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Förord 
Vi har genom denna uppsats fått en djupare förståelse kring företags attityder gentemot grön 

marknadsföring och det bakomliggande samhällsansvaret. Det som inspirerade oss till att 

skriva den här uppsatsen var att vi hörde om företag som hade blivit anklagade för 

greenwashing på grund av att de inte levde upp till den gröna marknadsföringen som 

kommunicerades. 

  

Vi vill tacka vår handledare Navid Ghannad som har förberett oss på vad som komma skall 

och som alltid har gett oss bra vägledning under uppsatsens gång.  Ett tack riktas även till våra 

opponenter som bidragit till att höja kvaliteten på arbetet. Vi vill även passa på att tacka våra 

intervjurespondenter på de fyra företagen vi har använt oss av; Martina Börjesson på Green 

Giant, Ola Höiden på Fairtrade, Sigrid Barnekow på Wella samt Marie-Louise Elmgren på 

Nestlé. Tack för att ni berättade för oss hur era företag använder sig av grön marknadsföring. 

 

Vi har under uppsatsens gång befunnit oss på två olika platser i Sverige, Göteborg och 

Vänersborg, där praktiken har gjorts som ingår i utbildningen. Själva uppsatsprocessen har 

gått både upp och ner men nu, sex månader efter, har vi lyckats bli klara. Vi har lärt oss 

mycket genom uppsatsens gång och även hur viktigt det är med samarbete och kompromisser. 

Vi hoppas att läsarna av denna uppsats kan få ny kunskap inom området grön marknadsföring.     
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Sammanfattning 
Uppsatsens titel Grön marknadsföring – En fallstudie om 

företagens attityder och det bakomliggande 

samhällsansvaret 

 

Författare Albert Andersson, Antonia Backman 

 

Handledare Navid Ghannad 

 

Syfte Vårt syfte med uppsatsen är att få ökad 

kunskap och förståelse för hur företag arbetar 

med grön marknadsföring. Uppsatsen 

kommer därför att behandla följande 

forskningsfrågor:  

 

1. Vilken är företagens attityd gentemot 

grön marknadsföring? 

2. Vilka effekter anser företag att detta 

medför för slutkonsumenten? 

3. Hur arbetar företag med det 

bakomliggande samhällsansvaret?  

 

Metod Studien är kvalitativ med ett deduktivt 

angreppssätt. Fyra företag intervjuas för att få 

en inblick i hur företag i olika branscher 

ställer sig till grön marknadsföring.    

 

Teori Avsnittet inleds med en introduktion till 

corporate social responsibility, det går sedan 

över till grön marknadsföring och avslutas 

med teori kring den gröna konsumenten.   

 

Empiri Primärdata samlas in från respondenterna på 

fallföretagen Green Giant, Fairtrade, Wella 

och Nestlé. Presenteras tillsammans med 

insamlad sekundärdata. 

 

Slutsats Fallföretagen har en positiv attityd gentemot 

grön marknadsföring och de använder sig av 

det både internt och externt. Den gröna 

konsumenten upplevs som mer 

betalningsvillig när det kommer till gröna 

produkter vid köp som inte är komplexa. 



 

 

Överlag arbetar fallföretagen aktivt med 

samhällsansvar och går längre än vad som 

krävs av dem.  

 

  



 

 

Abstract 
Title Green marketing – a case study about 

companies attitudes and the underlying social 

responsibility. 

 

Authors Albert Andersson, Antonia Backman 

 

Supervisor Navid Ghannad 

 

Purpose The purpose with the thesis is to bring a 

better understanding of how companies work 

with green marketing. The thesis will explore 

following questions:   

 

1. Which are the companies’ attitudes 

regarding green marketing? 

2. How does green marketing affect the 

end consumer? 

3. How do the companies work with the 

underlying social responsibility?  

 

 

Method The study is qualitative with a deductive 

approach. Interviews with four companies, 

Green Giant, Fairtrade, Wella and Nestlé 

were conducted in order to get a broader 

perspective of the subject.  

 

Theory The chapter begins with an introduction to 

corporate social responsibility, it then 

presents theory regarding green marketing 

and ends with theory about the green 

consumer. 

 

Empirical study Primary data collected from Green Giant, 

Fairtrade, Wella and Nestlé is presented 

together with collected secondary data. 

 

Conclusion The studied companies have a positive 

attitude towards green marketing and they 

use it both internally and externally. The 

green consumer is perceived as less price 

conscious and willing to pay a higher price 

when it comes to green products and non-



 

 

complex purchases. The studied case 

companies work actively with social 

responsibility and goes beyond what is 

required of them.     
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1. Inledning 
I följande kapitel presenteras en bakgrund till ämnet grön marknadsföring och företagens 

samhällsansvar. Sedan diskuteras problemet vilket leder vidare till en presentation av 

uppsatsens syfte. Avslutningsvis presenteras de avgränsningar som tillämpas. 

1.1 Problembakgrund 
Vår omgivning och miljö har de senaste decennierna blivit ett allt mer omdiskuterat ämne. 

Debatten kring människans påverkan på miljön har bidragit till att situationens närvaro har 

ökat. Skeptiska röster angående den globala uppvärmningen har fått svar på tal i samband 

med att dess konsekvenser blir allt mer påtagliga. Smälta glaciärer, höjd havsnivå och en 

avsaknad av färskvatten är endast ett axplock av effekter som gjort sig tillkänna (IPCC, 2012).   

 

Debatten kring miljöhotet tar en allt större plats i media och uppfattningen är i många fall att 

något måste göras innan det är för sent. Symbolhandlingar som Earth Hour, där deltagare i 

154 länder släcker ljuset under en timme, visar på att det finns ett engagemang för 

hållbarhetsfrågor världen över (WWF, 2013). Miljömedvetenhet är dock ett relativt nytt 

fenomen. Samhället började skifta fokus till en större miljömedvetenhet under sena 1980-

talet. Det var 1987 som FN för första gången publicerade en rapport angående det växande 

miljöhotet och därmed visade att problemet bör tas på allvar. Rapporten betonar att en hållbar 

utveckling består av ekonomiska, sociala och miljömässiga dimensioner (Peattie, 1998).  

 

I Sverige tog miljörörelsen fart på allvar i samband med att det uppdagades att 

dioxinnivåerna
1
 i den svenska fisken gjort den direkt hälsovådlig, en direkt effekt av 

pappersindustrins utsläpp. Svenska folkets bojkott av blekt papper hade effekten att det 

försvann från butikshyllorna och den medvetna konsumtionen hade visat sin kraft. (SR, 2012).  

 

Ewing (2008) menar att ett ökat engagemang i kampen mot globaliseringen kan ses som en 

drivkraft bakom företags allt större fokus på att ta sitt sociala ansvar. 

Frivillighetsorganisationer och media har uppmärksammat bristande, eller i vissa fall helt 

avsaknad av samhällsförbättrande arbete. Detta har mynnat ut i uppmaningar från 

övergripande regleringsorgan, som FN, att företag bör ta sitt ansvar och arbeta med 

självreglering i en större utsträckning (Griffin, 2008). 

1.2 Problemdiskussion  
Företagen har på senare tid börjat förstå att det inte behöver finnas någon korrelation mellan 

en konsument som är miljömedveten och dennes köpbeslut (Peattie & Andrew, 2005). Det är 

något som Gupta och Ogden (2009) tar upp när de säger att det finns ett gap mellan den gröna 

konsumentens attityd och vad denne egentligen köper. Detta gap resulterar i ett socialt 

dilemma för konsumenten som vill bidra med något för omgivningen genom att köpa 

miljövänliga produkter, samtidigt som den anses självisk om den inte köper produkten (ibid.). 

                                                 
1
 Dioxiner binder till speciella proteiner på ett sådant sätt att arvsmassan kan påverkas direkt. Effekter på människa är bl.a. 

leukemi och andra cancerformer och immunsjukdomar (Greenpeace, 1999). 
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Vandermerwe och Oliff (1990) menar att företagen vill införa grön marknadsföring i sin 

långsiktiga strategi. Det finns en möjlighet att skapa ett intresse för miljöfrågor samtidigt som 

företaget bygger en långsiktig och trogen relation till konsumenten. Problemet som har 

uppstått är att konsumenterna har känt sig lurade när de tror att de har gjort ett bra val för 

miljön och det senare visar sig att så inte är fallet (Peattie & Andrew, 2005). Konsumenterna 

har blivit mer och mer utbildade inom ämnet och kräver bevis (Carrigan & Attalla, 2001). 

Företagen måste vara försiktiga när de påstår att deras varumärke är miljövänligt. Stämmer 

inte verkligheten överens med marknadskommunikationen finns det en risk att de anklagas för 

greenwashing
2
 vilket leder till ett förlorat förtroende hos konsumenterna tillsammans med ett 

minskat kassaflöde (Wilkes, 2009). Peattie (1998) menar att grön marknadsföring ofta anses 

som en påbyggnad av den verkliga verksamheten, precis som marknadsföringen ansågs i sitt 

tidiga skede. Många konsumenter är skeptiska till den gröna marknadsföringen eftersom det 

ses som ytterligare en del av marknadsföringsstrategin och att locka fler konsumenter till att 

handla (ibid.). 

  

Det finns konsumenter som är miljömedvetna och vill påverka miljön, men som inte vill 

konsumera om prissättningen är hög. Sedan finns det konsumenter som inte alls är 

miljömedvetna men som konsumerar gröna varor till ett högre pris för att få en bättre 

självkänsla. Företagen måste nå ut med denna miljövänliga känsla till konsumenterna för att 

de ska uppskatta dess värde och längre fram bli lojala till varumärket (Hartmann & Apaolaza 

Ibañes, 2006). Även Carrigan och Attalla (2001) visar att en konsument som är 

miljömedveten inte alltid behöver handla miljömärkta produkter eftersom det oftast är priset 

som är den avgörande faktorn. Problemet med miljömärkta produkter är att de oftast har ett 

högre pris. Människor vill oftast visa att de är engagerade i miljöfrågor men när det gäller att 

göra inköp så är inte lika många villiga att köpa om priset är för högt. Köp sker av deras egna 

skäl och är påverkade så väl av priset som kvaliteten. Det är inte miljömärkningen som har 

den ledande rollen vid dessa val (ibid.). 

 

Enligt Peattie (1998) kommunicerar företag i allt större utsträckning sin miljövänliga och 

hållbara profil, i vissa fall direkt på den faktiska produkten, i andra fall genom sin hemsida 

eller andra kommunikationskanaler. Budskapen att företagen ger tillbaka till samhället, verkar 

för en bättre framtid och att de tar sitt ansvar är genomgående teman. Målet med denna 

fallstudie är att få en ökad förståelse för hur företag ställer sig till grön marknadsföring och 

det bakomliggande samhällsansvaret.  

 

 
 

                                                 
2
 Företag som kommunicerar sitt miljövänliga arbete gentemot mer hållbara lösningar i syfte att förbättra konsumentens 

uppfattning om varumärket – utan att omsätta detta i praktiken (Jenkin, McShane och Webster, 2011) 
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1.3 Syfte 
Vårt syfte med uppsatsen är att få ökad kunskap och förståelse för hur företag arbetar med 

grön marknadsföring. Uppsatsen kommer därför att behandla följande forskningsfrågor:  

 

1. Vilken är företagens attityd gentemot grön marknadsföring? 

2. Vilka effekter anser företag att detta medför för slutkonsumenten? 

3. Hur arbetar företag med det bakomliggande samhällsansvaret?  

1.4 Avgränsningar 
Vi har valt att undersöka större konsumentföretag med kontor i Sverige som använder sig av 

grön marknadsföring. Därmed bortser vi från mindre svenska samt utlandsbaserade företag 

som inte använder sig av grön marknadsföring. Vi kommer inte heller att fokusera på 

fenomenet grön marknadsföring ur konsumenternas synsätt utan avgränsar oss till ett 

företagsperspektiv.    
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2. Teori 
Detta kapitel inleds med en genomgång utav begreppet Corporate Social Responsibility 

(CSR) i sin helhet, samt närliggande teorier som kan sorteras under CSR.  Sedan följer en 

genomgång av grön marknadsföring och avslutningsvis teori kring den gröna konsumenten. 

2.1 Corporate Social Responsibility 
Löhman och Steinholtz (2003) nämner att begreppet Corporate Social Responsibility ofta 

förklaras som aktiviteter som går längre än vad rådande legala restriktioner kräver. Detta är en 

enkel förklaring utav begreppet som inte går djupare på vad det faktiskt innefattar. Ämnet är 

inte enkelt, särskilt då det inte finns någon global definition för CSR (ibid.). Det finns en 

otalig mängd av olika definitioner och det underlättar att se CSR som en social konstruktion, 

ett begrepp som i många fall anpassas beroende på vad som studeras (Dahlsrud, 2008). 

  

Det är viktigt att vara medveten om hur begreppet tolkas utav olika instanser för att få en 

förståelse för ämnet. Den mest använda definitionen myntades av Europakommissionen 

(2011) vilka tolkar begreppet som ett koncept där företag frivilligt integrerar sociala och 

miljömässiga problem i verksamheten och vid dess interaktion med intressenter. Denna 

definition användes första gången 2001 och inkluderar fem viktiga aspekter; frivillighet, 

intressenter, sociala problem, miljömässiga problem samt den ekonomiska aspekten. Här 

inkluderas den miljömässiga aspekten vilket inte alltid varit självklart. Tidigare förklaringar 

av begreppet utesluter denna aspekt, vilket vi kan se på den definition som togs fram 1999 av 

World Business Council for Sustainable Development (WBCSD): ”engagemang från företag 

att bidra till en hållbar ekonomisk utveckling, som arbetar med de anställda, deras familjer, 

det lokala samhället samt samhället i stort för att förbättra deras livskvalité” (Dahlsrud, s. 7, 

2008). Vidare så förklarar WBCSD begreppet som beslutsfattande kopplat till etiska värden, i 

enlighet med rättsliga krav med respekt for människor, samhället och miljön (ibid.). Även här 

lyfts samma fem aspekter som ovan fram; frivillighet, intressenter, sociala problem, 

miljömässiga problem samt den ekonomiska aspekten. 

 

Gemensamt för dessa tolkningar är att ansvaret sträcker sig längre än vad som krävs utav 

lagar och stadgar. Idag finns det en förväntning på företag att ha en utarbetad CSR-policy, 

detta gäller särskilt för internationella företag (Borglund, De Geer & Hallvarsson, 2009). 

2.1.1 Intressenter 

Historiskt har inställningen varit att ett företags främsta ansvar ligger i att öka dess vinst, detta 

är den klassiska synen där intressenter endast utgörs utav aktieägare (Van Marrewijk, 2003). 

Socialt ansvarstagande är något som regeringar och statliga organ ägnade sig åt och stod fritt 

från företagets ansvar (ibid.). Detta är ett förlegat synsätt och för att utöka vad som 

inkluderades som intressenter argumenterade Freeman (1984) för att alla som kan påverka 

eller som påverkas av ett företags handlande bör inkluderas som intressenter. Förhållandet 

mellan ett företag och dess intressenter ansågs vara viktigare än att enbart ta hänsyn till 

aktieägare som intressenter (Freeman, 2004).  
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Begreppet intressenter är idag ett centralt begrepp inom CSR och har en viktig betydelse 

oavsett synsätt på CSR (McWilliams & Siegel, 2001). Intressenter definieras idag ofta som 

individer eller grupper som påverkar, eller påverkas, av ett företags verksamhet (Löhmann & 

Steinholtz, 2003). Mer precist inkluderar begreppet kunder, leverantörer, anställda, 

finansiärer, aktieägare och utomstående som kan påverka företaget (ibid.). Chandler och 

Werther (2005) väljer även att inkludera aktivistgrupper och ideella organisationer som 

intressenter. 

2.1.2 Dimensioner inom Corporate Social Responsibility 

Vilka dimensioner som bör inkluderas i CSR finns det delade meningar om. Den mest kända 

modellen över dimensionerna inom CSR är den klassiska CSR-Pyramiden enligt Meehan, 

Meehan och Richards (2006). Carroll (1991) delar här upp CSR i tre delar – krav, 

förväntningar och önskningar från samhället. I figuren nedan kan vi se hur dessa delas in. 

 

 

 
Figur 1 The Pyramid of Corporate Social Responsibility (Carroll, 1991, s. 39-48). Redigerad 

av Albert Andersson och Antonia Backman. 

 

Carroll (1991) menar att företag måste ta ansvar för pyramidens alla steg i sitt arbete. Det 

ekonomiska ansvaret fokuserar på företagets interna ansvar att gå med vinst, en förutsättning 

för att det ska fortleva och utgör därför pyramidens grund som de övriga nivåerna vilar på. 

 

Nästa steg, det legala ansvaret, är en del av det sociala kontraktet mellan affärslivet och 

samhället i stort. Företag förväntas att agera inom lagens ramar och bryta mot rådande 

lagstiftning. Denna nivå anses, tillsammans med ekonomiskt ansvar, vara de fundamentala 

delarna inom pyramiden. Att uppfylla denna nivå är desto svårare för multinationella företag 

som måste ta hänsyn till lagstiftning i ett flertal länder. (Carroll, 1991). 

 

Det etiska ansvaret menar Carroll (1991) är vad som kan klassas som frivilligt ansvar och går 

utanför rådande legala restriktioner och tvång. Här inkluderas vad som samhället förväntar sig 

utav företaget gällande sitt sociala ansvar. Detta innefattar de standarder och normer som 
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företaget förväntas agera utefter enligt deras intressenter – alltså vad som anses rätt och 

rättvist samtidigt som företaget måste undvika negativ inverkan på deras intressenter (ibid.). 

Det etiska ansvaret har en nära relation till det legala ansvaret, ett proaktivt arbete på denna 

nivå bidrar till att företaget kan undvika framtida rättsliga övertramp då sådant som anses vara 

socialt ansvarstagande i framtiden kan övergå och inkorporeras i gällande lagstiftning 

(Griffin, 2008).  

 

Högst upp hittar vi det filantropiska ansvaret. Det som utmärker denna nivå från det etiska 

ansvaret är att detta inte har sin utgångspunkt i förväntningar från utomstående intressenter, 

det är varken ett krav eller en förväntan från samhället – företag anses inte per automatik vara 

oetiska om de inte uppfyller denna nivå. Exempel på aktiviteter som sorteras under 

filantropiskt ansvar är att skänka pengar till humanitära syften, bidra med de anställdas 

kunskap under arbetstid och husera lokaler med mera. (Carroll, 1991). 

 

Ett annat synsätt presentras av Jeffs (2008), här delas istället området upp i externa och 

interna CSR-aktiviteter. Projekt som påverkar omvärlden direkt och kategoriseras under 

externa aktiviteter inkluderar: miljöfrågor, produktsäkerhet, etiskt marknadsföring, 

leverantörsrelationer, frivillighetsorganisationer samt att engagera sig i sin direkta omgivning. 

Vidare så klassificeras interna områden som att se till sina anställdas behov, skydda personlig 

integritet, undvika diskriminering samt att alla anställda känner sig delaktiga och viktiga för 

företaget (ibid.).  

                     
Figur 2 Strategic Management (Jeffs C., 2008), Redigerad av Albert Andersson och Antonia 

Backman. 

 

Detta synsätt ger till skillnad från Carrolls (1991) CSR-pyramid ingen översikt över vad som 

ligger inom företagets legala skyldigheter och vad som går längre och är rent frivilligt. 

2.2 Grön Marknadsföring 
Under 1970- och 1980-talet var det ganska lite marknadsföring kring miljön och 

konsumenterna var inte lika intresserad av miljön som de är dag. (Do Paco, Barata Raposo & 

Filho, 2008). Det var under senare 1980-talet och hela 1990-talet som mycket av 

miljötänkandet uppstod och 1990-talet kom att kallas för miljöns årtionde. Under den här 

tiden började miljötänkandet växa fram för konsumenterna och spelar idag en stor roll i 

Interna 

•Anställdas behov 

•Personlig integritet 

•Undvika diskriminering 

•Uppmärksamma 
anställda 

Externa 

•Miljöfrågor 

•Produktsäkerhet 

• Etisk marknadsföring 

• Leverantörsrelationer 

• Frivillighetsorg. 

• Engegemang inom direkt 
omgivning 
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samhället och för konsumentens köpbeteende. Det är den miljötänkande konsumenten som är 

den största drivkraften bakom varför grön marknadsföring träder fram allt mer och mer i 

företagens strategier (ibid.).  

 

Jones, Clark-Hill och Comfort (2007) menar att hållbarhet och marknadsföring inte går ihop 

då marknadsföring är till för att sälja mer medan hållbarhet handlar om att minska 

konsumtionen.  Peattie (1998) har ett svar på detta genom att säga att den traditionella 

marknadsföringen har lett till ett överkonsumtionssamhälle som inte är hållbart för miljön i 

längden. För att åtgärda detta problem måste marknadsföringen ändra på sig och komma med 

nya idéer som främjar och värnar om miljön. Marknadsföringen ska inte bort utan istället 

ändras mot det hållbara perspektivet (ibid.).  

 

Polonsky (1994) nämner att grön marknadsföring härstammar från ekonomin att hushålla med 

begränsade resurser samt att företagen måste ta hänsyn till konsumenternas behov och komma 

på nya sätt att tillfredsställa dem. Do Paco et al. (2008) menar att det finns många andra 

faktorer som spelar roll och några är hälsa, etiska, politiska och teknologiska faktorer. Enligt 

Peattie (1998) är grön marknadsföring ganska lik traditionell marknadsföring med dels 

inställningen till konsumenten men även själva marknadsföringsprocessen. Den största 

skillnaden fortsätter Peattie (1998) med är att grön marknadsföring använder sig av ett bredare 

perspektiv där samhällsansvaret inom både miljö och det sociala är en stor del. Grön 

marknadsföring fokuserar på att tillfredsställa både konsumenterna och samhällets krav på ett 

lönsamt sätt. Det Peattie (1998) till slut tar upp är att företag inte ska använda sig av för 

mycket grön marknadsföring utan snarare ha ett generellt, sunt och försiktigt förhållningssätt 

till miljöfrågor över lag. Jones et al. (2007) instämmer med detta genom att hävda att den 

gröna marknadsföringen speglar företagets ideal. Företag som enbart använder sig av grön 

marknadsföring för att vinna konkurrensfördelar får inte samma förtroende av konsumenterna 

ifall de inte tar tag i de stora miljöbristerna som existerar (ibid.).  

2.2.1 Företagets varumärke 
Ett varumärke är något som Kotler och Armstrong (2006) beskriver som ett namn, beteckning 

eller tecken som kan identifiera en vara eller tjänst från en säljare och som differentierar sig 

från konkurrenterna. Varumärket kan vidare enligt Kotler och Armstrong (2006) ge mening 

på sex olika sätt: 

 

1. Egenskaper: Ett varumärke finns i vårt medvetande med innebörden av olika 

egenskaper. 

2. Fördelar: Det finns både funktionella och emotionella fördelar med ett varumärke. 

3. Värderingar: Varumärket sticker ut och det står för något, det har en viss 

värdering. 

4. Kultur: Det kan stå för något specifikt som är typsikt för en viss kultur. 

5. Personlighet: Genom att använda varumärket kan det även stå för konsumentens 

personlighet och värderingar. 

6. Användaren: Användningen och inköpen av varumärket kan berätta om hur 

konsumenten är. 
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För att sticka ut på marknaden och särskilja sig från konkurrenter för att vinna 

marknadsandelar använder sig företagen av positionering (Ottman, 2000). Positionering är 

enligt Kalafatis, Tsogas och Blankson (2000) ett upprepande mönster av aktiviteter som på ett 

proaktivt sätt fastnar i konsumentens perceptioner. Aaker och Joachimstahler (2000) nämner 

ungefär likvärdigt att positioneringen är en del av varumärkesidentiteten och ett värde som 

hela tiden ska kommuniceras till konsumenten. 

2.2.2 Konsumentens upplevelse av varumärket 
Konsumentens upplevelse av varumärket spelar en stor roll då det avgör hur långvarig 

relationen kommer att vara. Det visar Hogan, Almquist och Glynn (2005) och förklarar att det 

finns ”före” ”under” och ”efter” tjänster som har en avgörande faktor i hur konsumenten 

uppfattar varumärket. Det första intrycket är det viktigaste och det brukar oftast ske genom 

word-of-mouth. Denna upplevelse byggs sedan på huruvida produkten säljs och vart 

konsumenten kan köpa den. Existerar produkten på en exklusiv plats eller i dagligvaruhandeln 

avgör hur komplext köpet är och hur uppfattningen blir under köpet. Personalens inställning 

till konsumenten och kundservice spelar också en stor roll för konsumenten. Efter köpet är 

service, garanti och uppföljning en avgörande faktor. Även hur problem löses av de anställda 

ifall det skulle vara något fel med produkten. Ifall dessa tre faktorer får positiv respons 

kommer kunden vara nöjd med produkten och vad varumärket står för vilket resulterar i en 

långvarig relation (ibid.).  

2.2.3 Det gröna varumärkets positionering 
För att konsumenten ska veta vad varumärket står för menar Hartmann och Apaolaza Ibáñez 

(2006) att företag måste positionera sitt varumärke och differentiera sig gentemot sina 

konkurrenter. Ett alternativ är att positionera varumärket som grönt och bygga på de 

miljömässiga värdegrunderna. Däremot måste kommunikationen om de miljömedvetna 

produkterna vara tydlig till konsumenterna annars kommer produkterna inte vara gynnsamma 

i längden (ibid.).  

 

Det finns två inriktningar av att positionera sitt varumärke som grönt enligt Hartmann och 

Apaolaza Ibáñez (2006). Det första är att anspela positioneringen genom funktionella attribut, 

som jämförelse och förbättringar än andra produkter. Nackdelen med funktionella attribut är 

att konsumenten inte känner att den får någon egen vinning utav inköpet. En annan nackdel är 

att de funktionella attributen lätt kan imiteras av andra företag.  Den andra inriktningen är 

anspelningen på emotionella attribut som kan delas upp i tre olika avdelningar. Den första 

avdelningen är anspelningen på känslan av ett välmående när konsumenten bidrar till att 

förbättra miljön. Den andra avdelningen är när konsumenten känner att andra har 

uppmärksammat deras gröna inköp. Konsumenten känner sig duktig när den vet att andra ser 

vad denne gör för miljön. Den tredje och sista avdelningen är att anspela på naturen. 

Konsumenten mår bra när den får vara nära naturen och detta kan företaget utnyttja genom att 

anpassa sin marknadsföring och visa produkterna i natursammanhang (ibid.).  

 

Ottman (2000) visar genom en empirisk undersökning av företaget Philips att en utspridd 

positionering genom olika marknadskanaler är ett vinnande koncept. Utdelande av broschyrer 
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om grönare verksamhet, förnyad hemsida med gröna inslag och sponsra forskning inom 

miljön har gjort att företaget har fått en större marknadsdel (ibid.). 

2.2.4 Hållbar marknadsföring genom miljömärkning 
Peattie och Belz (2009) nämner att grön marknadsföring går samman med hållbar 

marknadsföring. Hållbar marknadsföring är något som varar i längden och varken skadar eller 

förstör miljön utan tillgodoser den medvetna konsumentens behov. För att konsumenten ska 

kunna göra ett aktivt val och veta vilka produkter som är bra för miljön har det i Norden 

framkommit under senare år miljömärkningar (ibid.).  

 

När företagen började med grön marknadsföring i USA fick det en ganska negativ inverkan 

på konsumenterna då de trodde att det var för bra för att vara sant och att företagen ljög om 

sina produkter. I Norden var svaret en miljömärkning vid namn Nordiska Svanen som ska 

garantera konsumenten att produkten är grön och miljövänlig (Tema Nord, 2002). 

Världskommissionen för miljö och utveckling skrev år 1987 en rapport om hur viktigt det var 

att skydda miljön för en framtida hållbar utveckling. Internationella Handelskammaren, ICC, 

skrev ett program år 1991, som ett stöd för företag i hela världen för att försöka förbättra 

miljöarbetet. Detta näringslivsprogram har 16 principer som ska hjälpa företag att uppnå alla 

miljömässiga mål och åtaganden som överensstämmer med de nationella riktlinjerna. Dessa 

riktlinjer tillämpas i hela världen och används fortfarande i många länder (ICC, 1991). 

 

Peattie och Belz (2009) hävdar även att den gröna marknadsföringen inte är en ny 

marknadsföring utan enbart en utvecklad metod inom marknadsföringen. Denna metod är 

avsedd för framtiden och dess utveckling. Klimatförändringar och oron för den ekonomiska 

tillväxten kommer att tvinga företagen att hitta nya tillvägagångssätt för att bibehålla sin 

relation med den medvetna konsumenten (ibid.).  

2.3 Den gröna konsumenten 
Företagen har sedan 2008 bekymrat sig över om konsumenten kommer fortsätta att intressera 

sig av de gröna alternativen trots finanskrisens uppkomst (Hopkins, 2009). Innan finanskrisen 

handlade gröna produkter om säkerhet och hälsa. Från de senare undersökningarna är 

konsumenten fortfarande ute efter gröna produkter vid deras inköp, dock är de mer medvetna 

om att de inte vill betala allt för mycket för det. Företag som kan leverera gröna produkter 

med ett inte allt för högt pris har därför ett vinnande koncept (ibid.).  

 

Ottman (2000) tar upp att konsumenterna är medvetna om miljön och att de är någorlunda 

insatta i miljöfrågor. Däremot är det inte många konsumenter som är villiga att ändra på sina 

vanor när det gäller att spara på miljön eller att betala mer för en produkt som innebär mindre 

hot för miljön. Konsumenterna vill inte ändra på sin livsstil och de har även ett svagt 

förtroende för stora företag som säger att de är miljövänliga. Konsumenterna tror att de enbart 

är en liten del av företaget som bidrar till bättre miljö och inte att hela företaget är engagerat 

fullt ut (ibid.).   

 

Do Paco et al. (2008) menar att det första företagen måste göra för att nå ut till de gröna 

konsumenterna är att segmentera marknaden. Den bästa marknaden för gröna konsumenter är 
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kvinnor då undersökningar visar att de är mer medvetna om miljön och att det krävs en 

förändring för att framtiden ska vara säkrad. Andra aspekter som har tagits fram under 

undersökningarna är att människor som är intresserade av att ta in mer information bryr sig 

även mer om miljön. Den största faktorn som spelar roll är inkomsten och att en högre 

inkomst har en positiv korrelation med miljömedvetenhet (ibid.).  

2.3.1 Konsumentens miljömässiga engagemang 

Do Paco et al. (2008) kom fram i sin slutsats att konsumenternas inställning till samhället och 

de som var socialt engagerade i aktiviteter visade ett mer miljövänligt beteende. De som hade 

en positiv inställning till miljön tar större hänsyn till detta vid deras inköpsbeslut. 

Inställningen var det viktigaste faktorn som spelar roll vid inköpen. Dock är det inte alltid 

attityden som avgör ifall konsumenten genomför ett inköp även om det ofta är influerar 

(ibid.).  

 

Det miljömässiga engagemanget är något som Ottman (1992) även skriver om. Konsumenten 

värdesätter de företag som lever upp till samma ansvar som konsumenten känner och har 

samma värderingar för att värna om miljön. Som nämnts tidigare är konsumenten mer 

miljömedveten idag vilket innebär att konsumenten vill känna att de får en bra utdelning utav 

de pengar som de spenderar. Konsumentens drivkraft är att tillgodose behovet med 

produkterna de köper vilket ibland kan ha större inverkar på inköpsbeslutet än det 

miljömässiga engagemanget (ibid.).  
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3. Metod 
I detta kapitel presenteras den metod som använts under studiens gång. För- och nackdelar 

diskuteras tillsammans med motiveringar för de val som gjort. Vidare presenteras 

insamlingsmetoder samt en presentation av utvalda företag och respondenter och 

avslutningsvis en presentation av analysmetod av data och till sist en diskussion kring 

reliabilitet och validitet 

3.1 Metodansats 
Jacobsen (2002) förklarar att det finns två olika tillvägagångssätt vid val av problemställning, 

den förklarande eller den beskrivande ansatsen. En förklarande ansats har som uppgift att 

förklara varför ett visst fenomen uppstår med syftet att se samband mellan olika variabler. Vid 

en beskrivande ansats menar Jacobsen (2002) att författaren fördjupar sig och vill kartlägga 

hur verkligheten ser ut. Därav föll valet på det beskrivande tillvägagångssättet då vi ämnat 

beskriva grön marknadsföring med hjälp av teori och empiri. 

 

I denna undersökning har det deduktiva förfaringssättet använts. Valet stod mellan en induktiv 

eller deduktiv metod. Kort sammanfattat innebär induktiv metod att forskaren går ut i 

verkligheten och samlar in alla relevant information (Jacobsen, 2002). Nästa steg i den 

induktiva processen är att forskaren systematiserar insamlad data och går sedan vidare till att 

formulera teorier (ibid.). Förespråkare menar att detta leder till data som korrekt avspeglar 

verkligheten, forskaren går från empiri till teori. Dock är det väldigt svårt att ha ett helt öppet 

sinne då vår tolkning av verkligheten inte är objektiv, vilket innebär att vår data kan färgas av 

våra åsikter (Patel & Davidsson, 2011). Det deduktiva angreppssättet avser att jämföra 

existerande teori med verkligheten, forskaren tar fram hypoteser som sedan testas empiriskt 

(Jacobsen, 2002). Nackdelen med detta är att det finns risk att forskaren endast letar efter 

information som stödjer deras tes (Patel & Davidsson, 2011). Valet föll på det deduktiva 

angreppssättet då vi vill få fram så kvalitativ data som möjligt och då krävs det god kunskap 

om forskningsområdet. 

 

Denna undersökning sker med utgångspunkt från ett antal etablerade teorier. För att nå detta 

mål har den kvalitativa ansatsen varit vår utgångspunkt. Den kvalitativa ansatsen studerar ett 

fåtal enheter med målet att få fram nyanserad data, därav lämpar sig denna ansats bäst för vårt 

syfte med undersökningen (Jacobsen, 2002). Fördelen med detta val är en ökad detaljrikedom 

då begränsningarna minskar (ibid.). Syftet med undersökningen har under arbetets gång 

justerats ett flertal gånger, en flexibilitet som Backman (2003) förklarar är en av fördelarna 

med den kvalitativa ansatsen. Nackdelarna med den kvalitativa ansatsen är att den kan vara 

mycket tidskrävande och det är även svårt att generalisera svaren (Jacobsen, 2002). Då 

studiens mål inte har varit att generalisera utan snarare att öka förståelsen för ett fenomen talar 

detta ytterligare för att den kvalitativa ansatsen lämpar sig bäst. 

3.2 Fallstudie 
Syftet med studien är att ge mer djupgående kunskaper inom ämnet grön marknadsföring. En 

fallstudie undersöker ett fenomen i sin realistiska miljö (Backman, 2003). Yin (2003) menar 
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att en fallstudie är att föredra där studieobjekten är mycket komplexa och är särskilt lämpliga 

vid beskrivning av stora företeelser. Ejvegård (2009) berättar att fallstudier är bra när 

författarna ska ta del av ett stort händelseförlopp och med hjälp av det fallet berätta hur 

världen ser ut och om det är något som är representativt. Merriam (1994) anser även att en 

fallstudie är något som passar när det rör sig om aktuella ämnen som ska diskuteras i nutid. 

Då grön marknadsföring är ett komplext och modernt ämne som utförs av små och stora 

organisationer lämpar sig därför en fallstudie bäst enligt teorin. 

 

Fallstudier behöver inte begränsa sig till ett undersökningsobjekt utan kan inkludera ett flertal 

olika objekt (Backman, 2003). Yin (2003) styrker genom att förklara att författarna själva kan 

avgöra hur många insamlingsmetoder, observationer och intervjuer som behövs göras. Därför 

har vi valt att undersöka fyra olika företag för att få en så nyanserad bild som möjlig.  

3.3 Val av företag 

Våra kriterier vid val av företag var att de skulle vara välkända för konsumenter, samt att de 

utövar någon form utav grön marknadsföring. Larsen (2007) menar att ett godtyckligt urval av 

enheter är passande vid kvalitativa studier. Ett slumpmässigt urval var inte aktuellt då vi inte 

försöker generalisera utan snarare exemplifiera (Svenning, 2003). Vi har inte valt att avgränsa 

oss till en specifik bransch då vi vill undersöka hur grön marknadsföring används över lag. 

Utefter våra kriterier valde vi sedan fyra fallföretag för att kunna få en förståelse hur de 

använder grön marknadsföring och sedan göra en djupgående analys på detta. Vid 

undersökning av vilka företag vi skulle kontakta undersökte vi deras hemsidor samt studerade 

marknadsföring i form av reklamutskick, reklam på TV men även annan sorts marknadsföring 

så som Facebook eller Twitter.  

 

Efter att ta tagit fram femton stycken olika företag som använder sig av grön marknadsföring 

började vi kontakta dessa i form av att ringa dem eller via email. Detta i hopp om att vi skulle 

kunna få personliga intervjuer med fyra stycken företag. Företagen som valdes var:  

 

- Green Giant är ett livsmedelsföretag som främst arbetar med frysta och konserverade 

grönsaker. Företaget ägs av General Mills och har funnits på den svenska marknaden 

sedan 1967. Green Giant är den ledande majsproducenten i världen och finns i 80 

länder över hela världen.  

 

- Fairtrade Sverige är en produktmärkning av varor med målet att förbättra arbets- och 

levnadsvillkor för odlare och anställda i utvecklingsländer. Totalt finns det ca 1600 

Fairtrade-märkta produkter på den svenska marknaden och 2012 uppgick 

omsättningen till cirka 1,5 miljarder kronor. Sedan maj 2010 gick Rättvisemärkt över 

till att använda det internationella namnet Fairtrade även på den svenska marknaden.  

- Wella (Procter & Gamble) är ett hårvårdsföretag som grundades för 130 år sedan 

och säljs idag i över 145 länder. Sedan 1930-talet finns Wella på den nordiska 

marknaden och sedan 2003 ingår de i Procter & Gambles varumärkesportfölj. Därav är 

mycket av deras arbete styrt globalt av den större organisationen.  
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- Nestlé är världens största livsmedelsproducent och etablerade sig på den svenska 

marknaden 1966 och har existerat sedan 1866 på den globala marknaden. Hela 

koncernen har över 328 000 anställda globalt och hade 2012 en omsättning på 639,6 

miljoner kronor.  

3.4 Datainsamling 
Vi har valt att använda oss av både primär – och sekundär data. Enligt Jacobsen (2002) 

innebär primärdata att forskaren samlar in upplysningar för första gången, detta innebär att 

den insamlade informationen är skräddarsydd efter en specifik problemställning. Insamling 

sker direkt från primärkällan, alltså förstahandsrapporteringar (Patel & Davidsson, 2011). 

Sekundärdata baseras på information som har insamlats för andra ändamål med ett annat syfte 

som utgångspunkt (ibid.).   

3.4.1 Primärdata 
Efter urval av önskade undersökningsföretag tog vi kontakt med dem via telefon, sociala 

medier eller e-post. Efter kontakt inletts bokades tid in för intervju vid lämplig tid utefter vad 

som passade respondenten bäst. I ett fall genomfördes intervju via e-post då en personlig 

intervju inte var möjlig inom lämplig tidsram. Primärdata som insamlades bestod av 

förstahandsrapportering direkt från primärkällan. 

 

De respondenter som deltagit i undersökningen är följande:  

Martina Börjesson, personlig intervju  

Intervjun, som varade i en och en halv timme, genomfördes med Martina Börjesson som har 

arbetat som brand manager för Green Giant Norden i drygt ett år. Kontoret är lokaliserat i 

Göteborg och intervjun genomfördes i ett konferensrum. Sekundärdata har insamlats från 

företagets svenska och amerikanska hemsidor i syfte att få en komplett och nyanserad bild av 

företaget.   

Ola Höiden, telefonintervju 

Intervjun, som varade i fyrtiofem minuter, genomfördes med Ola Höiden som har arbetat för 

Fairtrade sedan 2006. Han har övergripande ansvar för varumärkesvård, extern 

kommunikation och kampanjer. Sekundärdata har hämtats från Fairtrade.se i syfte att få en så 

komplett bild utav organisationen som möjligt. 

 

Sigrid Barnekow, intervju via e-post 

E-post intervjun genomfördes med Sigrid Barnekow som arbetar som kommunikationschef 

för Procter & Gamble Norden sedan 2002. Primärdata har insamlats via intervju över e-post 

med en intervjumall som underlag. Sekundärdata har insamlats direkt från Wella och Procter 

& Gambles hemsidor samt dokument som gjorts tillgängliga av respondenten, detta för att 

presentera en bred bild av företaget. 

 

Marie-Louise Elmgren, personlig intervju 

Primärdata har samlats in genom en timmes lång personlig intervju med Marie-Louise 

Elmgren, informationschef för Nestlé Sverige med ansvar för intern och extern 

kommunikation. Marie-Louise har arbetat 13 år som presschef och totalt 27 år på företaget 
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Nestlé. Sekundärdata har insamlats från företagets hemsida och samt deras årsredovisning, 

detta i syfte att presentera en bred bild av företaget.  

3.4.1.1 Intervjumetod 
Datainsamlingen har mestadels utförts genom öppna personliga intervjuer. Valet föll på denna 

metod då en öppen personlig lämpar sig bäst för insamling av data vid en kvalitativ ansats 

(Jacobsen, 2002). En personlig intervju kan vara mer eller mindre öppen, vanligast är dock att 

intervjun är strukturerad till en viss grad (ibid.). I detta fall bestod denna strukturering av en 

intervjumall som vägledning. Den kritik mot strukturering som kan föras fram är att den kan 

medföra en slutning av datainsamlingen (ibid.). De positiva aspekterna med en viss 

strukturering väger dock över till dess fördel. Dels innebär en total avsaknad av strukturering 

att data som samlats in blir mycket komplex och svår att analysera, dels att en omedveten 

strukturering är svår att undvika oavsett (ibid.).  

 

Intervjuerna med Green Giant och Nestlé genomfördes på respondenternas arbetsplatser. 

Valet av plats kan påverka det slutgiltiga resultatet, så kallad kontexteffekt (Jacobsen, 2002). 

Då intervjuerna tog plats i respondenternas naturliga miljö anser vi att kontexteffekten är 

motverkad i största mån. Den öppna intervjun gjordes ansikte mot ansikte, detta då Jacobsen 

(2002) menar att det är lättare att genomföra ett givande samtal vid en besöksintervju. Det ger 

även möjlighet att ta in kroppsspråk som kan vara av stor betydelse för tolkning av svar. Dock 

kan obekväma ämnen vara svårare att diskutera vid en personlig intervju (ibid.).  

 

Intervju med Fairtrade Sverige skedde via telefon, detta på grund av att respondenten inte 

hade möjlighet att genomföra en personlig intervju. Jacobsen (2002) menar att 

telefonintervjuer är positivt i den mening att de inte är lika tidskrävande som besöksintervjuer. 

De kan även minska intervjueffekten då den har en mer anonym utformning. Svenning (2003) 

menar dock att telefonintervjuer ofta blir grunda och är lika användbara som en personlig 

intervju. Detta motverkades i så stor grad som möjligt genom att göra en uppföljningsintervju 

i syfte att fördjupa och förtydliga resonemang.  

 

Den sista intervjun med Wella (P & G) gjordes via e-post då respondenten inte hade tid för 

personlig intervju inom en lämplig tidsram. Ett frågeformulär utformades i linje med vår 

intervjumall där vi hade erfarenhet från tidigare besöksintervjuer. Denna erfarenhet från 

tidigare intervjuer innebar att vi hade möjlighet att be om utförliga förklaringar vid frågor som 

hade krävt det vid tidigare tillfällen, samt kompletterande frågor där uppföljningsfrågor ställts. 

Intervjun genomfördes i två steg. Först skickades förstnämnda frågeformulär ut, när svar 

mottagits sammanställdes dessa. Sedan inleddes en andra kontakt där förtydligande ombads 

vid vissa frågor och uppföljningsfrågor ställdes. Då en e-post intervju inte är optimalt gjordes 

denna process med uppföljning i syfte att motverka negativa aspekter så långt som möjligt. 

Detta anser vi bidrog till att den data som insamlades var värdefull och tillförde intervjun 

ytterligare ett perspektiv.  
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3.4.1.2 Utformning av intervjuguide 
Inför insamlingen utav primärdata utformades en intervjuguide med utgångspunkt från våra 

tre huvudfrågor. Intervjuguiden underlättar då den försäkrar att alla områden berörs 

(Jacobsen, 2002). Detta innebär dock inte att undersökaren är helt bunden till guiden utan 

undersökaren kan fritt röra sig mellan ämnen som ämnar belysas (Wideberg, 2002). Syftet 

med vår intervjuguide är att ge oss en grund att stå på, där vi sedan fritt kan röra oss mellan 

olika ämnen och välja att fördjupa oss där vi anser det lämpligt. 

3.4.2 Sekundärdata 
Sekundärdata skiljer sig från primärdata då det är information som redan är insamlad i andra 

syften (Larsen, 2007). Jacobsen (2002) beskriver det som data som samlats in av andra 

forskare. Sekundärdata som har samlats in i denna undersökning är främst vetenskapliga 

artiklar, akademisk litteratur samt internetkällor. Insamlingen av vetenskapliga artiklar har 

främst skett via Högskolan i Halmstads bibliotek, som i sin tur dirigerat oss vidare till 

databaser som ProQuest, Hulda och JStor. Ord som använts vid sökning i dessa databaser 

inkluderar green marketing, green consumer, green branding, social responsibility, 

sustainable marketing, corporate social responsibility. Den tryckta litteraturen består utav 

böcker som lånats från Högskolan i Halmstads bibliotek samt Vänersborgs bibliotek. 

Internetkällor har använts för att ge en bred bild av ämnet, samt för att komplettera primärdata 

med dokument som årsredovisning och uppföljning av miljömål, något som presenteras som 

mjuk data i deras årsredovisningar, samt kommuniceras i externa kanaler av företagen. En 

triangulering av empirin anser vi ger en djupare och mer beskrivande bild av företagen.  

 

Vid data som är insamlad in andra syften är det viktigt att vara kritisk mot sekundärdata 

(Jacobsen, 2002). För att försäkra oss om att källorna är tillförlitliga har vi sökt upp 

originalkällorna i största möjliga mån. Välkända teorier har använts och det har strävats efter 

att finna artiklar som är citerade av ett stort antal andra forskare.  Ejvegård (2003) menar att 

källorna ska innehålla saklighetskrav och objektivitet.  Därför har material som 

tillhandahållits av de intervjuade företagen granskats kritiskt då avsändaren inte är opartisk till 

den information som presenteras.  

3.5 Analys av data 
Analysen är uppdelad i två delar och den första delen består av en inomfallsanalys där den 

teoretiska referensramen jämförs med det empiriska materialet. Den andra delen är en 

mellanfallsanalys där det empiriska materialet från de fyra företagen ställs mot varandra i en 

jämförande modell. Yin (2003) förklarar att någon form av schema eller matris underlättar 

den jämförande processen. Yin (2003) fortsätter att förklara hur mönsterjämförelse är en 

populär teknik där forskaren försöker hitta mönster som stämmer överens med varandra vilket 

kan resultera i att den interna validiteten styrks. Eftersom vi har valt en deduktiv ansats och 

har förväntningar på hur världen kommer att se ut vill vi hitta mönster som sammanlänkar de 

fyra fallföretagen. Genom att göra det vill vi försöka stärka den interna giltigheten i vår 

uppsats.           

 

För att analysera data började vi med att läsa igenom allt insamlat material som vi fått in från 

teorierna samt intervjuerna som gjorts. Därefter började vi systematiskt dela upp styckena så 
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att de matchade varandra för att sedan analysera och kombinera materialet. Detta gjorde vi 

eftersom Jacobsen (2002) förklarar att den kvalitativa analysen har tre faser: 1) beskrivning, 

2) systematisering och kategorisering, 3) kombinering. Vi valde att dela upp materialet i 

samma uppdelning som vi har haft under uppsatsens gång genom att använda rubrikerna: 

CSR, Grön marknadsföring och Den gröna konsumenten. Därefter har vi kategoriserat med 

underrubriker för att göra det ännu mer överskådligt. Yin (2003) menar att kategorisering inte 

enbart underlättar för läsaren utan även för forskaren som får lättare att dra slutsatser och se 

likheter samt skillnader i analysen.  

 

Analysarbetet startades direkt efter intervjuerna. Detta eftersom Patel och Davidsson (2009) 

har nämnt hur viktigt det är att börja med analysen efter en intervju för att inte tappa bort 

olika tankar och bilder som erhållits under intervjuns gång. I vår analys försökte vi hitta 

mönster mellan de olika företagens uppfattning kring CSR, grön marknadsföring samt 

effekterna av detta på slutkonsumenten. Genom att hitta mönster hoppades vi på att kunna 

stärka validiteten i undersökningen och på ett enkelt, överskådligt sätt kunna besvara våra 

forskningsfrågor i slutsatsen. 

3.6 Validitet och reliabilitet 
En undersöknings kvalitet är beroende av två aspekter; dess giltighet (validitet) och dess 

tillförlitlighet (reliabilitet) (Jacobsen, 2002). Svenning (2003) förklarar att validitet kan delas 

upp i inre och yttre validitet. Den inre validiteten handlar om hur väl forskaren undersökt det 

den ämnat att göra, medans den yttre validiteten innebär hur väl resultaten kan generaliseras 

till ett större sammanhang. För att uppnå en hög validitet har de genomförda intervjuerna 

kompletterats med sekundärdata i form av årsredovisningar som innehar mjuk data angående 

samhällsansvar, även företagens kommunikation i externa kanaler har undersökts för att få en 

så bred förståelse för företagens arbetsmetoder. Det är viktigt att vara medveten om att den 

yttre validiteten inte är lika relevant vid en kvalitativ undersökning, där syftet är att 

generalisera till en större population, utan snarare att skapa en djupare förståelse för ett 

specifikt ämne (Jacobsen, 2002).  

 

Begreppet reliabilitet handlar om hur undersökningens arbetssätt påverkat resultatet, en hög 

tillförlitlighet nås genom ett gott hantverk under undersökningsprocessen (Jacobsen, 2002). 

Viss kritik till denna undersökning kan riktas mot att den inte uteslutande använder sig utav 

besöksintervjuer, något som hade bidragit till en ökad tillförlitlighet till det empiriska 

materialet. Detta har motverkats i största mån genom återkoppling i de fall där besöksintervju 

inte varit möjligt i syfte att uppnå en empirisk mättnad.  
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4. Empiri 
Följande kapitel presenterar undersökningens insamlade empiri från Green Giant Norden, 

Fairtrade Sverige, Nestlé Sverige samt Wella. En kort presentation av företagen inleder varje 

avsnitt och fortsätter med en presentation av den primär och sekundärdata som insamlats. 

4.1 Green Giant Norden 
Green Giant ägs av General Mills som har funnits i Sverige i 10 år men i 150 år världen över. 

General Mills Nordic innehar Green Giant, Old El Paso, Häagen Dazs, Betty Crocker samt 

Pillsbury i sin varumärkesportfölj. General Mills finns i över 30 länder och hade år 2012 en 

global omsättning på cirka 16.7 miljarder dollar. 

 

4.1.1 Corporate Social Responsibility 
Börjesson förklarar att CSR är när företaget värnar om främst miljön. Dock är CSR ett sådant 

stort begrepp då det även innefattar människan och dess psykologiska faktorer. Vidare menar 

Börjesson att CSR innebär att ge tillbaka till både människan och jorden. Det är viktigt att 

företag inte enbart tänker i nuet utan även tänker på framtida generationer. 

 

Börjesson menar att Green Giant har ett fåtal viktiga intressenter. Deras anställda som arbetar 

på majsfälten samt deras konsumenter är viktiga intressenter. För att skapa bra förhållanden 

med sina intressenter utförs det löpande undersökningar gällande deras behov. Företaget 

arbetar sedan mot att uppfylla dessa behov i den mån det är möjligt. Möter företaget inte dessa 

krav, eller undviker de att lyssna på sina intressenter, tror Börjesson att deras kvalitet inte 

skulle ligga på samma nivå som idag. Börjesson förklarar att det inte skulle kännas tryggt för 

företaget att inte ha någon bild av arbetsförhållanden för sina anställda då missförhållanden 

kan leda till negativ publicitet.  

4.1.2 Grön Marknadsföring 

Ett varumärke identifierar Börjesson som en garanti. Vidare förklaras att begreppet varumärke 

är stort och abstrakt som kan innebära status för en människa eller en livsstil som den försöker 

leva efter. Ett varumärke kan även vara en känsla en konsument får när den ser varumärket 

eller gör sitt inköp av en viss produkt. 

Börjesson fortsätter med att förklara att Green Giant ses som ett premium varumärke.  Majs är 

inte ett komplext köp och de är medvetna om att konsumenten inte lägger stor energi på 

inköpet utan väljer den majs som ligger närmst på hyllan. På grund utav detta menar 

Börjesson att det är svårt att konkurrera i form utav ett premium varumärke med högre pris än 

sina konkurrenter. Green Giant vill undvika att sänka priset på sina produkter då ett högre pris 

är en del utav profilen som premium varumärke. Om deras produkter skulle ligga på samma 

prisnivå som konkurrenterna, som enbart fokuserar på lågt pris, skulle deras produkter inte 

längre upplevas inneha samma kvalitet. Green Giant vill positionera sig genom sitt höga pris 

samt sin höga kvalitet och på så sätt konkurrera ut de andra. Deras strategi är att det är 

skillnad på majs och majs och när konsumenten en gång smakar Green Giant kommer de 

förstå skillnaden, menar Börjesson. 
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”Genom att få konsumenterna att prova våra produkter kommer de inse att det är skillnad på 

majs och majs” – Martina Börjesson 

 

För att mäta konsumenternas attityder gentemot Green Giant berättar Börjesson att de utför en 

större undersökning varje år. Där registreras eventuella problemområden som företaget bör 

arbeta för att åtgärda samt positiva och negativa reaktioner gentemot varumärket. I den 

senaste undersökningen har konsumenter åsikter om den högre prisnivån. Detta är däremot ett 

exempel på något som företaget inte är beredd att ändra på. Green Giant försöker lyssna på 

sina konsumenter för att bygga upp ett långvarigt och stabilt förtroende hos konsumenterna. 

 

För att konsumenten ska få en så bra bild som möjligt av Green Giant försöker de nå ut med 

budskapet att de är väldigt noggranna i sin process förklarar Börjesson. Företaget gör stora 

satsningar internt för att förbättra sitt miljöarbete och minska sin miljöpåverkan. Exempel på 

detta är omlokalisering av fabriker och mer miljövänliga transportmedel. Dessa åtgärder 

kommuniceras inte i samband med att konsumenten köper produkter för Börjesson menar att 

det är alldeles för mycket information för ett köp där konsumenten lägger ner lite energi. 

Dessa åtgärder publiceras istället på deras hemsida där konsumenter som är intresserade av 

vidare information kan ta del av det på egen hand.  

 

Användandet av ekologiska produkter för att skapa konkurrensfördelar är Börjesson positiv 

till. Green Giant använder i sin kommunikation faktumet att de var först med ekologisk majs 

på marknaden, samt att de även använder sig av KRAV-certifiering
3
. Börjesson menar att 

ekologiska produkter har stor potential och är något som kommer mer och mer, det är många 

företag med ekologiska produkter i sitt sortiment. Då det blir allt vanligare med ekologiska 

produkter försvinner konkurrensfördelen. Istället har det skett en förskjutning i 

konsumenternas förväntningar, de förväntar sig att företagen erbjuder ekologiska produkter. 

 

Börjesson förklarar grön marknadsföring med att företaget kommunicerar att de gör något för 

att förbättra miljön eller att de arbetar för bättre arbetsförhållanden för sina anställda. Grön 

marknadsföring handlar inte enbart om marknadsföring fortsätter Börjesson, det handlar om 

människan och miljön i det stora hela. Börjesson berättar att Green Giant idag är 

marknadsledande och vill därför visa för andra företag att ekologiska och miljövänliga 

produkter ska vara en del av standardsortimentet eftersom de andra företagen då måste tänka 

mer på miljön.  

 

Börjesson förklarar vidare att grön marknadsföring även kan vara när företaget använder sig 

av olika certifieringar på sina produkter istället för att kommunicera detta genom traditionella 

kanaler. Fördelen med just certifieringar direkt på produkten är att det är synligt i samband 

med att kunden tar sitt köpbeslut i butiken.  Börjesson fortsätter att förklara hur konsumenten 

påverkas av certifiering och att den har en positiv effekt på köpbeslutet. Detta är något som 

Green Giant har märkt sedan de började med KRAV-certifiering. KRAV är ett bra riktmärke, 

                                                 
3
 KRAV-certifiering visar att produkten är ekologisk samt att den är producerad med hänsyn till naturen, 

klimatet, djuren och människorna. (Krav, 2013) 
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även ifall konsumenterna inte är insatta i hela processen finns det en tilltro till märkningen. 

Konsumenterna är däremot inte medvetna om vilka krav det ställs för att använda sig av olika 

certifieringar, förklarar Börjesson. Ett exempel på detta är de mycket hårdare kraven för en 

KRAV-certifiering gentemot enbart en ekologisk märkning, en skillnad som det är viktigt att 

det skapas en medvetenhet om hos konsumenterna. 

Miljömedvetenhet är något som är en viktig del i varumärkets profil menar Börjesson. På kort 

sikt är det inte alltid ekonomiskt att ta hänsyn till miljön för företaget men då det är något som 

konsumenterna förväntar sig att företaget arbetar med är det viktigt. Konsumenterna har 

möjligheten att göra ett aktivt val genom att köpa en miljövänlig produkt och det är viktigt att 

kommunicera ut att denna möjlighet finns till konsumenten. Om konsumenten inte är 

medveten om att ett miljövänligt alternativ existerar finns risken att det alternativet blir 

förbisett, särskilt inom Green Giants produkter som kännetecknas av ett lågt engagemang vid 

köpbeslutet.  

Det finns inte bara fördelar med grön marknadsföring menar Börjesson. En för stor 

transparens kan leda till negativa reaktioner från konsumenterna. Börjesson lyfter fram ett 

exempel på en negativ reaktion de fick när de gick över till mer miljövänliga konservburkar 

som inte längre innehöll farliga ämnen för barn. I detta fall föll fokus enbart på att de tidigare 

förpackningarna var skadliga, konsumenterna kände sig lurade, istället för att fokus låg på den 

förbättring som gjordes.  

4.1.3 Den gröna konsumenten 

Börjesson beskriver en grön som konsument en person som tänker på miljön och framtida 

generationer. Konsumenten vill försäkra sig om att de val som den gör idag inte påverkar 

framtida generationer negativt, utan snarare tvärtom, att det ska gynna dem i framtiden. Även 

egenskaper som att inneha ett mer globalt synsätt och inte enbart fokusera på sin egen 

situation är egenskaper som kännetecknar den gröna konsumenten enligt Börjesson. 

Konsumenterna har en större medvetenhet om miljön idag forsätter Börjesson. I framtiden 

kommer konsumenterna göra miljövänliga val automatiskt då produkter som inte är 

miljövänliga istället anses som skadliga för miljön. Börjesson fortsätter även med att förklara 

hur de har lagt märke till att en konsument som är mer medveten även är mer betalningsvillig. 

Detta har visat sig genom att undersöka konsumenternas köp och val av ekologiska produkter. 

4.2 Fairtrade Sverige  

Fairtrade är en oberoende produktmärkning som arbetar för att skapa bättre förutsättningar för 

odlare och anställda i utvecklingsländer. Produktmärkningen verkar som en garanti för att 

produkten uppfyller kriterier gällande arbetsförhållanden och diskriminering. Majoriteten av 

Fairtrade märkta produkter i Sverige är ekologiskt odlade och deras producenter måste arbeta 

för att minska sin miljöpåverkan.  Fairtrade har tidigare gått under namnet Rättvisemärkt i 

Sverige men sedan maj 2010 används det internationella namnet Fairtrade. 

4.2.1 Corporate Social Responsibility 

CSR innefattar, enligt Höiden, företagets etiska och miljömässiga ansvarstagande. Detta 

ansvarstagande betyder att Fairtrade som organisation utgår från hållbarhetsaspekten i första 
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hand utan att sätta den ekonomiska vinsten i främst. Höiden menar att det är viktigt att den 

miljömässiga -, sociala och ekonomiska hållbarheten prioriteras av företag. 

Höiden menar att organisationens intressenter innefattar allt från företag till organisationer, 

politiker och medborgare. Alla dessa intressenter har ett engagemang för att göra skillnad 

genom handel. Det är viktigt att Fairtrade informerar och sprider sin kunskap till dessa för att 

de ska kunna göra hållbara val fortsätter Höiden. Exempel på sätt Fairtrade arbetar med detta 

är att ta fram verktyg som deras intressenter kan använda för att inspirera andra till att göra 

medvetna val när de handlar. En avgörande faktor för att kunna sprida denna kunskap är 

opinionsbildning. Detta i syfte att förändra samhällsdebatten och stärka hållbarhetsfrågans 

position. 

Höiden lyfter fram vikten av att hålla en kontinuerlig dialog med sina intressenter för att hålla 

sig ajour med deras intressen och krav. Personliga möten med större intressenter bidrar till att 

kunna möta deras krav på ett tidigt stadium. Marknadsundersökningar är ett verktyg som 

används för att hålla sig medveten om eventuella skiftningar i intressenternas krav.  

Sedan 2002 har Fairtrade beställt kännedomsundersökningar i syfte att få en bättre 

uppfattning om konsumenters kunskap om märkningen. Undersökningar gällande 

konsumenters åsikter angående företagens samhällsansvar finns publicerade på företagets 

webbplats. Höiden menar att dessa undersökningar är viktiga verktyg vid mätning av 

konsumenternas attityder. 

Den kontinuerliga dialogen med konsumenterna bidrar, enligt Höiden, till ett ökat 

engagemang för frågorna de driver. Enligt den feedback de får tillbaka möter de 

intressenternas krav ganska väl men det händer att de får input kring behov som uppstår som 

de inte ännu uppfyller. 

4.2.2 Grön Marknadsföring 

Höiden identifierar en miljömärkning som en certifiering med kriterier som rör miljöskydd 

och miljövård. Det är viktigt att det finns en oberoende kontrollfunktion som ser till att 

organisationen lever upp till sina krav och detta är särskilt viktigt för certifieringens 

trovärdighet. Ansvar för att Fairtrade möter sina certifieringskrav kontrolleras av FLO-Cert 

som ägs av Fairtrade International. FLO-Cert drivs som ett oberoende internationellt 

certifieringsorgan med ISO656-ackreditering vilket är den ledande kvalitetsnormen som gäller 

för certifieringsorganisationer. Höiden menar att detta säkerställer att verksamheten är 

oberoende och transparent, något som är viktigt för att behålla trovärdighet. 

  

”Det är även viktigt att det finns en oberoende kontrollfunktion som ser till att 

organisationen lever upp till sina krav” – Ola Höiden 

  

När det kommer till Fairtrade som miljömärkning förklarar Höiden att det står för 

ekonomiska, sociala och miljömässiga kriterier. Det finns en kontrollfunktion som överser 

organisationen och ett stöd till råvaruproducenter som arbetar med ökad hållbarhet. 
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För att forma konsumentens bild av Fairtrade läggs mycket tid på att informera om hur 

organisationen arbetar med mänskliga rättigheter i arbetslivet, främst i utvecklingsländer. 

Höiden menar att de flesta konsumenterna har en väldigt positiv syn på deras miljömärkning. 

Enligt Globescans (2011) konsumentundersökning har nio av tio konsumenter ett stort 

förtroende för Fairtrade-märkningen.  

När det kommer till vad som utgör grön marknadsföring är Höiden inte helt säker. Höiden 

menar att det är väldigt viktigt att det ligger en sanning bakom den, att det som utlovas 

faktiskt omsätts i praktiken och att det får bli greenwashing. När ett företag använder sig av 

grön marknadsföring tar företaget en viss risk, det sticker ut hakan och deras påståenden 

kommer därför att granskas hårdare av marknaden. Därför menar Höiden att företag borde 

vara försiktiga med hur mycket grön marknadsföring de vill gå ut med.   

När det kommer till att marknadsföra i praktiken använder sig Fairtrade av en mixad 

kommunikationsstrategi som består av ett flertal olika verktyg. Aktiviteter som föreläsningar, 

vara aktiv i sociala medier samt utbildningar mot företag och skolor används flitigt. Detta 

kombinerat med mer traditionell annonsering via media, press, olika kampanjer samt 

trycksaker i butik bidrar till att de fångar in ett brett spektrum av sin marknad. På den svenska 

marknaden har Fairtrade uppnått en god igenkänningsgrad, 67 % av svenska konsumenter 

uppger att de känner till Fairtrade-märket (TNS Sifo, 2012). Sedan 2008 har de lyckats öka 

andelen konsumenter som känner till vad Fairtrade representerar till 59 %, en ökning med sju 

procentenheter (ibid.).  

4.2.3 Den gröna konsumenten 

Höiden beskriver den gröna konsumenten som en individ som gör medvetna val. De val 

konsumenten gör när de handlar kan vara avgörande för odlare och anställda i fattiga länder, 

fortsätter Höiden. En åsikt som delas av 65 % av konsumenterna i Sverige (TNS Sifo, 2012). 

Den gröna konsumenten återvinner sitt avfall och har bra insikt i hur dess kost påverkar 

samhällets hållbarhet, exempel på detta är miljöpåverkan av köttkonsumtion och långa 

transporter av varor. Drivkraften bakom detta synsätt formas utav individens personliga 

normer och värderingar. Företag och oberoende organisationer kan hjälpa individer att forma 

dessa normer och värderingar förklarar Höiden.  

 

”De val konsumenten gör när de handlar kan vara avgörande för odlare och 

anställda i fattiga länder” – Ola Höiden 

 

Höiden menar att efterfrågan på gröna varor stiger hela tiden och att den gröna konsumenten 

anser det vara värt att betala ett högre pris för en vara som uppnår dessa krav. Av de 

konsumenter som känner till Fairtrade-märkningen uppger 60 % att det är värt att handla 

Fairtrade märkta varor även om det eventuellt innebär en extra kostnad (TNS Sifo, 2012). 

Detta anser Höiden inte enbart vara en trend utan snarare ett skifte mot en rörelse som 

förespråkar en mer hållbar konsumtion. 
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4.3 Wella Norden 

Wella är en av världens största leverantörer av hårvårdsprodukter for konsumenter och 

frisörer. Varumärket ingår i den globala koncernen Procter & Gamble, som är världens största 

och mest lönsamma företag för konsumentprodukter.  

 

4.3.1 Corporate Social Responsibility 

Wella ingår i Procter & Gambles varumärkesportfölj och på grund av detta hanteras stora 

delar av deras CSR-arbete centralt. Wellas hållbarhetsarbete ingår i P&Gs övergripande 

insatser.   

 

P&G (2013) menar att företag kan vara en god kraft i samhället och arbeta för att förbättra 

livskvaliteten för individer vilket deras CSR filosofi grundar sig på. Dimensionerna som ingår 

i deras arbete är mycket stora och kan sammanfattas med att de syftar till att förbättra och ta 

ansvar för samhällen över hela världen (P&G, 2012).   

 

“We believe companies can be a force for good in the world, and this is who 

we are as a global corporate citizen. Live, Learn and Thrive is woven into our 

philanthropy, cause marketing, product donations, disaster relief, and 

employee engagement.” – P&G (2013) 

Barnekow menar att deras intressenter utgörs utav investerare, aktieägare och konsumenter. 

Då de berör 4 miljarder konsumenter dagligen är deras ansvar gentemot dessa mycket stort. 

För ett globalt företag som P&G menar Barnekow att det är mycket viktigt att utveckla och 

driva deras rörelse på ett hållbart sätt vilket är en självklarhet för företaget.  

 

För att möta sina CSR mål är det viktigt att företaget engagerar sina anställda och deras 

intressenter. Målet är att deras anställda ska integrera hållbarhet i deras tänkande och 

handlande i deras vardagliga arbete. De arbetar också med transparens gentemot sina 

intressenter för att möjliggöra fortsatt frihet till innovation på ett ansvarsfullt sätt. (P&G, 

2012). 

 

För att mäta hur väl företaget lever upp till sina mål publiceras varje år en hållbarhetsrapport. 

År 2012 rapporterades hur väl de uppnått sina 5-års mål inom företagets fokusområden; 

produkter, verksamhet och samhällsansvar. För området produkter var målet att utveckla och 

marknadsföra produkter med en förbättrad miljöprofil med en ackumulerad försäljning på 

minst 325 miljarder svenska kronor. Detta mål uppnåddes med god marginal och presenteras 

tydligt i rapporten tillsammans med detaljerade beskrivningar av vägen mot målet. Liknande 

mål presenteras inom fokusområdena verksamhet och samhällsansvar tillsammans med en 

uppföljning av hur väl de uppnåtts. (P&G, 2012). 

 

”Den långsiktiga vinsten av att arbeta med CSR är en förbättrad omvärld som 

företaget kan fortsätta verka i.” – P&G, (2012) 

För att kunna fortsätta växa i ytterligare 175 år krävs det att P&G accelererar deras 

hållbarhetsinnovationer och resurseffektivitet, samtidigt som de fortsätter investera lokala 
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samhällen för att skapa förutsättningar för fortsatt tillväxt. Den långsiktiga vinsten av att 

arbeta med CSR är en förbättrad omvärld som företaget kan fortsätta verka i. (P&G, 2012).  

4.3.2 Grön Marknadsföring 
Ett varumärke består utav två delar förklarar Barnekow; dels den faktiska produkten och dels 

den upplevda kvaliteten hos användaren vid nyttjandet av produkten. Kvalitetsprodukter som 

förbättrar upplevelsen för användaren är av stort värde. Barnekow förklarar att produkter ska 

upplevas som tillförlitliga hjälpmedel som förenklar vardagen och i förlängningen ens liv. 

Varumärket Wella står för professionell hårvårdsexpertis, utbildning och inspiration. Wellas 

uttryckta vision är att inspirera nya trender, överträffa förväntningar och att bära deras passion 

för hårvård in i en ny era (Wella, 2013).  

 

“Vi finns till för att ta hårvård och hårfrisörer till nya höjder” - Wella (2013) 

 

Wella har en mycket stark position i Sverige och har placerat sig inom topp 3 gällande 

varumärkeskännedom inom hårvård och år 2009 utsågs de till mest betrodda schampo 

varumärket i Sverige. Barnekow tror personligen att detta dels grundar sig i faktumet att det 

funnits på den svenska marknaden länge samt att produkterna funnits tillgängliga hos både 

frisörer och i handeln. Grunden i Wellas strategi har alltid varit att stå för professionell 

hårvårdsexpertis, utbildning och inspiration. Varumärket grundades för 130 år sedan och 

Barnekow menar att de givetvis har förändrats tillsammans med marknaden.   

Wella kategoriserar inte marknadsföring utan väljer alltid marknadsföring efter målsättning. 

Barnekow menar att det går att hävda att marknadskommunikation som riktar sig till 

konsumenter i ett informativt och utbildningsmässigt format och med en målsättning att 

åstadkomma förändringar i konsumentens beteende gällande vårt klimat på lång sikt är grön 

marknadsföring.  

Barnekow kan inte finna några nackdelar med att använda sig av grön marknadsföring och 

förklarar att grön marknadsföring förutsätter ett gediget hållbarhetsarbete i grunden. Wella har 

arbetat med hållbarhetsfrågor i decennier och berör hela processen. Marknadsföringen är 

endast en liten del i denna process och utformas i enlighet med uppsatta mål menar 

Barnekow. 

4.3.3 Den gröna konsumenten 
Barnekow menar att det finns en tendens att den gröna konsumenten inte nödvändigtvis är 

villig att betala mer för gröna produkter. Förväntningarna på produkterna och producenterna 

ligger mer i linje med att vara ”grön” och är en förutsättning snarare än ett 

försäljningsargument. 

 

I framtiden tror Barnekow att gröna konsumenter kommer att förutsätta att det finns gröna 

alternativ då deras miljömedvetenhet stiger. Ribban för vad som är accepterat och etablerat 

kommer att höjas. Behovet av att utmärka sig som grön kommer att minska då det kommer att 

bli allt mer vanligt och de företag som inte är gröna kommer att stå ut och få det svårare.   

För att svara på den gröna konsumentens behov har Wella fokuserat på att ta fram innovativa 

produkter ur ett hållbarhetsperspektiv förklarar Barnekow. Exempel på detta är övergången 
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till växtbaserat material i schampot Pantene Nature Fusions flaska men att ändå hålla samma 

låga pris forsätter Barnekow. P&G har fokuserat på marknadsföringskampanjer för att få 

konsumenter att ändra sitt konsumentbeteende och Barnekow nämner kampanjer som ”Think 

Future Friendly” där de uppmanar sina konsumenter att tvätta i lägre temperatur i syfte att 

spara energi. 

4.4 Nestlé Sverige 

Nestlé grundades år 1867 och har funnits i Sverige sedan 1966 då de köpte upp företaget 

Findus av Marabou. Marabou hade kvar 20 % av aktierna men år 1969 ändrades detta då alla 

Marabous återstående aktier övergick till Nestlé och Findus blev helägt av Nestlé. Nestlé 

distribuerar och säljer en rad varumärken. Ett urval är Nescafé, Hemglass, Cheerios, Zoegas 

och Kit Kat. 

4.4.1 Corporate Social Responsibility 

Elmgren förklarar att Nestlé använder sig av begreppet CSV, Creating Shared Value. Den 

centrala premissen inom CSV är att företagets konkurrenskraft och samhällets hälsa kring 

dess värdekedja är ömsesidigt beroende. För att företaget ska må bra krävs det att deras 

anställda, leverantörer och alla samarbetspartners också mår bra.   

 

”Att skapa delat värde är en grundläggande del av Nestlés affärsverksamhet 

som fokuserar på specifika områden av företagets kärnverksamhet - nämligen 

vatten, näring och landsbygdsutveckling. Där vi bäst kan skapa värde både för 

samhället och för våra aktieägare” – Nestlé (2013) 

 

Elmgren förklarar att CSV kan beskrivas genom en pyramidmodell bestående av tre nivåer; 

compliance, sustainability och högst upp creating shared value. Den första nivån, Compliance, 

innefattar lagar, affärsprinciper och uppförandekod. Detta innebär att de alltid ska arbeta inom 

nationell lagstiftning och relevanta konventioner.  

 

Elmgren fortsätter med att förklara att den andra nivån, Sustainability, innebär att de måste 

försvara nuet för att skydda framtiden. Vi lånar jorden av framtida generationer och vi måste 

hitta ett hållbart sätt att förvara den i framtiden menar Elmgren.  

 

Den tredje nivån är Creating Shared Value. Elmgren förklarar att på denna nivå arbetar de 

med mer specifika fokusområden exempelvis att minska vattenförbrukning inom jordbruk. 

 

För att identifiera deras intressenters behov arbetar de med undersökningar för att finna de 

frågor som är viktigast, både för företaget och dess intressenter. Dessa frågor rangordnas efter 

hur högt de prioriteras av interna och externa intressenter och presenteras varje år i rapporten 

Nestlé in Society. Då företagets åtaganden presenteras årligen har intressenterna möjlighet att 

följa hur väl företaget lever upp till sina mål, denna transparens är viktig för att ge incitament 

till förbättring, menar Elmgren. 
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Elmgren menar att de har ett stort ansvar gentemot en intressegrupp, deras råvaruproducenter. 

Nestlé är beroende av goda relationer med odlare för fortsatt åtkomst till råvaror. Dåliga 

relationer med sina råvaruproducenter innebär en ekonomisk förlust för företaget och därför 

arbetar de aktivt tillsammans med odlare för att ge incitament till att fortsätta producera för 

Nestlé.  

4.4.2 Grön marknadsföring 

Grön marknadsföring anser Elmgren att de flesta företag arbetar med till viss del. Nestlé 

använder sig av grön marknadsföring för att sprida information till konsumenter om vad de 

arbetar för men även för att sprida information internt inom organisationen. Elmgren menar 

att målet med den gröna marknadsföringen är att spara på miljön och se till att odlare i andra 

länder får det bättre. Ytterligare mål är att öka konsumenternas medvetenhet om att ett högre 

pris krävs för att säkerställa drägliga arbetsförhållanden för producenter, något som Elmgren 

anser vara det svåraste. 

 

Elmgren nämner att en nackdel som finns är att de blir anklagade för greenwashing om de inte 

lever upp till vad de försöker informera om. Därför försöker Nestlé hela tiden hålla sig 

uppdaterad om detta och arbetar aktivt med CSV för att kunna hålla det de lovar förklarar 

Elmgren.  

 

Vidare berättar Elmgren att de använder sig mycket av miljöcertifieringar men att de 

viktigaste för Nestlé är att deras producenter arbetar på ett bra och hållbart sätt. De använder 

sig bland annat av 4C, en organisation som hjälper hela värdekedjan från odlare till butik att 

vara mer hållbar. Certifieringen är till för hela kaffebranschen och ser till så att miljöarbetet 

följs och används på ett korrekt sätt. Denna märkning syns dock inte för konsumenterna 

förklarar Elmgren.  

 

"The members of the 4C Association have developed the 4C Code of Conduct, 

which sets social, environmental and economic principles for the sustainable 

production, processing and trading of green coffee" – 4C Association  

 

När det kommer till miljömärkningar som exponeras för konsumenterna använder sig Nestlé 

utav Fairtrade märkning på sitt Zoegas kaffe berättar Elmgren. Denna märkning hjälper inte 

bara odlaren att få bättre arbetsförhållanden utan även odlarens by rent ekonomiskt. Vidare så 

förklarar Elmgren att de använder sig av Rainforrest Alliance-märkning, en certifiering som 

arbetar för att bibehålla skogarnas ekosystem och motverka klimatförändringar.  

 

Elmgren ser en effekt av dessa certifieringar och de gör en skillnad för konsumenter. Däremot 

fortsätter priset att vara den avgörande faktorn vid köpbeslut. Den gröna marknadsföringen 

kommer att fortsätta i framtiden och även så för Nestlé menar Elmgren.  

4.4.3 Den gröna konsumenten 

Elmgren anser att en grön konsument kännetecknas som en person som bryr sig om miljön 

och är villig att betala lite mer för att kunna säkra framtiden. Drivkraften bakom detta anses 
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vara en medvetenhet om att det är viktigt att återställa balansen i miljön, inte minst för 

framtida generationer. Förmodligen kommer konsumenten inse att det inte är hållbart med 

dagens låga prisnivå på vissa produkter då det till slut inte ger något tillbaka till miljön eller 

odlaren.  

Elmgren arbetar mycket med att försöka kommunicera till konsumenter hur viktigt det är med 

gröna produkter. Det lite högre priset motiveras med goda arbetsförhållanden för producenten 

och ett värnande om miljön överlag. 

 

”En grön konsument kännetecknas som en person som bryr sig om miljön och 

är villig att betala lite mer för att kunna säkra framtiden.” – Marie-Louise 

Elmgren 

 

Elmgren anser att den gröna konsumenten är mer betalningsvillig om de verkligen bryr sig om 

miljön och hållbarhet. Det finns ett glapp mellan konsumentens uttalade åsikt och vad de 

faktiskt handlar i butiken. När köpbeslutet ska tas faller valet ofta på den billigaste produkten 

framför den som har ett lite högre pris.  

Detta märks särskilt väl inom vissa varukategorier och ett exempel Elmgren lyfter fram är 

kaffe. Butiksägarna har en lång tradition av att använda ett lågt pris på kaffe för att locka 

kunder till butikerna vilket har bidragit till en snedvriden uppfattning om vilket pris som är 

rimligt. Det bidrar till att få konsumenter är beredda att betala ett pris som ligger något över 

ordinarie pris för en produkt som är hållbar. Därför vill Elmgren ytterligare framföra hur 

viktigt det är att informera konsumenterna om hur framtiden kan komma se ut om vi inte gör 

något åt vår situation idag.  
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5. Analys 
Följande kapitel inleds med en inomfallsanalys där den insamlade empirin jämförs med den 

teoretiska referensramen. Därefter presenteras likheter och skillnader mellan de fallföretag 

som studeras genom en mellanfallsanalys. Avsnittet hanterar CSR, grön marknadsföring och 

avslutningsvis den gröna konsumenten. 

5.1 Inomfallsanalys 

5.1.1 Green Giant 

5.1.1.1 Corporate Social Responsibility 
Begreppet CSR menar Löhmann och Steinholtz (2003) är aktiviteter från ett företag som går 

längre än vad rådande restriktioner kräver. Europakommissionen (2011) menar att CSR är ett 

koncept där företag frivilligt integrerar sociala och miljömässiga problem i verksamheten och 

i dess integration med företagets intressenter. Börjesson från Green Giant anser att CSR är ett 

väldigt stort ämne och instämmer med Europakommissionens definition om att problemen ska 

integreras i företaget så att de anställda vet vilka miljömässiga och sociala aspekter de arbetar 

för.  

 

McWilliams och Siegel (2001) menar att intressenter har en central roll inom CSR, oavsett 

synsätt på begreppet. Idag inkluderas vanligtvis kunder, leverantörer, anställda, finansiärer, 

aktieägare och utomstående som kan påverka, eller påverkas utav företaget (Löhmann & 

Steinholtz, 2003). Börjesson instämmer med McWilliams och Siegel (2001) och anser att 

intressenterna är både konsumenterna men även de som arbetar på Green Giants majsfält, 

alltså både anställda och leverantörer. Börjesson lyfter inte fram finansiärer och aktieägare, 

något som Löhmann och Steinholtz (2003) inkluderar i begreppet 

 

Börjesson innehar inte den klassiska synen som Van Marrewijk (2003) lyfter fram där 

intressenter endast utgörs av aktieägare då Börjesson anser att intressenter kan vara allt från 

anställda till arbetare på fälten. Däremot instämmer Börjesson med Löhmann och Steinholtz 

(2003) vid deras förklaring att intressenter är individer eller grupper som påverkas av 

företagens verksamhet. Företagens medvetenhet om vilka intressenter de har och hur de 

arbetar med dem styrker även Carroll (1991) teorier om att beskriva, förstå, analysera och 

sedan hantera företagens intressenter för att kunna skapa långsiktiga strategier inom CSR. 

 

Carroll (1991) skriver om olika nivåerna av ansvar inom CSR och förklarar vad som ingår i 

varje nivå. Dessa dimensioner anspelar på att samhället har olika nivåer av krav på företaget. 

Börjesson instämmer med att det finns krav från samhället att dels arbeta för ett mer hållbart 

samhälle men även att ett grönt alternativ ska vara tillgängligt på marknaden. Nivåerna som 

Carroll (1991) har tagit upp och som visar kraven från samhället kan jämföras med 

Börjessons åsikter om hur de upplever de olika kraven. Genom undersökningar upplever de 

att trycket från samhället existerar och på grund av detta har de valt miljövänliga transporter 

för produkterna för att minska sina koldioxidutsläpp. Detta hamnar enligt oss vid det etiska 

ansvaret eftersom det är förväntat av samhället att stora företag tar ställning för att värna om 
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miljön och att välja ett bättre och miljövänligare transportsätt är ett försök att förbättra 

samhällets syn på företaget.  

5.1.1.2 Grön marknadsföring 
Kotler och Armstrong (2006) beskriver ett varumärke som ett namn, en beteckning eller ett 

tecken som kan identifiera en vara eller tjänst och som differentierar sig från konkurrenterna. 

Börjesson anser att ett varumärke är en sorts garanti. Det är ett stort, abstrakt begrepp men 

menar att det kan innebära både en status, värdering samt en livsstil för en konsument. Detta 

menar även Kotler och Armstrong (2006) då det punktas upp hur varumärket kan ge mening 

åt konsumenten. 

 

Börjesson fortsätter och menar att Green Giant är ett premium varumärke då det har ett högre 

pris än konkurrenterna. De vill inte sänka sitt pris eftersom de tror att konsumenterna kommer 

att förlora förtroendet för varumärket och kvaliteten då. Detta kan vi koppla samman med 

Aaker och Joachimstahler (2000) teori om att positionering är en del av varumärkesidentiteten 

och något som hela tiden ska kommuniceras till konsumenten. Green Giant positionerar sig 

genom högt pris och hög kvalitet. De vill försöka få konsumenten införstådda med att det är 

skillnad på majs och majs och när de väl har smakat Green Giant kommer de att förstå varför. 

Däremot menar Börjesson att det är svårt att positionera sig som ett exklusivt varumärke då 

köpet inte är komplext. Vi kan se ett samband mellan det och Hogan, Almquist och Glynn 

(2005) teorin som förklarar att ett köp i dagligvaruhandeln och upplevs inte som ett komplext 

köp av konsumenten och lägger därför inte lika mycket vikt vid valet av produkt.  

 

När Börjesson ska positionera sitt varumärke som grönt via den ekologiska majsen försöker 

de kommunicera ut att de är väldigt noggranna vid sin odlingsprocess. Även att deras fält 

ligger nära fabriken för att spara på miljön försöker man kommunicera ut till konsumenten. 

Attributen som Börjesson anspelar på är enligt Hartmann och Apaolaza Ibañes (2006) de 

emotionella attributen där konsumenten ska får en känsla av att vara miljömedveten och att 

personer i konsumentens närvaro uppmärksammar det miljövänliga inköpet. Börjesson 

förklara även att de använder sig av både marknadsföring via material i butiken men även 

genom internet och deras hemsida. Detta är även något som Ottman (2000) styrker då de 

anses som ett vinnande koncept att försöka positionera sig genom olika marknadskanaler.  

 

När det kommer till renodlad grön marknadsföring försöker Polonsky (1994) förklara grön 

marknadsföring som när företagen tar hänsyn till konsumenternas behov och sedan kommer 

på nya sätt att tillfredsställa dem. Börjesson anser att grön marknadsföring är ett brett ämne 

men försöker specificera det som när företagen går ut med budskapet att de gör något för att 

förbättra miljön. Börjesson anser även att grön marknadsföring kan vara när företagen 

marknadsför sig via sina certifieringar via produkterna istället för via annonser.  

Vidare menar Börjesson att det är viktigt att tala sanning vid sin gröna marknadsföring då det 

annars finns en risk för bristande förtroende från kunderna samt att anklagande för 

greenwashing. Jones, Clark-Hill och Comfort (2007) teori stämmer överens med detta då de 

menar att företag som enbart använder sig av grön marknadsföring för att vinna 

konkurrensfördelar inte får samma förtroende av konsumenterna som företag som lever upp 
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till vad de har lovat. Börjesson anser att det finns fler nackdelar med grön marknadsföring än 

enbart bli anklagad för greenwashing. När företagen går ut med att de har förbättrat en 

produkt eftersom den föregående produkten inte höll kraven finns det risk för att 

konsumenterna bojkottar hela företaget eftersom de känner sig lurade. Den viktigaste 

nackdelen som Peattie (1998) tar upp är att för mycket grön marknadsföring kan leda till att 

företagen blir anklagade för greenwashing vilket Börjesson tar upp som en av flera nackdelar.  

 

Certifiering på produkter anser Börjesson är till för att påverka konsumentens köpbeslut och 

är ett bra alternativ. Green Giant har certifieringsmärkningen KRAV på deras ekologiska majs 

vilket lockar den medvetna konsumenten till att köpa den enligt undersökningar som Green 

Giant har gjort. I framtiden tror Börjesson att den gröna marknadsföringen samt certifieringar 

kommer vara en självklarhet och att nya metoder krävs för att locka konsumenterna. Peattie 

och Belz (2009) styrker Börjessons tankar kring hållbarhet i framtiden då de menar att 

annorlunda metoder kommer att krävas för att bibehålla sin relation med den medvetna 

konsumenten samt att grön marknadsföring går samman med hållbar marknadsföring. 

5.1.1.3 Den gröna konsumenten 
Hopkins (2009) menar att en grön konsument är en medveten konsument som vill köpa gröna 

produkter. Däremot vill den gröna konsumenten inte betala för mycket för den gröna 

produkten (ibid.). Börjesson talar emot detta då de har, genom undersökningar, märkt att den 

gröna konsumenten är mer betalningsvillig. Åtminstone när det gäller Green Giants 

ekologiska KRAV-märkta majs som kostar lite mer. Hopkins (2009) nämner att ett vinnande 

koncept är gröna produkter som inte kostar allt för mycket. Eftersom Green Giants produkter 

inte har så stor prisskillnad från den produkt som inte är ekologisk kan det vara därför att 

konsumenterna är mer betalningsvilliga ifall vi utgår från Hopkins (2009) teori. Börjesson 

anser att en grön konsument är en person som tänker på miljön men även på den kommande 

generationen. Det är något som Ottman (2000) även tar upp genom att beskriva en grön 

konsument som en miljömedveten person som även är någorlunda insatta i miljöfrågor. 

 

När Börjesson förklarar att en grön konsument är mer betalningsvillig motsäger det vad 

Ottman (2000) menar när det förklaras att konsumenten inte vill ändra på sina vanor när det 

gäller att spara på miljön eller betala mer för en grön produkt som inte är ett hot mot miljön. 

Ottman (2000) menar att konsumenterna har ett svagt förtroende för stora företag som hävdar 

att de är miljövänliga. Skillnaden mellan Ottman (2000) syn på en mindre betalningsvillig 

konsument och Börjessons syn på en mer betalningsvillig konsument kan bero på branscherna 

och företagens storlek samt produkter. Ser vi till Green Giant är det ett stort företag och där 

produkten majs inte är ett komplext köp vilket innebär att priset inte skiljer sig markant 

mycket om det höjs lite för ett grönare alternativ.   
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5.1.2 Fairtrade 

5.1.2.1 Corporate Social Responsibility 
Höiden på Fairtrade menar att CSR innefattar de etiska och miljömässiga ansvarstaganden 

som företaget har. Höiden anser på så sätt att den miljömässiga, sociala och ekonomiska 

hållbarheten måste prioriteras och att det är upp till företagen att detta görs på ett riktigt sätt. 

Detta styrks av Europakommissionen (2011) som menar att CSR är ett koncept där företag 

frivilligt integrerar sociala och miljömässiga problem i verksamheten och dess integration 

med företagens intressenter. Höidens betoning på företagets etiska och miljömässiga 

ansvarstaganden kan styrkas genom Löhmann och Steinholtz (2003) som menar att CSR är 

aktiviteter från företag som går längre än vad rådande restriktioner kräver. 

 

Intressenterna till Fairtrade är viktiga enligt Höiden och är allt från medborgare, företag och 

organisationer. Fairtrade vill skapa en större opinionsbildning till dessa intressenter för att de 

ska kunna göra fler hållbara val när de handlar. Fairtrade arbetar även för att intressenterna 

ska inspirera andra genom att göra hållbara val i vardagen och på så sätt sprida kunskapen 

vidare. Höiden inkluderar inte aktieägare, konsumenter eller anställda som intressenter vilket 

Löhmann och Steinholtz (2003) gör. Den klassiska synen från Van Marrwijk (2003) där 

intressenterna enbart är aktieägare styrks inte heller alls av Höiden.  McWilliams och Siegel 

(2001) förklarar hur viktigt det är med intressenter då de har en central roll inom CSR vilket 

styrker Höidens agerande då de använder intressenterna för att sprida budskap. Användandet 

av intressenterna som Höiden menar att Fairtrade gör är något som Carroll (1991) tar upp. 

Företagens medvetenhet om vilka intressenter de har och hur de arbetar med dem förklaras av 

Carroll (1991) genom att beskriva, förstå, analysera och sedan hantera företagens intressenter 

för att kunna skapa långsiktiga strategier inom CSR. 

 

Höiden förklarar att det finns krav från samhället att företagen ska arbeta med hållbarhet. 

Höiden menar även att konsumenternas anser att ett grönt alternativ ska finnas tillgängligt på 

marknaden och tar nästan det för givet. Carroll (1991) skriver om de olika nivåerna av ansvar 

inom CSR. Dessa dimensioner anspelar på att samhället har olika nivåer av krav på företaget. 

Nivåerna som Carroll (1991) har tagit upp som visar kraven från samhället kan jämföras med 

Höidens åsikter om hur de upplever kraven. Fairtrade arbetar för att skapa bättre 

arbetsförhållanden för människor samt att de försöker komma på nya sätt att underlätta för 

människorna som arbetar i svåra miljöer (Fairtrade.se) Fairtrades arbete hamnar enligt oss vid 

det filantropiska ansvaret då det är en önskning från samhället att ingen ska behöva arbeta 

under dåliga förhållanden. Deras arbete ligger även vid det etiska ansvaret eftersom samhället 

förväntar sig att Fairtrade arbetar för att förbättra förhållandena.   

5.1.2.2 Grön marknadsföring 
Höiden tycker att begreppet grön marknadsföring är brett och är inte helt säker på 

definitionen. Däremot tar Höiden upp att det är viktigt att det ligger en sanning bakom det 

som sägs och att det som utlovas verkligen utförs i praktiken. Annars finns det enligt Höiden 

en risk att bli anklagad för bland annat greenwashing och blir inte lika förtroendeingivande. 

Jones, Clark-Hill och Comfort (2007) teori stämmer överens med detta då de menar att 
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företag som enbart använder sig av grön marknadsföring för att vinna konkurrensfördelar inte 

får samma förtroende av konsumenterna som företag som lever upp till vad de har lovat.  

 

Höiden anser även att förutom risken för greenwashing finns det en risk att företaget blir 

granskat mycket hårdare än ett företag som inte håller på med grön marknadsföring. Detta då 

de sticker ut mer på marknaden och är lättare att granska eftersom de har tydligare mål med 

sin marknadsföring. Därför är det viktigt att företag är försiktiga med sin gröna 

marknadsföring menar Höiden. Det är något som Peattie (1998) styrker genom förklaringen 

att för mycket grön marknadsföring kan leda till att företagen blir anklagade för 

greenwashing.  

    

Grön marknadsföring går samman med hållbar marknadsföring enligt Peattie och Belz (2009). 

Hållbar marknadsföring i sin tur är något som inte skadar miljön och varar i längden samtidigt 

som det tillgodoser konsumentens behovs (ibid.). Höiden förklarar att Fairtrade arbetar med 

ökad hållbarhet tillsammans med råvaruproducenterna samtidigt som de försöker 

marknadsföra sitt hållbarhetsarbete för konsumenten så att den ska få en klar bild av vad 

Fairtrade faktiskt gör. På så sätt marknadsför de sig till konsumenten men enligt oss inte 

främst för att tillgodose behovet hos konsumenten som Peattie och Belz (2009) menar. 

Miljömärkningen ingiver ett förtroende för konsumenten och enligt Globescans (2011) 

undersökning har nio av tio personer förtroende för Fairtrade märkningen. Vi ser detta som ett 

tecken på att det går att marknadsföra sig som gröna först för att skapa en lojalitet hos 

konsumenten och att därefter försöka tillgodose konsumentens behov. 

5.1.2.3 Den gröna konsumenten 
Ottman (2000) förklarar att konsumenten inte vill ändra på sina vanor när det gäller att spara 

på miljön eller betala mer för en grön produkt som inte är ett hot mot miljön. Det motsäger 

Höiden som beskriver en grön konsument som en individ som gör medvetna val. Den gröna 

konsumentens drivkraft formas utefter individens personliga normer och värderingar. Det är 

något som Ottman (1992) tar upp då konsumenten värdesätter företagen som lever upp till 

konsumentens personliga värderingar. Höiden anser att den gröna konsumenten betalar mer 

för gröna produkter eftersom de kan försäkra sig om att odlare och anställda i fattigare länder 

kan få bättre förhållanden genom detta. Vi anser att skillnaden mellan Ottman (2000) syn på 

en mindre betalningsvillig konsument och syn på en mer betalningsvillig konsument kan bero 

på branscherna och företagens storlek samt produkter. Ottman (2000) menar att 

konsumenterna har ett svagt förtroende för stora företag som hävdar att de är miljövänliga. 

Höiden menar att Fairtrade inte är ett företag som arbetar till konsument utan arbetar mer till 

företag som vill använda deras certifiering. På grund av detta kan den gröna konsumenten få 

ett större förtroende för Fairtrade då det inte är ett företag som massproducerar och 

marknadsför sig direkt till konsumenter på samma vis som ett globalt stort företag möjligen 

gör. Det kan vara några faktorer varför Höiden upplever att den gröna konsumenten är mer 

betalningsvillig. 
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5.1.3 Wella 

5.1.3.1 Corporate Social Responsibility 
Barnekow från Wella anser att de arbetar med CSR för att förbättra och öka livskvaliteten för 

individer. Deras arbete med CSR definierar de själv som att ta ansvar för påverkade samhällen 

världen över. Det är något som Löhmann och Steinholtz (2003) instämmer med när de 

förklarar att CSR innebär aktiviteter från ett företag som går längre än rådande restriktioner. 

Europakommissionens benämning kan också komma att stämma överens med Barnekows 

förklaring då de anser att CSR är ett koncept där företag frivilligt integrerar sociala och 

miljömässiga problem i verksamheten och i dess integration med företagets intressenter.  

 

Intressenter är något som McWilliams och Siegel (2001) tar upp och beskriver att de har en 

central roll inom CSR. Benämningen intressenter inkluderar kunder, leverantörer, anställda, 

finansiärer, aktieägare och utomstående som kan påverka (Löhmann & Steinholtz, 2003).    

Barnekow stämmer delvis in på Löhmann och Steinholtz beskrivning av intressenter när det 

förklaras att Wellas intressenter är investerare, aktieägare och konsumenter. Eftersom de har 

över fyra miljarder konsumenter dagligen ligger deras ansvar högt gentemot dessa. De vill nå 

ut till konsumenterna genom hållbara innovationer, ha en bra miljöprofil inom verksamheten 

samt ta sitt samhällsansvar till nya nivåer. För att göra detta menar Barnekow att det är viktigt 

att engagera intressenterna samt de anställda och integrera hållbarhetstänkandet i det 

vardagliga arbetet.  

Barnekow menar att intressenterna påverkas av företagens handlingar vilket Löhmann och 

Steinholtz (2003) styrker. Carroll (1991) tar upp vikten av att förstå, analysera och hantera 

företagens intressenter för att kunna skapa långsiktiga strategier inom CSR. Det är något som 

Barnekow även anser vara viktigt.  

 

Carroll (1991) beskriver de olika nivåerna av ansvar inom CSR och förklarar även innehållet 

av varje nivå med hjälp av en pyramidfigur. Barnekow nämner att det finns krav från 

samhället och även konsumenterna att företagen ska arbeta för en bättre hållbarhet och att 

gröna produkter ska existera på marknaden. Nivåerna som Carroll (1991) tar upp kan 

jämföras med de krav som Barnekow upplever. Barnekow förklarar att Wella arbetar med att 

skapa en framtid för hårt utsatta barn genom deras sociala ansvarsprogram. Detta program är 

något som vi anser kan kategoriseras under etiskt ansvar, det är förväntat av samhället då 

Wella ingår i P & G stora koncern som har resurser att göra skillnad. Dock överlappas det 

även med det filantropiska ansvaret eftersom det är en önskning av samhället att utsatta barn 

ska få en möjlighet till en bra uppväxt samt en ljus framtid. 

5.1.3.2 Grön marknadsföring 
Kotler och Armstrong (2006) beskriver ett varumärke som ett namn, en beteckning eller ett 

tecken som kan identifiera en vara eller tjänst och som differentierar sig från konkurrenterna.  

Barnekow anser att ett varumärke består av två delar; dels den faktiska produkten och dels 

den upplevda kvaliteten hos användaren vid nyttjandet av produkten. Vidare menar Barnekow 

att produkten ska vara tillförlitliga hjälpmedel som förenklar vardagen och i förlängningen 

ens liv. Det styrker Kotler och Armstrong (2006) beskrivning av att ett varumärke som både 

består av funktionella och emotionella fördelar. 
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Barnekow menar att Wella har en stark position i Sverige och att de har placerat sig inom topp 

3 gällande varumärkeskännedom inom hårvård. Barnekow menar att detta kan bero på att de 

har funnits på den svenska marknaden länge och att produkterna funnits lättillgängliga både 

till frisör och till slutkonsument. Detta stämmer in på Hogan, Almquist och Glynn (2005) 

förklaring att vart konsumenten kan köpa produkten spelar roll. Eftersom Wellas produkter är 

lättillgängliga men fortfarande har en lyxkänsla för konsumenten då de positionerar sig som 

professionell hårvårdsexpertis resulterar detta i att konsumenten inte upplever produkten som 

sämre kvalitet trots att de kan köpas i dagligvaruhandeln. Den avgörande faktorn för att Wella 

har en sådan bra positionering beror på att både frisörer och slutkonsumenten kan använda 

samma produkter till ett bra pris. När slutkonsumenten vet om att frisörer använder samma 

produkt stiger kvalitetskänslan och förtroendet. Företagen anspelar på de emotionella 

attributen som Hartmann och Apaolaza Ibañes (2006) nämner. Emotionella attribut är en bra 

strategi vid val av positionering då det är något som konsumenten upplever och värderar. Vid 

funktionella attribut handlar det mer om jämförelse samt förbättringar än andra produkter 

vilket är lätt för andra företag att härma och vilket kan missgynna företaget i slutändan då 

konsumenten kan komma att tycka om den jämförande produkten istället (Ibid.). 

 

När det kommer till renodlad grön marknadsföring försöker Polonsky (1994) förklara grön 

marknadsföring som när företagen tar hänsyn till konsumenternas behov och sedan kommer 

på nya sätt att tillfredsställa dem. Barnekows definition stämmer inte överens med Polonsky 

(1994) teorier då Barnekow anser att grön marknadsföring handlar om hållbarhet. Jones, 

Clark-Hill och Comfort (2007) styrker inte Barnekows definition i sin teori. De tror tvärtom 

att marknadsföring är till för att få konsumenterna att konsumera mer när hållbarhet 

egentligen handlar om att konsumenterna ska konsumera mindre.   

 

Barnekow förklarar vidare att Wella inte använder sig utav några externa miljömärkningar på 

sina produkter, detta trots att målet är att använda sig av helt hållbara förpackningar i 

framtiden. Det beror på att Wella redan innehar en stark position på marknaden och en 

certifiering av produkterna endast hade inneburit ett högre pris gentemot slutkonsumenterna, 

något som kan resultera i en motsatt effekt. Barnekow tror att i framtiden kommer företag att 

använda sig av grön marknadsföring men att det blir mer utav en självklarhet hos 

konsumenterna. Behovet att utmärka sig som grön kommer dock att minska då grön 

marknadsföring kommer bli allt mer vanligt. Peattie och Belz (2009) styrker Barnekow och 

tankar kring framtiden då de anser att nya metoder kommer att krävas för att bibehålla sin 

relation med den medvetna konsumenten. 

5.1.3.3 Den gröna konsumenten 
Barnekow anser att en grön konsument inte är villig att betala mer för produkterna eftersom 

det snarare är en förutsättning än ett försäljningsargument att företagens produkter är gröna. 

Denna förutsättning kommer att öka under årens gång och i framtiden lär de flesta 

produkterna vara gröna utan att konsumenten behöver tänka på det på samma sätt. Det kan 

styrkas genom Ottman (2009) teori om att produkten ska tillgodose konsumentens behov och 

det är det som påverkar inköpsbeslutet mer än det miljömässiga engagemanget. Trots att det 

miljömässiga engagemanget finns där från konsumentens sida ska produkten fortfarande fylla 
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det behov som konsumenten har. För att ta samman Barnekow och Ottman (1992) teorier 

angående framtiden kommer konsumentens behov att fyllas genom produkterna som säljs 

men att konsumenterna förutsätter att produkterna redan är gröna genom sin ökade 

miljömedvetenhet.  

 

Barnekow anser att den gröna konsumenten inte är mer betalningsvillig, något som Hopkins 

(2009) nämner. Hopkins (2009) menar att den gröna konsumenten är medveten vid sina val av 

produkter men ifall priset är för högt kommer de inte att köpa produkterna. Enligt Ottman 

(2000) är den medvetna konsumenten inte villig att ändra allt för mycket på sin livsstil ifall 

det innebär att betala mer för en produkt vilket Barnekow styrker genom att hävda att den 

medvetna konsumenten inte är mer betalningsvillig i deras bransch.  

5.1.4 Nestlé 

5.1.4.1 Corporate Social Responsibility 
Elmgren från Nestlé har ett synsätt på CSR som sticker ut gentemot de andra tre företagen. 

Nestlé arbetar inte med CSR utan med CSV – Creating Shared Value och fortsätter att 

förklara att CSV är att ta CSR steget längre och det innefattar alla i värdekedjan, från de 

anställda som arbetar ute på fälten till samarbetspartners närmare organisationen. Detta 

synsätt skiljer sig något från den traditionella teorin gällande CSR som vi har valt att fokusera 

på. Nestlé arbetar utefter tre nivåer vilket är att följa lagar och affärsprinciper, att skydda 

framtiden genom att arbeta för hållbarhet och den sista nivån är att skapa en gemensam 

värdegrund. Även om CSV skiljer sig från CSR har de dock med de fem aspekterna som 

Europakommissionen (2011) tar upp, det vill säga frivillighet, intressenter, sociala problem, 

miljömässiga problem samt den ekonomiska aspekten.  

 

Elmgren anser att Nestlés intressenter är framförallt deras råvaruproducenter. Intressenter är 

även konsumenterna som blir berörda av priset eftersom de måste ge ett högre pris för att 

odlarna ska kunna få bättre arbetsförhållanden och i förlängningen en bättre levnadsstandard. 

Att ta ansvar för hela värdekedjan är viktigt enligt Elmgren, något som stämmer överens med 

Löhmann och Steinholtz (2003) uppfattning om att intressenter även inkluderar utomstående 

som påverkas av företaget. Elmgren vill att konsumenten ska bli införstådd med det höga 

priset samt att det ska bli en del av det vardagliga inköpet eftersom det inte är hållbart att 

konsumenten tar för givet att kaffet ska ha ett lågt pris. 

 

Carroll (1991) nämner en modell med fyra olika nivåer av krav som ställs på företagen av 

samhället. Nestlé arbetar med CSV och arbetar mycket för att odlarna ska få så bra levnads- 

och arbetsförhållanden som möjligt, men även att alla inom värdekedjan arbetar under bra 

förhållanden och att företaget mår bra. Eftersom de ser till hela värdekedjan anser vi att de 

ligger under det filantropiska ansvaret då de redan arbetar med de generella kraven från 

samhället såsom att följa lagar och regler samt att de har en bra ekonomisk situation. Det 

etiska ansvaret som är förväntat av samhället anser vi att Nestlé arbetar mycket för eftersom 

de är villiga att betala högre löner till odlarna om de får bra kaffebönor. När de arbetar och 

försöker ta fram program så att kvinnor kan få lära sig att odla och bli mer självständiga samt 
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att alla odlare får lära sig mer om kaffeodling är något som ligger på det filantropiska ansvaret 

eftersom det inte är ett krav från samhället men dock önskvärt.   

5.1.4.2 Grön marknadsföring 

Elmgren har inte heller någon klar definition över vad grön marknadsföring är och anser att 

Nestlés form av grön marknadsföring är när de, både internt och externt, försöker nå ut med 

vilket arbete det gör för miljön och för odlarnas arbetsförhållanden. Det Elmgren vill få fram 

är att det finns en nackdel med grön marknadsföring och det är att de kan bli anklagade för 

greenwashing om de inte lever upp till det som lovas. Peattie (1998) styrker detta i teorin om 

att företag inte borde använda för mycket grön marknadsföring då de tillslut kan be anklagade 

för greenwashing. Elmgren anser att företagen måste arbeta aktivt med att hålla sig 

uppdaterad om sin gröna marknadsföring och förklarar att Nestlé hela tiden arbetar med att 

följa upp företagets aktiviteter för att på så sätt inte kunna bli anklagad för greenwashing. 

Elmgren anser dock att grön marknadsföring måste nå ut till konsumenterna så att de inser att 

deras konsumtion av produkter med låga priser inte håller i längden. Detta styrks av Peattie 

(1998) som menar att för att övervinna överkonsumtionssamhället måste företagen använda 

sig av grön marknadsföring som strävan mot hållbarhet och nya idéer som främjar om miljön. 

 

Elmgren förklarar att Nestlé använder sig ganska mycket av certifiering för att visa 

konsumenten vilket arbete de gör för både miljön och arbetsförhållandena. De använder sig av 

4C, Fairtrade och Rainforrest Alliance certifieringar. Elmgren menar vidare att det finns en 

effekt av dessa certifieringar eftersom det spelar en stor roll för den gröna konsumenten. På så 

sätt har Nestlé gjort som Peattie och Belz (2009) menar, att först tillgodose konsumentens 

behov. Detta genom att ta fram miljöcertifieringar som ingiver förtroende för konsumenten. I 

framtiden tror Elmgren att företag kommer fortsätta med grön marknadsföring. Konsumenten 

kommer till slut att inse hur konsumtion av billiga varor inte kommer att vara hållbart och att 

det inte ger något tillbaka till varken företag eller producent. Via certifieringar skapas det en 

lojalitet hos konsumenten oavsett om det är ett behov som konsumenten har från början eller 

ifall konsumenten blivit medveten om certifieringen första gången den syns på produkten. 

5.1.4.3 Den gröna konsumenten 

Elmgren tycker att en grön konsument kännetecknas som en individ som värnar om miljön 

och är villig att betala lite mer för produkterna. Däremot finns det ett glapp mellan 

konsumenten som säger sig vara villig att betala mer och vad den verkligen gör i praktiken. 

Många köpbeslut tas i direkt i butik och då faller ibland den avgörande faktorn på priset 

menar Elmgren som fortsätter och säger att det är en vanlig händelse vid produkten kaffe.  

Ottman (2000) nämner att konsumenten inte vill ändra på sin livsstil mer än nödvändigt vilket 

kan styrka Elmgrens teori om att konsumenter vill värna om miljön men inte betala mer för att 

göra det.  

 

Hopkins (2009) tar upp att den gröna konsumenten är medveten men vill inte betala för 

mycket för gröna produkter vilket även styrker Elmgrens teori om konsumenter som inte 

betalar mer för produkterna i praktiken. Däremot vill inte Elmgren ta ut ett för lågt pris för 

sina produkter eftersom konsumenterna kommer tro att kvaliteten blir sämre på grund av 
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detta. Det motsäger vad Hopkins (2009) tar upp genom förklaringen att gröna produkter med 

ett lägre pris är ett vinnande koncept. Elmgren beskriver att det finns konsumenter som säger 

sig vara villiga att betala mer för gröna produkter men som inte är det i verkligheten. Det 

styrker Do Paco et al. (2008) när de förklarar att attityden inte är den avgörande faktorn vid 

köpbeslutet.   

 

5.2 Mellanfallsanalys 

5.2.1 Corporate Social Responsibility 
 

Företagens syn på 
CSR       Green Giant Fairtrade Wella Nestlé 

Frivilligt integrerat i verksamheten        

Tar ansvar för miljö och hållbarhet        

Konsumenter som ledande intressent         

Tar ett filantropiskt ansvar           

Tabell 5.1 Corporate Social Responsibility 

 

Efter att ha granskat den insamlade empirin finner vi många likheter hos företagen när det 

kommer till att beskriva vad CSR innefattar. Samtliga företag har en uppfattning om CSR som 

ligger i linje med Europakommissionens (2001) beskrivning, där CSR beskrivs som att 

frivilligt integrera sociala och miljömässiga problem i verksamheten.  

 

Flera fallföretag diskuterar i samband med CSR åtgärder som går längre än vad rådande 

restriktioner kräver. Att som företag ta ansvar för miljö och hållbarhet är återkommande 

teman i de insamlade svaren. Detta är även något som lyfts fram utav Löhmann och Steinholtz 

(2003) och ligger således i linje med rådande teori. 

 

De flesta fallföretag instämmer med McWilliams och Siegel (2001) att intressenter har en 

central roll inom CSR. När det kommer till vilka intressenter fallföretagen har ett ansvar 

gentemot skiljer de insamlade svaren sig åt. Anställda, konsumenter, aktieägare, investerare, 

leverantörer, företag, medborgare och organisationer är alla intressegrupper som nämns. Inget 

utav fallföretagen lyfter fram samtliga intressegrupper som Löhmann och Steinholtz (2003) 

diskuterar, men samtliga företag belyser någon utav grupperna. Den intressentgrupp som 

återkommer i flest svar är konsumenter, vilka företagen menar att de har ett stort ansvar 

gentemot. Inget utav fallföretagen innehar den klassiska synen som Van Marrewijk (2003) 

presenterar, där intressenter endast består utav aktieägare.  

 

Carroll (1991) menar att det är viktigt att förstå, analysera och hantera företagets intressenter, 

något som går att se på de svar som Green Giant, Nestlé och Fairtrade lämnat. Det sätt 

företagen identifierar och arbetar med sina intressenter stämmer överens med vad Carroll 

(1991) skriver. Samtliga fallföretag instämmer i att det finns krav från samhället att som 

företag vara mer hållbara och att det finns en efterfrågan hos konsumenterna när det kommer 

till gröna produkter.  
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De olika nivåerna av företagens samhällsansvar som Carroll (1991) beskriver går att se hos 

företagen. Aktiviteter som att minska miljöpåverkan, skapa bättre arbetsförhållanden, ge barn 

en bättre framtid går att sortera in på olika nivåer i Carrolls (1991) modell. Samtliga företag 

når upp till den nivå det etiska ansvaret ligger på och där enstaka företag når upp till den 

filantropiska nivån.  

 

Det är tydligt att alla företag har en snarlik uppfattning om CSR, men det finns även ett par 

skillnader. Störst diskrepans hittar vi i de olika definitionerna av företagens intressenter, vissa 

företag anser sig endast ha ett ansvar gentemot två grupper, medan andra anser sig ha ett 

ansvar gentemot hela samhället. Till sist kan vi se att alla företag når upp till det etiska 

ansvaret enligt den modell som presenteras av Carroll (1991), samt att vissa även når en högre 

nivå.   

5.2.2 Grön Marknadsföring 
 

Företagen och grön marknadsföring   Green Giant Fairtrade Wella Nestlé 

Klar definition av grön marknadsföring            

Största nackdel är greenwashing         

Använder miljömärkning           

Tabell 5.2 Grön marknadsföring 

 

Fallföretagen delar i många fall uppfattning gällande grön marknadsföring och de insamlade 

svaren går att återfinna till stora delar i den presenterade teorin. När det kommer till att 

definiera grön marknadsföring anger en majoritet av de intervjuade respondenterna att de inte 

har en klar uppfattning om vad grön marknadsföring innefattar. Svar som återkommer är att 

det är relaterat till hållbarhet, att företaget går ut med budskapet om att de gör något bra för 

miljön eller förbättrade arbetsförhållanden. 

 

När det kommer till upplevda nackdelar med att använda sig av grön marknadsföring 

återkommer risken att bli anklagade för greenwashing som störst. Denna risk går att se i tre av 

fyra svar, där Wella är det företag som inte nämnt detta, något som kan förklaras med att 

Wella är det företag i undersökningen som använder sig minst av grön marknadsföring. 

Vidare så anser en majoritet att det är viktigt att vara genuina och faktiskt göra det som påstås 

i den gröna marknadsföringen för att undvika att bli anklagade för greenwashing. Detta 

stämmer väl överens med vad Jones, et al. (2007) skriver angående företag som enbart 

använder sig av grön marknadsföring för att vinna konkurrensfördelar. Även Peattie (1998) 

styrker detta och menar likt respondenterna att ett för stort användande av grön 

marknadsföring kan leda till att företaget blir anklagade för greenwashing. 

 

Miljömärkningar och certifieringar är företagen till stor del positiva till. Både Green Giant 

och Nestlé använder sig av dem och anser att det ger en positiv effekt, det lockar den gröna 

och medvetna konsumenten. Höiden från Fairtrade förklarar även att deras märkning skapar 

ett förtroende hos konsumenten. Wella sticker ut då de inte använder sig av miljömärkningar 
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och certifieringar, detta motiveras med att det skulle innebära ett högre pris gentemot 

slutkonsumenten och något som skulle riskera att deras starka position skulle undermineras.  

 

Green Giant, Wella och Nestlé tror alla att företag kommer fortsätta att använda sig av grön 

marknadsföring. Green Giant och Wella förutspår att grön marknadsföring kommer ses som 

en självklarhet i framtiden och därmed inte fungera som en konkurrensfördel då 

konsumenterna tar det för givet. Detta synsätt styrks av Peattie och Beltz (2009) som menar 

att det kommer att krävas alternativa metoder för att bibehålla relationen till den medvetna 

konsumenten.  

5.2.3 Den gröna konsumenten 
 

Företagen och den gröna konsumenten   Green Giant Fairtrade Wella Nestlé 

Mer betalningsvillig            

Miljömedveten grön konsument        

Tabell 5.3 Den gröna konsumenten  

 

Vid beskrivningar av den gröna konsumenten beskriver Elmgren från Nestlé egenskaper som 

ett värnande om miljön. Höiden från Fairtrade nämner medvetenhet som en typisk egenskap. 

Barnekow förklarar att den gröna konsumenten har en ökad miljömedvetenhet och Börjesson 

från Green Giant tar upp ett miljötänk samt en omtanke för den kommande generationen. 

Dessa beskrivningar ligger i linje med Hopkins (2009) teori om att den gröna konsumenten är 

miljömedveten och någorlunda insatt i miljöfrågor.  

 

En majoritet av de tillfrågade företagen beskriver den gröna konsumenten som mera 

betalningsvillig och där är det endast Wella som inte håller med. Wella menar att den gröna 

konsumenten förutsätter att produkter är gröna och att detta synsätt kommer bli allt vanligare. 

Ottman (2000) håller med Barnekow från Wella och menar att konsumenter sällan vill 

förändra sin livsstil. Avslutningsvis så identifierar Elmgren från Nestlé att det finns ett glapp 

mellan vad den gröna konsumenten säger och vilka köpbeslut den faktiskt tar, något som 

ligger i linje med Do Paco et al. (2008), som säger att attityden inte är den avgörande faktorn 

vid köpbeslut.   
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6. Slutsats 
 

I följande kapitel presenteras de slutsatser som vi har kommit fram till genom vår analysdel. 

Vi svarar på våra tre forskningsfrågor gällande grön marknadsföring och avslutar delen med 

att ge förslag till vidare forskning. 

 

1. Vilken är företagens attityd gentemot grön marknadsföring? 

 
Fallföretagen som undersöks saknar en klar definition av vad grön marknadsföring faktiskt är 

och har svårt att ge ett tydligt svar. Det finns en uppfattning om att hållbarhet är en stor fråga 

och att kommunicera ut vad företag gör för miljön är viktigt. Majoriteten av företagen 

använder sig av miljömärkningar och certifieringar i sin marknadsföring och anser att det är 

bra verktyg för att påverka konsumentens köpbeslut. Dessa verktyg hjälper företagen att skapa 

en lojalitet hos konsumenterna och detta för att en utomstående organisation har godkänt 

företagets miljöarbete. På så sätt ökar tilltron gentemot företagen. Tilltro är något företagen 

anser vara ett problemområde; att bli anklagade för att inte vara genuina i sin gröna 

marknadsföring identifierar ett flertal av företagen som ett stort riskområde. Något som kan 

bidra till att denna risk upplevs som överhängande är att ett flertal företag i studien är 

multinationella och störst på sitt område vilket innebär att om de brister i sitt miljöarbete och 

detta uppdagas får det stora konsekvenser.  

 

Fallföretagen använder idag grön marknadsföring som ett komplement till sin mer 

konventionella marknadsföring för att locka den medvetna, gröna konsumenten. I framtiden 

innebär dock inte den gröna marknadsföringen en konkurrensfördel på marknaden eftersom 

det kommer att bli allt mer standardiserat och integrerat i den vanliga marknadsföringen. Flera 

av de intervjuade fallföretagen menar att företag som inte arbetar på ett hållbart sätt kommer 

att få en nackdel istället för att de som faktiskt arbetar med det får en fördel. Förbättrade 

arbetsförhållanden och att värna om miljön är budskap som fallföretagen använder i den gröna 

marknadsföringen, att kommunicera ut detta är viktigt för att kunden ska vara beredda att 

betala ett lite högre pris för en hållbar produkt. Generellt sett har gröna konsumenter en högre 

betalningsvilja om de är medvetna om varför priset är lite högre.  

 

Företagen har en positiv attityd till grön marknadsföring och använder det i någon form. 

Företagen är väl medvetna om eventuella nackdelar och risker med att använda sig av det 

särskilt om buskapet inte är genuint. Konsumenter är villiga att betala ett lite högre pris för 

gröna produkter vilket är en förutsättning för att företag ska vara beredda att erbjuda dem det.  

 
2. Vilka effekter anser företag att detta medför för slutkonsumenten? 

 

Företagen anser överlag att den gröna marknadsföringen innebär att konsumenterna har en 

högre betalningsvilja för gröna produkter. Detta synsätt skiljer sig något från teorin som 

menar att konsumenterna helst inte vill ändra på sina konsumtionsvanor och att gröna 

produkter som bibehåller ett liknande pris gentemot andra produkter är ett vinnande koncept. 
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Detta kan förklaras genom att de undersökta företagen tillhandahåller produkter som redan är 

förhållandevis billiga och den prisökning som sker är marginell och vägs upp av nyttan som 

konsumenten upplever av miljömärkta produkter. Konsumenter är inte lika priskänsliga vid 

köp som kräver ett lågt engagemang.  

 

För att kunna erbjuda hållbara produkter är det viktigt att konsumenterna är beredda på att 

spendera mer pengar. Branscher, där företag konkurrerar på pris, är särskilt utsatta då 

konsumenten erbjuds prispressade alternativ men som inte värnar om miljön. De undersökta 

företagen förutspår en framtid där alla produkter är gröna då konsumenterna i större grad 

efterfrågar detta. 

 
3. Hur arbetar företag med det bakomliggande samhällsansvaret? 

 
Företagen är medvetna om hur viktigt det är att integrera CSR i verksamheten. Det är viktigt 

att värna om miljön och hållbarhet och flera företag identifierar vikten av att kommunicera 

detta både internt inom organisationen samt till deras externa intressenter. Företagen arbetar 

med CSR dels för att det efterfrågas av konsumenterna och dels för att de har ett intresse i ett 

välmående samhälle. Ett samhälle som i sin tur påverkar företagets välmående. Arbetet med 

CSR skiljer sig aningen beroende på vilken bransch som studeras men genomgående är ett 

generellt arbete för miljö, hållbarhet och förbättrade arbetsförhållanden. Företagen upplever 

att ett fortsatt arbete med samhällsansvar är viktigt och att det är något som i framtiden 

kommer bli allt mer vanligt bland företag då det finns en stor efterfrågan hos konsumenterna 

för detta.  

 

Den grupp intressenter som får störst fokus är konsumenter, något som kan förklaras av att de 

intervjuade företagen i första hand säljer konsumentprodukter. Företagen enas om att det inte 

enbart är konsumenter som har ett intresse i företaget, även producenter, aktieägare och deras 

anställda är viktiga grupper som inte får glömmas. Företagen har lämnat det förlegade 

synsättet där den grupp intressenter företaget har ett ansvar gentemot endast består av 

aktieägare. I dagsläget är hela värdekedjan allt viktigare, både för företaget men även för 

samtliga intressenter.  

 

Avslutningsvis kan vi se att företagen når upp till en acceptabel nivå av samhällsansvar. 

Samtliga företag utför ett arbete som går utanför vad rådande restriktioner kräver. Det finns en 

drivkraft att arbeta med det bakomliggande samhällsansvaret som grundar sig i företagets och 

samhällets välmående.  
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6.1 Förslag till fortsatt forskning 
Vi valde att avgränsa oss till företagens upplevda effekter där konsumenternas egna 

upplevelser av grön marknadsföring inte undersöktes. Ett förslag till vidare forskning kan vara 

att göra en kvantitativ undersökning där forskaren tar reda på hur konsumenterna upplever 

grön marknadsföring och hur de påverkas av det. Genom den kvantitativa undersökningen kan 

forskaren även ta reda på hur konsumenterna upplever deras betalningsvilja gentemot gröna, 

miljövänliga produkter som finns på marknaden.   

 

Ett annat förslag till vidare forskning kan vara att avgränsa sig till en viss bransch, exempelvis 

bilbranschen, där klimatpåverkan och elbilar är en het diskussionsfråga. Det kan även vara 

intressant att ta reda på om och hur mindre företag med begränsade resurser använder sig av 

grön marknadsföring. 

 

Det som återstår att se är ifall konsumenterna kommer att ta gröna alternativ för givet i 

framtiden och ifall företagen kommer att leva upp till konsumenternas krav som hela tiden 

ökar. Det ska även bli spännande att se vilka nya metoder som kommer att växa fram som 

leder till ett mer hållbart och miljövänligt samhälle. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



42 

 

7. Källförteckning 
 

 

Aaker, D., & Joachimstahler, E. (2000) Brand Leadership, Brandweek, Vol. 41 No, 8, pg. 30 

 

Backman, J. (2003). Rapporter och uppsatser. Lund: Studentlitteratur AB. 

 

Borglund T., De Geer H. och Hallvarsson M., (2009). Värdeskapande CSR - hur företag tar 

socialt ansvar, första upplagan, Nordstedts Akademiska Förlag 

 

Carrigan, M., & Attalla, A. (2001) The myth of the ethical consumer - do ethics matter in 

purchase behaviour?, Journal of Consumer Marketing, Vol. 18 Iss: 7 pp. 560 – 578 

  

Carroll, Archie B. (1991). The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral 

Management of Organizational Stakeholders. Business Horizons Vol 34 pg. 39-48. 

 

Chandler, D., Werther, W. (2005) Strategic corporate social responsibility as global brand 

insurance, Business Horizons, Vol. 48 Iss: 4 pp.317-324  

  

Dahlsrud, A. (2008). How corporate social responsibility is defined: an analysis of 37 

definitions. Corporate Social Responsibility Environment Mgmt. 

 

Do Paco, M. A., Barata Raposo, L. M., och Filho, L. W., (2008). Identifying the green 

consumer: A segmentation study. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for 

Marketing Vol. 17, 1, 17–25. 

 

Ejvegård, R. (2009). Vetenskaplig metod. Lund: Studentlitteratur AB. 

 

Europa Kommissionen, (2011). Hämtad 3 Maj, 2013, http://eur-

lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:EN:PDF 

 

Ewing A., (2008), Dropping the Ball, Stanford Social Innovation Review, vol.6, nr.4, ss.73 

 

Freeman R. E., (1984). Strategic Management – A Stakeholder Approach, första upplagan, 

Pitman Publishing 

 

Freeman R. E., (2004). The Stakeholder Approach Revisted, Zeitschrift für Wirtschafts- und  

Unternehmensethik, vol.5, nr.3, pp.228. 

  

Griffin A., (2008). New Strategies for Reputation Management and Strategy, första upplagan, 

Kogan Page Limited 

  

Gupta, S., & Ogden, D (2009). To buy or not to buy? A social dilemma perspective on green 



43 

 

buying, Journal of Consumer Marketing, Vol. 26 Iss: 6 pp. 376 – 391 

 

Greanpeace, (1999), Greenpeace Dioxid file. Hämtad 20 maj, 2013, från 

http://www.greenpeace.se/files/file_86.pdf  

 

Hartmann, P., & Apaolaza Ibáñez, V. (2006). Green value added, Marketing Intelligence & 

Planning, Vol. 24 Iss: 7 pp. 673 – 680 

 

Harvard Business School (2013). Faculty pages profile. Hämtad 13 maj, från 

http://www.hbs.edu/faculty/Pages/profile.aspx?facId=6532 

  

Hogan, S., Almquist, E., Glynn S, E., (2005). Brand-building: finding the touchpoints that 

count. The journal of business Strategy, Vol. 21 Pg. 11-18. 

  

Hopkins, S, M. (2009). What the ‘Green’ Consumer Wants. Mit Sloan Management review, 

Vol.50 No. 4 

 

ICC, (1999). Business charter for sustainable development. Hämtad 9 maj, 2013, från  

http://www.icc.se/referensgrupper/miljo/charter.htm 

 

IPCC. (2012). IPCC Intergovernmental Panel on Climate Change. Hämtad 19 mars, 2013, 

från 

http://www.ipcc.ch/publications_and_data/publications_and_data_reports.shtml#.Ub8v4Nidj

p4  

 

Jacobsen, D. I. (2002). Vad, hur och varför: Om metodval i företagsekonomi och andra 

samhällsvetenskapliga ämnen. Lund: Studentlitteratur AB. 

  

Jeffs, C., (2008). Strategic Management, första upplagan, SAGE Publications Incorporated 

 

Jenkin, T. A., Webster, J., McShane, L. (2011) An agenda for ‘Green’ information technology 

and systems research, Information and Organization, Volume 21, Issue 1 Pg. 17-40 

 

Jones, P., Clarke-Hill, C., Comfort D., Hillier D. (2007). Marketing and sustainability. 

Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 pp. 123-130. 

  

Kalafatis, S. P., Tsogas, M.H. and Blankson, C. (2000). Positioning strategies in business 

markets, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 15 No. 6, pp. 416-37. 

  

 

 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2006). Principles of Marketing. New Jersey : Pearson Education 

Ltd 

 

KRAV (2013) Kravmärkningen. Hämtad 18 juni, 2013 



44 

 

http://www.krav.se/krav-markningen 

  

Landers, K. (2000). Product differentiation. Construction Equipment, Vol 102 No. 2, pg. 13 

 

Larsen, A. K. (2007). Metod helt enkelt: En introduktion till samhällsvetenskaplig metod. 

Kristianstad: Tryck & bind Kristianstads Boktryckeri AB 

  

Löhman O., & Steinholtz D., (2003). Det ansvarsfulla företaget – Corporate Social 

Responsibility i praktiken, första upplagan, Ekerlids Förlag 

  

Mattsson, P., & Örtenblad., A. (2008) Smått och Gott: om vetenskapliga rapporter och 

referensteknik. Lund: Studentlitteratur. 

 

McWilliams, A., Siegel, D. (2001). Corporate Social Responsibility: A Theory of the Firm 

Perspective, Academic of Management Review, 2001, Vol. 26, No. 1. 

 

Meehan, J., Meehan, K., Richards, A. (2006) Corporate Social responsibility: the 3C-SR 

model, International Journal of Social Economics, Vol. 33, pg. 386 
 

Merriam, B.S. (1994). Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur. 

 

Nestlé (2013). Nestle ökar nu sina CSR-mål. Hämtad 7 maj, från  

http://www.nestle.se/media/pressreleases/nestl%C3%A9-%C3%B6kar-nu-sina-csr-

m%C3%A5l 

  

Nestlé (2013). Creating Shared Value and meeting our commitments. Hämtad 7 maj, från 

http://www.nestle.com/asset-

library/documents/library/documents/corporate_social_responsibility/nestle-csv-full-report-

2012-en.pdf 

 

Ottman, A, J. (1991). Going Green: Challenge and Opportunity. Catalog Age; pg. 145  

 

Ottman, A, J. (2000). Green marketing. In Business pg. 31 

 

Patel, R., & Davidsson, B. (2011). Forskningsmetodikens grunder: Att planera, genomföra 

och rapportera en undersökning. Lund: Studentlitteratur AB. 

 

Peattie, K., & Belz, F-M. (2009). Sustainability Marketing. Glasgow: Bell & Bain 

 

Peattie, K., & Andrew, C. (2005). Green marketing: legend, myth, farce or prophesy? 

Qualitative Market Research;pg. 357 

 

Peattie, J. & Koch, H (1998). Grön marknadsföring: Att möta den gröna utmaningen, 

Corporate Social Responsibility i praktiken, första upplagan, Ekerlids Förlag  



45 

 

  

Polonsky, M, J. (1994). An introduction to green marketing. Electronic Green Journal, p. 1-8. 

 

Porter M, E,. (1986). Konkurrensstrategi: Tekniker för att analysera branscher och 

konkurrenter. Göteborg: ISL förlag. 

 

P&G (2012). Sustainability Overview. Hämtad 9 maj, 2013, från 

http://www.pg.com/en_US/downloads/sustainability/reports/PG_2012_Sustainability_Overvi

ew.pdf 

  

P&G (2012). Sustainability Report. Hämtad 9 maj, 2013, från 

http://www.pg.com/en_US/downloads/sustainability/reports/PG_2012_Sustainability_Report.

pdf 

  

P&G (2013). Social Responsibility. Hämtad 9 maj, från 

http://www.pg.com/en_US/sustainability/social_responsibility/index.shtml 

 

SR. (2012). SR - Dioxinförgiftad fisk i våra matbutiker. Hämtad 20 mars, 2013, från 

http://sverigesradio.se/sida/artikel.aspx?programid=1637&artikel=5310098:  

 

Svenning, C. (2003). Metodboken. Eslöv: Lorentz förlag. 

 

Tema Nord, (2002). En utvecklad syn på miljöargumentation i marknadsföring. ISO 14021 

och dess inverkan på nordisk rättstillämpning. Köpenhamn: Nordisk ministerråd. 

 

Vandermerwe, S., & Oliff, M. (1990). Customers drive corporations green. Long Range 

planning, Vol. 23, No. 6, pp. 10-16 

  

Van Marrewijk M., (2003). Concepts and Definitions of CSR and Corporate Sustainability: 

Between Agency and Communion, Journal of Business Ethics, vol.44, nr.2/3, ss.95 

 

Wella (2013). Wella Philosophy. Hämtad 9 maj, 2013, från http://www.wella.com/en-

NO/philosophy.aspx 

  

Wella (2013). Wella Vision. Hämtad 9 maj, 2013, från http://www.wella.com/en-

NO/vision.asp 

  

Wella (2013). Wella Professionals Sverige, Officiell fansida. Hämtad 9 maj, 2013, från 

https://www.facebook.com/WellaProSverige/info 

  

Wideberg, K. (2002). Kvalitativ forskning i praktiken. Lund: Studentlitteratur 

 

Wilkes, M. (2009). Get the green light on green brands. Trade Journals, pp. 30-32 

 



46 

 

WWF. (2013). WWF Earth Hour - Släck för en ljusare framtid. Hämtat mars 19, 2013, från 

http://www.wwf.se/vrt-arbete/klimat/earth-hour/1415461-earth-hour-2013.  

 

Yin, K., R. (2003) Case study research: Design and methods. London: Sage Publications, Inc 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



47 

 

Bilaga 1. Intervjuguide 

 

CSR 

1. Hur tolkar du begreppet Corporate Social Responsibility?  

(Om begreppet ej är känt sedan innan översätts det till företagets samhällsansvar) 

2. Vilka dimensioner anser du tillhöra begreppet? 

3. Vilka intressenter anser du att ni har? 

a. Vilket intresse har de i ert företag? 

4. Vilket ansvar har ni gentemot dessa intressenter? 

a. Hur arbetar ni rent praktiskt för att möta dessa krav? 

5. Vad tror du att era intressenter har för krav på er? 

a. Hur arbetar ni för att ta reda på dessa krav? 

6. I vilken utsträckning tror ni att ni möter dessa krav? 

a. Vad är vinsten med att möta dessa krav? 

b. Om ni ej möter dessa krav, vilken respons får ni då? 

 

Varumärke 

1. Vad identifierar du som ett varumärke? 

2. Kan du beskriva vad som utgör ert varumärke? 

3. Hur anser ni att ert varumärke är positionerat på marknaden? 

a. Varför? 

b. Hur kom ni dit? 

c. Har ni medvetet distanserat er position från eventuella konkurrenter? 

4. Hur tror du att ert varumärke uppfattas utav konsumenten? 

a. Hur arbetar ni för att forma konsumentens bild av ert varumärke? 

5. Hur anser du att era lanseringar av gröna produkter har påverkat ert varumärke över 

lag? 

 

Grön marknadsföring 

1. Vad anser du vara grön marknadsföring? 

2. I vilken utsträckning använder ni er utav grön marknadsföring? 

3. Anser du att det finns några nackdelar med att använda sig av grön marknadsföring? 

4. Vilka mål har ni med denna marknadsföring? 

5. Har ni någon strategi/riktlinjer för att uppnå dessa mål? 

6. Hur gör ni för att synas, vilken sorts marknadsföring använder ni? 

7. Tror du att certifiering är något som påverkar konsumentens köpbeslut och är det 

något ni har/strävar efter? (miljömärkning, rättvisemärkning) 

a. Vilka? 

b. Ser ni någon effekt utav dessa? 

8. Hur tror du att den gröna marknadsföringen kommer att se ut i framtiden? 

Den gröna konsumenten 

1. Hur skulle du beskriva en grön konsument? 

2. Vad anser du vara drivkraften hos en grön konsument? 

3. Vad är en grön produkt i dina ögon? 
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4. Arbetar ni för att nå ut till den gröna konsumenten? 

a. Hur? 

b. Varför? 

5. Anser du att den gröna konsumenten är mer betalningsvillig? 

6. Tror du att konsumenterna idag har blivit mer medvetna om gröna produkter? 

7. Hur gör ert företag för att bygga upp ett förtroende med den gröna konsumenten? 
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	Kandidatuppsats+Baksida

	Ort och datum: Halmstad, 23 juni 2013
	TITEL PÅ ARBETET: Grön Marknadsföring - En fallstudie om företags attityder och det bakomliggande samhällsansvaret
	Författare: Albert Andersson
Antonia Backman
	Ämne och omfattning: Internationell Marknadsföring
15 hp
	Presentation av för fattaren: 


