'Mara-Croft (2008)
pekar pa vikten av att bide anvinda text och bild, men att koncentrera anvindningen av dem s att

budskapet inte gir forlorat. Milet ska vara att kommunicera s mycket som méjligt med hjilp av sé lite

som mojligt (O'Mara-Croft, 2008).

Bergstrom (2007) skriver om fyra typer av grundbudskap: instrumentella, relationella, intygande och
jamforande. Instrumentella budskap handlar om pa ett problematiserande sitt lyfta fram ett dilemma,
ett behov eller en 6nskan, som kan 16sas genom egenskaperna hos produkten eller tjdnsten som rekla-
men ror. Dessa budskap dr ofta rationella och littolkade, men kan dven innefatta humor och person-
lighet. Relationella budskap ger en kinsla av samhorighet mellan mottagaren och produkten eller
tjansten, genom att anvinda sig av emotionella argument som relaterar till upplevelse, tillhérighet och
livsstil. Intygande reklambudskap férmedlas ofta av en person eller organisation som kan sti som garant
tor budskapet, nir det giller saker som kriver viktiga beslut eller som har stor paverkan. Ofta anvinds
denna typ av budskap i milj6- och ansvarskommunikation. Med ett jaimférande budskap anvinder man
sig ofta av tydliga skillnader mellan sin produkt eller tjanst och konkurrenternas. Sarskilt vanliga dr
finansiella och egenskapsrelaterade jaimforelser. Kommunikationsbudskapen byggs upp med hjilp av
text, som kan samverka med bildelement i harmoni eller disharmoni. Bergstrom (2007) talar om fyra
typer av budskap f6r bilder: informativa, explikativa, direktiva och expressiva. Informativa bilder har
raka, verkliga budskap, och utgérs av till exempel oarrangerade bilder som nyhetsbilder. Produktbilder
som utan virderingar visar produkten hér ocksa till denna kategori. Explikativa bilder har delvis
arrangerats for att exempelvis forklara en hindelse, instruktion eller en relation, sisom monterings-
anvisningar. Bilder som dr direktiva syftar till att paverka mottagaren — sindarens ésikt dr tydlig, som att
visa ett problemscenario for att argumentera f6r motsatsen. Slutligen finns den expressiva bilden med
ett starkt, arrangerat uttryck. Dessa bilder anvinder sig ofta av metaforer, och dr vanliga i reklamer.
(Bergstrom, 2007)
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2.3.6 Cause-related marketing
Beckmann (2006, i Morsing och Beckmann, 2006) skriver att cause-related marketing (CRM) ir inte

enbart en kommunikationsstrategi for CSR utan ocksi en strategi for att genomféra CSR-aktiviteter.
CRM innebir att ett vinstdrivande foretag samarbetar med en NGO och bidrar med framférallt
ekonomiskt stdd, men ocksd andra typer av stod till en specifik sak eller drende (eng. cause). Det skiljer
sig dock fran vilgorenhet eller filantropi dir samarbetet ofta bara r6r en donation, medan CRM ofta
innebir gemensamma marknadsféringsinitiativ hos féretaget och NGO:n. Strategin uppkom under
1970-talet men dr fortfarande anvind hos manga foéretag (Beckmann, 2006, i Morsing och Beckmann,
2006). Adkins (2005, i Demetrio, Papasolomou och Vrontis, 2009) hivdar att CRM ir en visentlig del i

de metoder som foretag kan anvinda for att visa pd mottaglighet till samhillets krav pa foretagsansvar.

2.3.7 Hallbarhetsredovisningar och officiella dokument

En hallbarhetsredovisning blir en allt visentligare del i féretagskommunikationen, och mycket har hint
sedan John Elkington myntade uttrycket triple bottom line. Idag tillits redovisningen av de tre P:n
(people, planet, profit), som han ansig skulle diskuteras pa arsredovisningens tre sista rader, inte bara
ndmnas i slutet utan ibland dven sitta tonen hela drsredovisningen (Grankvist, 2009). Ett exempel som
Grankvist (2009) ger pa det dr hur Systembolaget gitt fran att ge ut en arsredovisning med en separat
hallbarhetsredovisning, till att ligga ihop dem, dépa om rapporten till Ansvarsredovisning och dirmed

ligga storre fokus pd redovisningen av ansvarsfrigor, inte pa den finansiella rapporteringen.

En hallbarhetsredovisning riktar sig dock framst till andra intressentgrupper dn konsumenter. Ledare
inom niringslivet, akademiker, myndighetsanstillda och investerare hor till dem som i mycket stor
utstrackning liser héllbarhetsredovisningar, medan konsumenter sillan liser denna typ av dokument-
ation (Olausson, 2009). A andra sidan hivdar Morsing och Schultz (2006) samt Reisch (2006) att
beskrivningar av foretagets CSR-arbete i drsrapporter och andra mer subtila dokument kan tas emot
med storre trovirdighet d4n marknadsféring och reklamkampanjer, speciellt om de bygger pa en tidigare
dialog tillsammans med konsumenterna. En del foretag offentliggor ocksa sina virdegrundsdokument,
sasom etisk policy eller uppférande, f6r att beritta for intressenter hur de arbetar med foretagsetik inom
organisationen (se 2.1.2). Detta kan framforallt vara viktigt i relationer med intressenter som har en

mycket aktiv del i foretagets verksamhet, som anstillda och leverantorer. (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. Manga foretag viljer att genomféra kampanjer {6r att lyfta fokus fran sin
vanliga produkt- eller tjanstemarknadsféring till foretagsmarknadsf6ring med ansvarsfrigan i centrum.
En tydlig risk med att genomf6ra omfattande kampanjer dr att kampanjerna kan moétas av skepsis och —
om de brister i trovirdighet eller i virsta fall saknar grund helt och hallet — att foretaget kan anklagas
for greenwashing (Pomering och Johnson, 2008). Dessutom har en reklammittnad uppstitt pd mark-
naden. Nir konsumenter moter tusentals reklambudskap varje dag blir det svarare att vicka ett intresse

genom reklam, speciellt om budskapet bygger pa envigskommunikation. (Olausson, 2009)

2.3.9 Sociala medier och webb 2.0

Sociala medier och interaktiva webbplatser (ofta benimnt som webb 2.0) har under de senaste dren
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blivit en ny arena for féretag att kommunicera genom. Allteftersom konsumenter spenderar mer och
mer tid pa internetbaserade plattformar bérjar ocksa foretag synas pa samma stillen (Olausson, 2009).
Nigra exempel pd de mest anvinda sociala webbplatserna i Sverige dr Facebook, YouTube, Twitter och
Linked In. Konsumentforum finns ocksa tillgingliga p4 webben dir konsumenter kan diskutera kring
produkter och varumirken. Tvé sidana exempel dr nitcommunityn Caresumers (2010) dir konsumen-
ter kan virdera och dela information om varumirken, och Cint (2010) som fokuserar pi tjanste- och
produktomdémen i kombination med konsumentnyheter. Dessutom blir bloggar alltmer inflytelserika i
samhillsdebatten, och méinga foretag viljer bloggen som ett verktyg for att skapa en dialog med sina
intressenter (Olausson, 2009). Sociala medier har férdelen att pa kort tid och med smé ekonomiska
medel kunna skapa en vidstrickt men dnda nira interaktion med foretagets konsumenter (Astrom och
Tunborg, 2008). Minga av de tidigare nimnda kategori 3-foretagen (se 2.2.2) anvinder sociala medier
istdllet for att ligga stora summor pé traditionell marknadsforing, bade for att inte gora av med sa
mycket resurser och for att géra ett medvetet val som stimmer bittre in pa det sociala entreprendr-
skapet (Olausson, 2009). Allt oftare kan ocksa en traditionell reklamkampanj kombineras med sociala
medier. Samtidigt papekar Astrém och Tunborg (2008) att det dr svért att lyckas med sociala medier-
kampanjer om foretagets egen agenda tar for stort utrymme — mycket paverkas av konsumenternas

deltagande och de maste fa géra sin rost hord.

2.4 Preciserade fragestallningar

Utifran referensramen har frigestillningarna brutits ned i delfrigor for att ringa in problemet ytter-
ligare och ge vigledning till vad som mer exakt behdver undersokas for att kunna besvara syftet. Jag har
valt att titta pa om fallstudieforetagen kan anses anvinda nigon av Morsing och Schultz (2006)
strategier f6r CSR-kommunikation f6r att kunna klassificera dem enligt Olaussons (2009) kategori-
toretag. Flera teorier pekar pa att det dr viktigt att foretag samverkar med sina intressenter angiende sitt
CSR-arbete och kommunikationen av detta. Dirfor vill jag se om konsumenter deltar i ndgon typ av
dialog med féretagen och hur detta i si fall paverkar kommunikationen. De olika budskapstyperna som
Bergstrom (2007) beskriver kan anvindas for att utvirdera kommunikationen, och jag vill girna se om
det finns en koppling mellan typen av budskap och CSR-kommunikationsstrategin. For att bittre forsta
konsumenternas uppfattning av féretagens ansvarstagande behover jag veta vilken kinnedom inom
dmnet som finns hos dem. Jag vill ocksa ta reda pé vilken typ av kommunikation som verkar ha storst
inflytande pa konsumenternas dsikter. For att sedan sammanfatta referensunders6kningen vill jag se hur
kopplingen ser ut mellan att vara insatt i dmnet och ha négon typ av kunskap, att vilja certifierade
produkter och didrmed visa tendenser till agerande, och vilken kommunikation som har bidragit till
konsumentens uppfattning om féretaget, om det finns en sidan koppling. Nedan beskrivs de preci-

serade delfrigorna:

*  Hur har féretag valt att utforma sin CSR-kommunikation till konsumenter gillande strategi,

kanal, och budskap?
o Hur tillimpar foretagen strategier for att utforma CSR-kommunikation?
o Hur paverkar konsumenter den konsumentinriktade kommunikationen av CSR?

o Hur dr budskapen i kommunikationen formulerade och vad har de f6r koppling till CSR-

kommunikationsstrategin?
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*  Hur uppfattar konsumenterna foretags varumirke i friga om CSR och p4 vilket sitt har kom-

munikationen bidragit till den uppfattningen?
o Vilken kinnedom finns bland konsumenter kring CSR och ansvarstagande?

Genom vilka kanaler och vilken typ av kommunikation har konsumenter fitt den infor-
mation som ligger till grund f6r deras uppfattning?

o Hur ser kopplingen ut mellan konsumentens kinnedom gillande CSR, vilken kommuni-

kation som har péverkat deras uppfattning och ett frekvent val av certifierade produkter?
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3 Metod

I metoddelen beskrivs den vetenskapssyn och metodansats som uppsatsen utgdr ifrin, med en
tillhorande reflektion till valet av utgingspunkt. Dessutom beskrivs de tillvigagingssitt som har
anvdnts i arbetet, inklusive val av fallstudieforetag. Metoddelen avslutas med en diskussion

kring metodernas trovirdighet och kritik relaterad till valda metoder.

3.1 Vetenskapssyn och metodansats

Inom vetenskapsteori kan tvd huvudinriktningar urskiljas: positivismen och hermeneutiken. Denna
studie utgir ifrin en hermeneutisk vetenskapssyn, da det valda dmnet i sin natur inte handlar om
sokandet efter en absolut metod eller ett absolut resultat. Aven om det skulle finnas logiska samband
mellan orsak och effekt, exempelvis, sd kan hermeneutiken dndi vara mer limplig f6r omridet som man
inte bara vill forsta rent logiskt, utan ocksd genom vilka motiv som péverkar sambanden. Herme-
neutiken anvinds frimst inom den humanistiska vetenskapen, inkluderat bland annat sociologi, historia
och psykologi. Positivismen ir en mer traditionell vetenskapssyn, som oftast anvinds inom naturveten-
skaplig forskning vars metoder handlar om att dra slutsatser utifrin insamling av data. I samband med
en hermeneutisk syn pa det &mne som behandlas hor det ocksa till férfattarens uppgift att tolka de data
som samlas in, dven om det sker utifran en teoretisk referensram. P4 sé vis finns ett storre utrymme for
subjektivitet, till skillnad fran i en positivistisk studie dér subjektiviteten ska minimeras si mycket som
mojligt. Forfattarens egna erfarenheter, sikter och tas dirmed inte enbart upp i den slutliga diskus-
sionen eller reflektionen, utan blir dven en del av analysen och de slutsatser som dras. (Thurén, 1991)
Min prioritering dr att dra logiska slutsatser utifrin data som aterges i empirin, men min subjektivitet

kommer att vara svért att skilja helt fran slutsatsen, liksom det alltid 4r inom hermeneutisk forskning.

D3 arbetet amnar undersoka omridet CSR och konsumentorienterad CSR-kommunikation, hur
foretag gar tillviga nir de kommunicerar kring CSR-fragor idag och huruvida kommunikationen bidrar
till konsumenternas uppfattning, har framforallt kvalitativa metoder anvints f6r insamling av primar-
och sekundirdata. Kvalitativa metoder anvinds vanligtvis inom hermeneutiska forskningsomraden, och
dess data gir djupare ner i amnet — utgingsproblemet ir oftast ett komplext imne som méste under-
sokas ur flera vinklar for att skapa en helhet (Leedy och Ormrod, 2005). De valda fallstudieforetagen
har inte exakt jaimforbara bakgrunder och tillvigagangssitt i CSR-frigan, och syftet med studien ir inte
att baserat pa fakta och siftror konstatera vilket av féretagen som har den mest eftektiva metoden att
kommunicera sitt CSR-arbete pa. Istillet dr syftet att analysera de olika sitt som foretag har valt att
kommunicera sitt CSR-arbete genom utifrin kanal, utformning och budskap for att fi en forstéelse for
hur féretag resonerar kring CSR-kommunikation. Data gillande konsumenternas respons pa kommu-
nikationen samlas in med avsikt att for att fa insikt i vad referensgruppens uppfattningar om fallstudie-
toretagens ansvarstagande beror pa och jaimféra dessa uppfattningar med vad som kommits fram till

genom analys av kommunikationsmaterialet.

De metoder som valdes var att gora intervjuer med féretagsrepresentanter och innehéllsanalyser av
kommunikationsmaterial for att fa insikt i de strategier och budskap som foretagen valt att kommuni-
cera med hjilp av, samt en referensundersokning bland konsumenter for att underséka responsen pa

kommunikationen och f en insyn i deras uppfattning av foretagens ansvarstagande.
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3.2 Tillvagagangssatt

I inledningen av arbetet gjordes en férstudie pa omradet CSR, for att inférskaffa den kunskap och
forstaelse for amnet som krivdes for att vilja syfte och fragestillning for det fortsatta arbetet. Detta
innefattade genomgéng av sekundirdata via litterdra och digitala killor. Inledningsvis skedde urvalet
efter de svenska bocker som fanns inom CSR-omradet utifrin tips frin handledare pa min praktikplats,
vilka sedan ledde vidare till mer inflytelserik internationell forskning pa omridet, dir bland annat
Carroll, Freeman, samt Morsing och Beckmann var flitigt citerade. Jag undersokte ocksé officiella killor
sasom CSR-dokument frain EU och FN, samt sokte i databaser efter artiklar pd omradet CSR och
CSR-kommunikation. Jag undersékte ocksé vilka inriktningar, fragestillningar och fallstudieféretag
som hade valts i andra studentuppsatser med samma dmne, for att bland annat undvika fallstudief6retag
som redan anvints i ett stort antal uppsatser (exempelvis Ikea, H&M och Body Shop). Tillviga-
gingssittet har byggt pa en iterativ process, dir metoder och referensram successivt har utvecklats och
utvirderats. D det har krivts har material lagts till, dndrats eller tagits bort. Uppsatsens syfte, frige-
stillningar och de preciserade frigestillningar som utvecklats utifrin referensramen har legat till grund
tor utformningen av frageunderlag, enkiter och innehéllsanalyser som gjorts. Generellt har ett dvergri-
pande syfte utformats for varje specifik undersékningsmetod, for att specificera vad jag dmnade att ta

reda pd genom metoden.

3.2.1 Urval av foretag

Jag valde fallstudier som metod f6r att kunna forstd hur féretag resonerar kring CSR-fragan och hur de
kommunicerar det arbete de gor mot konsumenter. I fallstudien ingér intervjuer med féretagsrepre-
sentanter som fir berdtta om foretagets CSR-arbete, och analyser av det material som féretagen
anvinder i kommunikationen riktad mot konsumenter. Av hinsyn till arbetets omfattning och syfte
valdes tvi fallstudieforetag ut, Arla och Lofbergs Lila. Urvalet var ett sé kallat indamélsurval (eng.
purposeful sampling) (Merriam, 1998) genom vilket féretag som ansigs kunna ge mycket information i
relation till det valda syftet togs med. Kriterierna som fanns for fallstudieféretagen var att det skulle
vara konsumentforetag (till skillnad frin business-to-business-foretag) med ett inlett CSR-arbete. Att
de valda foretagen bida verkar inom livsmedelsproduktion var dven det ett urval som gjordes for att
rikta in det pa foretag vars varumirken ér vilkinda hos svenska folket. Deras produkter hor till
dagligvaruhandeln — med andra ord inte sillankdpsvaror — och bida foretagen har produkter som pa
nagot vis dr certifierade (f6r mer information om de tvd mest férekommande certifieringarna, KRAV
och Rittvisemirkt, se Bilaga 2 Certifieringar for konsumentprodukter). Det kan dirmed antas att de
flesta har en viss kinnedom och dsikt om féretagen, deras produkter och deras kommunikation. Fore-

tagen granskas gillande hur de kommunicerar sitt CSR-arbete till konsumenter, vilket dr en typ av urval
inom fallstudien (Merriam, 1998).

3.2.2 Intervjuer med foretagsrepresentanter

Genom att enbart undersoka foretagens kommunikationsmaterial och vad som har skrivits om dem i
media dr det svirt att dra slutsatser om hur féretagen har tinkt kring sin CSR-strategi. For att infor-
skaffa primérdata kring fallstudieféretagens CSR-arbete och kommunikationsstrategier genomférdes
intervjuer med CSR-ansvariga personer pa fallstudieforetagen. Pa sé vis kunde jag stilla fragor som inte
gick att finna svaren till genom andra officiella killor. Urvalet av respondenter gjordes genom att
kontakta foretagen och be dem hinvisa till en person inom organisationen med kunskap kring deras

CSR-arbete och CSR-kommunikation, vilket dven det kan ses som ett indamalsurval.
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Intervjuerna tog formen av en djupintervju, med definitionen att det rérde en intervju dir enbart
intervjuaren och den som intervjuades deltog (till skillnad fran exempelvis en fokusgruppinterviju).
Seymour (1992) skriver att de starka sidorna hos en djupintervju dr bland annat att man kan klarligga
och diskutera kring fragornas betydelse och inte behover forlita sig pd att respondenten exempelvis
forstar alla frigor i ett frigeunderlag. Frigorna kan anpassas om situationen kriver det och det blir
lattare for undersokaren att gi djupare in pa en friga dir det uppticks nya saker. Djupintervjuns svaga
sidor dr dels att det dr en resurskrivande metod (Seymour, 1992), vilket inte ir helt aktuellt i denna
studie da den ir liten i omfattning och sker utan behov av ekonomiskt stéd. Den ena intervjun skedde
genom ett personligt mote pd foretaget, och den andra intervjun skedde via telefon (se 3.3.3 for

diskussion kring olika typer av intervjukontexter).

Infér intervjuerna gjorde jag en bakgrundsundersdkning som omfattade det dmne jag avsig att intervjua
respondenterna om. Dels dr det viktigt eftersom man méste kunna forstd vad respondenten talar om
under intervjuns ging, och dels for att man ska kunna 6versitta sitt generella syfte med studien till ett
specifikt syfte f6r undersokningen — med andra ord méste man avgdra vad man vill ta reda pi genom
intervjun, och det maste stimma 6verens med det generella syftet (Seymour, 1992). Min bakgrunds-
unders6kning bestod av att studera material fran fallstudieféretagen, diribland ansvars- och hallbar-
hetsredovisningar, reklamkampanjer och webbinformation. Detta gjordes for att fa en forforstaelse for
foretagets historik inom CSR-omridet och kinna till den kommunikation som skett kring CSR. Syftet
med intervjun var att ta reda pa hur foretag forhaller sig till CSR och kommunikationen av CSR, vilka
strategier de har och hur de ligger upp dem, utformar dem och utvirderar dem genom konsumenternas
feedback. Fragorna delades in i fem huvudimnen, som anknét till min teoridel och uppsatsens syfte:
CSR som begrepp, CSR i organisationen, intressenter och konsumenter, CSR-kommunikation samt

respons pa CSR-kommunikation.

En sak man maste ta stillning till ndr man gér en intervju dr utformningen av fragorna, som till
exempel kan vara 6ppna eller slutna frigor (Seymour, 1992). Jag har valt att i huvudsak anvinda mig av
oppna frigor i intervjun, for att inte styra respondentens svar utan lita denne tala under friare forutsitt-
ningar och ge majlighet till mer utvecklade svar. D det inte var prioriterat att fi svar som var ldtta att
jamfora mellan respondenter valdes slutna friagor bort. Jag har dven valt att utforma frigorna utifrin
modellen for en semistrukturerad intervju, dir det dels finns ett antal frigor som ska ingd men dér det
ocksi finns utrymme att bygga vidare pa svar med foljdfragor (Bryman, 2002). 1 en semistrukturerad
intervju dr det ldttare att ticka in ett imne dn i en ostrukturerad intervju, och intervjuformen ir inte lika
begrinsande och jimférelsefokuserad som en strukturerad intervju (Leedy och Ormrod, 2005). Det ir
viktigt att inte ha en alltfor styrd intervjuguide i lingre intervjuer som syftar till att lita respondenten
beritta om hindelser, beslut och utveckla sina tankar. Dirfor anvindes en checklista i kombination med
intervjuguiden (se Bilaga 3 Intervjufrigeunderlag: CSR-kommunikation och konsumenter), som
anvindes for att bocka av att de omriden som intervjun var menad att omfatta blev tickta. P4 s vis kan
man undvika att man stiller ytterligare fragor pi ett omrdde som redan har tickts in i svaret pa en
tidigare, mer 6ppen friga. Dessutom fir man en god 6verblick av att man har fatt med allt som behévs
tor analysen.

En viktig del i att skapa ett bra intervjuklimat dr under introduktionsfasen. I mitt fall informerade jag
respondenten om examensarbetet som lag till grund foér intervjun, intervjuns syfte, hur jag skulle
anvinda informationen som gavs i intervjun och hur respondenten skulle fi tillging till det firdiga
materialet. Dessutom gav jag respondenten tillfille att stilla de frigor denne hade inf6r intervjun, och

nimnde att det gick bra att avbryta under intervjuns ging om respondenten inte forstod en friga eller
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hade nigon annan kommentar utéver fragan. Under intervjuns gang férde jag skriftliga anteckningar,
men spelade dven in intervjun for att kunna gé tillbaka och fa de exakta svaren, och inte bara ha de
skriftliga anteckningarna som stéd. Det dr dock viktigt att inspelningen godkinns av respondenten sé
att denne dr medveten om att det sker och kidnner sig bekvim med att bli inspelad (Sallnis, 2007).
Intervjuerna sammanstilldes utifrin dessa anteckningar och inspelningar, och respondenterna fick

direfter godkinna sin respektive sammanfattning och dess innehall.

3.2.3 Innehallsanalys av kommunikationsmaterial

En genomging av foretagens kommunikativa material gillande CSR riktat mot konsumenter gjordes
genom en kvalitativ innehallsanalys for att f4 en uppfattning av den marknadsféring som konsument-
erna har kunnat ta del av. Innehallsanalysens syfte ér att identifiera materialets innehdll p en kommu-
nikativ niva vad giller utformande och budskap, for att sedan anvinda detta resultat i referensstudien
med konsumenterna (se 3.2.4). Min inledande forskningsfriga for innehallsanalysen var hur foretag
framstiller sitt CSR-arbete i konsumentinriktad kommunikation med hjilp av bild- och textbaserade

budskap och diskurselement, med fokus pé det textuella innehillet.

Forst gjordes en 6versiktlig genomgang av det kommunikationsmaterial som gick att finna hos de olika
fallstudieforetagen, bland annat det som fanns pa och tillgingligt genom foretagets webbsida,
information som fanns fysiskt tillginglig i butik eller pa produktférpackningar, samt reklamfilmer och
det tryckta annonsmaterial frin de senaste fyra dren som har tillgingliggjorts. Detta gjordes for att
utrona vilken typ av material som fanns att tillgd inf6r vidare analys. Eftersom att foretagen kommuni-
cerar pé olika sitt och genom olika kanaler avgransades analysen till tre huvudsakliga kanaler: webb-
sidor (vilket inte omfattar nedladdningsbara broschyrer och dylikt), reklamkampanjer samt produkt-
och férpackningskommunikation, med de mest aktuella exemplen som fanns tillgingliga (senaste
reklamkampanjerna, till exempel). Att samma typ av kanaler valdes berodde inte pé att de skulle
jamforas, utan for att de fanns tillgingliga hos bada fallstudieforetagen. Reklamkampanjerna har skiljt
sig 1 utformning mellan de tva fallstudieforetagen. Arla har under viren 2010 gjort en omfattande tv-
reklamkampanj med en film pé cirka 45 sekunder, medan Lofbergs Lila aldrig har gjort nigon
reklamfilm som r6rt CSR-fragor och inte heller nigon annan reklam under 2010 f6r CSR-frigor.
Dirfor valdes fyra delar av en tidigare kampanj, som inleddes ar 2007, ut for analys, bestiendes av tva
printannonser samt tva kampanjslogans som fortfarande anvinds pa hemsidan och i butiksmaterial,
. P4 Arlas hemsida studerades

'”

"Utrota fattigdomen pa kafferasten!” samt "Riddda miljon pa fikarasten
texterna som fanns tillgingliga under avdelningen Aktuellt — Nidrmare Naturen (artiklarna Frigor och
svar; Syna véra produkter; Milj6, klimat och héllbarhet; Naturligare produkter och Arlagirden),
Arlagirden — Ekologiskt fran Arla (artiklarna Alla djur ska ha det bra; Ekologiskt, en naturlig
utveckling; Frigor och svar om ekologiskt och Mjolk for framtiden) samt Arlagirden — Miljon
(artiklarna Arlas miljoansvar; P4 girden; Pi vigen; I mejeriet; Forpackningar; Konsumentens ansvar
och Klimatstrategi). P4 Lofbergs Lilas hemsida studerades texterna som fanns tillgingliga under avdel-
ningen Milj6é och Ansvar (artiklarna Kan kafte gora virlden godare?; Vira certifieringar; International
Coffee Partners, ICP; Frigor och svar; Kaffet som hjilper barn att 6verleva; Julgavan och Samarbets-
partners). Fran bida foretagen valdes dessutom en aktuell forpackning ur deras sortiment ut f6r analys
av dess text- och bildinnehall. Se Bilaga 5 Arlas kommunikationsmaterial samt Bilaga 6 Lofbergs Lilas

kommunikationsmaterial f6r bilder pa materialet som analyserades.

Eftersom att jag inte dr ute efter kvantitativa data utifran analysen sisom frekvens, procentandelar och

liknande, s har jag valt att gora en kvalitativ innehallsanalys istallet for en kvantitativ. En kvalitativ
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innehallsanalys innefattar en djupare, mer subjektiv analys av innehallet. Hseih och Shannon (2005)
beskriver tre former av kvalitativa innehallsanalyser: konventionell innehéllsanalys, inriktad innehalls-
analys och summerande innehallsanalys (eng. conventional content analysis, directed content analysis
respektive summative content analysis). Av dessa metoder var konventionell innehéllsanalys mest
limpad for mitt syfte dd det inte finns mycket forskning och faststillda teorier pd omridet CSR-
kommunikation som man kunde bygga en inriktad innehillsanalys pa, exempelvis en generell
rekommendation for hur man ska gora. Jag ville inte heller enbart leta efter nyckelord, som gérs i en
summerande innehillsanalys. Den konventionella analysen inledde jag med en 6ppen forsknings-
fragestillning kring kommunikationens utformning, vartefter jag arbetade fram en kodningsmetod
allteftersom att jag liste mig in pd materialet. Att jag som icke-etablerad forskare har valt att inte
utforma mitt kodningsschema efter befintliga modeller har dels att gora med den konventionella
innehallsanalysens metodik, samt att jag inte har funnit ndgon limplig modell f6r kodningsschema.
Trots avsaknaden av relevanta modeller har nagra forskare utformat sina egna kodningsmetoder for att
utvirdera CSR-kommunikation. Reisch (2006) ger som exempel att man kan underséka kommuni-
kationens innehill, avsindare, format och mal. Nielsen och Thomsen (2007) har valt att dela in kod-
ningsmetoderna i sin innehallsanalys efter amnen (bland annat anstéllda, miljo och féretagsstrategi),
dimensioner (perspektiv, intressentprioriteringar, kontext och ambitioner) samt diskurselement (berit-
telsescenario och huvudsaklig diskurs). Hur dessa forskare utformat kodningsmetoder gav mig refe-
renser till hur det kunde goras nir jag inledningsvis bérjade gi igenom materialet, dven om jag inte bas-

erade min kodningsmetod direkt pa dessa. Modellen f6r kodningsschemat visas i tabell 3.1 nedan:

Tabell 3.1 Modell 6r kodningsschema f6r kommunikationsinnehall

Arla Lotbergs Lila
Webb Reklam Forpackning Webb Reklam Forpackning
Innehéallsbeskrivning
Budskapstyp
Textuella stildrag

Ideationella stildrag

Interpersonella stildrag

Kontextuella stildrag

CSR-relaterade uttryck
Bildbudskap

Framforallt analyserades textbudskapen, di de kan ses som viktiga budskapsbirare i ett amne som CSR
som det krivs forstielse och kunskap kring. I analysen skrevs forst en kortfattad beskrivning av materi-
alets 6versiktliga innehall. Kommunikationsmaterialets budskap delades in i kategorier efter Bergstroms
budskapstyper (2007, se 2.3.5). Kontexten som materialet forekom i analyserades, sivil som det inter-
personella, textuella och ideationella i textens stil (Hellspong och Ledin, 1997). Denna stildragsanalys
utgick fran de parametrar i textens stil som jag ansig som viktiga for att avgora textens utformning och
hur kommunikationen kunde uppfattas hos konsumenterna. Da vissa av texterna var sammanslagna
fran en kanal, till exempel webbsida, fick jag gora en generell bedomning av de 6vergripande stildragen,

men dndi nimna om det var nigot i texten som tydligt frangick de allminna stildragen.

Gillande textuella stildrag undersokte jag om texten var nominal eller verbal, om den var litt eller tung,

om den var enkel eller utsmyckad samt om den var pratig eller koncentrerad. En nominal text ir ofta
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lingre, mer informationstit och konstaterande innehéller fler substantiv och upprikningar samt fa
bisatser. Forhallandet mellan en tung och en litt text har att gora med flytet och hur litt det 4r att ta sig
igenom texten — inte nédvindigtvis paverkat av komplicerade ord utan snarare meningsutformning och
liknande. En enkel text gér inga storre onédiga utsvivningar f6r att f6rskéna spriket, medan en ut-
smyckad text kan ta till vissa stilgrepp for att forstirka retoriken. I en koncentrerad text sigs det som
ska sigas, medan en pratig text ofta gir flera varv runt samma dmne for att ticka in det ur flera synvink-
lar. De ideationella stildragen rér pa vilket sitt man fir fram textens budskap. Man kan beskriva konkret
hur man till exempel ska ga tillviga for att 16sa ett CSR-relaterat problem, men man kan ocksé prata
mer abstrakt om mojligheter och 16ften. Oavsett hur konkret eller abstrakt man r kan man vara vildigt
exakt, dir det inte kan tolkas in nagon dubbeltydighet eller dir uppfattningar kan skilja sig minniskor
emellan, eller mer vag, ddr det dr svérare att fi ett glasklart svar pa vad texten menar. De interpersonella
stildragen har att gora med kontakt med mottagaren. En text som bade bjuder in lisaren och tar upp
avsindarens tankar dr dialogisk, men en text frin ett féretag som bara resonerar kring vad "Vi pé fore-
taget” ska géra dr mer monologisk i sin stil. En informell stil 4r mer vardaglig dn den formella, som ér
stelare och mer skriftligt anpassad. En text kan ocksé vara engagerad, distanserad eller neutral, beroende
pé instillningen till imnet som avsindaren tycks ha. Ar det hir nigot den visar starka kinslor infor,
redovisar den bara négot rakt upp och ned eller dr detta nagot den helst inte vill ha nagot att géra med?
Slutligen finns de kontextuella stildragen, dir allmint sprak stills mot facksprak med komplicerade
termer som dr svira for den oinsatte att forsta, samt skriftsprik jamfort med talsprik, som anvinder
stilgrepp for att lita mer som en person som pratar. Hiar kommer ocksé vissa epokstilar in i analysen om

sidana finns, eller stilar som késeri och parodi. (Hellspong och Ledin, 1997)

Allt eftersom texterna listes in valde jag dven att ta med ord och uttryck som rérde CSR-arbetet och
som uppfattningsvis tycktes ha en central roll i texterna. Det rérde sig med andra ord inte om de ord
som statistiskt sett anvindes mest, utan en mer subjektiv tolkning av nyckelord. En analys av de
fotografiska bildernas budskap (efter Bergstrom, 2007) som férekom i samband med texten lades ocksa

till for att skapa en referens till vad bilderna kunde beritta i harmoni alternativt i kontrast till texten.

3.2.4 Referensundersokning med konsumenter

Som en referens till det som framkommit i intervjuer och innehéllsanalyser gjordes en undersokning
bland konsumenter angdende deras kopvanor gillande fallstudieféretagens varumirken och rittvise-
markta eller ekologiska produkter, deras uppfattning om féretagets ansvarstagande samt hur de har fatt
den uppfattningen. Syftet med undersokningen var att fi en insikt i hur konsumenternas kinnedom
kring CSR, informationskallor till CSR-fragor och agerande i CSR-sammanhang har paverkat deras
uppfattning av féretagens ansvarstagande. Referensundersokningen gjordes for att ge en inledande bild

av hur kommunikationen tas emot, vilken sedan kan ligga till underlag for vidare studier.

Referensundersokningen genomférdes som en enkdt utifran ett frigeunderlag kring varumirkes-
uppfattning (se Bilaga 4 Enkitundersokning: CSR-kommunikation). Arbetets omfattning, inriktning
och resurser gjorde enkidtundersokning till en limpligare metod dn de mer kvalitativa metoderna
djupintervjuer och fokusgrupper. Aven om enkitundersdkningar oftast anvinds i arbeten av kvantitativ
inriktning, kan de ocksi ge underlag till kvalitativa arbeten som detta genom en djupare analys av
svaren, sirskilt de svar som ges i 6ppna frigor. Eftersom att detta inte var en enkitundersékning med
ett strikt kvantitativt syfte dmnad att bekrifta hur den generella allmédnheten ser pa varumirkena, var
det inte relevant att ha en stor urvalsgrupp med minst 400 respondenter, vilket annars hade krivts for
att ge ett statistiskt sikerstillt underlag (Leedy och Ormrod, 2005).
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Frigeunderlaget bestod huvudsakligen av slutna frigor, men dven nigra 6ppna fragor (se 3.2.2).
Frigorna skulle vara litta och snabba att besvara men ockséd ge mojlighet till ett mer utvecklat svar for
dem som ville fortydliga sin dsikt. En viktig aspekt var att fragorna i formuliret skulle vara pa en niva
som de flesta kunde svara p4, oavsett hur insatta de var i CSR. Det skulle ocksa kunna framga tydligt
om respondenten inte alls hade uppfattat fallstudieforetagen som ansvarstagande. Inledningsvis stilldes
tvd bakgrundsfragor om respondentens dlder och kon, for att fi ett grundliggande demografiunderlag.
Direfter stilldes tre frigor om respondentens képvanor gillande produkter fran fallstudieféretagen
samt ekologiska eller rittvisemarkta produkter (vilket bada fallstudieféretagen siljer), for att se om
respondenten engagerar sig genom att vilja certifierade varor och om han eller hon ir en frekvent
képare av varumirkenas produkter. Slutligen stélldes fragor om respondentens uppfattning av féretagen
gillande milj6- och socialt ansvar, vad han eller hon ansag lig till grund f6r den uppfattningen och hur
han eller hon hade fatt information om foretagens ansvarstagande, for att fa insikt i vad respondent-
ernas uppfattningar beror pa, vilka kanaler som har paverkat uppfattningen och hur detta hinger ihop

med respondenternas profil i 6vrigt (med koppling till de specificerade delfrigorna).

Johansson (2000) skriver att man méste anvinda benimningar som alla respondenter kan f6rsti. Anled-
ningen till att milj6- och socialt ansvar anvindes som uttryck for CSR var for att jag anade att fa kinde
till termen CSR, vilket ocksa undersoktes i en av fragorna, och for att det var den mest beskrivande och
lattillgéngliga termen. Jag valde att i frageformuliret inte ha med "Vet ¢j” som ett svarsalternativ. "Vet
ej”-alternativet kan ge personer en enkel utvig for att ga vidare i enkiten snabbt utan att tinka efter
(Johansson, 2000), vilket jag inte ville. A andra sidan skulle det kunna vara si att respondenterna verk-
ligen inte vet hur de exempelvis har fitt sin uppfattning om foretagets ansvarstagande. Jag valde att
dnda bara ge dem alternativ de var tvungna att bestimma sig f6r pa grund av att jag ville ha sa konkreta
svar som mojligt. Likasd valde jag att inte ha nigra mitt-i-alternativ nir det gillde frekvens eller skalor,
tor att undvika att personer viljer det mellersta alternativet for att inte direkt ta stillning 4t det ena eller
andra hallet.

Enkiten distribuerades elektroniskt till deltagarna i undersokningen, genom mail till 150 respondenter,
via sociala medier (Facebook) och forum (Caresumers) med hjilp av undersokningsverktyget Survey-
monkey (2010). Deltagarna valdes frimst enligt ett sorts bekvimlighetsurval (eng. convenience samp-
ling) baserat pa aspekter som tid, plats samt de respondenter som var littillgingliga (Merriam, 1998).
Patton (1990, i Merriam, 1998) pipekar att bekvimlighetsurval, trots att det ofta forekommer pé nigon
niva i manga urval, kan riskera att ge en felaktig bild av populationen och inte ge tillrickligt informa-
tionsrik data till fallstudien. P4 grund av att arbetets och referensunders6kningens omfattning, resurser

och mail anvindes dock denna urvalsmetod trots denna risk.

Efter att ha varit tillginglig att besvara i sex dagar stingdes enkiten. Av de 90 respondenter som besva-
rade enkiten fullfoljde 86 personer hela enkiten (medriknat de som inte angav nigot svar i de frivilliga
oppna frigorna). Det interna bortfallet i enkiten lag dirmed pé runt 4,5 procent. De enkitsvar som
tillhérde personer som inte slutférde enkiten utan avbrét mitt i togs bort i sammanstillningen (se
Bilaga 7 Enkitresultat f6r sammanstillning av svar). Svaren kunde enkelt sammanstillas i en statistik-
rapport genom Surveymonkeys (2010) inbyggda analystjinst, och genom att anvinda filter och kors-
tabuleringar kunde svar pa olika fragor jimforas. Fritextfrigorna gillande varfor respondenten anser att
féretagen tar ansvar eller inte kodades genom att ldsa igenom respondenternas svar och kategorisera
dem i olika svarstyper beroende pa vad de skrev eller antydde i sitt svar. De olika typer av svar som gavs
bildade nio kategorier (se sista sidan av Bilaga 7 Enkitresultat for mer information). Trots kategori-

seringen var det dven viktigt att lyfta fram enskilda svar i relation till vad dessa respondenter hade svarat
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i andra fragor. Exempelvis tittade jag pa om de som skrev vildigt langa, utforliga svar och verkade
insatta i CSR-frdgan var positivt eller negativt instillda till foretagen. Liknande korstabuleringar mellan
olika svar i enkitresultaten utfordes for att kunna analysera svaren utéver vad som framkommit i en

enskild fraga, for att saledes fi en mer kvalitativ insikt utifrin materialet.

3.3 Kritik av metoder och kallor

Det finns méinga aspekter i arbetet med en uppsats som man som forfattare maste ha ett kritiskt
torhallningssitt till. Validitet (giltighet) och reliabilitet (tillforlitlighet) anvinds ofta som mitinstrument
for att avgora kvaliteten pa metoden for att samla in empiriska data och de slutsatser som dras utifrin

dem i ett forskningsarbete, en undersokning eller en uppsats (Ekstrom och Larsson, 2000).

3.3.1 Validitet

Validitet dr ett matt som avgor huruvida de redskap eller instrument man har anvint i sin undersékning
ar lampliga och kan uppfylla det krav som undersékningen har (Leedy och Ormrod, 2005). Somliga
forskare har hivdat att validitet inte dr tillimpbart pé kvalitativ forskning da dess frimsta intresse inte
dr att mita nigot (Bryman, 2002). Kvalitativa studier har inte alltid samma mojlighet att leva upp till de
typiska validitetskraven fran kvantitativ forskning, och dirfor har forskare foreslagit att andra ord sdsom
trovirdighet, verifikation eller pélitlighet skulle kunna anvindas istillet. Ett annat alternativ ér att stirka
validiteten genom att anvinda sig av triangulering sdsom negativ fallanalys, respondentvalidering eller
lingvariga filtstudier (Leedy och Ormrod, 2005). Jag har stirkt validiteten f6r mitt arbete genom att

jobba med metodtriangulering — att kombinera flera metoder och inte bara forlita mig pa en metod.

Tva sidor av validitet som ofta brukar behandlas ir intern och extern validitet. Intern validitet har att
gora med om metodens design ger mojlighet att dra korrekta slutsatser mellan kausala samband mellan
inhdmtade data (Bryman, 2002). Ett exempel pd problematik kring intern validitet med mina valda
metoder kan vara att det finns andra anledningar till de data och de resultat jag far 4n vad som ér
uppenbart eller inte alls har med saken att géra. Ett exempel kan vara att CSR-arbetet syns tydligt i
marknadsféringsmaterialet pa grund av att féretaget har gjort en satsning pid marknadsféring 6verlag,
och dirmed tagit med mer information om sitt féretag i materialet — inte specifikt satsat pd att
marknadsfora sitt CSR-arbete. Extern validitet handlar om resultatens méjlighet att appliceras pa andra
situationer, fall och miljéer — huruvida resultaten kan generaliseras (Bryman, 2002). Denna studie ir en
form av nuldgesanalys pa ett antal fallstudieforetag som inte syftar till att géra en allmin generalisering
som kan appliceras pa alla féretag oavsett tidpunkt, varfor extern validitet blir svéirt att uppna. Men ett
exempel gillande den externa validiteten i detta arbete kan det finnas en konflikt i att en enskild person
blir intervjuad och pa sa vis blir representant f6r hela foretaget — man fir bara tillgang till en persons

subjektiva syn pé en hel verksamhet och liter inte andra som har deltagit i beslut komma till tals.

3.3.2 Reliabilitet

Reliabilitet ror huruvida den validerade metoden kan anses vara mojlig att genomféra pa ett konstant
sdtt utan nigon slumpmissig eller tillfillig paverkan pé resultaten. Reliabiliteten i en undersdkning
innebir att man ska kunna genomf6ra undersékningen pé nytt med samma metoder och fi samma
resultat (Bryman, 2002). Eftersom denna uppsats till stor del bygger pa nuligesfokuserat material kan
det bli svért att uppfylla reliabilitetskrav under nidgon lingre tid. Fallstudieféretagen tar nya CSR-
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initiativ och utvecklar stindigt sin CSR-kommunikation, sa om man utfér samma typ av intervjuer,
innehéllsanalyser och referensundersdkningar om ett, tre eller fem 4r kommer man med storsta

sannolikhet bade ha ett annat material att utga ifrin och hitta nya virderingar hos konsumenterna.

3.3.3 Ovrig metod- och kallkritik

Olausson (2009), en viktig killa i referensramen, fokuserar pa framférallt gron (det vill siga milj6-
relaterad) kommunikation. P4 méinga stillen i boken riknas dock sociala och ekonomiska aspekter in,
och dirfor har vissa av Olaussons teorier kring miljokommunikation anvints dven i CSR-aspekter i

denna uppsats.

Arla dr ett storre foretag med en stérre mingd kommunikationsmaterial 4n vad Lofbergs Lila dr, och
har genom mingden av tillginglig information varit nigot littare att utvirdera och se en helhet i. Aven
om studien inte har varit av jimforande karaktir hade det underlittat att ha mer tillgang till material

fran Lofbergs Lila, till exempel uppférandekod och CSR-rapporter.

Fakta om de valda fallstudief6retagen, till exempel gillande marknadsandelar, har i vissa fall tagits fran
foretagen sjilva och inte frin nigon utomstiende, granskande organisation. Detta forutsitter att

foretagen redovisar verkliga tal och inte &ver- eller underdrivna.

Gillande djupintervjuerna genomfordes de bide genom personliga besok och via telefon. Detta ger
olika typer av intervjukontexter, trots att samma frigeunderlag anvindes. Over telefon far man inte
samma typ av personliga kontakt, och man kan inte heller se den andra personens kroppssprak och tyda
vad den siger utifrin kroppsspriket. Jag reagerade dock inte pa négot sirskilt angiende respondentens
kroppssprik i den personliga intervjun, sa det har inte ingitt som en faktor for analysen eller gjort
nagon skillnad i hur intervjuerna har analyserats. Bada intervjutillfillena hade sina stérningsmoment.
Under telefonintervjun brots samtalet, som skedde via samtalstjansten Skype, tvd ganger av tekniska
orsaker. Det innebar avbrott mitt i frigor som respondenten svarade pa, si jag fick dterga till tidigare
stillda fragor och borja om. Under den personliga intervjun var respondenten tvungen att ga ivig en

kort stund for att forbereda ett annat mote.

Enkitundersokningen med konsumenter syftar till att ta reda pd konsumenternas uppfattning om
fallstudieforetagens varumiarken. Hir finns dock en konflikt i att Arla har fler varumirken dn Lotbergs
Lila (se 4.1), vilket inte dr sikert att kunderna kinner till och kan koppla till koncernvarumirket Arla.
Konsumenterna kanske snarare symboliserar namnet Arla med det som Arla Foods benimner som
Arla-Ko, varumirket f6r mjolk, fil och liknande produkter. Dirfor kan det inte forutsittas att resultatet
kring uppfattningarna ir giltigt och detsamma f6r alla Arlas varumirken, utan att det r6r det varumarke
som konsumenterna likstiller Arla med.Distributionssittet for konsumentenkiten tycks ha haft en
péverkan pa vilken demografisk kategori som respondenterna tillhérde. Majoriteten av de som
besvarade enkiten var unga, som en f6ljd av distributionssitt sisom Facebook. Den férhillandevis unga
demografiska majoriteten gor att enkitresultatet inte kan ses som gillande f6r alla dldersgrupper i
befolkningen. Det var flera respondenter som i de 6ppna fragorna angav "Vet ej” eller liknande svar,
alternativt anmadrkte pé att de saknade "Vet ¢j” som alternativ. Beslutet att ha uteslutit ett "Vet ej”-
alternativ i fragorna kan darfor ha lett till att vissa personer tvingades svara med en gissning eller lik-

nande, nir de inte ansig sig ha en uppfattning eller kunskap i frigan.
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4 Empiri

I empirin dskddliggors de insamlade data som ligger till grund for resultatdelen. Framst behand-
las hér fakta om de valda fallstudieforetagen. De intervjuer som genomforts med foretagen
sammanfattas och foretagens kommunikationsmaterial, daribland det material som sedan ingir i

innehdllsanalysen, presenteras Gvergripande.

4.1 Arla

Arla (2010a) dr en producent av livsmedel, framférallt inom mejerikategorin. Arla dr dven ett mejeri-
kooperativ, vilket innebir att bonder anslutna till Arla ocksd dr deldgare. Koncernen Arla Foods verkar
pé en global marknad, med sin kirnverksamhet i Sverige, Danmark, Storbritannien, Finland, Holland,
Tyskland och Polen (Arla, 2010a). Arlas marknadsandel pi den svenska mejerimarknaden ir ungefir 45
procent, och den svenska marknaden utgor ungefir 20 procent av koncernens totala omsittning (Arla,
2010b). I sin offensiva tillvixtstrategi, som presenterades hosten 2008, lanserade Arla sitt nya lofte till
konsumenterna; konceptet Narmare Naturen™ (Arla, 2010c). Varumirket Arla har blivit utsett till ett
av de mest beundrade varumirkena i Sverige (Aronsson, 2009) och har ocksé setts som det tredje
gronaste varumirket i en undersokning ar 2008 (Leijonhufvud, 2009). Forutom produkter under
varumirket Arla siljer Arla Foods dven produkter under bland andra varumirkesnamnen Kelda,
Cultura, Apetina, Bregott, Castello, Heng, Yoggi och God Morgon (Arla, 2010d). Arla anslot sig till
Global Compact ar 2007 och har dven signerat Global Compacts avtal Caring for Climate. Arlas CSR-
initiativ stricker sig 6ver omridena affirsprinciper, verksamhetsprinciper, livsmedelssidkerhet, mat och
hilsa, miljé och klimat, lantbruk, inkdp, arbetsplatsen, marknadsagerande, samhillsrelationer och

minskliga rittigheter — alla innefattade i uppférandekoden (Arla, 2010e).

4.1.1 Arla om sitt CSR-arbete

I en intervju genomford med en av Arlas CSR-ansvariga personer (Arla, 2010f, sammanfattad i hela
detta avsnitt), berittas det att Arla definierar sitt CSR-arbete under termen "Virt ansvar” (eng. "Our
Responsibility”) i framforallt interna men dven externa sammanhang. ”Vart ansvar” lanserades 2004, och
innefattar bade stillningstagande, handling och uppféljning, mer konkret genom Arlas frimsta CSR-
verktyg — uppforandekoden samt arliga CSR-rapporter (se 4.1.2). CSR ses ocksi som integrerat i Arlas
mission, di de ska "erbjuda moderna konsumenter naturliga, mjélkbaserade livsmedel som skapar
inspiration, trygghet och vilbefinnande” (Arla, 2009, s. 4). Arla upplever att begreppet CSR ir svar-
definierat, di de inte ser en sjalvklar forstelse f6r begreppet. CSR maste alltid exemplifieras mer
konkret, och de ser inte nigon anvindbarhet for termen CSR i kommunikation mot konsumenter dnnu
da kidnnedomen ir f6r 1ag. Miljon har funnits med pa Arlas agenda sedan 1980-talet, liksom att det
linge har funnits en foretagskultur kring ansvarstagande gentemot Arlas medarbetare. Allt eftersom
toretaget har vuxit och nya marknader har tillkommit har andra ansvarsaspekter kopplats p4, och

framforallt ser Arla att ifragasittanden har drivit utvecklingen av deras CSR-arbete.

I intervjun berittar respondenten vidare att CSR-arbetet inom Arlas organisation leds av en CSR-

kommitté, dir Arlas VD ir ordférande och chefer frin Arlas koncerngrupper (som ror affirsomridena
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juridiska fragor, kommunikation, human resources, kvalitet och arbetsmiljo, till exempel) ingar. Arlas
CSR-arbete utgér ifran att vara en aktiv spelare pi CSR-omrédet dven om 20-30 ar och ser det som en
lingsiktig strategi for att 6verleva, positionera féretaget och bygga in virde i varumirket. Man ser
utvirdering och eliminering eller minimering av risker inom CSR-omradet som en forutsittning f6r att
fortsatt kunna verka och lyckas pd marknaden. Arla dr noga med att poingtera att CSR-arbetet inte fir
ligga utanfor det dagliga arbetet, som att ett fatal personer inom organisationen tar ansvar och andra

inte behover tinka pé det. Alla maste ta ansvar inom sitt omride dir man har méjlighet att paverka.

De huvudsakliga intressentgrupperna ir kartlagda sedan linge, och ses som konsumenter, dgare (ddri-
bland svenska och danska mjlkbonder), medarbetare, och dven offentliga intressenter som media,
NGO:s och beslutsfattare. Arla anser att de viktigaste intressenterna i CSR-frigan dr nuvarande och
blivande medarbetare, eftersom det skapar ett fértroende och en stolthet inom foretaget. Pa si vis
péverkar CSR Arlas egenskaper som arbetsgivare, och stirker Arlas arbetsgivarvarumirke (eng.
employer brand). Man har exempelvis sett att minga som soker jobb pé tjinstemannanivi inom Arla
har list Arlas uppférandekod. Arla ser dock konsumenter som en svir intressentgrupp att ha en dialog
med. Dialogen sker frimst genom Arla Forum, dir runt 30 000 kontakter sker varje dr kring fragor som
framforallt ror Arlas produkter. Arla genomfor ocksé fokusgruppsundersokningar bland konsumenter,
och dven om de ocksa framférallt ror produkterna sa kan de ge signaler pa fragor som konsumenterna
har kring ansvarsfragor. Dessa signaler hjilper att lyfta fragornas prioriteringsgrad inom organisationen,
och att fa igang diskussionen internt. Det dr dock sillan helt nya frigor som konsumenterna stiller, och
de dr inte alltid de frigor som ses som viktigast hos Arla som organisation. Utifall att man mirker att
ett tydligt frigeomrade framgar i konsumenternas frigor f6rsoker man sikerstilla att de tas upp i den
externa kommunikationen, men det blir oftast att man fokuserar pa ett mindre antal frigor. Fokus pa
CSR i media ses mestadels som positivt for att det vicker personers uppmarksamhet och gor det littare
att ta upp CSR-fragor pa agendan, men Arla ser ocksa en problematik i skandaljournalistik som inte
bara drar ner anseendet for det féretag som blir uthingt utan ocksé f6r andra féretag som forsoker

positionera sig som ansvarstagande.

Det dr kommunikationsavdelningen pa Arla som ansvarar fér att CSR-fragor kommuniceras bade
internt och externt, med input fran de olika koncerngrupper som arbetar aktivt med CSR. Dessutom
samarbetar Arla sedan linge med en kommunikationsbyra i framtagandet av sina CSR-rapporter, en
annan byra dn den som anvinds for resterande marknadskommunikation. Respondenten berdttar hur
kommunikation ses som négot viktigt inom CSR-omrédet, framforallt f6r att den driver pd utveckling
och forstaelse f6r fragorna internt. Man tvingas diskutera fragorna, vara transparent och jimfora sig
med konkurrenter, vilket utvecklar organisationen och medarbetarskapet. Arla borjade runt ar 2002 att
kommunicera bredare kring ansvarstagande pa den svenska marknaden, och di inte enbart milj6 utan
dven sociala frigor, om in i begrinsad utstrickning. Ar 2007 borjade man som koncern att tala om fler
aspekter 4n milj6 i konsumentkommunikationen, men det har utvecklats steg for steg. Klimatdebatten
har stirkt Arla eftersom de redan innan dess riktiga genomslag kommunicerade kring klimatfragor —
man var redan en aktiv spelare nir media borjade fokusera pa klimat. Vissa mediefragor ir starkare i
vissa linder, vilket innebdr att man maste fokusera pa vissa fragor dir. I Danmark och Storbritannien ar
till exempel debatten kring salthalt i maten mycket stérre dn i Sverige, och darfér méste Arla méta den
debatten och agera pi dessa marknader. Overlag siger respondenten att Arla upplever att de inte har
kommunicerat tillrickligt kring CSR, och att det finns en outnyttjad potential i det. Man kommu-
nicerar inte kring CSR som dmne i sig, utan kopplat till produkter, frimst for att addera ett ytterligare

virde i produkten. De ekologiska produkterna har varit en virdefull del i Arlas strategi for att nirma sig
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en ansvarstagande position, diribland reklamkampanjen om den ekologiska mj6lkbonden Elin (se
4.1.2). Ndrmare Naturen™-konceptet innebdr dock nya méjligheter att koppla pi CSR-virden och
ansvarstagande i kommunikationen mot konsumenter. Bland sina huvudsakliga kommunikationskanaler
tor CSR ser Arla webben som viktig, bide for information ut mot konsument och fér kommuni-
kationen som dger rum genom Arla Forum. Ibland kan CSR-frigor som sagt kombineras med pro-
duktkampanjer som fokuserar pa ekologiska varor eller Ndarmare Naturen™-konceptet, och sker da
frimst genom tv-reklam och tidningsreklam. Det finns ocksa nagra andra informationskanaler, sisom
produkternas forpackningar (mjolkpaketens baksidor exempelvis, som frimst riktas till barn och

ungdom), och bondebloggar tillgingliga via Arlas webbsida.

I sin konsumentkommunikation kring CSR-fragor siger respondenten att Arla vill framstd som
neutrala och 6dmjuka. De vill beritta vad man gor inom Arla, men ocksa skapa forstaelse och fortro-
ende for CSR-frigan. Arla vill uppfattas som ett foretag som tar sitt ansvar, och som ett foretag som
torsoker forbittra och utveckla sitt ansvarstagande. Det finns ingen specifik kommunikationsstrategi for
CSR, diremot for miljofragor dir man framst tar upp nér-, hur- och varfér-frigorna gillande miljo-
kommunikationen. Den kan siledes tillimpas inom miljéaspekterna av CSR. Man vill inte gora forhir-
ligande reklam utan snarare informera for att pa sa sitt ge produkterna och varumairket stérre virde.
Men da produktmarknadsféring ofta spelar pi kinslor och bilder, far den pa s vis ofta ett mjukare
innehill som inte kan vara rent informativt. P4 mjolkpaketen férsoker man halla informationen kort,
enkel och stimulerande di den riktar sig till en yngre mélgrupp, medan man i bloggarna f6rséker att

forklara hur CSR-arbetet ser ut pi vardagsniva.

I Reputation Institutes undersokningar rankas Arla arligen inom 20-30 omraden, dir bilden av Arla i
sin helhet kan jimf6ras med konkurrenter. De mitningarna, liksom Arla Forum, dr Arlas viktigaste
uppfoljningsinstrument av konsumentresponsen. Respondenten berittar att det pagar diskussioner
kring hur rapporteringen och 6vrig kommunikation kring CSR ska ske i framtiden, men dnnu kan

inget definitivt besked ges for hur Arla planerar att forindra sin CSR-kommunikation.

4.1.2 Arlas CSR-kommunikation

I sin marknadsforing och kommunikation av CSR-relaterade frigor anvinder sig Arla av flera olika
typer av medier, i varierande omfattning. Arla har en omfattande och stor webbplats med olika sidor for
olika delar av foretaget, till exempel arla.se som fokuserar pa produkter, recept och hilsa, arlafoods.se
som giller koncernen, samt sajter riktade mot restaurang och storkok samt mot press. Arlas ovriga
nirvaro pa webben och i sociala medier utgors av bland annat en YouTube-kanal dir reklamfilmer om
den ekologiska mj6élkbonden Elin samt den nyaste kampanjfilmen for Nirmare Naturen™ finns
upplagda. Dessa reklamfilmer har dven visats i svenska tv-kanaler (se nedan). Arla anvinder Twitter
men enbart pa danska och engelska. P4 Facebook finns négra grupper och si kallade sidor (eng. fan
pages) tillignade Arla, men det dr inte tydligt om de ir officiella och skdts av Arla, eller om det ér
privatpersoner som har initierat grupperna och sidorna. Arlas produkter dr ocksi en kanal f6r kommu-
nikation, liksom receptblad, informationsbroschyrer och liknande material de tillgingliggér i butiker.
Arla har dven haft CRM-samarbeten, till exempel det samarbete som gjordes 2009 med Virldsnatur-
fonden (WWF) och dess kampanj Earth Hour, som gir ut pd att man ska slicka lampor under en
timme hela virlden 6ver. I samband med det byttes firgen pid Arlas mjolkpaket till svarta och gra (de
var med andra ord nedslickta), och information om Earth Hour fanns pd baksidan, under perioden
infér kampanjens genomférande. Kampanjen fick mycket publicitet och gav Arla och WWF ett diplom
12010 ars Guldigget-gala for bista design inom reklam och marknadsforing (Guldigget, 2010).
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Innehallet pa Arlas webbplats kommer i ménga olika former, allt ifran fakta, nyheter, frigeforum och
statistik till artiklar, bloggar, bildspel och filmer. Under Arlas huvudsida, den som 4r mest riktad mot
konsumenter, dterfinns mycket som ror CSR under avdelningen Arlagirden, Arlas kvalitetsprogram for
mjolkgirdarna. Dir visar man upp Arlas dgares, bondernas, vardag och berittar om vad ekologiska
alternativ innebir f6r girden, bonden, djuren och miljoén. I avdelningen Arlakéket finns information om
hur man resursklokt anvinder Arlas produkter och andra matvaror f6r att minska sin miljépaverkan. I
skrivande stund édr det under delen Aktuellt som man finner information om Néirmare Naturen ™-
konceptet, dir information riktad mot allmdnheten berdttar om hur Arla gér for att ta ansvar i sin
organisation, i sin dagliga verksamhet och genom sina produkter. Fér att uppmana till tervinning finns
ocksa information om hur man gor for att vika forpackningarna och hur de ska sorteras. Under delen
Produkter kan man lisa om Arlas fokus pa att erbjuda lokal mjolk, samt om det ekologiska sortimentet.
Det anges om produkterna ir KRAV-mirkta men det finns ingen utforlig information om vad KRAV-
mirkning innebir eller nidgon link till KRAV:s webbsida pa denna del av Arlas webbplats. Detta
aterfinns istillet under Arlagardens sidor om ekologiska produkter. Som Arla angav i intervjun ser de
hélsofrigor som en del av sitt ansvar, och det finns en avdelning med information kring detta pa
webbsidan under kategorin Hilsa. Pa koncernwebbplatsen ges Arlas CSR-arbete mer utrymme av
innehallet. Deras CSR-fokus genomsyrar de flesta delarna av webbplatsen och det finns mycket
nedladdningsbart material i form av CSR-rapporter och liknande. Man kan ldsa om olika strategier, mél

och dven en historik kring alla CSR-relaterade beslut Arla har tagit under de senaste nio aren.

For négra dr sedan marknadsforde Arla sina ekologiska produkter genom en stor reklamkampanj som
kretsade runt den ekologiska mjolkbonden Elin, hennes gird och hennes familj. Under flera ars tid
kunde konsumenter f6lja Elins vardag i korta reklamfilmer. Arla har under viren 2010 lanserat en ny
kampanj kring sitt nya 16fte till konsumenterna, Ndarmare Naturen™. I denna satsning ingar en
reklamfilm som visats i en lingre och en kortare version pa svenska tv-kanaler. Den lingre varianten av
filmen (Arla, 2010g) inleds med en liten pojke som spelar tv-spel i en ligenhet. En kvinna bir in ett
glas mjolk som pojken dricker framfér tv:n. Da dyker en ko upp i rummet bredvid, som pojken gir och
klappar. Han foljer efter kon ut ur ligenheten, genom storstadens myller och slutligen ut pi en béljande
gron dng, dir pojken och kon springer runt i solen. Den kvinnliga berittarrésten siger "Kom lite
nirmare naturen med mjolk frin svenska Arla-girdar”, medan det textmissigt visas Arlas logotyp och

taglinen Narmare Naturen foljt av "Mjolk frin svenska Arla-girdar” samt webbadressen "arla.se”.

Arlas férpackningar utgdr ocksa plattformar for kommunikation. En exponeringsyta som ofta anvinds
t6r kommunikation ér baksidan pa mejeriprodukterna som siljs i storre tetra-férpackningar, till exempel
mjolk och fil. Arla har lagt upp mjélkpaketens baksidesinnehall frin ar 2004 och framit pa sin webb-
sida. Arla har pd méinga mjolksorters férpackningar lagt till raden "frin svenska Arlagardar” eller ange
vilket landskap som mj6lken kommer fran, for att forstirka mjolkens lokala ursprung. Ibland anges det
dven sé specifikt som exakt vilken gird av Arlas cirka 4000 girdar som produkten kommer fran, nigot
som kallas for ’Géardens mjolk” (Arla, 2010h). I samband med reklamfilmskampanjen for Nirmare
Naturen ™-konceptet lanserades en baksida pd Arlas mellanmjolksférpackningar med en firgbild pi en

ko som hoppar i en hage, med texten:

"Nu gér vi Arla lite mer gront.

Mjolk édr ett av de mest néringsrika livsmedel som finns. En géva frin naturen som vi ér vildigt ridda om. Dirfor
har vi bonder som dger Arla bestimt oss for att se till naturens biésta i allt vi gor. I Sverige 4r vi nistan fyratusen

tjurskallar som inte nojer oss forran vi har lyckats.

Det ir ingen enkel uppgift, det ska drligt sdgas, men friska kor, 6ppna landskap och forstklassig mjolk ar ett
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tecken pd att vi dr pd god vig.

Och nu gér vi gemensam sak med hela féretaget. Alla som jobbar pi mejerierna, kor vira mjolkbilar, tar fram
forpackningar och utvecklar nya produkter arbetar for att bevara naturligheten i vira produkter och respektera

miljén i alla led.
Vilkomna till Arla.se for att lisa mer.”

Se Bilaga 5 Arlas kommunikationsmaterial for bildexempel pa kommunikationsmaterial (som webb-

sida, reklamkampanj och férpackning) som har ingitt i innehillsanalysen.

4.2 Lofbergs Lila

Lotbergs Lila AB ir ett familjedgt kafferosteri etablerat 4r 1906 med sin huvudmarknad i Norden. Det
ingar i koncernen AB Anders Lofbergs Kaffegrupp med nagra mindre bolag i bland annat Norge och
Danmark. Lotbergs Lila forvirvade dven teforetaget Kobbs ar 2006. Under senare ar har Lofbergs Lila
starkt sin position som ett ansvarstagande foretag genom att bredda sitt sortiment av KRAV- och
Rittvisemirkta kaffeprodukter (Lofbergs Lila, 2009a). Det ir det tredje storsta mirket i den svenska
dagligvaruhandeln for rostat kaffe, med en andel pi 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 ir Lofbergs Lila den ledande leverantdren till svenska restauranger,
kaféer och foretag (Lofbergs Lila, 2009a). Lofbergs Lila har dven det bredaste sortimentet av rittvise-
mirkt och ekologiskt kaffe pi den svenska marknaden (Lofbergs Lila, 2009b). Lofbergs Lila har linge
jobbat med att utveckla sitt varumirke och fick 4r 2005 dven den lila firgen registrerad hos Patent- och
Registreringsverket (PRV), vilket var en av anledningarna till att de vann Signumpriset &r 2007 for ett
lingsiktigt varumirkesbyggande (PRV, 2008). Lotbergs Lila grundade tillsammans med de europeiska
kaffetillverkarna Lavazza, Neumann Kaftee Gruppe, Paulig och Tchibo den icke-vinstdrivande orga-
nisationen International Coffee Partners (ICP) ar 2001 (ICP, 2008). ICP arbetar med utvecklings-
projekt pd kaffeodlingar som ska forbittra levnadsvillkoren och gora kaffeodlarna sjilvf6rsorjande
(Lofbergs Lila, 2010a).

4.2.1 Lofbergs Lila om sitt CSR-arbete

I en telefonintervju med Lotbergs Lilas marknadschef, som har ansvaret f6r CSR i kommunikations-
sammanhang (Lofbergs Lila, 2010b, sammanfattad i hela detta avsnitt), tas det upp att Lofbergs Lila
framforallt anvinder begreppet ansvarstagande i CSR-sammanhang, vilket ocksa dr ett av deras sex

kirnvirden. Ansvarstagandet definierar man pé féljande vis:

"Genom virt férhillningssitt till konsumenter, anstéllda, leverantérer och 6vrig omvirld vill Lofbergs Lila bidra
till att kommande generationer fir leva i en vil fungerande virld. Det gor vi genom att ta ett socialt och etiskt

ansvar i hela virdekedjan, frin odlare till konsument.”
(Lofbergs Lila, 2010c, s. 2)
CSR som term anser Lofbergs Lila vara ett okidnt begrepp, sirskilt hos konsumenter — dr man insatt i
dmnet dr det tydligt och ldtt att f6rstd, men generellt méste man alltid forklara det. Ansvarstagande ser

de som ett nagot mer lattolkat begrepp, dven om det ocksa kriver viss definition av exakt vad man

menar med ansvarstagande.

Ansvarsfrigan har funnits med inom organisationen sedan Loéfbergs Lila grundades, men fokuserade

linge pa ett lokalt ansvarstagande och engagemang. I samband med ett 6kat konsumentintresse i slutet
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av 1980-talet for miljogifter och férpackningars paverkan pi miljon var Lofbergs Lila den forsta
kaffeleverantoren i Sverige som uteslét aluminium ur sina férpackningar, och det ser de som ett sorts
startskott for sitt milj6- och ansvarsarbete i det perspektiv det ses frin idag. Idag tar Lofbergs Lila
framforallt ansvar genom ett aktivt inkGpsarbete, certifierat kaffe och projekt med kollegor i branschen,
men CSR-aktiviteter sker pé olika sitt genom hela kedjan frin kaffeodlare till slutkonsumenter. Det
huvudsakliga skilet till att Lofbergs Lila tar ansvar dr, utdver att ansvarstagande linge har varit ett
kirnvirde, for att kafte till storsta del odlas i utvecklingslinder och paverkar i stor utstrickning miljon i
dessa linder, samt ger forsorjning till miljontals personer. Ansvarstagande ir och har alltid varit en
viktig parameter nir beslut ska fattas inom organisationen. Lofbergs Lila podngterar ocksa att det inte
bara dr fragorna kring milj6 och socialt ansvar som spelar roll, utan dven det ekonomiska ansvars-
tagandet, som ofta inte diskuteras lika mycket. Det ir viktigt for kaffeodlarna i utvecklingslinderna att
de ska fi skiligt betalt likavil som f6r Lofbergs Lila som ett vinstdrivande foretag — utan de ritta
ekonomiska forutsittningarna dr det svart att driva ett CSR-arbete pa de andra tva planen. Ledningen
ir ytterst ansvarig for CSR-arbetet, men olika delar av organisationen deltar inom sina respektive
omréaden. Exempelvis arbetar ink6psdirektoren med CSR-fragor mot kaffeodlarna, kvalitetschefen och
personalchefen jobbar internt med CSR-fragor, produktionsdelen ir i kontakt med myndigheter och
marknadschefen ansvarar f6r kommunikationen och PR. I en medarbetarundersékning genomférd f6r
nagot ar sedan fann man att det fanns en hog medvetenhet om hur Lofbergs Lila jobbar med CSR, och
dessutom ansiig manga att de hade mojlighet att vara med och paverka CSR-arbetet. Lotbergs Lila
upprittar nya mil f6r sina CSR-aktiviteter infor varje nytt verksamhetsér, och f6ljer upp dem efter dess
slut. Just nu jobbar de f6r att ta fram mer konkreta lingsiktiga mil som ska 16pa lingre fram i tiden. De
inférskaffar kunskap pid manga olika hall, genom seminarier och utbildningar, samt genom att prata
med andra féretag och se vad de gor. De vill dock inte fastna i ett alltfor styrt och administrativt system

kring CSR utan vill sjdlva forma sitt CSR-arbete.

Gillande intressenterna sa sdger marknadschefen att det finns olika intressenter som berors och blandas
in i CSR-arbetet, diribland konsumenter, inképskunder (det vill siga de som koper in Lofbergs Lilas
produkter i sitt sortiment, till exempel dagligvaruhandeln) och myndigheter. Lofbergs Lila ser odlarna
och konsumenterna som sina viktigaste intressenter — de i bérjan och slutet av kedjan — dven om det
ocksé finns ménga som spelar stor roll lings vigen. Dialogen med intressenter varierar beroende pa
omrade och malgrupp, men genom dialogen tar Lofbergs Lila in synpunkter, fragor, krav och behov
som sedan paverkar aktiviteter och kommunikation kring CSR. De mirker en 6kad medvetenhet och
intresse hos konsumenter for ansvarsfragor. Den fragor och svar-del som finns pi Lofbergs Lilas
webbsida dr baserad pa riktiga frigor som har kommit fran konsumenterna. Samhillets 6kade fokus pi
CSR har inte i stor utstrickning paverkat Lotbergs Lilas CSR-arbete eller dndrat det frin grunden,

men diremot anser de att debatten har gjort det littare att brja kommunicera vad man gor.

Kommunikationen spelar stor roll f6r Lofbergs Lilas CSR-arbete, och har fatt en viktigare roll kopplat
till den 6kade kunskapen och det 6kade intresset for fragan bland olika intressenter. I och med att
konsumenterna vet mer menar marknadschefen att det inte lingre ricker att bara siga a7 man tar
ansvar, man maste ocksa visa pa hur man gor det. Framférallt kommunicerar Léfbergs Lila sitt CSR-
arbete genom PR- och sales promotion-aktiviteter (till exempel sirskilda still, skyltar, broschyrer och
liknande i butiker), men dven genom webben. Huvudbudskapet som Lofbergs Lila har i sin CSR-
kommunikation riktad mot konsumenter dr att det ska vara enkelt att bidra genom att géra ett aktivt val
i vardagen, med exempel som att det bara kostar nigra 6ren mer per kopp. I sin profilmanual (som

giller den totala kommunikationen, inte enbart CSR-kommunikation) fokuserar man pa att ha ett
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personligt, trovirdigt och transparent tonldge ddr man pratar med konsumenten pa samma niv4, inte
med ett ovanifranperspektiv. For de certifierade produkterna har man vissa riktlinjer fr bilder, till
exempel att man ska anvinda sig av verkliga bilder fran kaffeodlingarna som inte ér arrangerade eller
retuscherade. Ofta har bilderna tagits av anstillda pa Lofbergs Lila i samband med deras egna studie-
besok pi kaffeplantagen. Marknadschefen siger att de genom sin CSR-kommunikation vill bidra till en
6kad kunskap om CSR hos konsumenterna, eftersom de tror att en 6kad kinnedom gér det littare att
ta till sig fragan och agera som konsument. Kommunikationen mot konsumenter ir inte lika detaljerad
som kommunikationen mot inkdpskunder. Lofbergs Lila tror att CSR-arbetet kommer paverka varu-
mirket mer i framtiden. I nuldget tror de att det frimst 4r inképskunder och de som dr insatta i dmnet
som dn si linge har uppfattat Lofbergs Lila som ett ansvarstagande foretag, inte den stora massan. Den
stora informationsméingden kring olika markningar och certifieringar tror de har gjort konsumenterna
osikra pd vilken mirkning som stir fér vad, och att det dr manga som har borjat kommunicera runt

dessa frigor skapar ocksa ett brus som gor det svéirare att nd fram.

Generellt anser marknadschefen att Lofbergs Lila har fatt positiv respons pa sitt CSR-arbete, sirskilt
fran sina inképskunder som ofta dr mer insatta i frigorna. Flera av Lofbergs Lilas uppnadda resultat
har blivit en sorts standard i branschen, till exempel for utslipp, energiatgang och liknande. De gor
l6pande attitydsmitningar kring sitt varumirke, och f6ljer ocksd upp hur reklamkampanjer har tagits
emot. Greenwashing oroar de sig inte for, da de har jobbat linge med frigorna och har en 6ppen attityd
till att bli granskade. Utvecklingen av CSR-arbetet och CSR-kommunikationen tror Léfbergs Lila
kommer péaverkas av framtida behov och de krav som stalls av intressenterna. De tror dock att kommu-

nikationen kring CSR framférallt kommer bli enklare i sin form framéver.

4.2.2 Lofbergs Lilas CSR-kommunikation

I Lotbergs Lilas marknadsféring och kommunikation i CSR-frigor anvinds framforallt webbsidan som
ett viktigt redskap. Lofbergs Lilas reklamkampanjer har oftast skett genom printannonser, som stortav-
lor i tunnelbana, pa busshéllplatser och liknande, samt i dagstidningar. Nagra tv-reklamer och radio-
spotar har anvints, men ingen av dessa innehiller ett CSR-budskap. Tv-reklamerna finns tillgingliga pa
Lotbergs Lilas YouTube-kanal. En blogg kallad Lila Kaffesnack har nyligen lanserats i samband med
Lotbergs Lilas webbsida, dir olika personer inom Loéfbergs Lilas organisation skriver inldgg. Lotbergs

Lilas ndrvaro i 6vrig social media ér lag, med en Facebook-sida som ungefir 30 personer ér anslutna till.

Lofbergs Lilas webbplats fokuserar framférallt pa de olika produkterna och om kaffe i allmadnhet. Det
som ror CSR aterfinns framforallt under Miljé & Ansvar, dir man bland annat kan lisa om CSR-
projekt, certifieringar, ICP samt fragor och svar. Eftersom Lofbergs Lila inte dr ett borsnoterat
aktiebolag utan ett familjedgt, har de ingen skyldighet att publicera sina arsrapporter. De har inte nigot
annat nedladdningsbart informationsmaterial eller liknande material tillgingliggjort pi sin webbsida.
Lotbergs Lila anger flera NGO:s pa sin hemsida som de samarbetar med, som utéver organisationer
inom kaffebranschen inrdknar Naturskyddsféreningen, Foreningen for Rittvisemirkt och KRAV. De

anger ocksa att de stodjer FN:s millenniemal.

Idag fokuserar Lotbergs Lila sina reklamkampanjer pa smakupplevelsen och samarbetena med olika
svenska finkrogar, med budskap som ofta innehéller beskrivningen “ett godare kafte”. Lofbergs Lilas
senaste storre reklamkampanj for sina ekologiska och rittvisemirkta produkter inleddes ar 2007.
Kampanjen anvinde sig av tvé slogans, "Utrota fattigdomen pé kafferasten!” och "Ridda miljon pa

fikarasten!”, som sedan dess ocksa har anvints pa férpackningar, 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 pa rittvisemirkta produkter ur Lofbergs Lilas sortiment. Sedan dess har
det tillkommit enstaka annonser nér en ny rittvisemarkt produkt har lanserats, till exempel rittvise-

mirkt och ekologiskt prezzokaffe.

Lofbergs Lila anvinder sina férpackningar som en kommunikationskanal for information om sitt
ansvarstagande. Pa forpackningen for en av Lofbergs Lilas ekologiska och rittvisemirkta kaftesorter,

Harmoni, finns féljande texter som ror Lotbergs Lilas CSR-arbete:

"En kopp f6r miljén

For oss handlar miljoarbetet om sd mycket mer dn ekologisk odling i ursprungslandet. Miljén paverkas hela
vigen frin bona till kopp. Vi virnar om miljon i samtliga transportled, anvinder grén el frin vindkraftverk och

utnyttjar spillvirme frin rostningen.

I utvecklingen av vara férpackningar strivar vi bland annat efter att minska mangden plast i férpackningarna. Fér

oss dr detta exempel pa olika sitt att bidra till en hallbar framtid.
Lis mer pé lofbergslila.se”
"Solidariskt och ekologiskt odlat for en garanterat god eftersmak

Genom att képa det hir kaffet motverkar du barnarbete, milj6forstoring och diskriminering. Du frimjar
organisationsritten och demokratin och ser till att odlare och arbetare fir bittre betalt. Det smakar lika gott och

kostar bara néigra 6ren extra per kopp.”
"Varfér KRAV- och Rittvisemirkt

Fairtrade/Rattvisemirkt garanterar att denna produkt dr handlad i enlighet med internationella Fairtrade-
kriterier. Ndr du koper Rittvisemirkt bidrar du till bittre arbets- och levnadsvillkor f6r odlare och anstillda i

utvecklingslinder. Samtidigt medverkar du till 6kad miljohinsyn. www.rattvisemarkt.se

KRAV-mirket pa virt ekologiskt odlade kaffe visar att kaffebonorna fatt vixa och mogna utan konstgddning och

kemiska bekdmpningsmedel. www.krav.se”

En annan kommunikationskanal i samverkan med produkterna och deras férpackningar dr de sales
promotion-aktiviteter som Lofbergs Lila ibland genomfér med koppling till CSR-frigor. Ett sadant
exempel dr deltagandet i UNICEFs kampanj "For varenda unge” under véiren 2010, som édven var en typ
av CRM-kampanj. Lofbergs Lila placerade dé ut sirskilda exponeringsenheter med kampanjvaror i
livsmedelsbutiker, och en del av intidkten pé de silda produkterna gick till UNICEF (Lo6fbergs Lila,
2010d).

Se Bilaga 6 Lotbergs Lilas kommunikationsmaterial for bildexempel pid kommunikationsmaterial (som

webbsida, reklamkampanj och forpackning) som har ingitt i innehéllsanalysen.

4.3 Sammanstallning av konsumentundersokning

En sammanstillning av svaren frin de 86 respondenter som fullf6ljde enkiten aterfinns i siffror och
diagram i Bilaga 7 Enkitresultat. Enkitens resultat redovisas dven i 5.3 dér de ocksé analyseras nirmare

gillande képvanor och kinnedom, dsikter om foretagen och kommunikationskanaler.
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5 Analys

I detta kapitel analyseras empirin utifran givna ramar i teori- och metodkapitlen, gillande
foretagens strategier, kommunikationens budskap och konsumenternas uppfattningar. Analys-

delen innehdller resultat som besvarar de preciserade frigestillningarna.

5.1 Strategier for CSR-kommunikation

Genom intervjuer och tillgingliggjort material fran fallstudieforetagen i kombination med referens-
ramens teorier kring foretags CSR-inriktningar och CSR-kommunikation har en analys pa fallstudie-

foretagens valda strategier kring CSR-arbetet och dess kommunikation genomforts.

5.1.1 Arla

Arla berittar i intervjun (se 4.1.1) om hur de anser att de dn si linge inte har utnyttjat mojligheterna att
beréra CSR-fragor i kommunikationen mot konsumenterna fullt ut. Négra steg har gjorts mot att fa in
CSR i kommunikationen, framférallt nu genom satsningen pa Narmare Naturen ™-konceptet. Men
som Arla sjilva papekar si bygger kommunikationen dnnu inte helt pd en dialog mellan Arla och
konsumenterna, dd de upplever det som svirt att halla en dialog med denna intressentgrupp. Narmare
Naturen ™-kampanjen tycks inte heller ha som syfte att bjuda in till dialog mellan Arla och konsu-
menterna (se 5.2). Arla sdger att en stor del av dialogen kring CSR-frigor sker via Arla Forum pi
webbsidan, men dialogen verkar bara frimst ske direkt mellan Arlas medarbetare och konsumenten och
syns inte i kommunikationen. Det finns en kategori pi Arla Forum for de vanligaste frigorna, men de
15 fragor som finns publicerade ddr giller framférallt produkter, forpackningar och recept. Detta ger en
bild av att det framf6rallt dr dessa typer av frigor som konsumenterna har. Tittar man diremot pa vad
som stir under Nirmare Naturen ™-delen av Arlas webbsida finns det dér en annan fragedel med
fragor och svar kring Arlas CSR- och miljéarbete publicerade. Det finns dven frigor och svar om
ekologiskt under Arlagirden och dess sidor om ekologiska produkter frin Arla. Det framgér dock inte
om dessa ir verkliga frigor frin konsumenter eller frigor som bide har skrivits och besvarats av Arla
for att de har uppfattningen att det dr dessa fragor som konsumenter undrar éver. En kommunikations-
aktivitet som Arla tycks ha genomfért efter 6nskemal fran vad de kallar "medvetna konsumenter” ér att
lagt till mer information om mjolkens ursprungslandskap eller den gérd mjolken kommer frin, sa det
tyder pa att nigon form av utbyte sker. Aven om Arlas CSR-kommunikation riktad mot konsumenter
inte ir sa dialogfokuserad har Arla kommit langt nir det giller att férmedla information till konsumen-
terna gillande sitt CSR-arbete via sin webbsida, dir mycket material finns att tillgd — om man vet vad
man dr ute efter och har tid att leta igenom Arlas omfattande webbplats. Fér dem som ir ute efter fakta,
statistik och utférligare information dr det framférallt koncernwebbsidan som har material att lisa och
ladda ned. P4 de mer konsumentinriktade delarna fokuserar Arla pi mer littillginglig och konkret

information.

Av Olaussons (2009) olika kategorier av foretag baserat pd deras CSR-satsningar (se 2.2.2) skulle Arla
kunna placeras som niagonstans emellan ett kategori 2- och ett kategori 3-féretag. CSR-fragan finns
viletablerad i organisationen som hos manga kategori 3-foretag, men Arla anvinder inte samma sociala

kommunikationsstrategi som ir vanligt inom den kategorin. Arla anger i intervjun att det dnnu inte
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finns en kommunikationsstrategi som ir specifikt utarbetad f6r CSR-frégor, utan att den gér in under
den kommunikationsplan som finns f6r miljéfragor i allmidnhet. I relation till de tre strategier som
Morsing och Schultz (2006) skriver om (se 2.3.2) anvinder sig Arla huvudsakligen av intressentinfor-
mationsstrategin i sin CSR-kommunikation, dd merparten av deras kommunikation utgdrs av informa-
tivt material som finns tillgingligt via webben, men som inte innehaller minga tecken pa att kommuni-
kationen ir baserad pé en dialog med intressenterna. Det framgér ocksé utifrin intervjun med Arla att
de uppfattar produkter som en viktig budskapsbarare nir det giller kommunikationsstrategier for CSR-
fragor. Eftersom produkterna ir ménga konsumenters nirmaste koppling till Arla och dess varumirke
har de valt att bygga in CSR-virde i produkterna genom kampanjer, information pa forpackningarna
och liknande. Det ir fa ginger som Arlas CSR-kommunikation till konsumenterna sker helt utan
koppling till Arlas produkter. Jimfér man Arlas CSR-kommunikation med den ram som Andreassen
(1995, i Reisch 2006) foreslir (se 2.3.4), skulle man kunna uttyda att Arla har uppnitt dtminstone steg
1 och steg 3 genom sin Ndrmare Naturen ™-kampanj. De har framstillt sitt alternativ som négot som
redan nu passar i malgruppens vanor men har en positiv effekt (man kommer lite nirmare naturen), och
egentligen sa ror deras marknadsféring samma produkter som de tidigare haft, men de dmnar integrera
ett CSR-virde i dessa. I sin tv-reklamkampanj hinvisar de till hemsidan. Steg 3 uppfylls eftersom det
finns information att tillga pa webbsidan f6r den som vill veta mer, och dr villig att leta. Det skulle dock
kunna bli dnnu littare f6r konsumenten att nd det motiverande materialet. Det finns inte nigon
information om Nirmare Naturen ™ pa forstasidan man kommer till pa Arlas webbplats. Steg 2 har
inte framkommit tydligt i deras marknadsforing dnnu, och dven om Arla lyckas skapa en handling med
sitt Ndrmare Naturen ™-koncept som innebir att konsumenter koper deras produkter, ges det oftast
ingen feedback genom produkten som uppmanar till fortsatt stod. Forpackningsexemplet i Bilaga 5
Arlas kommunikationsmaterial ger till exempel ingen konkret information om just vad konsumenten
bidrar med genom att képa denna produkt, utan kopplar mer till vilka aktiviteter Arla dmnar gora
framover. Vad som framgiar i Ndrmare Naturen ™-kampanjen dr att Arla har satsat pa integrerad mark-

nadskommunikation, eftersom konceptet anvinds simultant i flera kanaler for en starkare effekt.

5.1.2 Lofbergs Lila

I intervjun med Lofbergs Lila (se 4.2.1) framgir det att deras 6vergripande instillning till CSR-kom-
munikation riktad mot konsumenter dr att den ska vara litt att ta till sig och att den ska kunna ldra
konsumenten nagot. Overlag ir Lotbergs Lilas CSR-kommunikation, oavsett vilken mediekanal den
gors tillganglig f6r konsumenterna genom, konkret och pragmatisk. De har inte lika stor informations-
mingd som Arla tillgingliggjord pa sin webbsida, vilket gor deras information mer littoverskidlig men

ocksa bristfillig om det skulle vara nigon som vill ha tydliga detaljer.

En stor del av Lofbergs Lilas CSR-kommunikation tycks vara fokuserad pi produkterna och deras
térpackningar. Framforallt finns mycket information om Lofbergs Lilas CSR-aktiviteter pa de certifi-
erade produkterna, vilket kan bero pi att det forutsitts att konsumenter som koper dessa varor dr mer
intresserade av CSR-aspekterna av en produkt eller ett foretag. Eftersom att Lofbergs Lila £6r mycket
diskussioner kring CSR med inképare hos livsmedelskedjorna dr det mojligt att de paverkar butikerna
att ta in manga av deras rittvisemirkta och ekologiska produkter. Eftersom allt fler mataffirer sirskilt
mirker ut ekologiska och rittvisemirkta varor med till exempel lappar som sticker ut frin butiks-
hyllorna kan Loéfbergs Lila pa sa vis fi en tydligare exponering. Ytterligare exponering fir de givetvis
ocksé i kampanjer som utférs med hjilp av andra organisationer, sisom virens CRIM-kampanj med

UNICEF (se 4.2.2) eller foreningen f6r Rittvisemirkt som placerar ut broschyrer och information pa
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platser i butiker didr méinga rittvisemirkta produkter finns tillgdngliga. Detta dr exempel pa de sales
promotion- och PR-aktiviteter som Lofbergs Lila siger att de i hog grad arbetar med nir det giller
CSR-frigor. Lofbergs Lila tillimpar aktivt sin allmédnna kommunikationsmanual pd CSR-kommuni-
kationen, men har inga sirskilda riktlinjer for CSR-kommunikation utéver bildvalet pi de certifierade
torpackningarna. De tycks satsa pi en sammanhingade varumirkesimage (se 2.3.5), istillet for att lita
CSR-kommunikationen fa sitt eget uttryck.

Lofbergs Lila tycks ligga nigot nirmare intressentresponstrategin dn Arla, di de sdger att dialogen med
konsumenterna har en tydlig piverkan pa deras CSR-aktiviteter. Allt eftersom konsumenterna visar pa
mer intresse och kunskap om CSR-frigor, anpassar Lofbergs Lila sin kommunikation efter vad som
tycks vara aktuellt hos konsumenterna. Men exakt hur denna dialog sker dr svért att uttyda genom
CSR-kommunikationen, utéver att frigorna i Miljé och Ansvar-delen pa Lofbergs Lilas anges komma
fran konsumenter. De uppfyller ocksa manga av kriterierna for intressentinformationstrategin, genom
att tillhandahélla information via sin hemsida, men informationen ir av relativt kortfattad karaktir. Det
kan tyda p4 att de inte vill siga allt angiende sitt CSR-arbete med hjilp av statistik och linga beskriv-
ningar. P4 samma sitt som Arla befinner sig Lotbergs Lila nagonstans emellan kategori 2- och kategori
3-foretagen i friga om sitt CSR-arbete, men mojligtvis ndgot narmare kategori 3 dn Arla di Lofbergs
Lila var en forsta-forflyttare inom sin bransch, och genom sitt ursprung som ett litet familjedgt
entreprenorsforetag har de littare kunnat integrera milj6 och socialt ansvarstagande i organisationen.
Aven om fragan ir viletablerad inom foretaget finns det en del kvar att uppfylla for att vara ett riktigt
kategori 3-foretag, speciellt vad giller att framstilla ansvarstagandet som en visentlig marknadsfordel.
Enligt Andreassens (1995, i Reisch 2006) marknadsforingsramverk tycks Lofbergs Lila ha uppfyllt alla
stegen i viss utstrickning. Steg 1 uppfyller de genom att till exempel koppla sin CSR-relaterade produkt
till konsumenternas beteende, att de i princip kan ridda virlden genom att ta en kopp kaffe. Steg 2
finns i vissa delar av marknadsforingen genom budskap som “kostar bara néigra 6ren extra per kopp” (se
4.2.2), vilket ocksé kan fungera som en sorts steg 5-feedback eftersom samma argument finns med pa
torpackningarna som det dr tinkt att konsumenten ska vilja. Det gors ingen konkret koppling till steg 3
genom de forsta tvé stegen, eftersom att man i steg 1-kommunikationen (sisom printannonser) inte
hinvisar konsumenterna till webbsidan for mer information, men om konsumenten andi besoker
webbsidan finns det information att tillgd. F6r den som genomgitt steg 4, det vill siga kopt de aktuella
produkterna, finns det mycket positiv feedback pa forpackningen om vad man bidrar med genom att
kopa just denna sortens produkt. Anledningen till att det bara kan klassas som att Lofbergs Lila har
uppiyllt alla stegen i viss utstrickning dr for att de kampanjer som ingér i empirimaterialet dr nagra ar
gamla och man dirfor inte kan hivda att det dr en sammanhingande, pagiende kampanj med de
aktuella férpackningarna och den aktuella hemsidan. Om man enbart tittar pa den pigiende kommuni-
kationen ir det snarare si att Lofbergs Lila saknar steg 1 och 2 i marknadsféringen, i form av till
exempel annonser eller nigon annan form av kampanjmaterial, di CSR-argument inte ingér i nigon

annonskampanj for tillfillet.

En éverblick av kommunikationen visar att Lofbergs Lilas konsumentorienterade marknadsféring
kring CSR bara sker i liten skala. De siger ocksi i intervjun att de satsar mer pd PR och sales promo-
tion-aktiviteter i konsumentkommunikationen. Men deras fokusering pé sina produkters hoga klass i
smakavseende, som den nuvarande marknadsforingen till storsta del gir ut pd under de senare aren,

verkar ha gett en lig kinnedom bland konsumenter om deras ansvarstagande (se 5.3.2).
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5.2 Kommunikationsbudskap

Av de olika marknadsforings- och kommunikationskanaler som fallstudieforetagen anvinder (se 4.1.2

respektive 4.2.2) har utvalt kommunikationsmaterial frin webbsidor, reklamkampanjer samt férpack-

ningar valts ut f6r en nirmare analys av vad fallstudieforetagen kommunicerar, hur de utnyttjar kanalen

och vilka budskap de férmedlar mot konsumenten genom text och bild. De olika aspekterna som har

undersokts i innehéllsanalysen sammanfattas i kodningsschemat, som visas i tabell 5.1 nedan.

Tabell 5.1 Kodningsschema for kommunikationsinnehall

Arla Lotbergs Lila
Webb Reklam Forpackning Webb Reklam Forpackning
Innehills- | Beskriver ut- | Ett barns Ett 6ppet brev | Motivering till/ | Humoristiska | Beskriver for
beskrivning | forligt Arlas fantasi dir en till konsumen- | beskrivning av | rubriker med | konsumenten
verksamhet i liten pojke far | ten om Arlas | Lofbergs Lilas | koppling till | vad den bidrar
koppling till komma ut i CSR-initiativ | CSR-arbete, vanan att fika | med genom sitt
CSR, stor naturen genom | gillande miljé | raka svar pé och dricka kop av
mingd info att dricka mjolk frigor kaffe produkten
Budskapstyp | Relationell/ Relationell Relationell Instrumentell | Instrumentell |Instrumentell
Instrumentell
Textuella Nominal, tung, | Verbal, litt, Verbal, litt, (Frimst) verbal, | Verbal, litt, Nominal, litt,
stildrag enkel, pratig enkel, utsmyckad, litt, enkel, pratig | enkel, koncen- | enkel, koncent-
koncentrerad pratig trerad rerad
Ideationella | Konkret, exakt | Abstrakt, vag Abstrakt,vag | Konkret, exakt | Abstrakt,vag |Konkret, exakt
stildrag
Interpersonella | Monologisk Dialogisk, Monologisk, | Monologisk Dialogisk, Dialogisk,
stildrag (dialogisk), informell, informell, (dialogisk), informell, informell,
informell, neutral engagerad informell, engagerad engagerad
engagerad engagerad
Kontextuella | Allménsprikig, | Allmansprakig, |Allméinspri- | Allméinsprikig, |Parodisk, Allminsprikig,
stildrag skriftsprakig talsprakig kig, talsprikig | skriftsprakig allminsprakig, | skriftsprakig
talsprakig
CSR- Virt ansvar, Nirmare Respektera, Konkret, schysst, | Ridda, gott Medverka, god,
relaterade minska, krav, naturen, svensk | naturlighet, genomsyra, samvete hela vigen,
uttryck natur, miljo drligt, i allt paverka miljé
Bildsprik | Verkliga bilder | Kontraster: grd | Verklig bild | Nirbilder pa Enbart Verkliga bilder
pa gérdar, djur, |betongstad vs. | frin kohage, | kaffevixter, produktbilder |frin plantager
vixter, sommar, | grona kullar, nigot bénor, koppar, | och lila firg. | och vindkraft-
solljus, gronska. | lilla barnet och | férskonad. verkliga bilder | Informativa | verk, lila firg.
Informativa, kon. Direktiva | Direktiv bild. |frin plantager, |bilder. Informativa
ibland direktiva | bilder. lila firg. Infor- bilder.
bilder. mativa bilder.
5.2.1 Arla

En genomging av Arlas kommunikationsbudskap inom webb, reklamkampanjer och férpackningar

visar pa att de huvudsakligen dr av den relationella typen. Vissa delar av webbsidan dr mer instrumen-

tella di de dr rakare i sin argumentation och berdr problem och 16sningar, men framférallt anvinder

Arla mjuka budskap i texter och bilder som ska tala till konsumentens kinslor. Aven om texterna kan

tala om 16sningar pd problem sker det med en kidnslomissig inramning, sisom i brevet pa mjolkpaketen,

som blir ett sorts manifest for Arlas strivan att bli bittre och ta mer ansvar. Reklamfilmen i Nirmare

Naturen ™-kampanjen dr ocksd den tydligt relationell. Inga problem eller fakta pekas pa, utan filmen

beskriver hur ett litet barn kan komma nirmare naturen genom att dricka mjolk, iscensatt som en
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pojkes fantasi om hur han f6ljer efter en ko, ut genom den gréa, stokiga staden till de lugna, béljande
filten och far leka i det fria istillet for att sitta framfor en tv och spela tv-spel. Odmjukheten mirks i
flera olika exempel av kommunikationsmaterialet, till exempel reklamfilmens berdttarrést som sager
”Kom lite nirmare naturen” och mjolkpaketets "Nu gor vi Arla lite mer gront”, dir 6dmjukhetens
nyckelord dr "lite”. Arla dr vildigt tydliga med att de inte dr felfria, vilket tyder pa att de kommunicerar
med stor forsiktighet for att undvika negativ publicitet som kan framkomma om de 6verskattar sitt eget
ansvarstagande. Jaimfor man med alla de aktiviteter de genomf6r och har genomfért genom éren si ser

man tydligt att de har satsat pa att bygga ansvarstagandet inifran och ut.

Arla har i sin textmaissiga stil en tendens till att kunna ha relativt pratiga texter dir samma budskap ges
pé flera olika sitt, flera ginger om. I samband med de relationella budskapen kan texterna ocksa bli
négot abstrakta och vaga dir mycket bygger pa kinslor, framtid och l6ften, speciellt i reklam- och
torpackningskommunikation. Webbsidan dr mer konkret i vilka dtgirder som gérs, men ir ocksd tyngre
pé grund av den mycket stora informationsmingden. Generellt finns en ledig textstil som inte kinns
alltfor formell, men Arla har svért for att ha en dialog med konsumenten i sin kommunikation. Den
dialog som hills, utéver i reklamfilmen dér ett imperativ bjuder in konsumenten i sammanhanget
("Kom lite nirmare naturen”), ir pd webben bara férpassad till frigor och svar-delarna samt delen om
konsumentens ansvar. Det handlar i 6vrigt vildigt mycket om vad ”Vi pd Arla” kan, ska eller vill gora,

inte om hur konsumenter bidrar.

Bildanvindningen knyter an till det naturliga temat i Arlas kommunikation, da det 4r mycket djur och
milj6er som syns i bildspraket. Bara nir det behovs visas de mer mekaniska delarna av mejeriproduk-
tionen, annars dr fokus pa liv och naturlighet. Svenskheten ér tydlig i manga stillbilder, dven om vissa
miljoer (sdsom stads- och dngsmiljoerna i reklamfilmen) inte ser sirskilt svenska ut. Anvindandet av
harmoniska bilder frin soliga sommardagar hér ocksd ihop med den relationella approachen och bidrar
till att skapa kinslor. Det dr nigot motsigelsefullt till vad Arla siger i intervjun (se 4.1.1) om att de inte
vill vara férhdrligande i sin reklam, men som det ocksa papekas dr det svart att vara rent informativ i
konsumentreklam. Bilderna har generellt ett direktivt budskap. Forpackningens bild visar pa att korna
ska fa vara pigga och glada i grona hagar, och i reklamfilmen visar Arla tydligt att smd barn bor slippa
storstadens bilar och betong och istillet fa springa fritt pa dngarna. Reklamfilmens bildbudskap éar

nistintill expressivt, di kon utgdr en metafor f6r att komma narmare naturen genom att dricka mjolk.

5.2.2 Lofbergs Lila

Lotbergs Lilas CSR-kommunikation genomsyras av en rak och pragmatisk instillning till miljémassigt
och socialt ansvarstagande. Mycket av kommunikationen handlar om att visa pi de smé saker man som
konsument kan géra och den stora effekt de dnda har. P4 samma sitt forhéller de sig till sitt eget
foretag. Trots att det bara ér ett litet familjeforetag dr de medvetna om att deras handlingar spelar roll
och att det dessutom kan péaverka andra att ta goda beslut i CSR-frigor. Budskapen ir generellt av det
instrumentella slaget — det handlar om att l6sa ett problem och Léfbergs Lila kan erbjuda en sidan
l6sning. Detta gors med en del humor och parodi i reklambudskapen, sisom i deras kaxiga slogans
"Utrota fattigdomen pa kafterasten!” och "Riddda milj6n pé fikarasten!” for de certifierade produkterna.
Givetvis menar inte Lofbergs Lila att deras produkt gor exakt detta genom att en person kdper och
anvinder produkten eller att det dr sa enkelt att utrota fattigdom eller ridda miljén, men budskapet
syftar till att ta ned handlingen i ménniskors vardag dir de litt kan bidra och dnda gora en skillnad.
Létbergs Lila visar pé en stor sjilvsikerhet i sin kommunikation. Det har sannolikt en koppling till det

som marknadschefen sdger i intervjun — att de inte dr oroliga for att anklagas for greenwashing di de ar
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oppna for att bli granskade. P4 forpackningarna dr budskapen dnnu rakare, och konsumenten fir en
konkret upprikning av vad han eller hon bidrar med och motverkar genom sitt val av produkt.
Generellt dr Lofbergs Lilas textbudskap aktiva — man ska péverka, medverka och ridda (jamfort med
vissa av Arlas nyckelord, som respektera och minska) — och detta kan frimja ett agerande. Men en
nackdel med att anvinda instrumentella budskap dr att det kan vara svirt att fi ménniskor kéinslo-
missigt engagerade. For vissa konsumenter kan sikert ett CSR-engagemang bottna i ett intresse for
minskliga rittigheter och andra kdnslomissiga engagemang, och da man som Lofbergs Lila dr vildigt
kortfattad och saklig om hur man forbittrar férhillanden ér det svart att fi konsumenterna att kinna
att de gor en medminsklig investering genom att kopa en certifierad produkt. Fér dem som gér in pa
hemsidan och liser om projekten och julgivorna blir detta tydligare, men det kridvs mycket av konsu-

menten for att fi veta vad minskliga rittigheter kan gora for konkret skillnad i en kaffeodlares vardag.

De textuella stildragen tyder pa en littillginglig och enkel kommunikation dir det mesta blir sagt utan
linga omskrivningar och utsmyckningar. Fr det mesta dr budskapen konkreta och det mirks ett tydligt
engagemang i Lofbergs 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 gor skillnad. Det som Lofbergs Lila som sagt inte lyckas
helt med i sin kommunikation dr att ge konsumenten en kdnslomissig anknytning som kan fi konsu-

menten att kinna storre engagemang i CSR-frigan.

Bilderna i Lofbergs Lilas kommunikation har i stort sett alltid en direkt koppling till deras produkter,
genom att de visar kaffeplantor, kaffeplantage, odlare, bonor och kaffekoppar. Deras bilder har ett
tillbakahallet arrangemang och kinns vildigt okonstlade och verklighetstrogna. En stor del av identi-
teten ligger i den lila firgen som anvinds genomgiende, och Lofbergs Lila fokuserar ocksa mycket pa
att visa upp sina produkter och deras férpackningar i kommunikationen. I samband med de instrumen-
tella textbudskapen dr bilderna ibland nagot for informativa for att kunna forstirka budskapet — de visar
inte tydligt pa nigot problem som bilder i instrumentell kommunikation ofta brukar gora.

5.3 Uppfattning hos konsumenter

I enkidtundersokningen som genomfordes pa konsumenters uppfattning om de tva fallstudieféretagens
ansvarstagande (se Bilaga 7 Enkitresultat f6r sammanstillning och diagram) var en stor majoritet,
nistan tre fjirdedelar, mellan 20 och 29 4r gamla. Ovriga aldersgrupper var relativt jimt fordelade, med
nagra procentandelar fler pd aldersgrupperna 30-39 ar samt 60 ar och 6ver. Ungefdr tva av tre som
besvarade enkiten var kvinnor. Det dr inte nodvindigtvis sd att den unga dldersgrupp som var i majo-

ritet hor till foretagens primdra malgrupper, och detta bor man ha i dtanke i resterande analys.

5.3.1 Kopvanor och kannedom

Det var ungefir lika manga som angav att de "ofta” respektive “sillan” koper ekologiska och rittvise-
mirkta varor, 39,5 procent for vartdera alternativet. Runt 15 procent koper dessa typer av certifierade
varor “mycket ofta/alltid”, medan runt 6 procent angav att de "mycket sillan/aldrig” handlar ekologiskt
eller rittvisemirkt. Detta stimmer vil in med konsumentsegmenteringsmodellen som Olausson (2009)
jamfor med Rogers forindringskurva (se 2.2.3), fast med en nigot storre grupp som ir bendgna att kopa
ekologiska och rittvisemirkta varor respektive en mindre grupp som i princip aldrig goér det, jimfort

med allménheten i Naturvérdsverkets undersékning.

De allra flesta som deltog i enkiten, nistan 90 procent, brukar handla Arlas produkter. Det dr ungefir
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dubbelt sd mycket som Arlas marknadsandel, vilket kan bero pé att de flesta som deltog i enkiten bor
pa platser i Sverige dir framforallt Arlas mejerivaror siljs. Detta kan ej bekriftas da det inte fanns
nagon friga om bostadsort, men dven om de bor pa platser dir andra mejerivarumirken, exempelvis
Skinemejerier, Milko eller Norrmejerier, 4r mer férekommande s& har méinga butiker andi komplett-
erande produkter frin Arla eller de varumirken som ingar i Arla-koncernen. Av de som képer Arlas

produkter brukar nistan 62 procent kdpa deras ekologiska produkter ofta, mycket ofta eller alltid.

Runt 27 procent av respondenterna brukar handla Lotbergs Lilas produkter, vilket dven det ér ett hogre
resultat in deras marknadsandel. Av dessa konsumenter var det strax 6ver hilften som svarade att de

brukar kopa Lofbergs Lilas ekologiska eller rittvisemarkta produkter ofta, mycket ofta eller alltid.

Gillande vilka begrepp som respondenterna kinde till var hallbarhet ett bekant uttryck f6r de flesta, 93
procent av respondenterna. Det begrepp som nist flest kinde till, knappt 70 procent, var foretagsansvar.
Lite drygt hilften, 55 procent, kinde till CSR eller Corporate Social Responsibility, medan knappt 5
procent hoppade 6ver fragan. Det kan antas att dessa 5 procent inte kidnner till ndgot av begreppen.
Bland dem som mycket ofta eller alltid koper ekologiska eller rittvisemirkta produkter var kinnedomen
om begreppen hogre dn sett over respondentgruppen i sin helhet, sirskilt gillande kinnedomen kring

CSR som var runt 67 procent i denna grupp jaimfért med 55 i hela respondentgruppen.

5.3.2 Asikter om féretagen

En majoritet av respondenterna, 60 procent, anser att Arla i méttlig grad tar ansvar i miljé- och sociala
fragor. Runt 25 procent tycker att de tar ett litet ansvar, medan 7 procent tycker att de inte alls tar nagot

ansvar. 8 procent av respondenterna anser att Arla i hég grad tar ansvar.

En analys av de anledningar som drygt 70 procent av respondenterna gav till sin asikt i den valfria fri-
textfrigan nummer 8 visar pa ganska spridda uppfattningar om vad de bygger sitt anseende pa. En
knapp tredjedel skrev att de inte visste si mycket i sammanhanget om Arla och deras ansvarstagande.
Minga av de som var positivt instillda ansig att Arla hade ett bra sortiment av ekologiska produkter.
Nigra respondenter skrev lingre svar och tycktes vara mer insatta i frigan. Bland dessa fanns det bade
positiva och framférallt negativa dsikter om Arlas ansvarstagande. Bland dem som inte alls tyckte att
Arla tog nigot ansvar visste hilften inte tillrickligt mycket om verksamheten, medan den andra hilften
var negativ till mejerisektorn och dess behandling av miljén och sina medarbetare, bonderna. De som
tyckte att Arla i hog grad tog ansvar ansig att deras ekologiska och nirproducerade produkter var ett
viktigt tecken pé det. Bland dem som tyckte att Arla i mattlig grad tar ansvar angav manga att de inte
var sd insatta i frigan, men att de baserade sitt svar pd intryck de fatt och pa grund av Arlas ekologiska
sortiment. Av dem som ansig att Arla i liten grad tar ansvar skrev ungefir hilften att de inte sikert
visste vad Arla gor i ansvarsfrigan. De som svarade mer utforligt angav att de sig Arla som ett
vinstfokuserat foretag som kan géra mycket mer f6r det lokala och bli bittre pi att formedla vad de gor

till konsumenter.

Runt 45 procent av respondenterna tycker att Lotbergs Lila i mattlig grad tar ansvar i CSR-fragor, och
runt 32 procent anser att de i liten grad tar ansvar. Hela 21 procent tycker att de inte tar nigot ansvar

alls, medan bara drygt 1 procent — med andra ord, en respondent — anser att de i hég grad tar ansvar.

Av de 70 respondenter som skrev en forklaring till sin dsikt om Lofbergs Lila i friga 11 tycks en

majoritet, drygt 62 procent, inte veta mycket om foretaget eller dess ansvarstagande. Manga av
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respondenterna brukar inte kopa Lofbergs Lila och en del ér inte kaffedrickare 6verhuvudtaget, och
anger darfor att de inte kan mycket i fragan. Det som ungefir en fjirdedel av respondenterna skriver dr
att de kinner till Lofbergs Lilas ekologiska och rittvisemirkta sortiment. Bara ett fatal procent skriver
mer utforligt dn sd. Den enda respondent som ansag att Lofbergs Lila i hog grad tar ansvar angav inget
svar pé fritextfrigan, och bland dem som anser att Lofbergs Lila i mittlig grad tar ansvar baserar néstan
hilften det pa att de har ekologiska och rittvisemarkta produkter, medan andra hilften inte vet nagot
om deras ansvarstagande. Nagon anger att deras uppfattning har baserats pa reklam och en annan
nimner Loéfbergs Lilas egen beskrivning, som férklaring att de “tar ansvar fran bona till kopp”. 1
gruppen som anser att Lofbergs Lila i liten grad tar ansvar papekar flera att de inte upplever deras
certifierade sortiment som tillrickligt stort och att det dr svirt att kontrollera de orittvisor som
forekommer i traditionell hantering. Tva av tre som svarat ”i liten grad” vet dock inte tillrickligt mycket
om deras ansvarstagande, och alla de respondenter som svarat att Lotbergs Lila inte alls tar ansvar anger

att de inte vet ngot i frigan samt att manga av dem skriver att de inte dricker kaffe.

5.3.3 Hur nar kommunikationskanalerna ut?

I enkitdelen ddr respondenterna fick ange genom vilken eller vilka killor de fatt reda pa hur Arla och
Lotbergs Lila arbetar med milj6- och sociala frigor svarade ménga att de inte hade fitt reda pa nigon
information om nagot av foretagen (42 procent gillande Arla och 57 procent gillande Létbergs Lila).
Det var fler personer som svarade att de hade fitt information genom flera av kommunikationsalterna-
tiven gillande Arla — det inkom totalt 142 val av olika kommunikationskanaler pa 86 respondenter
jamfort med Lofbergs Lilas 108 val av olika kommunikationskanaler. Det dr 6verlag produkterna och
deras forpackningar som har bidragit till kinnedom om ansvarstagandet. Drygt 47 procent har valt
detta alternativ gillande Arla och drygt 31 procent gillande Lofbergs Lila. En analys av fritextsvaren p
frigan om anledningar till respondentens dsikt om féretagets ansvarstagande pekar dock pa att det
verkar som att konsumenten frimst baserar det pa om foretaget har certifierade produkter, inte pa den
kommunikation som sker via produkternas férpackningar (budskap i text och bild). Det ér inte nigon
som i fritextfragorna tydligt skriver ut att de har list eller sett nigot pa férpackningarna som har
bidragit till deras uppfattning av féretaget. Det kan med andra ord vara produkten och dess karaktir i

sig som péverkar konsumenten, snarare dn férpackningens budskap.

Arla tycks ocksa ha fatt igenom sitt budskap genom reklamkampanjer, dd ungefir 24 procent uppfattar
att de fatt reda pd nagot om Arlas miljo- och sociala arbete genom deras reklamer. Det ér bara runt 9
procent som siger detsamma gillande Lofbergs Lilas reklamer. Information i butik verkar ha bidragit
till en ungefir lika stor andels uppfattning — runt 7-8 procent — om ansvarstagandet. Det ir fler respon-
denter vars uppfattning har piverkats av media gillande Arla dn gillande Lofbergs Lila, ndstan 20
procent jaimfort med 7 procent. Det kan vara si att respondenterna tinker att tv-reklam ingér i media-
alternativet, snarare dn att relatera det till press, nyheter, debatter och liknande som var den definition
jag syftade pa. Arla har haft betydligt mer tv-reklamer dn Lofbergs Lila, speciellt pd senare tid, och det

har troligen paverkat den hoga svarsfrekvensen pi media och reklamkampanjer.

Webbsidorna verkar inte vara s vilbesokta bland respondenterna och det dr fa som anger att de har fatt
information genom dem som bidragit till deras dsikt om féretaget, speciellt gallande Lofbergs Lila.
Respondenterna hade tillging till internet nir de genomforde enkiten sd de som har angett att de har
besokt foretagens hemsidor i sitt svar kan ha besékt webbsidorna f6r information i samband med
enkitbesvarandet och inte vid ett tidigare tillfille. Ingen respondent anger att de pa nagot sitt fatt

information genom sociala medier eller liknande, vilket gir ihop med foretagens laga nirvaro i den
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typen av kommunikationskanaler. Bland de fritextsvar som angavs om inget alternativ passade in pa
deras informationskanaler, ingér for Arlas del att det dr personer som har jobbat eller kinner nigon som
jobbar inom Arla, eller fitt information under sin utbildning om Arla. En person anger att den inte vet,
vilket egentligen ska kategoriseras som "Har inte fatt reda pi nigon information”, och en annan
hinvisar till reklamfilmerna om "Bregottfabriken”, vilket bor gé in under "Reklam fran Arla”-kategorin.
Fritextsvaren gillande Lofbergs Lila handlar frimst om att de inte dr konsumenter av produkten. En
person har fitt information genom tidningar och tv, vilket borde klassas som "genom media’-
alternativet, och en annan har fatt information pi kaféer, vilket skulle kunna vara ett exempel pi de sales

promotion-aktiviteter som Lofbergs Lila siger att de satsar pa nir det giller CSR-kommunikation.
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6 Avslutning

Awslutningen definierar de huvudsakliga slutsatser som framkommit genom analysen, utifran det
syfte och de fragestillningar som uppsatsen har utgatt frin. I diskussionsdelen debatteras arbetets
slutsatser, och rekommendationer ges till foretagen. Avslutningsvis ges en personlig reflektion
kring arbetet med uppsatsen, och forslag pi vidare studier i koppling till omridet tas upp.

6.1 Slutsatser

Denna uppsats har haft som syfte att undersoka hur kommunikation kring féretags CSR-arbete sker,
ser ut och uppfattas hos konsumenterna. Genom fallstudier pi tva svenska konsumentféretag har tre
huvudsakliga metoder anvints for att besvara uppsatsens fragestillningar — djupintervjuer med CSR-
ansvariga inom foretagen, innehéllsanalyser av kommunikationsmaterialet och en referensstudie i form

av en enkitundersokning av konsumenternas uppfattning om foretagen och deras ansvarstagande.

Analyserna som gjorts utifrin den insamlade empirin och teorierna har sammanfattningsvis visat pi att
det fortfarande dr svart som foretag att kommunicera kring sitt CSR-atagande och skapa en tydlig
uppfattning bland konsumenter om sitt ansvarstagande. Nedan presenteras analysens slutsatser i kopp-

ling till fragestillningarna.

6.1.1 Foretagens kommunikationsval i CSR-sammanhang

*  Hur har féretag valt att utforma sin CSR-kommunikation till konsumenter gillande strategi,

kanal, och budskap?

Genom djupintervjuer och innehéllsanalyser har analysen av foretagens CSR-kommunikationsstrategi
kommit fram till att inget av fallstudieforetagen anser att de har en specifik strategi utformad for hur
deras ansvarstagande ska kommuniceras till konsumentgruppen, utan bygger det pa tidigare framtagna
strategier for miljokommunikation eller féretagets generella kommunikation. Trots att bida fallstudie-
toretagen har implementerat CSR-arbetet vil i organisationen och ser betydelsen i att kommunicera
kring det, speciellt gillande nuvarande och blivande medarbetare, tycks de ha svarare att undersoka
aspekter som ror konsumentorienterad CSR-kommunikation och utforma en limplig strategi utifrin
det. Foretagen, sirskilt Arla, dr tydliga med att siga att de jobbar pa att fi fram en kommunikations-
strategi anpassad f6r konsumentorienterad CSR-kommunikation, men att den inte 4r helt firdigstalld

dnnu och att det dven behovs mer tid for att lita intresset och kunskapen 6ka bland konsumenter.

Bida fallstudieféretagen uppger att de har en dialog med olika intressenter, diribland konsumenterna,
men nir frigan om hur denna dialog med konsumenterna paverkar kommunikationsutformningen
kommer upp kan inget av foretagen ge ett tydligt svar. Det finns verktyg sidsom forum for att uppritt-
hilla en dialog med konsumenter, och bada fallstudieféretagen siger att de mirker av ett vixande
intresse bland konsumenterna. Analysen visar att Arla har svart att involvera intressentgruppen konsu-
menter i sin kommunikation, och dven om Léfbergs Lila uppger att konsumenternas asikter paverkar

kommunikationen kan de inte definiera hur, och kommunikationen visar inte heller tydligt hur det gors.
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Inget av féretagen gér ut pd bred front med CSR som det mest centrala och viktigaste i kommunikation
riktad mot konsumenterna, utan det finns en viss forsiktighet kring hur mycket och vad man ska siga.
Loéfbergs Lila har tidigare varit ndgot mer framstiende med sina kaxiga slogans frin CSR-kampanjen
som inleddes 2007, men har pa senare tid inte kommunicerat lika mycket kring CSR-frigor, dtmin-
stone inte i traditionella marknadsféringskanaler sisom i reklamkampanjer. Det kan vara sa att de som
torsta-forflyttare inom sin bransch mirkte att deras konkurrenter inte féljde efter nir Lofbergs Lila
bérjade kommunicera kring CSR-frigor, och att de ddrfor inte kan fortsitta att investera lika mycket i
sin CSR-kommunikation. Sjilvsikerheten dr fortfarande en tydlig del pé internet och férpackningar,
och Lotbergs Lila har valt att jobba med enkla, konkreta budskap med stark koppling till vardagen och
att berdtta vad man i nuliget gor i sin verksamhet och vilka resultat man uppnir. Det finns en viss
ledarskapstonalitet i Lofbergs Lilas kommunikation, vilket gar att koppla till att de i intervjun berdttar
att de pA manga omréaden har blivit en féregingare inom sin bransch i koppling till CSR-itaganden. De
visar ocksa respekt f6r mottagaren genom att ge lattillgingliga exempel pé vad han eller hon bidrar med
genom att kopa ett certifierat kafte och jaimféra det med att det bara kostar nigra 6ren extra per kopp.
Lofbergs Lila dr ddremot simre pa att vara transparenta i sin kommunikation, di de tillgingliggor fa
statistiska resultat och andra liknande fakta pa sin webbsida, till exempel. Ibland tenderar deras budskap
att gi lite vl rakt pa sak och det kan dadrfor bli svart for konsumenten att fa en kidnslomissig
anknytning till det bidrag han eller hon faktiskt gér genom att vilja ett certifierat kaffe. Arla har 4 andra
sidan allt mer vivt in sitt koncept Ndrmare Naturen ™ som lanserades 2008 och implementerat det i
savil reklamkampanjer som pé produkter och pa sin hemsida, med smi successiva steg. Arlas kommuni-
kation bygger i nuldget mycket pd visioner och 16ften inf6r framtiden. Den instillning som Arla tycks
ha till sig sjdlva dr att de som ett stort foretag miste ta ansvar och gor s gott de kan, men att f6rindring
tar tid. Deras texter kan ibland bli nigot utsvivande och svéra att relatera till Arlas pagiende verksam-
het. Reklamfilmen f6r Ndrmare Naturen ™ ir ett tydligt exempel pa det — en fin reklamfilm som vicker
positiva kinslor men som kanske inte siger si mycket om Arlas CSR-dtaganden. Konsumenten kan
dirfor fa svirt att forstd vad han eller hon bidrar med pé kort sikt genom att képa Arlas produkter.
Samtidigt har de en vildigt 6dmjuk approach i sin kommunikation och ér tydliga med att de inte ér
perfekta dnnu. Arla delar dessutom med sig av minga siffror och statistik frin genomforda dtgirder pa

sin webbsida, vilket visar pa en transparens.

6.1.2 Konsumenternas uppfattning av foretagens CSR-kommunikation

*  Hur uppfattar konsumenterna foretags varumirke i friga om CSR och pé vilket sitt har kom-

munikationen bidragit till den uppfattningen?

Utifrin den enkitundersokning som genomférts bland konsumenterna dras slutsatsen att Arla har ett
nagot hogre anseende bland konsumenterna angiende sitt ansvarstagande, vilket tycks hinga ihop att
det dr fler som kinner till och képer Arlas produkter samt fler som natts av Arlas kommunikation,
speciellt av deras reklamer. Att respondenterna har ansett att Lofbergs Lila i mindre grad tar ansvar i
milj6frigor och sociala fragor beror framforallt pd att de inte kidnner till tillrickligt mycket om foretaget
for att kunna ha en asikt, och de verkar inte heller rent instiktivt eller baserat pd kinslor uppleva
Lotbergs Lila som ansvarstagande. Det finns en hog kinnedom om de tre begrepp (héllbarhet, foretags-
ansvar och corporate social responsibility/ CSR) som ingick i enkiten, dven om det inte framgir exakt
hur respondenterna definierar dessa begrepp. Det finns ockséd en benigenhet bland respondenterna att
kopa produkter som ir certifierade, sisom ekologiska eller rittvisemirkta. Foretagens produkter har en

stor paverkan pa konsumenterna och ir en viktig kommunikationskanal, men det verkar framférallt vara
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produktsortimentens certifieringar som paverkar deras uppfattningar, inte den kommunikation som sker
genom forpackningarna. Kinnedomen och engagemanget kring CSR-relaterade frigor bland konsu-
menterna verkar dessutom vara mycket mindre nir det géller foretagens ataganden utdver att de har
certifierade produkter i sitt sortiment. Det dr mycket f4 konsumenter som har en tydlig uppfattning om
i hur stor utstrickning féretagen tar ansvar samt vilka aktiviteter de genomfér. Manga av enkitens
respondenter gav svar i stil med att de trodde att foretagen tog ansvar men att de inte var sikra pd hur,
och en stor del angav att de inte visste eller inte hade fatt nigon information om féretagens ansvars-
tagande. Detta visar att foretagen har svart att na ut till konsumenterna, dven till de konsumenter som
visar tendenser till att ta med produktens eller foretagets paverkan pa miljé och samhille i sitt képbeslut
och vara beredda att vilja certifierade produkter. Arlas Narmare Naturen ™-kampanj som visats mycket
i tv verkar ha uppmirksammats av respondenterna men den har samtidigt inte gett dem si mycket
insikt i hur Arla tar ansvar miljémassigt och socialt. Det ér inte heller ménga som fétt information om
hur Loéfbergs Lila arbetar med CSR-frigor. Foretagens webbsidor verkar inte ha lockat ménga av
respondenterna, vilket dr nigot ovintat, speciellt med den unga medelaldern bland enkitens responden-
ter. Inte heller ndgra andra kanaler utéver reklam samt produkter och deras férpackningar verkar ha
haft ett stort genomslag bland respondenterna och péverkat deras uppfattningar, med ett eventuellt
undantag for Arla och medier, forutsatt att respondenter har syftat pd press och dylikt, inte reklam i
medier. Bland dem som mycket ofta eller alltid véljer certifierade produkter finns det en hégre kinne-
dom kring begreppen, och det finns indikationer pa att dessa personer har flera olika kanaler som
informationskillor till sin uppfattning om foretagen, vilken ofta (men inte alltid) dr ndgot mer positiv
dn genomsnittet. Samtidigt dr det dven manga i denna grupp som inte vet vad de baserar sina asikter pa
eller som inte har fitt reda p4 nigon information om féretagens ansvarstagande — si en stor begrepps-
kinnedom och frekvent kop av certifierade produkter garanterar inte att konsumenterna ir insatta i

toretags ansvarstagande.

6.2 Diskussion och rekommendationer

Information och kommunikation via féretagens webbplatser har i undersdkningen verkat ha ett ovintat
ligt genomslag bland konsumenter och ingen stérre inverkan pé deras uppfattningar. Detta kan bero pa
att fallstudieforetagen inte har integrerat webben som en vital del i sin marknadsf6ring, och framférallt
att de inte har lyckats fi konsumenterna dit for att lisa mer om féretagets ansvarstagande. Ett enkelt
sitt for Arla i samband med Narmare Naturen ™-filmen hade kunnat vara att skapa en kampanjwebb
for konceptet istillet for att hdnvisa konsumenterna till den vanliga webbsidan arla.se, dir Narmare
Naturen ™-delen ir relativt svér att hitta. Sociala medier anvinds som sagt i mycket liten utstrickning
av foretagen och infér kommande kampanjer kan det vara virt att undersdka hur sidana medier skulle
kunna anvindas fér att involvera konsumenterna mer i CSR-arbetet och skapa mer dialog i CSR-
kommunikationen. Det finns flera goda exempel pé féretag som har fatt stor uppmirksamhet fr sina
CSR-kampanjer pi detta sitt. Bara man vet varfor man gor det med hjilp av sociala medier och har en
tydlig strategi for hur man ska hantera den respons man far in den vigen tror jag att foretag har mycket
att vinna pé att integrera webb och speciellt webb 2.0 i sin CSR-kommunikation. Som Morsing och
Beckmann visar pa (se 2.3.2) fungerar kommunikationen ofta som bdst om det finns en symmetrisk
dialog mellan foretag och intressenter. Sedan kan det givetvis vara svart att f alla intressenter att delta i
en dialog — pd samma sitt som det har varit svart att i detta arbete f reda pa vilka sorters konsumenter
som engagerar sig i dessa typer av kampanjer. Nagot som inte har framkommit i intervjuerna, men som
forstds kan vara mojligt, dr att foretagen genom nagon typ av analys eller undersékning har kommit

fram till att konsumenter inte dr de viktigaste intressenterna i utformningen av CSR-kommunikation,
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utan att det dr viktigare att ha en dialog med andra intressenter. Men att vara tydligare med att man
som foretag faktiskt vill bjuda in till dialog och visa konsumenterna hur de kan paverka kan vara en bra
del av en CSR-kommunikationsstrategi, och nagot att ta hinsyn till f6r bdda foretagen i deras 16pande

arbete med att utforma en bittre strategi for CSR-kommunikation.

Arla tycks overlag ha ett positivt anseende bland konsumenter, men det dr inte manga som kan siga
exakt varfor. Det kan kopplas till att de i sin kommunikation just fokuserar pa kinslor och visioner, och
inte s mycket pa de resultat som uppnis. For att stirka sin position som ett ansvarstagande féretag
skulle Arla kunna involvera sina kunder och tydligare visa pa vad kunderna bidrar till, samt backa upp
sina 16ften och mal med vad de faktiskt redan astadkommer, varje dag, varje minad och varje ar. Aven
om 6dmjukheten dr en vil vald approach f6r en stor organisation till att bérja med, bér man ocksa visa
att man som ett stort foretag maste ta stort ansvar — och att det gor stor skillnad. En uppfoljning av de
nuvarande reklamkampanjerna i Ndrmare Naturen ™-konceptet med ett mer dialoginriktat, konkret
innehall skulle kunna vara ett sitt f6r Arla att utveckla sin CSR-kommunikation.

Lotbergs Lila visar pA ménga goda initiativ och ett bra férhallningssitt till CSR-kommunikation, men
deras budskap tycks inte ga hela vigen fram. Aven bland dem som koper Lotbergs Lila finns det en stor
osikerhet i hur de uppfattar varumirket gillande ansvar. Det kan relateras till att den sakliga approach-
en i kommunikationen inte bidrar till att vicka kinslor. Da Lofbergs Lila har tillgang till méinga bilder
fran sina certifierade plantager och anvinder dem pé férpackningarna, skulle de ocksi i stérre utstrack-
ning kunna anvindas pd webbsidans del for Miljé & Ansvar, dir minga av bilderna i nuldget forestiller
kaffeplantor, kaffebonor och liknande motiv som dr svira att koppla till CSR-arbetet. Den slogan de
ibland anvinder i finkrogsreklamen, "ett godare kaffe”, skulle kunna appliceras dven i CSR-kommuni-
kation for att f4 en mer heltickande och flerbottnad innebérd, istéllet for som nu bara kopplas samman
med smak och finess. Det har gitt 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

mojlighet for Lofbergs Lila att viva in mer ansvarstagande i varumirket.

6.3 Reflektion

Arbetet med denna uppsats har varit en utmaning da det finns manga intressanta aspekter att titta pa
gillande CSR. Hade det funnits tid och moéjlighet hade jag velat undersoka dnnu mer kring CSR:s
péaverkan péd varumirkets virde, ett omrade som jag anser ir mycket intressant. Jag har under detta
arbetes ging inte bara fitt stor insikt i hur de tvi fallstudieféretagen jobbar med CSR och kommuni-
kationen av ansvarsfrigor, utan dven i filtet CSR och dess minga aspekter. Det ir ett stort, spinnande
och ocksi svirt omrade, som utan tvekan kommer fortsitta att utvecklas och ta vindningar som vi inte
hade kunnat tro nir uttrycket forst bérjade dyka upp. Det intryck jag har fatt av att lisa bocker och
artiklar och genom att prata med foretag dr att det redan gors vildigt mycket, men att det dr svért for
toretag att borja prata om det och att den stora allmidnheten 6verlag inte ér redo att sjdlva spela en aktiv
roll i foretags CSR-arbete. Det idr, som dven Arla och Lofbergs Lila papekar, till stor del en kunskaps-
fraga — med kunskapen kommer intresset och engagemanget, och det giller alla typer av intressenter,
inte bara konsumenter. Jag tror att det dr svarare f6r en CSR-medveten konsument att bortse frin att
toretag de képer produkter eller tjanster fran inte tar nagot som helst ansvar for sin omvirld. I takt med
att fler och fler, savil foretag som konsumenter och andra intressenter, inser hur allt hinger samman och
hur alla maste bidra for att utveckla samhallet tror jag att CSR kommer bli en allt vanligare aspekt att ta

hinsyn till. Som féretag méste man ddrfor berdtta vad man gor pa ett 6ppet, transparent sitt, och som
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s manga ginger pekat pa i detta arbete: ha en aktiv dialog med sina intressenter for att behélla en med-
vetenhet om vilka fragor som dr viktiga for de intressentgrupper som péaverkar och paverkas av fore-

tagets agerande i CSR-fragor.

6.4 Forslag till vidare studier

Detta arbete har ur ett nuligesperspektiv undersokt hur tvi svenska foretag arbetar med den konsu-
mentorienterade kommunikationen av sina CSR-perspektiv. Detta arbetes omfattning och resurser har
avgrinsat det till en mindre studie som inte undersoker alla aspekter, och det finns mycket som vore

intressant att studera vidare.

Framforallt kan det vara intressant att underséka mer kring konsumenterna och deras instillning till
CSR - till exempel hur de definierar omridet CSR med sina egna ord och hur de reagerar pi CSR-
kommunikation. Att géra en mer djupgiende undersdkning med storre geografisk och demografisk
spridning skulle kunna méjliggéra en tydligare segmentering av konsumenterna, till exempel enligt
Naturvirdsverket och Rewirs segmenteringsmodell. I undersékningen skulle man ocksa kunna stilla
fragor kring vilken typ av kommunikation och kanal som de anser dr bist, mest trovirdig eller mest

littillganglig for att de ska kunna fi en bittre uppfattning om foretags ansvarstagande.

En annan aspekt som skulle kunna utgéra ett omride for vidare studier vore att undersoka fler konsu-
mentforetag pa samma sitt for att kartligga nuldget dnnu bittre. Man skulle dven kunna starta i andra
dnden, och utga frin de féretag som har ett mycket bra anseende hos konsumenterna angiende sitt

CSR-arbete, och underséka hur de jobbar med sin kommunikation for att dstadkomma 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 hindelse,
genom en enskild artikel eller vid en enskild tidpunkt i historien. I viss méin har foretag i alla tider
tvingats ta stillning till ansvarsfrigor, men hur viktigt det har varit och vad ansvaret har gillt har skiftat
over tid. Ansvar som idag ses som sjilvklara for foretag att ta, sisom arbetsmiljé och anstéllningsskydd
tor personal, fanns inte ens pé kartan under 1800-talets industrialism. Dessutom har linge andra
samhillsinstitutioner setts som de ansvariga for att bidra till miljo- och sociala frigor, sisom kyrkan,
staten och myndigheter (Helg och Vakoufari, 2007). I Sverige har "den svenska modellen” varit ridande
under en stor del av 1900-talet, med grundidén att staten ska férdela de inkomster som kommer ifran

toretagens vinster i olika delar av den offentliga sektorn, for att pd si vis ansvara for att bygga upp ett

starkt vilfirdssamhille (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 dir Dodd ansig att féretag har ett socialt ansvar likvil som ett ansvar att
skapa vinst, vilket Berle satte sig emot (Hopkins, 2006). Aven om fragan fanns med i debatten dgnades
inte mycket tid at den under denna period, di andra hindelser som ekonomiska depressioner, virldskrig
och andra konflikter ledde till att féretagens fokus ldg pa att 6verleva, inte ligga delar av sin vinst pa att
forbittra virlden. Diremot togs ménga viktiga steg i det internationella samfundet f6r ett mer jamlikt

och rittvist samhille, ddribland genom Férenta Nationernas upprittande av "Deklarationen om mins-
kliga rittigheter” r 1948. (Helg och Vakoufari, 2007)

1960-talet blev startpunkten f6r en ny period av diskussioner kring ansvarsfrigan. Med tidsandan i
ryggen stillde sig minga tveksamma till hur myndigheter, féretag och andra aktdrer pa marknaden
styrde samhillet utan att ta hinsyn till vare sig milj6 eller medmanniskor (Hopkins, 2006). Framforallt
var det foretag i USA som bérjade ta till sig socialt ansvar for att forbittra sin relation med intressent-

grupper som hade borjat stilla nya krav pi minskliga rittigheter (Helg och Vakoufari, 2007).

Rachel Carsons bok "Tyst Var” kom ut dr 1962 och skakade om i forestillningen om en perfekt, modern
virld (Olausson, 2009). Carson visade hur de gifter som anvindes for att skapa perfekta grodor eller
befria vistvirldens hem frin insekter, diribland DDT, paverkade naturens kretslopp pa fler och virre
sitt dn vad nigon tidigare hade forstitt (Malm, 2009). En hiftig debatt brot ut, som ocksi satte tonen

tor den fortsatta CSR-rérelsen med mer fokus pd miljéfragorna dn de sociala.

Friedmans (1970) kritik mot CSR i 1970-talets borjan gav motstindarna till CSR-idén storre infly-
tande. Enligt Friedman ska CSR-arbetet inte prioriteras hogre dn foretagets ekonomiska mal. Att ga
med vinst dr foretagets frimsta ansvar gentemot sina dgare. Detta stdllningstagande dr ett av de
vanligaste i kritiken mot CSR (se 2.1.4). Under denna tid ansigs den offentliga sektorn vara den aktor
som skulle ta storst ansvar i CSR-fragor, bade av foretag och av politiker (Grankvist, 2009). Speciellt
gillde det i Sverige dir den svenska modellen var sirskilt stark under denna period (Borglund, De Geer
och Hallvarsson, 2009).

Aktiedgarvirde (eng. shareholder value) var ett begrepp som bérjade anvindas pi den amerikanska
finansmarknaden under 1980-talet. Begreppet utvecklades av ekonomer sdsom Alfred Rappaport och
Michael Jensen och fortsatte att spridas till andra delar av virlden under 1990-talet. Begreppets princip
handlade om att maximera virdet for aktiedgarna, genom att anvinda en virderingsmetod dir avkast-
ningen jimf6érdes med risken att placera pengar i foretaget, samt avkastningen om kapitalet investerades

i ndgot annat dn det aktuella féretaget. Linge var detta en grundlidggande princip hos foretagsledningar,
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men kritiken mot denna virderingsmetod vixte med tiden. Medan aktiedgarna och féretagsledningen
vann pa principen forlorade de andra intressenterna sin prioriteringsrang och paverkades negativt.
Foretag hamnade i en ond cirkel dér de for varje kvartal jagade vinster ét sig sjilva och aktiedgarna, pa
bekostnad av andra intressenter och verksamhetsomraden, sdésom kunder, anstillda och produkter. I
samband med millennieskiftets foretagsskandaler fick detta begrepp mycket daligt rykte, och allt fler
foretag valde eller blev tvungna att omprioritera sina intressenters roll. Da féretag som fokuserade pa
aktiedgarvirde forlorade fortroendet hos allméinheten vann CSR-begreppet mark inom affirsvirlden.
(Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009)

Sverige var platsen for ett internationellt FN-mote 1972, dir den globala miljgsituationen diskuterades
och sammanfattades i en deklaration for forbittring pa miljdomridet (Helg och Vakoufari, 2007).
Lohman och Steinholtz (2004) skriver om hur 1970-talets ligkonjunktur och oljekris medforde att
arbetet inte fick den start som krivdes. I mitten av 1980-talet togs ett nytt FN-initiativ pa miljdomra-
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 moétet i Rio de Janeiro 1992 som Agenda 21, agendan f6r det
21:a drhundradet. I samband med Agenda 21-deklarationen fick begreppet héllbar utveckling den
officiella definitionen: ”"Varaktig hallbar utveckling innebir att tillgodose dagens behov utan att dventyra

kommande generationers forméga att klara sina behov” (Lohman och Steinholtz, 2004, s. 21).

1990-talets CSR-rérelse handlade framforallt om att ideella organisationer (NGO:s) mobiliserade sig
och bérjade driva frigan om foretagsansvar. De drev kampanjer mot féretag som de inte ansig holl
mattet, och fick pa si vis ett stort inflytande i debatten, med stéd fran méinga civila som genom kam-
panjerna blev medvetna om foretagens ageranden. Allt eftersom hamnade de fragor som NGO:er drev
dven pa agendan hos bade politiker och foretag, som inte lingre kunde ignorera kritiken utan var

tvungna att ta till sig det som sades. (Grankvist, 2009; Borglund, De Geer och Hallvarsson, 2009)

2(2)



Bilaga 2 Certifieringar for konsumentprodukter

"KRAV-markningens mervarden
KRAV-mirkningen star for Bra miljo, God djuromsorg, God hilsa och Socialt ansvar.

Bra Miljo
KRAUVs regler siktar mot en héllbar produktion. Dirfor fir kemiska bekimpningsmedel, konstgodsel

eller genmodifierade organismer (GMO) inte anvindas. Att inte anvinda kemiska bekimpningsmedel

bidrar till en 6kad mangfald i naturen.

En balans mellan djurhéllning och vixtodling ar viktig. Darfor ska en sa stor del som méjligt av djurens
foder produceras pa den egna girden. Da kan néringen g runt i ett kretslopp pa giarden och det blir

lagom mycket g6dsel att sprida tillbaka till dkern.

Ocksi for sjilva livsmedlen giller forsiktighetsprincipen. Forst efter prévning fir producenten anvinda
nagon av de fi tillsatser som KRAV kan tillata.

God djuromsorg

Det ir ocksi viktigt hur djuren har det. De ska kunna bete sig si naturligt som méjligt. Exempel pa
detta dr att grisarna gér ute hela aret. De far beta, boka och ta sig gyttjebad. Likasa far honsen vara ute

och dta gront och picka mask under sommarhalvaret.

God halsa
Hilsa dr en fridga om fysiskt, psykiskt och socialt vilbefinnande. For god hilsa behévs bra miljo. For-

utom den omedelbara hilsoférdelen for lantbrukaren som slipper hantera kemiska bekimpningsmedel

kan det 6ka vilbefinnandet att veta att man gor en god sak f6r miljon genom att dta KRAV-miirkt.

Socialt ansvar
En KRAV-godkind produktion kan bli underkind om arbetsvillkor och sociala férhallanden vid pro-

duktionsplatsen dr underméliga. I Syd blir manga lantarbetare skadade av de stora mingder kemiska

bekdmpningsmedel som anvinds dir vid odling av exportgrodor. Ekologiska odlare slipper den risken.”

(textutdrag citerat frin Krav, 2010a)
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"KRAV star for socialt ansvar

For att bli KRAV-godkind producent ricker det inte med att virna om odlingsmilj6n, visa omsorg om
djuren, efterstriva naturliga processer i fériddlingen eller vara noggrann i distributionen. Man méste

aven visa socialt ansvar i sin verksamhet.

Enligt KRAVS regler kan produktionen underkinnas om arbetsvillkor och sociala férhéllanden vid pro-
duktionsplatsen dr undermaliga. Och det KRAV kriver av sina anslutna, det kriver vi ocksé av oss

sjilva.

Global solidaritet

KRAUVs sociala ansvar stricker sig utanfor landets grinser. Genom att ansluta sig till KRAV kan smi
resurssvaga odlare i tredje virlden driva ekologisk produktion utan att behova finansiera dyra insats-

medel sasom konstgédsel och kemiska bekimpningsmedel.

KRAVs och vira utlindska systerorganisationers system for atercertifiering av ekologisk produktion, gor
det mojligt for ekologiska producenter frin hela virlden att na en bredare marknad och f6r konsumen-

terna att visa global solidaritet.

KRAVs strivan att skapa regler for produktionen som kan accepteras internationellt, bidrar till en
snabbare miljémissig, social och ekonomisk utveckling i resurssvaga linder. En utveckling som ékar

mojligheterna f6r demokrati.

Socialt ansvar pa hemmaplan
Ett av det ekologiska lantbrukets mal ér att lantbrukaren ska ges en skilig inkomst, en siker arbetsmiljo

samt glidje och tillfredsstillelse i arbetet.

KRAVs regler och mirke erbjuder ett enhetligt system f6r ekonomisk ersittning for ekologisk prod-

uktion, som dr etablerat och accepterat i alla led.

KRAV-anslutna producenter i alla led ges mojlighet till en arbetsmiljé utan onédig exponering for
kemikalier och gifter. Producenterna kan arbeta med skonsamma metoder och naturliga processer som

kinns sjilvklara och tillfredsstillande f6r dem.

KRAYV, som kan uttolkas Konsumentens Ritt Att Vilja, tillfor ett alternativ pa marknaden som gér det
moijligt £6r konsumenten att £6lja sitt samvete och sin etiska overtygelse i den vardagliga konsum-

tionen.”

(textutdrag citerat frin Krav, 2010b)
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"Om Fairtrade
Nir du viljer en Fairtrade-mirkt produkt bidrar du till forbéttrade arbets- och levnadsvillkor for odlare
och anstillda i utvecklingslinder.

*  Odlare och anstillda far forbittrade ekonomiska villkor

«  Barnarbete och diskriminering motverkas

*  Demokratin och organisationsritten frimjas

*  Lokalsamhillet utvecklas socialt och ekonomiskt

«  Miljéhinsyn och ekologisk produktion frimjas

Idag finns det ett brett utbud av Fairtrade-mirkta produkter att vilja ur, t ex kaffe, te, kakao, drick-
choklad, chokladkakor, bananer och annan firskt frukt, juice, ris, quinoa, glass, socker, misli,
snacks/godis och honung. Dessutom gir det att képa Fairtrade-mirkt vin, rosor, sportbollar, och
produkter som innehiéller Fairtrade-mirkt bomull.

Fairtrade dr en oberoende produktmirkning och din garanti f6r att en produkt uppfyller internationella

Fairtrade-kriterier. Fairtrade Sverige dr den svenska representanten i Fairtrade Labelling Organizations
International (FLO).

Fairtrade dr vért internationella namn for de virden som ocksé representeras av och férmedlas genom

namnet Rittvisemarkt.”

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

Undersokare: Susanne Andersson, Link6pings universitet (Grafisk Design och Kommunikation)

Respondent: [foretag]

CSR som begrepp
*  Hur definierar [foretag] begreppet Corporate Social Responsibility?
*  Anvinder [foretag] nigra andra begrepp som hor till omridet CSR?
»  Vilka svirigheter finner [foretag] kring begreppet CSR?

CSR i organisationen
*  Hur inleddes [foretag]s CSR-arbete?

* Innan [foretag] officiellt sade sig arbeta med CSR, pi vilka sitt arbetade [foretag] med CSR-
relaterade fragor (da inte nédvindigtvis benimnda som CSR)?

*  Vad omfattar [foretag]s CSR-arbete idag?

o Miljé

o Socialt

o Ekonomiskt
° C)vrigt

*  Hur har organisationen inférskaffat kunskap kring CSR-fragor?
*  Vilka delar av organisationen ansvarar for att leda CSR-arbetet?
o Vilken dr din roll i organisationen?
»  Vilka 6vriga delar av organisationen ér involverade i CSR-arbetet?
»  Vilka huvudsakliga skil har [foretag] till att engagera sig i CSR-fragor?
»  Vilken paverkan anser [foretag] att CSR-arbetet har pi varumirket [foretag]?
* Vilka framtida mél har [foretag] med sitt CSR-arbete
o Pikort sikt?
o Palang sikt?

Intressenter och konsumenter
*  Hur kartligger [foretag] sina intressenter?
»  Vilka ser [foretag] som sina viktigaste intressenter inom omridet CSR?
*  Hur f6r [foretag] en dialog kring CSR-frigor med sina intressenter?
*  Hur paverkar dialogen [féretag]s CSR-arbete?
*  Hur paverkar dialogen [foretag]s CSR-kommunikation?
»  Vilka uppfattningar har [féretag] om konsumenterna som intressentgrupp?
*  Hur paverkar konsumenterna [foretag]s CSR-arbete och CSR-kommunikation?
*  Hur har det 6kande fokuset pa CSR-frigor i samhillet paverkat [foretag]s CSR-arbete?

CSR-kommunikation
*  Vilka delar av organisationen ansvarar f6r att CSR-arbetet kommuniceras
o Externt till intressenter?
o Internt bland anstillda?

»  Vilka typer av externa foretag anvinder [f6retag] i utformningen av CSR-kommunikationen?
(till exempel PR-byra, varumirkesbyri, reklambyra, mediabyré)

»  Vilken roll har kommunikation i [foretag]s CSR-arbete?
*  Hur inleddes [foretag]s kommunikation av CSR-arbete?
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*  Nir borjade [foretag] kommunicera CSR-arbetet till konsumenter?

*  Hur har CSR-kommunikationen riktad till konsumenter forindrats sedan [foretag] borjade
kommunicera kring CSR-arbetet?

*  Hur kommunicerar [foretag] sitt CSR-arbete till konsumenter idag?

*  Uppskattningsvis, hur stor del av [foretag]s totala kommunikation till konsumenter utgors idag
av CSR-kommunikation?

¢ Genom vilka kanaler sker CSR-kommunikationen riktad till konsumenter?
»  Vilka budskap vill [foretag] lyfta fram i CSR-kommunikationen riktad till konsumenter?

¢ TFinns det en kommunikationsmanual utarbetad for CSR-kommunikation riktad till
konsumenter?

o Vad innehiller den gillande texter och deras tonlige?
o Vad innehiller den gillande bilder och deras motiv?
o Vad innehiller den i 6vrigt?
*  Hur vill [f6retag] att konsumenter ska uppfatta CSR-kommunikationen?
+  Vilken effekt vill [f6retag] att CSR-kommunikationen ska ha pd konsumenter?

*  Hur forhaller sig [foretag]s kommunikationsstrategi for CSR-fragor till [fretag]s generella
kommunikationsstrategi?

o Vilka teorier eller modeller frain CSR-forskningen bygger CSR-kommunikationens
strategi par
*  Hur skiljer sig [foretag]s CSR-kommunikation till konsumenter sig frin
o CSR-kommunikation riktad till andra intressenter?
° Ovrig kommunikation riktad till konsumenter (till exempel produktmarknadsforing)?
»  Vilken paverkan anser [foretag] att CSR-kommunikationen har pd varumirket [foretag]?

*  Vilka svirigheter finner [foretag] i att kommunicera CSR-fragor till konsumenter?

Respons till CSR-kommunikation
*  Hur f6ljer [foretag] upp den kommunikation som sker till konsumenter?
o Vad har uppf6ljningen visat par
*  Vad har [foretag] fitt for nigon positiv respektive negativ respons frin konsumenter kring

CSR-arbetet?

*  Vad har [foretag] fitt for ndgon positiv respektive negativ respons kring CSR-arbetet fran
andra intressenter?

*  Hur forhéller sig [foretag] till risken att anklagas for greenwashing eller annan negativ
publicitet?

*  Pavilka sitt planerar [foretag] att utveckla och f6rindra kommunikationsstrategin kring CSR i
framtiden?

o Avvilka anledningar planerar [foretag] dessa forindringar?

Intervjuomfattning
Q Utgingspunkt f6r CSR-arbete QO Genom anstillda O Konsumentrespons pi CSR
Q Implementering av CSR-arbetet 0 Genom media O Svirigheter kring CSR
O CSR och varumirket O Ovrigt Q  Som begrepp
O Intressenthantering O  Konsumentmarknadsf6ring O Kring kommunikationen
Q Intressentdialog Q  Strategier O Konsumenters uppfattning
U0 Hur CSR-arbetet kommuniceras U Kanaler QO  Greenwashing
O Marknadsforing QO Budskap
Q Information O Texter
O Produkter U Bildmotiv
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Bilaga 4 Enkatundersdkning: CSR-kommunikation

Allmén information

Alder:

]
Koén
O Man
O Kvinna

Képvanor och kdinnedom

Hur ofta koper du ekologiska eller rattvisemarkta produkter?

O Mycket ofta/Alltid

O Ofta
O Sallan

O Mycket sallan/Aldrig

Brukar du handla produkter fran...
Ja Nej

- ® O
Létbergs O O

Lila

Hur ofta valjer du ekologiska eller rattvisemarkta produkter fran...
Mycket ofta/Alltid Ofta Sallan Mycket sallan/Aldrig

s O O O O
Létbergs O O O O

Lila

Vilka av féljande begrepp kdnner du till? (val av mer &n ett alternativ mdjligt)

|:| Corporate Social Responsibility / CSR

D Féretagsansvar
|:| Hallbarhet

Anser du att Arla tar ansvar i miljé- och sociala fragor?

O | hég grad
O | mattlig grad
O | liten grad
O Inte alls

Varfor anser du sa?
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Hur har du fatt reda pa hur Arla arbetar med att ta ansvar i miljo- och sociala fragor?
(val av mer an ett alternativ majligt)

D Genom Arlas reklamkampanjer

|:| Genom Arlas produkter och dess férpackningar
|:| Genom information i butik

|:| Genom Arlas webbsida

l:l Genom annat material fran Arla

|:| Genom myndigheter eller organisationer

D Genom media

|:| Har ej fait reda pa nagon information

|:| Pa annat satt, ange isafall hur:

| |
Léfbergs Lila

Anser du att Léfbergs Lila tar ansvar i miljo- och sociala fragor?

O | hog grad

O | mattlig grad

O | liten grad

O Inte alls
Varfor anser du sa?

Hur har du fatt reda pa hur Lofbergs Lila arbetar med att ta ansvar i miljé- och sociala
fragor? (val av mer an ett alternativ méjligt)

|:| Genom Loéfbergs Lilas reklamkampanjer

I:I Genom Léfbergs Lilas produkter och dess férpackningar
|:| Genom information i butik

D Genom Léfbergs Lilas webbsida

D Genom annat material fran Lofbergs Lila

|:I Genom myndigheter eller crganisationer

D Genom media

|:] Har ej fatt reda pa nagon information

|:| Pa annat satt, ange isafall hur:
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Bilaga 5 Arlas kommunikationsmaterial

Webbsida

b o b B i Fooos waoopaer <]

PRAMCNERN cRODUKTER  HALSA  ARLAGARDEN  KONTAKTAOSS.

PARMESHN & VLK

Enny smak Arla Keket

FRO L JSE T

Vi tar dig nérmare naturen
Vir viktigaste ravara - mjdlken ~ kommer fran naturen. Darfor har det altd varit sjalvKlart for oss att erbjuda produkter som ar s naturliga som
méjligt och att vérna om bade djuren och miljon.

Dukan
bonder

mare Naturen™ som att 167 attvi pa A
s arbeta p garden och vart aget mij- och Kimatarb

Kter sk v iga som mojigt. Du kan aven It pa att
f6r naturen. Men vi kan bl annu bt

som utveckling och
h ai lsatser | produki

At arbeta 6r on mjolkprodukd Kiang med naturen ar en
leder nya forskningsron tl att arbetet pa garden kan forandra
ommar vi darfér att fortsatia att gira

rkning ay mejervaror. Exampelvis
@n bytas mot naturigare afternati.

Arets Hemmakock 2010

stog

0 Var folger i paf-forma
0 Fragor o m Narmare Naturen™

© Naturligare produkter  © Arlagarden © Milj5, kiimat och © Se reklamfilmen hiir Tropicana

START  ARLAKOKETS  AKTUELLT  PRODUKTER KONTAKTA 055

PARMESHN & VLK

Enny smak Arla Keket

Ada iior Vélkommen till Arlagarden!

Betessiapp 2010

Har du fragor om vira
nya forpackaingar for
miok ocn f17 Kicka har »

Bonden & garden
Eologisktran Arla
Kossan

Mifon

Om Arla & Arakon

Vartkvaltetsprogram

Hur myckot mjdlkar n ko och hur blir man bonde? Hur fungerar egentiigen en
midlkrobot och vad betyder djurga? Och vad r det for skilinad mellan
ekologisk mjdlk och vanlig? Har kan du Fisa om hur v pa Arla arbetar och tar

Sok recept ansvar for vara djur och var miljs for producera mj6lk och mjolkprodukter av
hogsta kvalitet.

Det ér vi som skéter korna
a

n om d it

Det finns drygt 4000 Arla
gardar | Sverige. Har hittar
du on Arla-bonda nara

Arets Hemmakock 2010

dig.(En kossa
symboliserar 10 gardar)

© Ladda upp som pat

© Kalv, kviga och ko
Mjoken | Ara Ko midlk
Svenska

Adagardar. Du som bor |

Iandskapen kring Malaren Hur blir man bonde?
ittar nu miolk din butik Far 2t b bande hehiivar man ra sin

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

Stillbilder fran Arlas reklamfilm "Narmare Naturen” (Arla, 2010g).

6.4.1 Forpackning
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Avfotograferad mjolkférpackning, 2010-07-07. Inkopt pa Ica Maxi Linképing, 2010-07-02.
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Bilaga 6 Lofbergs Lilas kommunikationsmaterial

Webbsida

Lofbergs Lila

Inspiration Out of Home Omoss

Ett omtinksamt foretag
Vi vill var attvi kan gora

Killnad. Darfor

KAFFET SOM HJALPER

=Y BARN ATT GVERLEVA!

Vara engagemang pa
kaffeplantage

Kan kaffe gora varlden
godare?

Det pratas mycket
tiden. Men altfor ofta ar det tyvarr tomma ord,
Engagemang maste komma ur en vija att gora saker

‘om miljs och socialt ansvar nu for

Vi kan inte forandra virlden, men daremot
tilsammans med andra piverka situationen i
ursprungslanderna i en posicv riktning,

och ting bature

Lofbergs Lila

Vara produkter

Fragor och svar
KRAV- och Rittvisemsrkt
Pi kaffeplantagen
Vart miljoarbete
International Coffee Partners, ICP

ordista

Genvagar

Aktuellt om Kaf Milj5 & Ansvar Inspiration out

Partners, i [

Fragor och svar

Kaffe engagerar. Alla har pa ett eller annat satt ett forhallande
till kaffe, oavsett om man sjélv ar kaffedrickare eller inte. Vi
far ofta fragor kring KRAV- och Rattvisemarkt Kaffe,

hur férhllandena ar p plantagen vi képer ifran etc.

Darfor har vi samlat de vanligaste fragorna kring vart miljotank
och sociala engagemang pa ett och samma stalle.

I menyn till vanster finns kategorier, dar vi har sorterat in fragor
och svar.

of Home omoss

FAIRTRADE

KRAV ar en kontrallforening for
hillbar ekologisk produktion.
Ratvisemarke ar en etisk och social

il tveckling av kolekiivet.

Bilder tagna frin tvd av de delar av Lofbergs Lilas webbsida som analyserades (Lofbergs Lila, 2010e;

2010f).

Reklam

Vara certifieringar

Virt Goda - Utrota fattigdomen pa
kafferasten!

Lofbergs Lilas kaffe som ar KRAV-mirkt och Rattvisemarke
garanterar att du motverkar barnarbete, milj6forstoring och
diskriminering. Du framjar organisationsritten och demokratin
och ser il att odlare och arbetare fir battre betalt. Lofbergs
Lilas KRAV-mirkta och Rattvisemarkt kaffe smakar lika gott och
kostar bara nagra 6ren extra per kopp.

Lofbergs Lilas Vart Goda finns som Mellanrost (kok- och
brygg), Mérkrost (brygg), Morkrost (Prezz0) samt Mellanrost
Snabbkaffe.

Virt Gréna - Ridda miljén pa fikarastent

Nar du koper Lofbergs Lilas KRAV-markta kaffe satter du stopp
for bruket av konstgodsel, kemiska bekampningsmedel och
genmanipulerade grodor. Du motverkar forsurning och
6vergodning, minskar utslappen av vaxthusgaser och framjar
den biologiska méngfalden. Lofbergs Lilas KRAV-marka kaffe
smakar lika gott och kostar bara ndgra oren extra per kopp.

Lofbergs Lilas Vart Grona finns som Mellanrost bryggkaffe

Lis mer om virt engagemang kring millo och socialt ansvar.

Slogans frin webbsidan (Lofbergs Lila, 2010g).

KRAV- och Rattvisemarke kaffe ar en
siiKlart inslag pi Lofoergs Lia.

Socialt ansvarstagande och bra
odiingsmetoder for kaffe.

Utrota
pa kai

Geﬁuin mellanr Kok E
LBfbecgs 500 &

Avfotograferad butiksskyltning, Ica Maxi

Linké6ping, 2010-07-02.
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Drick hur
mycket du vill
i sommar, med
gott samvete.

Nyhet! Rittvisemarkt
och ckologlskt prezzokaffe.

Printreklam for Lofbergs Lila (Garbergs, 2007). Reklam for Lofbergs Lila (Lofbergs Lila, 2008).

Forpackning

AV=0ch Réttvisemarke®

ralmm/nanwsemm garanterar att denna
produkt ar certifierad i enl lighet med internationella

Fairtrade-kriterier. Nar du kdper Réttvisemarkt

bidrar du tl battre arbets- och levnadsvillkor

for odlare och anstallda i utvecklingslander,

Samtidigt medverkar du tll Skad niw"syu

ooty . RYGG  MELLANROSTAT
KRAV-mérket pa vart fevi

at kaffebBnorna fatt véxa och mogna utan bryggkaffe
e i 1 Ett vélbalanserat kaffe med
www kmvse oo fruktig arom. 100% ekologiskt
ekl arabicakaffe som & handplockat,
Keskipaahto, suodatinjauhatus. . tvéttat och torkat fran kooperativ
Relln kaupn sertifcintimerkki on takuu s, e tama MELLANROSTAT i Syd-/Centralamerika.

oleonserfotulansainalsenReun kaupan
kriteerien mukaan. Tuotteen ostaminen parantaa 4 ’ : |
tuottajien tyd- ja elinoloja l\eﬁnysn\axssa R ¢

edesautan ympiston yvinvointa W lyrke Ju:de

W eikouppa. i e ®

d For oss handlar miljoarbetet om sa mycket mer an ekologisk
O) odling i ursprungslandet. Miljon paverkas hela vagen fran

Malet kaffe ar mycket
il béna till kopp. Vi varnar om miljon i samtliga transportied,

Kansligt. Behalldarfor kaffet " OX - ok i i
ioriginalfbrpackningen och 4 4 anvander gron el fran vindkraftverk och utnyttjar spillvarme

forslut den val. Forvara y e T b
ien burk som stélls svalt. 4 A : ] fran rostningen.
it Srpacdaig boehits . - L ; 4 | utvecklingen av vara forpackningar stravar vi bland annat efter
bl Anvind 1 kaffemétt ele | régad TESERREY att mlnskagméngden plas:)iafbrpa(kningama. For oss dr detta

1,5 dl vatten. Om du vill ha ett starkare Kaffe, i e
exempel pa olika séitt att bidra till en hallbar fram!

{ valj ett kaffe med mer styrka istallet foratt
Forpackningenkan " Idgga pa mer kaffe. Anvind alltid kallt, friskt
‘tervinnas. Av miljdskal & ¥ . vatten, Idealisk bryggtemperatur &r 92-96°C,
in‘e'; :;mlﬁg‘am pf:i:‘enr:' £ e da utvecklar kaffet sin fulla arom och styrka.

Detta méjliggdrs av det iy 4 h___.
f . d 5 50[]!]8/6[1 Koppar BAST FORE: SE BOTTEN Solldariskt och ekologiskt odiat

skyddande pappersomslagel.
for en garanterat god eftersmak.

Kalisortera pappret som il b 4

pappersforpackning och A ¥ i 7 Genom att kiipa det har kaffet
pésen som £ motverkar du barnarbele,
mjukplast. Filter  §¥ g ¥ - ' miljoforstoring och mskvlmlneﬂng

Du frémjar organisationsrétten och

och sump kan
demokratin och ser till att odlare och

Komposteras.

OFBERGSULA [Bx 1501 SE65121
Karsta Sweden
K 0905775

lofbergslila.se

Avfotograferad forpackning, 2010-07-07. Inkopt pa Ica Maxi Linkoping, 2010-07-02.
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Bilaga 7 Enkatresultat

Totalt antal respondenter, kompletta enkiter: 86

1. Alder (OF)
Svar (grupperade)
20 4r och under
20-29 ar

30-39 ar

40-49 ar

50-59 ar

60 ar och over

2. Kon

Svar
Man

Kvinna

65.1 % (56)

OF = Oppen friga ~ FVF = Flervalsfriga

Antal Procent
1 1,2%

64 74,4%

7 8,1%

3 3,5%

4 4,7%

7 8,1%
Antal Procent
30 34,9%
56 65,1%

39% 30

L]
. Man

3. Hur ofta koper du ekologiska eller rattvisemarkta produkter?

Svar
Mycket ofta/Alltid

Ofta
Sallan
Mycket sillan/Aldrig

Antal Procent
13 15,1%
34 39,5%
34 39,5%

5 5,8%
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35 395% (34) 39.5% (34)

20

15.1 % (13)

Mycket ofta/Alltid Sillan Mycket séllan/Aldrig

4. Brukar du handla produkter fran...

Svar Antal Procent
Arla?

Ja 76 88,4%
Nej 10 11,6%
Loéfbergs Lila?

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

B34 % (76)

I
- e

11.6% (10)

Arla Lofbergs Lila

5. Hur ofta valjer du ekologiska eller rattvisemarkta produkter fran...

Svar Antal Procent
Arla?

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

Lofbergs Lila?

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

3

B6.3 % (57)

- Mycket ofta/Alisd
- Ofa

- Sallan

- Mycketsallan/Aldrig

16.3 % (14)

6. Vilka av foljande begrepp kanner du till? (val av mer an ett alternativ
mojligt) (FVF)

Svar Antal Procent
CSR 47 54,7%
Foretagsansvar 60 69,8%
Hallbarhet 80 93,0%
(Inget av begreppen 4 4,7%)

93.0% (BD)

547 % (47)

47 % (8)

Corporate Social Foretagsansvar
Responsibility | CSR

Inget av alternativen
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7. Anser du att Arla tar ansvar i miljo- och sociala fragor?

Svar Antal Procent

I hog grad 7 8,1%

I mittlig grad 52 60,5%

I liten grad 21 24,4%

Inte alls 6 7,0%
805 % (52)

| hg grad I mattlig grad | liten grad Inte alls

8. Varfor anser du sa? (OF)

Svar Antal Procent
Angav svar 61 70,9%
Angav inget svar 25 29,1%
Typ av svar* Antal Procent
Vet ¢j 18 29,5%
Baserat pa kinsla 13 21,3%
Baserat péd information 13 21,3%
Positivt 12 19,7%
Negativt 15 24,6%
Baserat pd kommunikation frin Arla 9 14,8%
Baserat pi kommunikation fran andra killor 2 3,3%
For att de har certifierade varor 18 29,5%
Anvinder ej produkten 0 0%

Fullstandiga svar
Annars skulle media borja hugga.

Arla maximerar sin vinst i stillet for att optimera

Arlas ekologiska varor forsoker syfta till att vara nirproducerade, men det dr svirt att som kund kontrollera hur "nira".
Det sociala ansvaret innebir for dem dven att djuren ska ha ett drigligt liv, men jag har dalig koll p4 hur linge kalvarna

far vara hos kon och ta del av mjélken. Férsoker dnda vilja Arlas ekologiska om det inte finns andra eko-alternativ.

Bonderna fir alldeles for lite betalt av Arla. Dirfor 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 nir det giller 6vriga

fragor.

De gir ut med information om nya ekologiska produkter och goér PR med hjilp av bonder som odlar ekologiskt etc.
De har ett brett utbud av ekologiska varor men jag har inte markt av ansvaret i miljé och sociala frigor..
De har ménga ekologiska produkter och verkar "med" i utvecklingen.

De har tydligt skyltade och littillgingliga produkter.

De kunde gora si mycket mer

De kinns som om de arbetar "ndra naturen” pi grund av de produkter de siljer

De strivar enligt dem striva efter en sa liten miljopaverkan som méjligt, men det gar alltid att géra mer
De siljer ekologiska produkter, man fir bra kinsla av deras reklarmilf

Det kiinns som ett foretag med hog trovirdighet, som jobbar néra naturen.

Det dr min uppfattning

Dom marknadsfér sitt miljéarbete bra men frigan ar hur effetkivt och bra det ir egentligen.

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

Eftersom de har méinga ekologiska saker.

Egentligen har jag liten insyn i deras arbete mer dn att de har ekologiska produkter och de ir ju bra och kraven f6r

ekologiska produkter ér relativt hirda. Socialt vet jag inte
Ej insatt men litar pé att det dr mer 4n fina ord bakom deras ekologiska sortiment.
En kinsla jag har.

Ett globaliserat foretag som dr frimst intresserat sin egen verksamhet trots att de idgs av flertalet smabonder. En paradox
som intar en forsta plats vad dgarmakt byter. Fér mig 4r det ett tjinstemannaf6retag som endast ser profiten f6r egen del.
Ligger lingt efter vad giller det lokala. Koper alltid lokal mjolk!

Fanns inget "vet ej" alternativ.
For att de erbjuder ekologiska alternativ
For att jag inte vet nagot om det... gér dom det dr dom diliga att férmedla det till oss kunder

For fa ekologiska varor, tillbakaging i miljotinkande i och med nya férpackningar med plastlock(vad ska det vara bra

for?), for lite diskussion kring djurittsfrigor

Foretaget och dess dgare har olika specialomriden som var och en driver sina frigor,delvis mot varandra, vilket fir en

positiv effekt i ett progressivt arbete, som redovisas pa bla hemsidan.

Gor sikerligen mycket for svenska bonder och den svenska landsbyggden men ér sjdlvklart ocksa ett vinstdrivande

foretag dir vinst dr prio ett

Har bara list nigon baksida pé deras forpackningar om deras mjolkboénder, men tycker det ér bra att de numera skriver

pa férpackningen vilket landskap? mj6lken kommer fran.

Har f6r mig att jag har list att de konkurrerar ut lokal bonder i u-linder genom att silja billigt mjékpulver frin

overskottsproduktion i europeiska linder som ér subventionerat av EU.

Har hort att de ger friska kor antibiotika for att sinka bakt halten i mjélk. I 6vrigt verkar de bra.
Har ingen uppfattning. Om "vet inte" hade funnits som svarsalternativ hade jag valt det.

Har inte sa bra koll, men lite verkar de ju gora ...

Ingen aning

Ingen aning
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Ingen aning.

Inget jag tinkt pa direkt, men de kinns som ett foretag som har koll pi miljé- och sociala frigor
Jag har fitt den uppfattningen utifrin deras information samt utbudet av ekologiska produkter
Jag har ingen aning om detta, sa kan egentligen inte drligt svara pé frigan. Har inte hort nigot om att de skulle gora det.
Jag kinner bara till deras produkter inte deras arbete

Jag kinner inte till deras ansvar i m+s frigor

Jag tror att de forsoker, men inte alltid nir dnda fram

Jag vet inte tillrickligt om foretaget for att kunna uttala mig.

Kan daligt om vad de gér for dessa friagor

Kan for lite for att uttala mig

Krav pi allt for mycket storproduktion av mj6lk frin bondrna

Kinns som dom gér ett bra jobb, men den bilden har man fitt genom reklam som de sjilva gor. Hur det ér i verkligheten

vet jag inte...
Lénga transportstriackor
Mejerisektorn bidrar inte med négot positivt ur miljésynpunkt

Mjolk frin girdar i nirheten (hoppas jag, kanske skinemejerier jag tinker p4, eller 6stgétamjolk) Arla har ekologisk
mjolk.

Minga olika slags ekologiska produkter

Saknar "vet ej"-alternativ

Satsning pa nirproducerat

Som de flesta andra si verkar dom géra det som krivs och inte si mycekt mer
Utbudet av produkter som de har

Vet egentligen inte si mycket om deras stindpunkt i dessa frigor

Vet ¢j

Vet ¢j

Vet ¢j men miste ju svara pi ett alternativ

Vet inte hur det dr med de sociala frigorna men miljémaissigt tror jag att de dr ritt bra, och utan svenskt jordbruk skulle hela

den svenska landsbygden se annorlunda ut. Aspekten att produkterna ir svenska och inte importerade virderar jag hogt.

Visst att de har ekologiska produkter men ett s pass stort foretag har alltid nigot fuffens for sig.

9. Hur har du fatt reda pa hur Arla arbetar med att ta ansvar i miljo- och
sociala fragor? (val av mer an ett alternativ mojligt) (FVF)

Svar Antal Procent
Genom Arlas reklamkampanjer 21 24,4%
Genom Arlas produkter och dess forpackningar 41 47,7%
Genom information i butik 7 8,1%
Genom Arlas webbsida 10 11,6%
Genom annat material frin Arla 4 4,7%
Genom myndigheter eller organisationer 1 1,2%
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Genom media 17 19,8%
Har ej fatt reda pa ndgon information 36 41,9%
P4 annat sitt (OF) 5 5,8%
Informationsfilm pi samhillskunskapen pa gymnasiet

Hat inte nén aning om de tar ansvar i dessa frigor

Jag har jobbat pi Arla

Reklam i bregottfabriken pd TV. Mne det ir ju inte information endast en mycket smart och trevlig tv-snutt. Rérande
mys. Men det har ju inte med vad fragan giller.

Via minniskor som arbetar med Arla pi olika sitt.

47T %N

28.4%(21)

174% (15

116 % (10)

4T%(8)

12% (1)

Genom Aras produker Genom Aras webbaida Genom myndigheter Har e fitt reda pd
cch dessfopackningar wler argansationer nigen informaton

Ganem annat Ganem madia P annat san
el b Ay

Ganom Adas
relamiasoanm

Ganem niormaton
bk

10. Anser du att Lofbergs Lila tar ansvar i miljé- och sociala fragor?

Svar Antal Procent
I hog grad 1 1,2%
I mattlig grad 39 45,3%
I liten grad 28 32,6%
Inte alls 18 20,9%

@0 53% ()

209 % (18)

12%(1)

I mattlig grad I liten grad Inte alls
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11. Varfor anser du s&? (OF)

Svar Antal Procent
Angav svar 61 70,9%
Angav inget svar 25 29,1%
Typ av svar* Antal Procent
Vet ¢j 38 62,3%
Baserat pa kinsla 2 3,3%
Baserat pd kunskap 2 3,3%
Positivt 4 6,6%
Negativt 4 6,6%
Baserat pa kommunikation frin Lofbergs Lila 4 6,6%
Baserat pa kommunikation fran andra killor 1 1,6%
For att de har certifierade varor 16 26,2%
Anvinder ej produkten 12 19,7%

Fullstandiga svar

Alla kaffetillverkare maste ju ha nigon rittvisemirkt variant i sortimentet, men jag skulle aldrig associera 1l till dessa frigor.
De har ekologiskt kaffe

De har inte si méinga ekologiska produkter. Det dr en bransch forknippad med mycket orittvisor (frimst for

bonder/odlare).

De har rittvisemirkat produkter samt ser till arbetarnas villkor.

De har rittvisemirkt kaffe

De har vil lite rittvisemirkta produkter ... mer 4n s har jag inte koll pd
De siljer rittvisemirkt kaffe men inte i nigon stérre utstrickning om man jamfér med deras vanliga sortiment.
Dricker t.ex. inte kaffe si jag dr inte alls insatt

Eftersom de har rittvisemirkta/ekologiska sorter.

En del av sortimentet dr milj6- och rittvisemérkt

Faktum ér att jag inte har en aning.

Fanns inget "vet ej" alternativ.

For att Lofbergs Lila har fair trade och kravmirkta produkter

Gissning

Hade alternativet vet ¢j funnits hade jag anvint det.

Handlar ej 16tbergs lila.

Har dalig kunskap om deras produkter

Har egentligen dilig uppfattning om detta.

Har ekologiskt samt rittvisemirkt kaffe tror jag...

Har for lite information for att uttala mig

Har ingen information om detta... kan bero pi att jag inte dricker kaffe.
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Har ingen som helst koll pd Lofbergs Lila

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

Har inget svar pi frigan, vet ¢j.

Har inte riktigt koll men det kiinns som att alla varumirken maste det mer eller mindre nufortiden for att 6verleva.
Har inte tagit del av deras m+s frigor

Ingen aning

Ingen direkt uppfattnig di jag inte handlar deras produkter

Jag handlar inte kaffe och dirfor hade jag 6nskat en ruta med "vet inte"

jag har ingen aning om vad Lofbergs Lila gor at miljéfragor, jag képer en annan typ av kaffe

Jag har inte sett nigon information

Jag skiter i Lofbergs Lila. Képer aldrig deras produkter.

Jag vet inget om hur de arbetar med miljo- och sociala frigor.

Jag vet vildigt lite om Lofbergs Lila eftersom jag inte dr en regelbunden konsument av deras varor

Kan inte siiga nigot om detta varumirke, kdper det inte.

Kinner inte till s& mycket om deras sortiment men vet att de har rittvisa alternativ f6r de som foredrar det.
Littillgingliga produkter f6r konsumenten.

Magkinslan med utgingspunkt i hur manga av deras produkter som ir specielmirkta. En stor del kinns som ordinira

varor som tillverkas efter "traditionell" hantering. Om detta sedan ir fallet vet jag inte.

Man gér det som krivs for att verka bry sig. Samma svar som under Arla.

Om de har bemddat sig att ta fram dtminstone ett helst rittvisemérkt/ekologiskt alternativ tycker jag att de dr godkinda.
Reklam

Saknar "vet ej"-alternativ

Samma som foregiende friga. (Jag har fitt den uppfattningen utifrin deras information samt utbudet av ekologiska

produkter)
Se foregiende svar (Jag vet inte tillrickligt om foretaget for att kunna uttala mig.)
Svart att kontrollera produktionen

Svirt att sdga dven har. Jag koper deras rittvisemirkta och kravcertifierade kaffe iallafall men hu det dr med deras 6vriga

produkter vet jag inte

Ténker pé allt frin bona till avfall

Vet egentligen inte si mycket om deras stindpunkt i dessa fragor
Vet ¢j

Vet ¢j

Vet ej men méste svara

Vet ej sa mkt om detta.

Vet ej, Har aldrig druckit kaffe

Vet ej, si jag kan egentligen inte svara pa fragan

Vet inget om foretaget.

Vet inget,handlar aldrig kafte
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Vet inte

Vet inte alls eftersom jag aldrig handlar l6fbergs lila (denna friga borde forsvinna om man klickade i nej, alternativt ligg

till "jag vet inte" pé svarsalternativ!)
Vet inte egentligen, verkar kommunicera det hela trovirdigt
Visserligen har de rittvisemirkt kaffe, men de siljer ju samtidigt kaffe som inte ir rittvisemirkt.

Ar inte siker pa hur de tar ansvar.

12. Hur har du fatt reda pa hur Léfbergs Lila arbetar med att ta ansvar i milj6-
och sociala fragor? (val av mer an ett alternativ méjligt) (FVF)

Svar Antal Procent
Genom Loéfbergs Lilas reklamkampanjer 8 9,3%
Genom Lotbergs Lilas produkter och dess forpackningar 27 31,4%
Genom information i butik 6 7,0%
Genom Lotbergs Lilas webbsida 2 2,3%
Genom annat material frin Lofbergs Lila 1 1,2%
Genom myndigheter eller organisationer 1 1,2%
Genom media 6 7,0%
Har ej fatt reda pa nagon information 49 57,0%
P4 annat sitt (OF) 8 9,3%
Caféer

Handlar ¢j 16fbergs lila

Jag skiter i Lofbergs Lila. Képer aldrig deras produkter.
Media, tidningar, tv

Nej

Saknar alternativet att vilja vet ej d jag inte har nagon ésikt.
Vet ej di jag ej dr konsument av deras produkter

Vet inte, men har inget intryck av att de skulle ta sddana ansvar.

57.0% (43)

40

NA%EN

rrrrr

3 Liss Ganom annat maseral Genom meda
T in Lofbergs Lia
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* Forklaring av vilka kriterier som “Typ av svar” har sammanstallts utifran:

Typ av svar
Vet ¢j

Baserat pa kinsla
Baserat pa kunskap
Positivt

Negativt

Baserat pd kommunikation frin [foretag]

Baserat pa kommunikation fran andra killor

For att de har certifierade varor

Anvinder ej produkten

Baseras pa att de 6ppna svaren:

Innehiller till exempel "vet ¢j’, "ingen aning”

» » »

Innehdller till exempel "kinner’, "magkinsia
Innehdaller till exempel “information”
Innehdller uttryckligen positiva omdomen
Innehiller uttryckligen negativa omdomen

Innehiller till exempel foretagets “information’,
“marknadsforing”, "PR”, "reklam”

Innehdller till exempel "list i artiklar”

Anger att de kinner till foretagets ekologiska/riittvise-
mdrkta sortiment

Anger att de inte handlar eller 6verbuvudtaget konsumerar

foretagets produkter

Samma svar kan riknas in i flera av kategorierna.
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