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Forord

Vi har genom denna uppsats fatt en djupare forstaelse kring foretags attityder gentemot grén
marknadsforing och det bakomliggande samhéllsansvaret. Det som inspirerade oss till att
skriva den hdr uppsatsen var att vi horde om foretag som hade blivit anklagade for
greenwashing pa grund av att de inte levde upp till den gréna marknadsforingen som
kommunicerades.

Vi vill tacka var handledare Navid Ghannad som har forberett oss pa vad som komma skall
och som alltid har gett oss bra vagledning under uppsatsens gang. Ett tack riktas aven till vara
opponenter som bidragit till att hoja kvaliteten pa arbetet. Vi vill dven passa pa att tacka vara
intervjurespondenter pa de fyra foretagen vi har anvant oss av; Martina Borjesson pa Green
Giant, Ola Hoiden pa Fairtrade, Sigrid Barnekow pa Wella samt Marie-Louise Elmgren pa
Nestlé. Tack for att ni berédttade for oss hur era foretag anvander sig av gron marknadsforing.

Vi har under uppsatsens gang befunnit oss pa tva olika platser i Sverige, Goteborg och
Véanershorg, dar praktiken har gjorts som ingar i utbildningen. Sjalva uppsatsprocessen har
gatt bade upp och ner men nu, sex manader efter, har vi lyckats bli klara. Vi har lart oss
mycket genom uppsatsens gang och aven hur viktigt det ar med samarbete och kompromisser.
Vi hoppas att lasarna av denna uppsats kan fa ny kunskap inom omradet gron marknadsforing.

Halmstad, maj 2013

Albert Andersson Antonia Backman
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Gron marknadsforing — En fallstudie om
foretagens attityder och det bakomliggande
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Navid Ghannad

Vart syfte med uppsatsen ar att fa Okad
kunskap och forstaelse for hur foretag arbetar
med gron  marknadsforing.  Uppsatsen
kommer darfor att behandla foljande
forskningsfragor:

1. Vilken &r foretagens attityd gentemot
gron marknadsforing?

2. Vilka effekter anser foretag att detta
medfor for slutkonsumenten?

3. Hur arbetar foretag med det
bakomliggande samhallsansvaret?

Studien 4&r kvalitativ med ett deduktivt
angreppssétt. Fyra foretag intervjuas for att fa
en inblick i hur foretag i olika branscher
stéller sig till gron marknadsforing.

Avsnittet inleds med en introduktion till
corporate social responsibility, det gar sedan
over till gron marknadsforing och avslutas
med teori kring den gréna konsumenten.

Primardata samlas in fran respondenterna pa
fallforetagen Green Giant, Fairtrade, Wella
och Nestlé. Presenteras tillsammans med
insamlad sekundardata.

Fallforetagen har en positiv attityd gentemot
gron marknadsforing och de anvéander sig av
det bade internt och externt. Den grona
konsumenten upplevs som mer
betalningsvillig ndr det kommer till gréna
produkter vid kép som inte a komplexa.



Overlag arbetar fallforetagen aktivt med
samhallsansvar och gar langre &n vad som
krdvs av dem.
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Green marketing — a case study about
companies attitudes and the underlying social
responsibility.

Albert Andersson, Antonia Backman
Navid Ghannad

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?

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.

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.

Primary data collected from Green Giant,
Fairtrade, Wella and Nestlé is presented
together with collected secondary data.

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.



Innehall

IR o1 T [ T o SRRSO 1
1.1 Problembakgrund ...........ooieiioieiecce e 1

1.2 ProblemdiSKUSSION ......cviiiiiieie ettt nneas 1

IR 1) Vi (=TSPTSRO 3

1.4 AVGIANSNINGAN «..c.eetiiteeieieeiee ettt sttt b ettt e e b e bbbt b bt e s 3

P =0 o PO TSRO P O U PR OP TSP 4
2.1 Corporate Social ReSPONSIDIILY .........ccviiiiieiiie e 4
2.0.0 INTFESSEINTET ...tttk ettt ettt et a bttt e bt et e sbe e et e e be e et e e nnneenns 4
2.1.2 Dimensioner inom Corporate Social Responsibility.............cccooveviiieiiiiiiinieee 5

2.2 Gron MarknadSTOring ........cceiueieieiee e bbb 6
2.2.1 FOretagets VArUMAIKE .......cceciiiieir ettt st et sre e ans 7
2.2.2 Konsumentens upplevelse av varumarket ..., 8
2.2.3 Det grona varumarkets poSItioNEriNg .......c.ccviveiieieiieie e 8
2.2.4 Hallbar marknadsforing genom miljomarkning...........ccovevvvrvririrerireieienesesceeeeeeeeee 9

2.3 Den grona KONSUMENTEN .........ecuiiieiieeie ettt et beeae e sreeneeanes 9
2.3.1 Konsumentens miljoma&ssiga engagemang..........cccueereeeererenieneesieseseseseeneeseenes 10

TR 1Y/ 1 (o o USSR 11
3L IMIBEOUANSALS . ....veveee ettt b e bbbt r e et bbb b e n e 11
KT 11 3 (0 o | =SSR 11
I AV L= VR (o] =1 o OSSOSO 12
3.4 DataiNSAMIING.......ciiiiiiieie e st e s ae s e s e e steeneesreesreeneareeareens 13
B Nt I o ] - T - OSSOSO 13
It I I 01 (=T Y 10T 1=1 (o o USSR PTUSURSTOS 14
3.4.2 SEKUNGAITUALA ... .veeiereieeeesiee e e st te e e s te et eeseenreeneeneesneeneeaneenreas 15

3.5 ANAIYS AV GALA ......ovieiicicce et 15
3.6 Validitet 0Ch reliabilitet........c.ooeeiiee e 16
L 0] o [ SRS PSSR 17
4.1 Green GIant NOFUEN .......coieieie ettt re e e e 17
4.1.1 Corporate Social ReSPONSIDIITY .......cccveiieiiiiiieiese e 17
4.1.2 Gron MarknadsfOring ........c.eocieiiioiie et 17
4.1.3 Den grona KONSUMENTEN .........c.oiiiiiiiiieieieee e e 19

A L =10 (=T g T 1= PRSPPI 19
4.2.1 Corporate Social ReSPONSIDIITY ........ccveieiiiiiieieseee e 19
4.2.2 Gron MarknadsfOring ........c.eocieiiioiie it 20
4.2.3 Den grona KONSUMENTEN ..ottt 21

A3 WEIIAINOIUEN ... ettt ettt st et sr et e nbeeneenreas 22
4.3.1 Corporate Social ReSPONSIDIITY ........cccveieiiiiiiiieic e 22
4.3.2 Gron MarknadsfOring ........c.ooceeiioiie it 23
4.3.3 Den grona KONSUMENTEN .........c.eiiiiiiiieieiee e 23

4.4 NESHIE SVEIIGR ..ottt sttt e et besbesbeereeneeneeseeneas 24
4.4.1 Corporate Social ReSPONSIDIILY ........c.cooveiiiiiiiii e 24
4.4.2 Gron marknNadsfOring ........ooooeeieiieiie e 25
4.4.3 Den grona KONSUMENTEN .......ccviieeieieeieeie e steeie e see e sreeste e e e sseenaesnaesaeenaesneas 25

TR N - 1SS 27

5.1 INOMTFAIISANAIYS ...t 27



B.0. 1 GFEEIN GHANT et e et et e e e e e e ee et e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeennens 27

5.L2 FAINTIAUE ..ottt bbbttt bbbttt ne et e e 30
BLLBWEIIA ..t be e nre s 32
BLLANESHIE ... bbbt e e 34

5.2 MellanfallSANAIYS .....c..ooeiiiiie et 36
5.2.1 Corporate Social Responsibility..........cccoeiiiiiiiii e 36
5.2.2 Gron MarknadsfOring .......ccoueeieiieniiie e 37
5.2.3 Den grona KONSUMENTEN .......c.eiiiiieieeie ettt nae e sneas 38

B. SIUTSALS. ... ettt bbb bbbt bbbt 39
6.1 Forslag till fortsatt fOrsKNING..........coooiiiiiiiieee s 41
7. KEHFOITECKNING ...c.eiiieii bbb 42

Bilaga 1. Intervjuguide



1. Inledning

| foljande kapitel presenteras en bakgrund till @mnet gron marknadsféring och foretagens
samhallsansvar. Sedan diskuteras problemet vilket leder vidare till en presentation av
uppsatsens syfte. Avslutningsvis presenteras de avgransningar som tillampas.

1.1 Problembakgrund
Var omgivning och miljo har de senaste decennierna blivit ett allt mer omdiskuterat &mne.

Debatten kring manniskans paverkan pa miljon har bidragit till att situationens narvaro har
okat. Skeptiska roster angaende den globala uppvarmningen har fatt svar pa tal i samband
med att dess konsekvenser blir allt mer patagliga. Smalta glaciarer, h6jd havsniva och en
avsaknad av farskvatten ar endast ett axplock av effekter som gjort sig tillkdnna (IPCC, 2012).

Debatten kring miljohotet tar en allt storre plats i media och uppfattningen ar i manga fall att
nagot maste goras innan det ar for sent. Symbolhandlingar som Earth Hour, dér deltagare i
154 lander slacker ljuset under en timme, visar pa att det finns ett engagemang for
hallbarhetsfragor varlden éver (WWF, 2013). Miljomedvetenhet &r dock ett relativt nytt
fenomen. Samhéllet borjade skifta fokus till en storre miljomedvetenhet under sena 1980-
talet. Det var 1987 som FN for forsta gangen publicerade en rapport angdende det véxande
miljohotet och darmed visade att problemet bor tas pa allvar. Rapporten betonar att en hallbar
utveckling bestar av ekonomiska, sociala och miljoméassiga dimensioner (Peattie, 1998).

| Sverige tog miljororelsen fart pa allvar i samband med att det uppdagades att
dioxinnivéerna® i den svenska fisken gjort den direkt halsovadlig, en direkt effekt av
pappersindustrins utslédpp. Svenska folkets bojkott av blekt papper hade effekten att det
forsvann fran butikshyllorna och den medvetna konsumtionen hade visat sin kraft. (SR, 2012).

Ewing (2008) menar att ett 6kat engagemang i kampen mot globaliseringen kan ses som en
drivkraft bakom foretags allt storre fokus pa att ta sitt sociala ansvar.
Frivillighetsorganisationer och media har uppmérksammat bristande, eller i vissa fall helt
avsaknad av samhallsforbattrande arbete. Detta har mynnat ut i uppmaningar fran
overgripande regleringsorgan, som FN, att foretag bor ta sitt ansvar och arbeta med
sjalvreglering i en storre utstrackning (Griffin, 2008).

1.2 Problemdiskussion
Foretagen har pa senare tid borjat forsta att det inte behdver finnas nagon korrelation mellan

en konsument som &r miljdmedveten och dennes kdpbeslut (Peattie & Andrew, 2005). Det &r
nagot som Gupta och Ogden (2009) tar upp nar de sager att det finns ett gap mellan den grona
konsumentens attityd och vad denne egentligen koper. Detta gap resulterar i ett socialt
dilemma for konsumenten som vill bidra med nagot for omgivningen genom att kopa
miljovénliga produkter, samtidigt som den anses sjalvisk om den inte kdper produkten (ibid.).

! Dioxiner binder till speciella proteiner pa ett sddant sétt att arvsmassan kan paverkas direkt. Effekter pA manniska ar bl.a.
leukemi och andra cancerformer och immunsjukdomar (Greenpeace, 1999).



Vandermerwe och OIliff (1990) menar att féretagen vill infora gron marknadsféring i sin
langsiktiga strategi. Det finns en majlighet att skapa ett intresse for miljofragor samtidigt som
foretaget bygger en langsiktig och trogen relation till konsumenten. Problemet som har
uppstatt ar att konsumenterna har kant sig lurade nar de tror att de har gjort ett bra val for
miljon och det senare visar sig att sa inte ar fallet (Peattie & Andrew, 2005). Konsumenterna
har blivit mer och mer utbildade inom &mnet och kréver bevis (Carrigan & Attalla, 2001).
Foretagen maste vara forsiktiga nar de pastar att deras varumarke ar miljovanligt. Stammer
inte verkligheten dverens med marknadskommunikationen finns det en risk att de anklagas for
greenwashing? vilket leder till ett forlorat fortroende hos konsumenterna tillsammans med ett
minskat kassaflode (Wilkes, 2009). Peattie (1998) menar att gron marknadsforing ofta anses
som en pabyggnad av den verkliga verksamheten, precis som marknadsféringen ansags i sitt
tidiga skede. Manga konsumenter &r skeptiska till den grona marknadsforingen eftersom det
ses som ytterligare en del av marknadsforingsstrategin och att locka fler konsumenter till att
handla (ibid.).

Det finns konsumenter som ar miljomedvetna och vill paverka miljon, men som inte vill
konsumera om prisséttningen ar hodg. Sedan finns det konsumenter som inte alls &r
miljomedvetna men som konsumerar grona varor till ett hogre pris for att fa en battre
sjalvkansla. Foretagen maste na ut med denna miljévanliga kénsla till konsumenterna for att
de ska uppskatta dess vérde och langre fram bli lojala till varumarket (Hartmann & Apaolaza
Ibafies, 2006). Aven Carrigan och Attalla (2001) visar att en konsument som &r
miljomedveten inte alltid behdver handla miljomarkta produkter eftersom det oftast ar priset
som ar den avgorande faktorn. Problemet med miljomarkta produkter ar att de oftast har ett
hogre pris. Manniskor vill oftast visa att de dr engagerade i miljéfragor men nar det galler att
gora inkop sa ar inte lika manga villiga att kopa om priset ar for hogt. Kop sker av deras egna
skal och ar paverkade sa val av priset som kvaliteten. Det ar inte miljomarkningen som har
den ledande rollen vid dessa val (ibid.).

Enligt Peattie (1998) kommunicerar foretag i allt storre utstrdckning sin miljovanliga och
hallbara profil, i vissa fall direkt pa den faktiska produkten, i andra fall genom sin hemsida
eller andra kommunikationskanaler. Budskapen att foretagen ger tillbaka till samhallet, verkar
for en battre framtid och att de tar sitt ansvar ar genomgaende teman. Malet med denna
fallstudie ar att fa en okad forstaelse for hur foretag stéller sig till gron marknadsforing och
det bakomliggande samhéllsansvaret.

2 Foretag som kommunicerar sitt miljovanliga arbete gentemot mer hallbara IGsningar i syfte att forbattra konsumentens
uppfattning om varumarket — utan att omsatta detta i praktiken (Jenkin, McShane och Webster, 2011)



1.3 Syfte
Vart syfte med uppsatsen ar att fa 6kad kunskap och forstaelse for hur foretag arbetar med

gron marknadsforing. Uppsatsen kommer darfor att behandla foljande forskningsfragor:

1. Vilken &r foretagens attityd gentemot gron marknadsforing?
2. Vilka effekter anser foretag att detta medfor for slutkonsumenten?
3. Hur arbetar foretag med det bakomliggande samhallsansvaret?

1.4 Avgransningar
Vi har valt att undersoka storre konsumentféretag med kontor i Sverige som anvander sig av

grén marknadsféring. Darmed bortser vi fran mindre svenska samt utlandshaserade foretag
som inte anvander sig av gron marknadsféring. Vi kommer inte heller att fokusera pa
fenomenet gron marknadsforing ur konsumenternas synsatt utan avgransar oss till ett
foretagsperspektiv.



2. Teori

Detta kapitel inleds med en genomgang utav begreppet Corporate Social Responsibility
(CSR) i sin helhet, samt narliggande teorier som kan sorteras under CSR. Sedan féljer en
genomgang av gron marknadsforing och avslutningsvis teori kring den gréna konsumenten.

2.1 Corporate Social Responsibility
Léhman och Steinholtz (2003) namner att begreppet Corporate Social Responsibility ofta

forklaras som aktiviteter som gar langre an vad radande legala restriktioner kraver. Detta ar en
enkel forklaring utav begreppet som inte gar djupare pa vad det faktiskt innefattar. Amnet ar
inte enkelt, sarskilt da det inte finns nagon global definition for CSR (ibid.). Det finns en
otalig méngd av olika definitioner och det underlattar att se CSR som en social konstruktion,
ett begrepp som i manga fall anpassas beroende pa vad som studeras (Dahlsrud, 2008).

Det ar viktigt att vara medveten om hur begreppet tolkas utav olika instanser for att fa en
forstaelse for amnet. Den mest anvdnda definitionen myntades av Europakommissionen
(2011) vilka tolkar begreppet som ett koncept dar foretag frivilligt integrerar sociala och
miljomassiga problem i verksamheten och vid dess interaktion med intressenter. Denna
definition anvandes forsta gangen 2001 och inkluderar fem viktiga aspekter; frivillighet,
intressenter, sociala problem, miljomassiga problem samt den ekonomiska aspekten. Har
inkluderas den miljomaéssiga aspekten vilket inte alltid varit sjalvklart. Tidigare forklaringar
av begreppet utesluter denna aspekt, vilket vi kan se pa den definition som togs fram 1999 av
World Business Council for Sustainable Development (WBCSD): “engagemang frdn foretag
att bidra till en hallbar ekonomisk utveckling, som arbetar med de anstallda, deras familjer,
det lokala samhdillet samt samhdillet i stort for att forbdttra deras livskvalit¢” (Dahlsrud, s. 7,
2008). Vidare sa forklarar WBCSD begreppet som beslutsfattande kopplat till etiska varden, i
enlighet med rattsliga krav med respekt for manniskor, samhéllet och miljon (ibid.). Aven har
lyfts samma fem aspekter som ovan fram; frivillighet, intressenter, sociala problem,
miljomassiga problem samt den ekonomiska aspekten.

Gemensamt for dessa tolkningar ar att ansvaret stracker sig langre an vad som krévs utav
lagar och stadgar. Idag finns det en forvéantning pa foretag att ha en utarbetad CSR-policy,
detta galler sarskilt for internationella féretag (Borglund, De Geer & Hallvarsson, 2009).

2.1.1 Intressenter

Historiskt har instéllningen varit att ett foretags framsta ansvar ligger i att 6ka dess vinst, detta
ar den klassiska synen dér intressenter endast utgors utav aktiedgare (Van Marrewijk, 2003).
Socialt ansvarstagande ar nagot som regeringar och statliga organ dgnade sig at och stod fritt
fran foretagets ansvar (ibid.). Detta ar ett forlegat synsatt och for att utoka vad som
inkluderades som intressenter argumenterade Freeman (1984) for att alla som kan paverka
eller som paverkas av ett foretags handlande bor inkluderas som intressenter. Forhallandet
mellan ett foretag och dess intressenter ansags vara viktigare an att enbart ta hansyn till
aktiedgare som intressenter (Freeman, 2004).



Begreppet intressenter ar idag ett centralt begrepp inom CSR och har en viktig betydelse
oavsett synsatt pa CSR (McWilliams & Siegel, 2001). Intressenter definieras idag ofta som
individer eller grupper som paverkar, eller paverkas, av ett foretags verksamhet (L6hmann &
Steinholtz, 2003). Mer precist inkluderar begreppet kunder, leverantorer, anstéllda,
finansidrer, aktiedgare och utomstaende som kan paverka foretaget (ibid.). Chandler och
Werther (2005) véljer dven att inkludera aktivistgrupper och ideella organisationer som
intressenter.

2.1.2 Dimensioner inom Corporate Social Responsibility

Vilka dimensioner som bor inkluderas i CSR finns det delade meningar om. Den mest kdnda
modellen éver dimensionerna inom CSR &r den klassiska CSR-Pyramiden enligt Meehan,
Meehan och Richards (2006). Carroll (1991) delar hdar upp CSR i tre delar — krav,
forvantningar och dnskningar fran samhallet. | figuren nedan kan vi se hur dessa delas in.

Filantropiskt ansvar - Onskat av samhallet
Etiskt ansvar - Forvantat av samhallet
Legalt ansvar - Krav frén samhallet
Ekonomiskt ansvar - Krav fran samhallet

Figur 1 The Pyramid of Corporate Social Responsibility (Carroll, 1991, s. 39-48). Redigerad
av Albert Andersson och Antonia Backman.

Carroll (1991) menar att foretag maste ta ansvar for pyramidens alla steg i sitt arbete. Det
ekonomiska ansvaret fokuserar pa foretagets interna ansvar att ga med vinst, en forutsattning
for att det ska fortleva och utgor darfor pyramidens grund som de dvriga nivaerna vilar pa.

Nasta steg, det legala ansvaret, &r en del av det sociala kontraktet mellan affarslivet och
samhallet i stort. Foretag forvantas att agera inom lagens ramar och bryta mot radande
lagstiftning. Denna niva anses, tillsammans med ekonomiskt ansvar, vara de fundamentala
delarna inom pyramiden. Att uppfylla denna niva ar desto svarare for multinationella foretag
som maste ta hansyn till lagstiftning i ett flertal lander. (Carroll, 1991).

Det etiska ansvaret menar Carroll (1991) ar vad som kan klassas som frivilligt ansvar och gar
utanfor radande legala restriktioner och tvang. Har inkluderas vad som samhallet forvantar sig
utav foretaget géllande sitt sociala ansvar. Detta innefattar de standarder och normer som



foretaget forvantas agera utefter enligt deras intressenter — alltsd vad som anses ratt och
rattvist samtidigt som foretaget maste undvika negativ inverkan pa deras intressenter (ibid.).
Det etiska ansvaret har en nara relation till det legala ansvaret, ett proaktivt arbete pa denna
niva bidrar till att foretaget kan undvika framtida rattsliga évertramp da sadant som anses vara
socialt ansvarstagande i framtiden kan Gverga och inkorporeras i gallande lagstiftning
(Griffin, 2008).

Hogst upp hittar vi det filantropiska ansvaret. Det som utmarker denna niva fran det etiska
ansvaret ar att detta inte har sin utgangspunkt i forvantningar fran utomstaende intressenter,
det ar varken ett krav eller en forvantan fran samhéllet — foretag anses inte per automatik vara
oetiska om de inte uppfyller denna niva. Exempel pa aktiviteter som sorteras under
filantropiskt ansvar &r att skdnka pengar till humanitéra syften, bidra med de anstélldas
kunskap under arbetstid och husera lokaler med mera. (Carroll, 1991).

Ett annat synsatt presentras av Jeffs (2008), har delas istallet omradet upp i externa och
interna CSR-aktiviteter. Projekt som paverkar omvarlden direkt och kategoriseras under
externa aktiviteter inkluderar: milj6fragor, produktsakerhet, etiskt marknadsforing,
leverantorsrelationer, frivillighetsorganisationer samt att engagera sig i sin direkta omgivning.
Vidare sa klassificeras interna omraden som att se till sina anstalldas behov, skydda personlig
integritet, undvika diskriminering samt att alla anstéllda k&nner sig delaktiga och viktiga for
foretaget (ibid.).

Interna Externa

* Anstalldas behov * Miljofragor
e Personlig integritet * Produktsakerhet
e Undvika diskriminering e Etisk marknadsforing
e Uppmarksamma e Leverantorsrelationer
anstallda e Frivillighetsorg.
® Engegemang inom direkt
omgivning

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

Detta synsatt ger till skillnad fran Carrolls (1991) CSR-pyramid ingen éversikt 6ver vad som
ligger inom foretagets legala skyldigheter och vad som gar langre och ar rent frivilligt.

2.2 Gron Marknadsforing
Under 1970- och 1980-talet var det ganska lite marknadsféring kring miljon och

konsumenterna var inte lika intresserad av miljon som de ar dag. (Do Paco, Barata Raposo &
Filho, 2008). Det var under senare 1980-talet och hela 1990-talet som mycket av
miljotankandet uppstod och 1990-talet kom att kallas for miljons artionde. Under den hér
tiden borjade miljotankandet vaxa fram for konsumenterna och spelar idag en stor roll i



samhéllet och for konsumentens kdpbeteende. Det &r den miljétankande konsumenten som ar
den storsta drivkraften bakom varfor gron marknadsforing trader fram allt mer och mer i
foretagens strategier (ibid.).

Jones, Clark-Hill och Comfort (2007) menar att hallbarhet och marknadsféring inte gar ihop
da marknadsforing ar till for att sialja mer medan hallbarhet handlar om att minska
konsumtionen. Peattie (1998) har ett svar pa detta genom att siga att den traditionella
marknadsforingen har lett till ett 6verkonsumtionssamhalle som inte ar hallbart for miljon i
langden. For att atgarda detta problem maste marknadsforingen andra pa sig och komma med
nya idéer som frdmjar och véarnar om miljon. Marknadsforingen ska inte bort utan istéllet
andras mot det hallbara perspektivet (ibid.).

Polonsky (1994) namner att gron marknadsfring harstammar fran ekonomin att hushalla med
begransade resurser samt att foretagen maste ta hansyn till konsumenternas behov och komma
pa nya satt att tillfredsstalla dem. Do Paco et al. (2008) menar att det finns manga andra
faktorer som spelar roll och nagra &r hélsa, etiska, politiska och teknologiska faktorer. Enligt
Peattie (1998) ar gron marknadsforing ganska lik traditionell marknadsféring med dels
installningen till konsumenten men &ven sjalva marknadsforingsprocessen. Den storsta
skillnaden fortsatter Peattie (1998) med &r att gron marknadsforing anvander sig av ett bredare
perspektiv dar samhallsansvaret inom bade miljo och det sociala &r en stor del. Gron
marknadsforing fokuserar pa att tillfredsstalla bade konsumenterna och samhallets krav pa ett
Ionsamt satt. Det Peattie (1998) till slut tar upp &r att foretag inte ska anvanda sig av for
mycket gron marknadsféring utan snarare ha ett generellt, sunt och forsiktigt forhallningssatt
till miljofragor 6ver lag. Jones et al. (2007) instammer med detta genom att havda att den
grona marknadsforingen speglar foretagets ideal. FOretag som enbart anvander sig av gron
marknadsforing for att vinna konkurrensférdelar far inte samma fértroende av konsumenterna
ifall de inte tar tag i de stora miljobristerna som existerar (ibid.).

2.2.1 Foretagets varumarke
Ett varumarke ar nagot som Kotler och Armstrong (2006) beskriver som ett namn, beteckning

eller tecken som kan identifiera en vara eller tjanst fran en séljare och som differentierar sig
fran konkurrenterna. Varumarket kan vidare enligt Kotler och Armstrong (2006) ge mening
pa sex olika stt:

1. Egenskaper: Ett varumarke finns i vart medvetande med innebdrden av olika
egenskaper.

2. Fordelar: Det finns bade funktionella och emotionella férdelar med ett varumarke.

3. Vérderingar: Varumarket sticker ut och det star for nagot, det har en viss
vardering.

4, Kultur: Det kan sta for nagot specifikt som ar typsikt for en viss kultur.

5. Personlighet: Genom att anvanda varumarket kan det dven sta for konsumentens
personlighet och vérderingar.

6. Anvandaren: Anvandningen och inképen av varumarket kan berdtta om hur

konsumenten ar.



For att sticka ut pa marknaden och sérskilja sig fran konkurrenter for att vinna
marknadsandelar anvander sig foretagen av positionering (Ottman, 2000). Positionering &ar
enligt Kalafatis, Tsogas och Blankson (2000) ett upprepande monster av aktiviteter som pa ett
proaktivt satt fastnar i konsumentens perceptioner. Aaker och Joachimstahler (2000) ndmner
ungefar likvardigt att positioneringen ar en del av varumarkesidentiteten och ett varde som
hela tiden ska kommuniceras till konsumenten.

2.2.2 Konsumentens upplevelse av varumarket
Konsumentens upplevelse av varumarket spelar en stor roll da det avgér hur langvarig

relationen kommer att vara. Det visar Hogan, Almquist och Glynn (2005) och forklarar att det
finns ”fore” “under” och “efter” tjénster som har en avgdrande faktor i hur konsumenten
uppfattar varumarket. Det forsta intrycket &r det viktigaste och det brukar oftast ske genom
word-of-mouth. Denna upplevelse byggs sedan pa huruvida produkten séljs och vart
konsumenten kan kopa den. Existerar produkten pa en exklusiv plats eller i dagligvaruhandeln
avgor hur komplext kdpet ar och hur uppfattningen blir under kdpet. Personalens installning
till konsumenten och kundservice spelar ocksa en stor roll for konsumenten. Efter kopet ar
service, garanti och uppfoljning en avgorande faktor. Aven hur problem loses av de anstéllda
ifall det skulle vara nagot fel med produkten. Ifall dessa tre faktorer far positiv respons
kommer kunden vara néjd med produkten och vad varumarket star for vilket resulterar i en
langvarig relation (ibid.).

2.2.3 Det grona varumarkets positionering
For att konsumenten ska veta vad varumarket star for menar Hartmann och Apaolaza lbafiez

(2006) att foretag maste positionera sitt varumarke och differentiera sig gentemot sina
konkurrenter. Ett alternativ ar att positionera varumarket som gront och bygga pa de
miljomassiga vardegrunderna. Daremot maste kommunikationen om de miljomedvetna
produkterna vara tydlig till konsumenterna annars kommer produkterna inte vara gynnsamma
i langden (ibid.).

Det finns tva inriktningar av att positionera sitt varumarke som gront enligt Hartmann och
Apaolaza Ibafiez (2006). Det forsta ar att anspela positioneringen genom funktionella attribut,
som jamforelse och forbattringar &n andra produkter. Nackdelen med funktionella attribut &r
att konsumenten inte kanner att den far nagon egen vinning utav inkdpet. En annan nackdel &r
att de funktionella attributen l&att kan imiteras av andra foretag. Den andra inriktningen &r
anspelningen pa emotionella attribut som kan delas upp i tre olika avdelningar. Den forsta
avdelningen ar anspelningen pa kéanslan av ett valmaende nar konsumenten bidrar till att
forbattra miljon. Den andra avdelningen dr ndr konsumenten ké&nner att andra har
uppmaérksammat deras grona inkép. Konsumenten kanner sig duktig nér den vet att andra ser
vad denne gor for miljon. Den tredje och sista avdelningen &r att anspela pa naturen.
Konsumenten mar bra nar den far vara nara naturen och detta kan foretaget utnyttja genom att
anpassa sin marknadsfoéring och visa produkterna i natursammanhang (ibid.).

Ottman (2000) visar genom en empirisk undersokning av foretaget Philips att en utspridd
positionering genom olika marknadskanaler &r ett vinnande koncept. Utdelande av broschyrer
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om gronare verksamhet, férnyad hemsida med grona inslag och sponsra forskning inom
miljon har gjort att foretaget har fatt en storre marknadsdel (ibid.).

2.2.4 Hallbar marknadsféring genom miljomarkning
Peattie och Belz (2009) namner att gron marknadsforing gar samman med hallbar

marknadsforing. Hallbar marknadsforing &r ndgot som varar i langden och varken skadar eller
forstor miljon utan tillgodoser den medvetna konsumentens behov. For att konsumenten ska
kunna gora ett aktivt val och veta vilka produkter som ar bra for miljon har det i Norden
framkommit under senare ar miljomarkningar (ibid.).

Nér foretagen borjade med gron marknadsforing i USA fick det en ganska negativ inverkan
pa konsumenterna da de trodde att det var for bra for att vara sant och att foretagen 1jog om
sina produkter. I Norden var svaret en miljdmarkning vid namn Nordiska Svanen som ska
garantera konsumenten att produkten &ar gron och miljovanlig (Tema Nord, 2002).
Varldskommissionen for miljo och utveckling skrev ar 1987 en rapport om hur viktigt det var
att skydda miljon for en framtida hallbar utveckling. Internationella Handelskammaren, ICC,
skrev ett program ar 1991, som ett stod for foretag i hela varlden for att forsoka forbattra
miljoarbetet. Detta naringslivsprogram har 16 principer som ska hjalpa foretag att uppna alla
miljomassiga mal och ataganden som Gverensstimmer med de nationella riktlinjerna. Dessa
riktlinjer tillampas i hela vérlden och anvénds fortfarande i manga lander (ICC, 1991).

Peattie och Belz (2009) havdar daven att den grona marknadsforingen inte ar en ny
marknadsforing utan enbart en utvecklad metod inom marknadsféringen. Denna metod &r
avsedd for framtiden och dess utveckling. Klimatférandringar och oron for den ekonomiska
tillvaxten kommer att tvinga foretagen att hitta nya tillvagagangssatt for att bibehalla sin
relation med den medvetna konsumenten (ibid.).

2.3 Den grona konsumenten
Foretagen har sedan 2008 bekymrat sig 6ver om konsumenten kommer fortsatta att intressera

sig av de grona alternativen trots finanskrisens uppkomst (Hopkins, 2009). Innan finanskrisen
handlade grona produkter om sakerhet och hélsa. Fran de senare undersokningarna ar
konsumenten fortfarande ute efter grona produkter vid deras inkop, dock &r de mer medvetna
om att de inte vill betala allt for mycket for det. FOretag som kan leverera gréna produkter
med ett inte allt for hogt pris har darfor ett vinnande koncept (ibid.).

Ottman (2000) tar upp att konsumenterna ar medvetna om miljon och att de ar nagorlunda
insatta i miljéfragor. Daremot &r det inte manga konsumenter som ér villiga att dndra pa sina
vanor nar det galler att spara pa miljon eller att betala mer for en produkt som innebar mindre
hot for miljon. Konsumenterna vill inte andra pa sin livsstil och de har dven ett svagt
fortroende for stora foretag som sager att de &r miljovéanliga. Konsumenterna tror att de enbart
ar en liten del av foretaget som bidrar till battre miljo och inte att hela foretaget ar engagerat
fullt ut (ibid.).

Do Paco et al. (2008) menar att det forsta foretagen maste gora for att na ut till de grona
konsumenterna &r att segmentera marknaden. Den basta marknaden for grona konsumenter ar
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kvinnor da undersokningar visar att de ar mer medvetna om miljon och att det kravs en
forandring for att framtiden ska vara sékrad. Andra aspekter som har tagits fram under
undersokningarna ar att manniskor som &r intresserade av att ta in mer information bryr sig
aven mer om miljon. Den storsta faktorn som spelar roll &r inkomsten och att en hdogre
inkomst har en positiv korrelation med miljomedvetenhet (ibid.).

2.3.1 Konsumentens miljomadssiga engagemang

Do Paco et al. (2008) kom fram i sin slutsats att konsumenternas installning till samhallet och
de som var socialt engagerade i aktiviteter visade ett mer miljovénligt beteende. De som hade
en positiv installning till miljon tar storre hansyn till detta vid deras inkdpsbeslut.
Instéliningen var det viktigaste faktorn som spelar roll vid inképen. Dock &r det inte alltid
attityden som avgor ifall konsumenten genomfor ett inkdp dven om det ofta ar influerar
(ibid.).

Det miljomassiga engagemanget ar nagot som Ottman (1992) aven skriver om. Konsumenten
vardesatter de foretag som lever upp till samma ansvar som konsumenten kénner och har
samma vérderingar for att varna om miljon. Som namnts tidigare ar konsumenten mer
miljomedveten idag vilket innebar att konsumenten vill kanna att de far en bra utdelning utav
de pengar som de spenderar. Konsumentens drivkraft &ar att tillgodose behovet med
produkterna de koper vilket ibland kan ha storre inverkar pad inkOpsbeslutet an det
miljoméssiga engagemanget (ibid.).
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3. Metod

| detta kapitel presenteras den metod som anvénts under studiens gang. For- och nackdelar
diskuteras tillsammans med motiveringar for de val som gjort. Vidare presenteras
insamlingsmetoder samt en presentation av utvalda foretag och respondenter och
avslutningsvis en presentation av analysmetod av data och till sist en diskussion kring
reliabilitet och validitet

3.1 Metodansats

Jacobsen (2002) forklarar att det finns tva olika tillvagagangssatt vid val av problemstallning,
den forklarande eller den beskrivande ansatsen. En forklarande ansats har som uppgift att
forklara varfor ett visst fenomen uppstar med syftet att se samband mellan olika variabler. Vid
en beskrivande ansats menar Jacobsen (2002) att forfattaren fordjupar sig och vill kartlagga
hur verkligheten ser ut. Darav foll valet pa det beskrivande tillvadgagangssattet da vi amnat
beskriva gron marknadsforing med hjalp av teori och empiri.

| denna undersokning har det deduktiva forfaringssattet anvénts. Valet stod mellan en induktiv
eller deduktiv metod. Kort sammanfattat innebar induktiv metod att forskaren gar ut i
verkligheten och samlar in alla relevant information (Jacobsen, 2002). Nasta steg i den
induktiva processen ar att forskaren systematiserar insamlad data och gar sedan vidare till att
formulera teorier (ibid.). Foresprakare menar att detta leder till data som korrekt avspeglar
verkligheten, forskaren gar fran empiri till teori. Dock ar det valdigt svart att ha ett helt Gppet
sinne da var tolkning av verkligheten inte ar objektiv, vilket innebér att var data kan fargas av
vara asikter (Patel & Davidsson, 2011). Det deduktiva angreppssattet avser att jamfora
existerande teori med verkligheten, forskaren tar fram hypoteser som sedan testas empiriskt
(Jacobsen, 2002). Nackdelen med detta &r att det finns risk att forskaren endast letar efter
information som stodjer deras tes (Patel & Davidsson, 2011). Valet foll pa det deduktiva
angreppssattet da vi vill fa fram sa kvalitativ data som majligt och da kravs det god kunskap
om forskningsomradet.

Denna undersokning sker med utgangspunkt fran ett antal etablerade teorier. FOr att na detta
mal har den kvalitativa ansatsen varit var utgangspunkt. Den kvalitativa ansatsen studerar ett
fatal enheter med malet att fa fram nyanserad data, darav lampar sig denna ansats bast for vart
syfte med undersokningen (Jacobsen, 2002). Fordelen med detta val ar en 6kad detaljrikedom
da begransningarna minskar (ibid.). Syftet med undersokningen har under arbetets gang
justerats ett flertal ganger, en flexibilitet som Backman (2003) forklarar ar en av fordelarna
med den kvalitativa ansatsen. Nackdelarna med den kvalitativa ansatsen ar att den kan vara
mycket tidskravande och det ar dven svart att generalisera svaren (Jacobsen, 2002). Da
studiens mal inte har varit att generalisera utan snarare att 6ka forstaelsen for ett fenomen talar
detta ytterligare for att den kvalitativa ansatsen lampar sig bést.

3.2 Fallstudie
Syftet med studien ar att ge mer djupgaende kunskaper inom dmnet gron marknadsforing. En
fallstudie undersoker ett fenomen i sin realistiska miljé (Backman, 2003). Yin (2003) menar
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att en fallstudie &r att foredra dér studieobjekten ar mycket komplexa och ar sarskilt lampliga
vid beskrivning av stora foreteelser. Ejvegard (2009) berattar att fallstudier ar bra nar
forfattarna ska ta del av ett stort héndelseforlopp och med hjalp av det fallet beratta hur
varlden ser ut och om det ar nagot som ar representativt. Merriam (1994) anser aven att en
fallstudie &r nagot som passar nar det ror sig om aktuella &mnen som ska diskuteras i nutid.
Da gron marknadsforing ar ett komplext och modernt &mne som utférs av sma och stora
organisationer lampar sig darfor en fallstudie bast enligt teorin.

Fallstudier behdver inte begransa sig till ett undersokningsobjekt utan kan inkludera ett flertal
olika objekt (Backman, 2003). Yin (2003) styrker genom att forklara att forfattarna sjalva kan
avgora hur manga insamlingsmetoder, observationer och intervjuer som behovs goras. Darfor
har vi valt att undersoka fyra olika foretag for att fa en sa nyanserad bild som mgjlig.

3.3 Val av foretag

Vara kriterier vid val av foretag var att de skulle vara valkanda for konsumenter, samt att de
utévar nagon form utav gron marknadsforing. Larsen (2007) menar att ett godtyckligt urval av
enheter ar passande vid kvalitativa studier. Ett slumpmassigt urval var inte aktuellt da vi inte
forsoker generalisera utan snarare exemplifiera (Svenning, 2003). Vi har inte valt att avgransa
oss till en specifik bransch da vi vill undersoka hur gron marknadsféring anvands Gver lag.
Utefter vara kriterier valde vi sedan fyra fallforetag for att kunna fa en forstaelse hur de
anvander gron marknadsforing och sedan gora en djupgéende analys pa detta. Vid
undersdkning av vilka foretag vi skulle kontakta undersokte vi deras hemsidor samt studerade
marknadsforing i form av reklamutskick, reklam pa TV men dven annan sorts marknadsféring
sa som Facebook eller Twitter.

Efter att ta tagit fram femton stycken olika foretag som anvander sig av gron marknadsforing
borjade vi kontakta dessa i form av att ringa dem eller via email. Detta i hopp om att vi skulle
kunna fa personliga intervjuer med fyra stycken foretag. Foretagen som valdes var:

- Green Giant ar ett livsmedelsféretag som framst arbetar med frysta och konserverade
gronsaker. Foretaget ags av General Mills och har funnits pa den svenska marknaden
sedan 1967. Green Giant ar den ledande majsproducenten i vérlden och finns i 80
lander 6ver hela vérlden.

- Fairtrade Sverige &r en produktmarkning av varor med malet att forbattra arbets- och
levnadsvillkor for odlare och anstallda i utvecklingslander. Totalt finns det ca 1600
Fairtrade-markta produkter pa den svenska marknaden och 2012 uppgick
omséttningen till cirka 1,5 miljarder kronor. Sedan maj 2010 gick Réattvisemaérkt dver
till att anvanda det internationella namnet Fairtrade dven pa den svenska marknaden.

- Wella (Procter & Gamble) ar ett harvardsforetag som grundades for 130 ar sedan
och saljs idag i Gver 145 lander. Sedan 1930-talet finns Wella pa den nordiska
marknaden och sedan 2003 ingar de i Procter & Gambles varumarkesportfolj. Darav ar
mycket av deras arbete styrt globalt av den stérre organisationen.
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- Nestlé &ar varldens storsta livsmedelsproducent och etablerade sig pa den svenska
marknaden 1966 och har existerat sedan 1866 pa den globala marknaden. Hela
koncernen har 6ver 328 000 anstéllda globalt och hade 2012 en omsattning pa 639,6
miljoner kronor.

3.4 Datainsamling
Vi har valt att anvanda oss av bade primar — och sekundar data. Enligt Jacobsen (2002)

innebar primardata att forskaren samlar in upplysningar for forsta gangen, detta innebar att
den insamlade informationen ar skraddarsydd efter en specifik problemstéllning. Insamling
sker direkt fran primarkallan, alltsa forstahandsrapporteringar (Patel & Davidsson, 2011).
Sekundardata baseras pa information som har insamlats fér andra andamal med ett annat syfte
som utgangspunkt (ibid.).

3.4.1 Primdrdata
Efter urval av 6nskade undersokningsforetag tog vi kontakt med dem via telefon, sociala

medier eller e-post. Efter kontakt inletts bokades tid in for intervju vid lamplig tid utefter vad
som passade respondenten bast. | ett fall genomférdes intervju via e-post da en personlig
intervju inte var mdjlig inom lamplig tidsram. Primérdata som insamlades bestod av
forstahandsrapportering direkt fran primarkallan.

De respondenter som deltagit i undersékningen &ar foljande:

Martina Borjesson, personlig intervju

Intervjun, som varade i en och en halv timme, genomfdérdes med Martina Borjesson som har
arbetat som brand manager for Green Giant Norden i drygt ett ar. Kontoret &ar lokaliserat i
Goteborg och intervjun genomfordes i ett konferensrum. Sekundardata har insamlats fran
foretagets svenska och amerikanska hemsidor i syfte att fa en komplett och nyanserad bild av
foretaget.

Ola Hoiden, telefonintervju

Intervjun, som varade i fyrtiofem minuter, genomfdrdes med Ola Hoiden som har arbetat for
Fairtrade sedan 2006. Han har Overgripande ansvar for varumarkesvard, extern
kommunikation och kampanjer. Sekundardata har hamtats fran Fairtrade.se i syfte att fa en sa
komplett bild utav organisationen som majligt.

Sigrid Barnekow, intervju via e-post

E-post intervjun genomfordes med Sigrid Barnekow som arbetar som kommunikationschef
for Procter & Gamble Norden sedan 2002. Primardata har insamlats via intervju éver e-post
med en intervjumall som underlag. Sekundérdata har insamlats direkt fran Wella och Procter
& Gambles hemsidor samt dokument som gjorts tillgdngliga av respondenten, detta for att
presentera en bred bild av foretaget.

Marie-Louise EImgren, personlig intervju

Primardata har samlats in genom en timmes lang personlig intervju med Marie-Louise
Elmgren, informationschef for Nestlé Sverige med ansvar for intern och extern
kommunikation. Marie-Louise har arbetat 13 ar som presschef och totalt 27 ar pa foretaget
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Nestlé. Sekundardata har insamlats fran foretagets hemsida och samt deras arsredovisning,
detta i syfte att presentera en bred bild av foretaget.

3.4.1.1 Intervjumetod
Datainsamlingen har mestadels utforts genom 6ppna personliga intervjuer. Valet foll pa denna

metod da en Oppen personlig lampar sig bast for insamling av data vid en kvalitativ ansats
(Jacobsen, 2002). En personlig intervju kan vara mer eller mindre 6ppen, vanligast &r dock att
intervjun &r strukturerad till en viss grad (ibid.). | detta fall bestod denna strukturering av en
intervjumall som végledning. Den kritik mot strukturering som kan foras fram ar att den kan
medféra en slutning av datainsamlingen (ibid.). De positiva aspekterna med en viss
strukturering véger dock over till dess fordel. Dels innebdr en total avsaknad av strukturering
att data som samlats in blir mycket komplex och svar att analysera, dels att en omedveten
strukturering ar svar att undvika oavsett (ibid.).

Intervjuerna med Green Giant och Nestlé genomférdes pa respondenternas arbetsplatser.
Valet av plats kan paverka det slutgiltiga resultatet, sa kallad kontexteffekt (Jacobsen, 2002).
Da intervjuerna tog plats i respondenternas naturliga miljo anser vi att kontexteffekten &r
motverkad i storsta man. Den Gppna intervjun gjordes ansikte mot ansikte, detta da Jacobsen
(2002) menar att det ar lattare att genomfora ett givande samtal vid en besoksintervju. Det ger
aven mojlighet att ta in kroppssprak som kan vara av stor betydelse for tolkning av svar. Dock
kan obekvadma amnen vara svarare att diskutera vid en personlig intervju (ibid.).

Intervju med Fairtrade Sverige skedde via telefon, detta pa grund av att respondenten inte
hade mojlighet att genomféra en personlig intervju. Jacobsen (2002) menar att
telefonintervjuer ar positivt i den mening att de inte ar lika tidskravande som besdksintervjuer.
De kan aven minska intervjueffekten da den har en mer anonym utformning. Svenning (2003)
menar dock att telefonintervjuer ofta blir grunda och &r lika anvdndbara som en personlig
intervju. Detta motverkades i sa stor grad som mojligt genom att géra en uppfoljningsintervju
i syfte att fordjupa och fortydliga resonemang.

Den sista intervjun med Wella (P & G) gjordes via e-post da respondenten inte hade tid for
personlig intervju inom en lamplig tidsram. Ett frageformular utformades i linje med var
intervjumall déar vi hade erfarenhet fran tidigare besoksintervjuer. Denna erfarenhet fran
tidigare intervjuer innebar att vi hade mojlighet att be om utforliga forklaringar vid fragor som
hade kravt det vid tidigare tillfallen, samt kompletterande fragor dar uppfoljningsfragor stallts.
Intervjun genomfordes i tva steg. Forst skickades forstnamnda frageformular ut, nar svar
mottagits sammanstalldes dessa. Sedan inleddes en andra kontakt dar fortydligande ombads
vid vissa fragor och uppféljningsfragor stélldes. Da en e-post intervju inte ar optimalt gjordes
denna process med uppfoljning i syfte att motverka negativa aspekter sa langt som mojligt.
Detta anser vi bidrog till att den data som insamlades var vérdefull och tillférde intervjun
ytterligare ett perspektiv.
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3.4.1.2 Utformning av intervjuguide
Infor insamlingen utav primardata utformades en intervjuguide med utgangspunkt fran vara

tre huvudfragor. Intervjuguiden underlattar da den forsékrar att alla omraden berors
(Jacobsen, 2002). Detta innebar dock inte att undersokaren &r helt bunden till guiden utan
undersdkaren kan fritt réra sig mellan @mnen som amnar belysas (Wideberg, 2002). Syftet
med var intervjuguide ar att ge oss en grund att sta pa, dar vi sedan fritt kan rora oss mellan
olika &mnen och vélja att fordjupa oss dar vi anser det lampligt.

3.4.2 Sekundirdata
Sekundérdata skiljer sig fran primardata da det &r information som redan &r insamlad i andra

syften (Larsen, 2007). Jacobsen (2002) beskriver det som data som samlats in av andra
forskare. Sekundérdata som har samlats in i denna undersokning ar framst vetenskapliga
artiklar, akademisk litteratur samt internetkéllor. Insamlingen av vetenskapliga artiklar har
framst skett via Hogskolan i Halmstads bibliotek, som i sin tur dirigerat oss vidare till
databaser som ProQuest, Hulda och JStor. Ord som anvénts vid sokning i dessa databaser
inkluderar green marketing, green consumer, green branding, social responsibility,
sustainable marketing, corporate social responsibility. Den tryckta litteraturen bestar utav
bocker som lanats frdn Hogskolan i Halmstads bibliotek samt Vanersborgs bibliotek.
Internetkéllor har anvants for att ge en bred bild av &mnet, samt for att komplettera primardata
med dokument som arsredovisning och uppféljning av miljomal, ndgot som presenteras som
mjuk data i deras arsredovisningar, samt kommuniceras i externa kanaler av foretagen. En
triangulering av empirin anser vi ger en djupare och mer beskrivande bild av foretagen.

Vid data som ar insamlad in andra syften &r det viktigt att vara kritisk mot sekundérdata
(Jacobsen, 2002). For att forsékra oss om att kallorna &r tillforlitliga har vi sokt upp
originalkallorna i stérsta mojliga man. Valkanda teorier har anvants och det har stravats efter
att finna artiklar som ar citerade av ett stort antal andra forskare. Ejvegard (2003) menar att
kdllorna ska innehalla saklighetskrav och objektivitet. ~ Darfor har material som
tillhandahallits av de intervjuade foretagen granskats kritiskt da avsandaren inte &r opartisk till
den information som presenteras.

3.5 Analys av data
Analysen ar uppdelad i tva delar och den forsta delen bestar av en inomfallsanalys dar den

teoretiska referensramen jamfors med det empiriska materialet. Den andra delen &r en
mellanfallsanalys dar det empiriska materialet fran de fyra féretagen stalls mot varandra i en
jamforande modell. Yin (2003) forklarar att nagon form av schema eller matris underlattar
den jdmférande processen. Yin (2003) fortsatter att forklara hur monsterjamforelse &r en
populér teknik dar forskaren forsoker hitta monster som stimmer 6verens med varandra vilket
kan resultera i att den interna validiteten styrks. Eftersom vi har valt en deduktiv ansats och
har forvantningar pa hur varlden kommer att se ut vill vi hitta monster som sammanléankar de
fyra fallforetagen. Genom att gora det vill vi forsoka starka den interna giltigheten i var
uppsats.

For att analysera data borjade vi med att lasa igenom allt insamlat material som vi fatt in fran
teorierna samt intervjuerna som gjorts. Déarefter borjade vi systematiskt dela upp styckena sa

15



att de matchade varandra for att sedan analysera och kombinera materialet. Detta gjorde vi
eftersom Jacobsen (2002) forklarar 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 gang genom att anvanda rubrikerna:
CSR, Gron marknadsforing och Den grona konsumenten. Dérefter har vi kategoriserat med
underrubriker for att gora det annu mer éverskadligt. Yin (2003) menar att kategorisering inte
enbart underlattar for lasaren utan aven for forskaren som far lattare att dra slutsatser och se
likheter samt skillnader i analysen.

Analysarbetet startades direkt efter intervjuerna. Detta eftersom Patel och Davidsson (2009)
har ndmnt hur viktigt det ar att borja med analysen efter en intervju for att inte tappa bort
olika tankar och bilder som erhallits under intervjuns gang. | var analys forsokte vi hitta
monster mellan de olika foretagens uppfattning kring CSR, gron marknadsféring samt
effekterna av detta pa slutkonsumenten. Genom att hitta monster hoppades vi pa att kunna
starka validiteten i undersokningen och pa ett enkelt, dverskadligt satt kunna besvara vara
forskningsfragor i slutsatsen.

3.6 Validitet och reliabilitet
En undersoknings kvalitet &r beroende av tva aspekter; dess giltighet (validitet) och dess

tillforlitlighet (reliabilitet) (Jacobsen, 2002). Svenning (2003) forklarar att validitet kan delas
upp i inre och yttre validitet. Den inre validiteten handlar om hur val forskaren undersokt det
den &mnat att gora, medans den yttre validiteten innebér hur val resultaten kan generaliseras
till ett storre sammanhang. For att uppnd en hog validitet har de genomférda intervjuerna
kompletterats med sekundardata i form av arsredovisningar som innehar mjuk data angaende
samhallsansvar, dven foretagens kommunikation i externa kanaler har undersokts for att fa en
sd bred forstaelse for foretagens arbetsmetoder. Det &r viktigt att vara medveten om att den
yttre validiteten inte &r lika relevant vid en kvalitativ undersdkning, dar syftet ar att
generalisera till en storre population, utan snarare att skapa en djupare forstaelse for ett
specifikt &mne (Jacobsen, 2002).

Begreppet reliabilitet handlar om hur undersokningens arbetssatt paverkat resultatet, en hog
tillforlitlighet nds genom ett gott hantverk under undersokningsprocessen (Jacobsen, 2002).
Viss kritik till denna undersokning kan riktas mot att den inte uteslutande anvander sig utav
besoksintervjuer, nagot som hade bidragit till en okad tillforlitlighet till det empiriska
materialet. Detta har motverkats i storsta man genom aterkoppling i de fall dér besoksintervju
inte varit mojligt i syfte att uppna en empirisk mattnad.
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4. Empiri

Foljande kapitel presenterar undersokningens insamlade empiri fran Green Giant Norden,
Fairtrade Sverige, Nestlé Sverige samt Wella. En kort presentation av foretagen inleder varje
avsnitt och fortsatter med en presentation av den priméar och sekundéardata som insamlats.

4.1 Green Giant Norden
Green Giant dgs av General Mills som har funnits i Sverige i 10 ar men i 150 ar vérlden 6ver.

General Mills Nordic innehar Green Giant, Old El Paso, Haagen Dazs, Betty Crocker samt
Pillsbury i sin varumarkesportfélj. General Mills finns i 6ver 30 lander och hade ar 2012 en
global omséttning pa cirka 16.7 miljarder dollar.

4.1.1 Corporate Social Responsibility
Borjesson forklarar att CSR ar nar foretaget varnar om framst miljon. Dock ar CSR ett sadant

stort begrepp da det aven innefattar manniskan och dess psykologiska faktorer. Vidare menar
Borjesson att CSR innebar att ge tillbaka till bade manniskan och jorden. Det ar viktigt att
foretag inte enbart tanker i nuet utan dven tanker pa framtida generationer.

Borjesson menar att Green Giant har ett fatal viktiga intressenter. Deras anstallda som arbetar
pa majsfalten samt deras konsumenter ar viktiga intressenter. For att skapa bra forhallanden
med sina intressenter utfors det I6pande undersokningar gallande deras behov. Foretaget
arbetar sedan mot att uppfylla dessa behov i den man det ar mojligt. Moter foretaget inte dessa
krav, eller undviker de att lyssna pa sina intressenter, tror Borjesson att deras kvalitet inte
skulle ligga pa samma niva som idag. Borjesson forklarar att det inte skulle kénnas tryggt for
foretaget att inte ha nagon bild av arbetsforhallanden for sina anstallda da missforhallanden
kan leda till negativ publicitet.

4.1.2 Gron Marknadsforing

Ett varumarke identifierar Borjesson som en garanti. Vidare forklaras att begreppet varumaérke
ar stort och abstrakt som kan innebdra status fér en ménniska eller en livsstil som den forséker
leva efter. Ett varumarke kan dven vara en kansla en konsument far nar den ser varumérket
eller gor sitt inkdp av en viss produkt.

Borjesson fortsatter med att forklara att Green Giant ses som ett premium varumarke. Majs ar
inte ett komplext kop och de ar medvetna om att konsumenten inte lagger stor energi pa
inkopet utan véljer den majs som ligger narmst pa hyllan. P4 grund utav detta menar
Borjesson att det ar svart att konkurrera i form utav ett premium varuméarke med hogre pris dn
sina konkurrenter. Green Giant vill undvika att sanka priset pa sina produkter da ett hogre pris
ar en del utav profilen som premium varuméarke. Om deras produkter skulle ligga pa samma
prisniva som konkurrenterna, som enbart fokuserar pa lagt pris, skulle deras produkter inte
langre upplevas inneha samma kvalitet. Green Giant vill positionera sig genom sitt héga pris
samt sin hoga kvalitet och pa sa sétt konkurrera ut de andra. Deras strategi ar att det &r
skillnad pa majs och majs och néar konsumenten en gang smakar Green Giant kommer de
forsta skillnaden, menar Borjesson.
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"Genom att fd konsumenterna att prova vara produkter kommer de inse att det dr skillnad pd
majs och majs” — Martina Borjesson

For att mata konsumenternas attityder gentemot Green Giant berdttar Borjesson att de utfor en
storre undersokning varje ar. Dér registreras eventuella problemomraden som foretaget bor
arbeta for att atgarda samt positiva och negativa reaktioner gentemot varumarket. | den
senaste undersokningen har konsumenter asikter om den hogre prisnivan. Detta &r daremot ett
exempel pa nagot som foretaget inte ar beredd att andra pa. Green Giant forsoker lyssna pa
sina konsumenter for att bygga upp ett langvarigt och stabilt fortroende hos konsumenterna.

For att konsumenten ska fa en sa bra bild som majligt av Green Giant forsoker de na ut med
budskapet att de &r valdigt noggranna i sin process forklarar Borjesson. Foretaget gor stora
satsningar internt for att forbattra sitt miljoarbete och minska sin miljopaverkan. Exempel pa
detta & omlokalisering av fabriker och mer miljovanliga transportmedel. Dessa atgarder
kommuniceras inte i samband med att konsumenten kdper produkter for Borjesson menar att
det ar alldeles for mycket information for ett kop dar konsumenten lagger ner lite energi.
Dessa atgarder publiceras istallet pa deras hemsida dar konsumenter som &r intresserade av
vidare information kan ta del av det pa egen hand.

Anvandandet av ekologiska produkter for att skapa konkurrensférdelar &r Borjesson positiv
till. Green Giant anvéander i sin kommunikation faktumet att de var forst med ekologisk majs
pd marknaden, samt att de dven anvénder sig av KRAV-certifiering®. Borjesson menar att
ekologiska produkter har stor potential och &r nagot som kommer mer och mer, det ar manga
foretag med ekologiska produkter i sitt sortiment. D& det blir allt vanligare med ekologiska
produkter forsvinner konkurrensfordelen. Istéllet har det skett en forskjutning i
konsumenternas forvéantningar, de forvéntar sig att foretagen erbjuder ekologiska produkter.

Borjesson forklarar gron marknadsforing med att foretaget kommunicerar att de gér nagot for
att forbattra miljon eller att de arbetar for battre arbetsférhallanden for sina anstallda. Gron
marknadsforing handlar inte enbart om marknadsforing fortsatter Borjesson, det handlar om
manniskan och miljon i det stora hela. Boérjesson beréttar att Green Giant idag ar
marknadsledande och vill darfor visa for andra foretag att ekologiska och miljévénliga
produkter ska vara en del av standardsortimentet eftersom de andra foretagen da maste tanka
mer pa miljon.

Borjesson forklarar vidare att grén marknadsforing dven kan vara nar foretaget anvander sig
av olika certifieringar pa sina produkter istallet for att kommunicera detta genom traditionella
kanaler. Fordelen med just certifieringar direkt pa produkten ar att det &r synligt i samband
med att kunden tar sitt kdpbeslut i butiken. Boérjesson fortsatter att forklara hur konsumenten
paverkas av certifiering och att den har en positiv effekt pa kopbeslutet. Detta & nagot som
Green Giant har mérkt sedan de borjade med KRAV-certifiering. KRAV dr ett bra riktmarke,

¥ KRAV-certifiering visar att produkten &r ekologisk samt att den &r producerad med hansyn till naturen,
klimatet, djuren och méanniskorna. (Krav, 2013)
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aven ifall konsumenterna inte &r insatta i hela processen finns det en tilltro till markningen.
Konsumenterna &r déaremot inte medvetna om vilka krav det stélls for att anvanda sig av olika
certifieringar, forklarar Borjesson. Ett exempel pa detta ar de mycket hardare kraven for en
KRAV-certifiering gentemot enbart en ekologisk markning, en skillnad som det &r viktigt att
det skapas en medvetenhet om hos konsumenterna.

Miljomedvetenhet dr nagot som &r en viktig del i varumérkets profil menar Borjesson. Pa kort
sikt ar det inte alltid ekonomiskt att ta hansyn till miljon for foretaget men da det ar nagot som
konsumenterna forvantar sig att foretaget arbetar med &r det viktigt. Konsumenterna har
mojligheten att gora ett aktivt val genom att kdpa en miljévanlig produkt och det &r viktigt att
kommunicera ut att denna mojlighet finns till konsumenten. Om konsumenten inte &r
medveten om att ett miljovanligt alternativ existerar finns risken att det alternativet blir
forbisett, sarskilt inom Green Giants produkter som kannetecknas av ett lagt engagemang vid
kdpbeslutet.

Det finns inte bara fordelar med gron marknadsforing menar Borjesson. En for stor
transparens kan leda till negativa reaktioner fran konsumenterna. Borjesson lyfter fram ett
exempel pa en negativ reaktion de fick nar de gick 6ver till mer miljévanliga konservburkar
som inte langre inneholl farliga amnen for barn. | detta fall foll fokus enbart pa att de tidigare
forpackningarna var skadliga, konsumenterna kande sig lurade, istallet for att fokus 1ag pa den
forbattring som gjordes.

4.1.3 Den grona konsumenten

Borjesson beskriver en grén som konsument en person som tanker pa miljon och framtida
generationer. Konsumenten vill forsékra sig om att de val som den gor idag inte paverkar
framtida generationer negativt, utan snarare tvartom, att det ska gynna dem i framtiden. Aven
egenskaper som att inneha ett mer globalt synsétt och inte enbart fokusera pa sin egen
situation ar egenskaper som kannetecknar den gréna konsumenten enligt Borjesson.

Konsumenterna har en stérre medvetenhet om miljon idag forsatter Borjesson. | framtiden
kommer konsumenterna gora miljovanliga val automatiskt dd produkter som inte ar
miljovanliga istéllet anses som skadliga for miljon. Borjesson fortsétter &ven med att forklara
hur de har lagt mérke till att en konsument som &r mer medveten &ven &r mer betalningsvillig.
Detta har visat sig genom att understka konsumenternas kop och val av ekologiska produkter.

4.2 Fairtrade Sverige

Fairtrade ar en oberoende produktmarkning som arbetar for att skapa béttre férutsattningar for
odlare och anstallda i utvecklingslander. Produktmérkningen verkar som en garanti for att
produkten uppfyller kriterier gallande arbetsforhallanden och diskriminering. Majoriteten av
Fairtrade markta produkter i Sverige &r ekologiskt odlade och deras producenter maste arbeta
for att minska sin miljopaverkan. Fairtrade har tidigare gatt under namnet Réattvisemarkt i
Sverige men sedan maj 2010 anvénds det internationella namnet Fairtrade.

4.2.1 Corporate Social Responsibility

CSR innefattar, enligt Hoiden, foretagets etiska och miljomassiga ansvarstagande. Detta
ansvarstagande betyder att Fairtrade som organisation utgar fran hallbarhetsaspekten i forsta
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hand utan att satta den ekonomiska vinsten i framst. Hoiden menar att det ar viktigt att den
miljomassiga -, sociala och ekonomiska hallbarheten prioriteras av foretag.

Hoiden menar att organisationens intressenter innefattar allt fran foretag till organisationer,
politiker och medborgare. Alla dessa intressenter har ett engagemang for att gora skillnad
genom handel. Det &r viktigt att Fairtrade informerar och sprider sin kunskap till dessa for att
de ska kunna gora hallbara val fortsétter Hoiden. Exempel pa satt Fairtrade arbetar med detta
ar att ta fram verktyg som deras intressenter kan anvénda for att inspirera andra till att gora
medvetna val nér de handlar. En avgorande faktor for att kunna sprida denna kunskap &r
opinionshildning. Detta i syfte att forandra samhallsdebatten och stirka hallbarhetsfragans
position.

Hoiden lyfter fram vikten av att halla en kontinuerlig dialog med sina intressenter for att halla
sig ajour med deras intressen och krav. Personliga moten med storre intressenter bidrar till att
kunna mota deras krav pa ett tidigt stadium. Marknadsundersokningar &r ett verktyg som
anvands for att halla sig medveten om eventuella skiftningar i intressenternas krav.

Sedan 2002 har Fairtrade bestallt kannedomsundersokningar i syfte att fa en battre
uppfattning om konsumenters kunskap om markningen. Undersokningar géllande
konsumenters asikter angaende foretagens samhéllsansvar finns publicerade pa foretagets
webbplats. Hoéiden menar att dessa undersdkningar ar viktiga verktyg vid matning av
konsumenternas attityder.

Den kontinuerliga dialogen med konsumenterna bidrar, enligt Hoiden, till ett Okat
engagemang for fragorna de driver. Enligt den feedback de far tillbaka moter de
intressenternas krav ganska val men det hander att de far input kring behov som uppstar som
de inte annu uppfyller.

4.2.2 Gron Marknadsforing

Hoiden identifierar en miljomérkning som en certifiering med kriterier som ror miljoskydd
och miljovard. Det &r viktigt att det finns en oberoende kontrollfunktion som ser till att
organisationen lever upp till sina krav och detta &r sarskilt viktigt for certifieringens
trovardighet. Ansvar for att Fairtrade moter sina certifieringskrav kontrolleras av FLO-Cert
som &gs av Fairtrade International. FLO-Cert drivs som ett oberoende internationellt
certifieringsorgan med 1SO656-ackreditering vilket &r den ledande kvalitetsnormen som galler
for certifieringsorganisationer. HoOiden menar att detta sakerstéller att verksamheten &r
oberoende och transparent, nagot som ar viktigt for att behalla trovéardighet.

”Det &r aven viktigt att det finns en oberoende kontrollfunktion som ser till att
organisationen lever upp till sina krav” — Ola Hoiden

Nar det kommer till Fairtrade som miljomarkning forklarar Hoiden att det star for
ekonomiska, sociala och miljomassiga kriterier. Det finns en kontrollfunktion som &Gverser
organisationen och ett stod till rAvaruproducenter som arbetar med ¢kad hallbarhet.
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For att forma konsumentens bild av Fairtrade laggs mycket tid pa att informera om hur
organisationen arbetar med maénskliga réttigheter i arbetslivet, framst i utvecklingsléander.
Hoiden menar att de flesta konsumenterna har en véldigt positiv syn pa deras miljomarkning.
Enligt Globescans (2011) konsumentundersokning har nio av tio konsumenter ett stort
fortroende for Fairtrade-mérkningen.

Né&r det kommer till vad som utgdr gron marknadsforing &r Hoiden inte helt séker. Hoiden
menar att det ar véldigt viktigt att det ligger en sanning bakom den, att det som utlovas
faktiskt omsatts i praktiken och att det far bli greenwashing. Nar ett foretag anvander sig av
gron marknadsforing tar foretaget en viss risk, det sticker ut hakan och deras pastaenden
kommer darfor att granskas hardare av marknaden. Darfér menar Hoiden att foretag borde
vara forsiktiga med hur mycket gron marknadsforing de vill ga ut med.

Né&r det kommer till att marknadsfora i praktiken anvénder sig Fairtrade av en mixad
kommunikationsstrategi som bestar av ett flertal olika verktyg. Aktiviteter som forelasningar,
vara aktiv i sociala medier samt utbildningar mot féretag och skolor anvands flitigt. Detta
kombinerat med mer traditionell annonsering via media, press, olika kampanjer samt
trycksaker i butik bidrar till att de fangar in ett brett spektrum av sin marknad. P& den svenska
marknaden har Fairtrade uppnatt en god igenkéanningsgrad, 67 % av svenska konsumenter
uppger att de kanner till Fairtrade-méarket (TNS Sifo, 2012). Sedan 2008 har de lyckats 6ka
andelen konsumenter som kanner till vad Fairtrade representerar till 59 %, en 6kning med sju
procentenheter (ibid.).

4.2.3 Den grona konsumenten

Hoiden beskriver den grona konsumenten som en individ som gor medvetna val. De val
konsumenten gor ndr de handlar kan vara avgorande for odlare och anstallda i fattiga lander,
fortsatter Hoiden. En asikt som delas av 65 % av konsumenterna i Sverige (TNS Sifo, 2012).
Den groéna konsumenten atervinner sitt avfall och har bra insikt i hur dess kost paverkar
samhéllets hallbarhet, exempel pd detta ar miljopaverkan av kottkonsumtion och langa
transporter av varor. Drivkraften bakom detta synsatt formas utav individens personliga
normer och véarderingar. FOretag och oberoende organisationer kan hjélpa individer att forma
dessa normer och varderingar forklarar Hoiden.

’De val konsumenten gor nar de handlar kan vara avgoérande for odlare och
anstdllda i fattiga ldnder” — Ola Hoiden

Hoiden menar att efterfragan pa grona varor stiger hela tiden och att den gréna konsumenten
anser det vara vart att betala ett hogre pris for en vara som uppnar dessa krav. Av de
konsumenter som kanner till Fairtrade-markningen uppger 60 % att det ar vart att handla
Fairtrade markta varor &ven om det eventuellt innebdr en extra kostnad (TNS Sifo, 2012).
Detta anser Hoiden inte enbart vara en trend utan snarare ett skifte mot en rorelse som
foresprakar en mer hallbar konsumtion.
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4.3 Wella Norden

Wella ar en av varldens storsta leverantérer av harvardsprodukter for konsumenter och
frisorer. Varumarket ingar i den globala koncernen Procter & Gamble, som ar varldens storsta
och mest Iénsamma foretag for konsumentprodukter.

4.3.1 Corporate Social Responsibility

Wella ingar i Procter & Gambles varumarkesportfolj och pa grund av detta hanteras stora
delar av deras CSR-arbete centralt. Wellas hallbarhetsarbete ingar i P&Gs Overgripande
insatser.

P&G (2013) menar att foretag kan vara en god kraft i samhéllet och arbeta for att forbattra
livskvaliteten for individer vilket deras CSR filosofi grundar sig pa. Dimensionerna som ingar
i deras arbete & mycket stora och kan sammanfattas med att de syftar till att forbattra och ta
ansvar for samhéllen 6ver hela varlden (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 utgors utav investerare, aktiedgare och konsumenter.
Da de beror 4 miljarder konsumenter dagligen &r deras ansvar gentemot dessa mycket stort.
For ett globalt foretag som P&G menar Barnekow att det ar mycket viktigt att utveckla och
driva deras rorelse pa ett hallbart satt vilket ar en sjalvklarhet for foretaget.

For att mota sina CSR mal ar det viktigt att foretaget engagerar sina anstallda och deras
intressenter. Malet ar att deras anstdllda ska integrera hallbarhet i deras tankande och
handlande i deras vardagliga arbete. De arbetar ocksa med transparens gentemot sina
intressenter for att mojliggora fortsatt frihet till innovation pa ett ansvarsfullt satt. (P&G,
2012).

For att mata hur val foretaget lever upp till sina mal publiceras varje ar en hallbarhetsrapport.
Ar 2012 rapporterades hur vél de uppnétt sina 5-&rs mal inom féretagets fokusomraden;
produkter, verksamhet och samhéllsansvar. For omradet produkter var malet att utveckla och
marknadsfora produkter med en forbattrad miljoprofil med en ackumulerad forséljning pa
minst 325 miljarder svenska kronor. Detta mal uppnaddes med god marginal och presenteras
tydligt i rapporten tillsammans med detaljerade beskrivningar av vagen mot malet. Liknande
mal presenteras inom fokusomradena verksamhet och samhallsansvar tillsammans med en
uppfoljning av hur val de uppnatts. (P&G, 2012).

”Den langsiktiga vinsten av att arbeta med CSR ar en forbattrad omvarld som

foretaget kan fortsdtta verka i.” — P&G, (2012)

For att kunna fortsatta vaxa i ytterligare 175 ar kravs det att P&G accelererar deras
hallbarhetsinnovationer och resurseffektivitet, samtidigt som de fortsétter investera lokala
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samhallen for att skapa forutsattningar for fortsatt tillvaxt. Den langsiktiga vinsten av att
arbeta med CSR &r en forbattrad omvérld som foretaget kan fortsatta verka i. (P&G, 2012).

4.3.2 Gron Marknadsforing
Ett varumarke bestar utav tva delar forklarar Barnekow; dels den faktiska produkten och dels

den upplevda kvaliteten hos anvandaren vid nyttjandet av produkten. Kvalitetsprodukter som
forbattrar upplevelsen for anvandaren ar av stort varde. Barnekow forklarar att produkter ska
upplevas som tillforlitliga hjalpmedel som férenklar vardagen och i forlangningen ens liv.
Varumarket Wella star for professionell harvardsexpertis, utbildning och inspiration. Wellas
uttryckta vision &r att inspirera nya trender, dvertraffa forvantningar och att béara deras passion
for harvard in i en ny era (Wella, 2013).

“Vi finns till for att ta harvard och harfrisorer till nya hojder” - Wella (2013)

Wella har en mycket stark position i Sverige och har placerat sig inom topp 3 gallande
varumarkeskannedom inom harvard och ar 2009 utsags de till mest betrodda schampo
varumarket i Sverige. Barnekow tror personligen att detta dels grundar sig i faktumet att det
funnits pa den svenska marknaden lange samt att produkterna funnits tillgangliga hos bade
frisorer och i handeln. Grunden i Wellas strategi har alltid varit att sta for professionell
harvardsexpertis, uthildning och inspiration. Varumarket grundades fér 130 ar sedan och
Barnekow menar att de givetvis har forandrats tillsammans med marknaden.

Wella kategoriserar inte marknadsforing utan valjer alltid marknadsforing efter malsattning.
Barnekow menar att det gar att havda att marknadskommunikation som riktar sig till
konsumenter i ett informativt och utbildningsméassigt format och med en malséttning att
astadkomma forandringar i konsumentens beteende gallande vart klimat pa lang sikt &r gron
marknadsforing.

Barnekow kan inte finna nagra nackdelar med att anvanda sig av grén marknadsforing och
forklarar att gron marknadsforing forutsatter ett gediget hallbarhetsarbete i grunden. Wella har
arbetat med hallbarhetsfragor i decennier och berdr hela processen. Marknadsforingen ar
endast en liten del i denna process och utformas i enlighet med uppsatta mal menar
Barnekow.

4.3.3 Den grona konsumenten
Barnekow menar att det finns en tendens att den grona konsumenten inte ndédvandigtvis ar

villig att betala mer for grona produkter. Forvantningarna pa produkterna och producenterna
ligger mer i linje med att vara “gron” och d&r en fOrutséttning snarare &n ett
forsaljningsargument.

| framtiden tror Barnekow att grona konsumenter kommer att forutsatta att det finns grona
alternativ da deras miljomedvetenhet stiger. Ribban for vad som ar accepterat och etablerat
kommer att hojas. Behovet av att utmarka sig som gron kommer att minska da det kommer att
bli allt mer vanligt och de foretag som inte dr grona kommer att sta ut och fa det svarare.

For att svara pa den grona konsumentens behov har Wella fokuserat pa att ta fram innovativa
produkter ur ett hallbarhetsperspektiv forklarar Barnekow. Exempel pa detta ar 6vergangen

23



till véaxtbaserat material i schampot Pantene Nature Fusions flaska men att anda halla samma
laga pris forsatter Barnekow. P&G har fokuserat pa marknadsforingskampanjer for att fa
konsumenter att andra sitt konsumentbeteende och Barnekow ndmner kampanjer som ”Think
Future Friendly” dar de uppmanar sina konsumenter att tvatta i lagre temperatur i syfte att
spara energi.

4.4 Nestlé Sverige

Nestlé grundades ar 1867 och har funnits i Sverige sedan 1966 da de kopte upp foretaget
Findus av Marabou. Marabou hade kvar 20 % av aktierna men ar 1969 andrades detta da alla
Marabous aterstaende aktier 6vergick till Nestlé och Findus blev helagt av Nestlé. Nestlé
distribuerar och saljer en rad varumarken. Ett urval & Nescafé, Hemglass, Cheerios, Zoegas
och Kit Kat.

4.4.1 Corporate Social Responsibility

Elmgren forklarar att Nestlé anvander sig av begreppet CSV, Creating Shared Value. Den
centrala premissen inom CSV dar att foretagets konkurrenskraft och samhallets hdlsa kring
dess vardekedja ar omsesidigt beroende. For att foretaget ska ma bra kravs det att deras
anstallda, leverantorer och alla samarbetspartners ocksa mar bra.

”Att skapa delat varde ar en grundlaggande del av Nestlés affarsverksamhet
som fokuserar pa specifika omraden av foretagets karnverksamhet - namligen
vatten, naring och landshygdsutveckling. Dér vi bast kan skapa varde bade for
samhallet och for vara aktiedgare ” — Nestlé (2013)

Elmgren forklarar att CSV kan beskrivas genom en pyramidmodell bestaende av tre nivaer;
compliance, sustainability och hogst upp creating shared value. Den forsta nivan, Compliance,
innefattar lagar, affarsprinciper och uppférandekod. Detta innebér att de alltid ska arbeta inom
nationell lagstiftning och relevanta konventioner.

Elmgren fortsétter med att forklara att den andra nivan, Sustainability, innebér att de maste
forsvara nuet for att skydda framtiden. Vi lanar jorden av framtida generationer och vi maste
hitta ett hallbart satt att forvara den i framtiden menar EImgren.

Den tredje nivan ar Creating Shared Value. EImgren forklarar att pa denna niva arbetar de
med mer specifika fokusomraden exempelvis att minska vattenforbrukning inom jordbruk.

For att identifiera deras intressenters behov arbetar de med undersdkningar for att finna de
fragor som ar viktigast, bade for foretaget och dess intressenter. Dessa fragor rangordnas efter
hur hogt de prioriteras av interna och externa intressenter och presenteras varije ar i rapporten
Nestlé in Society. Da foretagets ataganden presenteras arligen har intressenterna maojlighet att
folja hur val foretaget lever upp till sina mal, denna transparens ar viktig for att ge incitament
till forbattring, menar EImgren.
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Elmgren menar att de har ett stort ansvar gentemot en intressegrupp, deras ravaruproducenter.
Nestlé ar beroende av goda relationer med odlare for fortsatt atkomst till ravaror. Déliga
relationer med sina ravaruproducenter innebar en ekonomisk forlust for foretaget och darfor
arbetar de aktivt tillsammans med odlare for att ge incitament till att fortsatta producera for
Nestlé.

4.4.2 Gron marknadsforing

Gron marknadsforing anser Elmgren att de flesta foretag arbetar med till viss del. Nestlé
anvander sig av gron marknadsféring for att sprida information till konsumenter om vad de
arbetar for men aven for att sprida information internt inom organisationen. EImgren menar
att malet med den gréna marknadsforingen ar att spara pa miljon och se till att odlare i andra
lander far det battre. Ytterligare mal ar att 6ka konsumenternas medvetenhet om att ett hogre
pris kravs for att sakerstalla dragliga arbetsforhallanden for producenter, nagot som Elmgren
anser vara det svaraste.

Elmgren ndmner att en nackdel som finns &r att de blir anklagade for greenwashing om de inte
lever upp till vad de forsoker informera om. Darfor forsoker Nestlé hela tiden halla sig
uppdaterad om detta och arbetar aktivt med CSV for att kunna halla det de lovar forklarar
Elmgren.

Vidare berattar Elmgren att de anvander sig mycket av miljocertifieringar men att de
viktigaste for Nestlé ar att deras producenter arbetar pa ett bra och hallbart sétt. De anvander
sig bland annat av 4C, en organisation som hjalper hela vardekedjan fran odlare till butik att
vara mer hallbar. Certifieringen &r till for hela kaffebranschen och ser till sa att miljoarbetet
foljs och anvands pa ett korrekt satt. Denna markning syns dock inte for konsumenterna
forklarar EImgren.

"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

Né&r det kommer till miljomarkningar som exponeras for konsumenterna anvander sig Nestlé
utav Fairtrade markning pa sitt Zoegas kaffe berattar ElImgren. Denna méarkning hjalper inte
bara odlaren att fa béattre arbetsforhallanden utan aven odlarens by rent ekonomiskt. Vidare sa
forklarar EImgren att de anvénder sig av Rainforrest Alliance-markning, en certifiering som
arbetar for att bibehalla skogarnas ekosystem och motverka klimatforandringar.

Elmgren ser en effekt av dessa certifieringar och de gor en skillnad fér konsumenter. Daremot
fortsatter priset att vara den avgorande faktorn vid kdpbeslut. Den grona marknadsféringen
kommer att fortsatta i framtiden och dven sa for Nestlé menar Elmgren.

4.4.3 Den grona konsumenten

Elmgren anser att en gron konsument kannetecknas som en person som bryr sig om miljon
och &r villig att betala lite mer for att kunna sékra framtiden. Drivkraften bakom detta anses
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vara en medvetenhet om att det ar viktigt att aterstalla balansen i miljon, inte minst for
framtida generationer. Férmodligen kommer konsumenten inse att det inte ar hallbart med
dagens laga prisniva pa vissa produkter da det till slut inte ger nagot tillbaka till miljon eller
odlaren.

Elmgren arbetar mycket med att forsoka kommunicera till konsumenter hur viktigt det &r med
grona produkter. Det lite hogre priset motiveras med goda arbetsforhallanden for producenten
och ett varnande om miljon Gverlag.

”En gron konsument kannetecknas som en person som bryr sig om miljoén och
dar villig att betala lite mer for att kunna sdkra framtiden.” — Marie-Louise
Elmgren

Elmgren anser att den grona konsumenten &r mer betalningsvillig om de verkligen bryr sig om
miljon och hallbarhet. Det finns ett glapp mellan konsumentens uttalade asikt och vad de
faktiskt handlar i butiken. Nar kopbeslutet ska tas faller valet ofta pa den billigaste produkten
framfor den som har ett lite hdgre pris.

Detta marks sarskilt val inom vissa varukategorier och ett exempel Elmgren lyfter fram &r
kaffe. Butiksagarna har en lang tradition av att anvanda ett lagt pris pa kaffe for att locka
kunder till butikerna vilket har bidragit till en snedvriden uppfattning om vilket pris som &r
rimligt. Det bidrar till att fa konsumenter &r beredda att betala ett pris som ligger nagot éver
ordinarie pris for en produkt som &r hallbar. Darfor vill Elmgren ytterligare framfora hur
viktigt det &r att informera konsumenterna om hur framtiden kan komma se ut om vi inte gor
nagot at var situation idag.
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5. Analys

Foljande kapitel inleds med en inomfallsanalys déar den insamlade empirin jamfors med den
teoretiska referensramen. Darefter presenteras likheter och skillnader mellan de fallféretag
som studeras genom en mellanfallsanalys. Avsnittet hanterar CSR, gron marknadsféring och
avslutningsvis den gréna konsumenten.

5.1 Inomfallsanalys
5.1.1 Green Giant

5.1.1.1 Corporate Social Responsibility
Begreppet CSR menar L6hmann och Steinholtz (2003) ar aktiviteter fran ett foretag som gar

langre dn vad radande restriktioner kraver. Europakommissionen (2011) menar att CSR ér ett
koncept dar foretag frivilligt integrerar sociala och miljomaéssiga problem i verksamheten och
i dess integration med foretagets intressenter. Borjesson fran Green Giant anser att CSR ar ett
valdigt stort &mne och instammer med Europakommissionens definition om att problemen ska
integreras i foretaget sa att de anstallda vet vilka miljomassiga och sociala aspekter de arbetar
for.

McWilliams och Siegel (2001) menar att intressenter har en central roll inom CSR, oavsett
synsatt pa begreppet. Idag inkluderas vanligtvis kunder, leverantérer, anstallda, finansiarer,
aktiedgare och utomstaende som kan paverka, eller paverkas utav foretaget (L6hmann &
Steinholtz, 2003). Borjesson instammer med McWilliams och Siegel (2001) och anser att
intressenterna ar bade konsumenterna men dven de som arbetar pa Green Giants majsfalt,
alltsd bade anstéllda och leverantdrer. Borjesson lyfter inte fram finansiarer och aktiedgare,
nagot som Léhmann och Steinholtz (2003) inkluderar i begreppet

Borjesson innehar inte den klassiska synen som Van Marrewijk (2003) lyfter fram déar
intressenter endast utgdrs av aktiedgare da Borjesson anser att intressenter kan vara allt fran
anstallda till arbetare pa falten. Daremot instimmer Borjesson med Lohmann och Steinholtz
(2003) vid deras forklaring att intressenter &ar individer eller grupper som paverkas av
foretagens verksamhet. Foretagens medvetenhet om vilka intressenter de har och hur de
arbetar med dem styrker aven Carroll (1991) teorier om att beskriva, forsta, analysera och
sedan hantera foretagens intressenter for att kunna skapa langsiktiga strategier inom CSR.

Carroll (1991) skriver om olika nivaerna av ansvar inom CSR och forklarar vad som ingar i
varje niva. Dessa dimensioner anspelar pa att samhallet har olika nivaer av krav pa foretaget.
Borjesson instaimmer med att det finns krav fran samhallet att dels arbeta for ett mer hallbart
samhélle men &ven att ett gront alternativ ska vara tillgangligt pa marknaden. Nivaerna som
Carroll (1991) har tagit upp och som visar kraven fran samhéllet kan jamforas med
Borjessons asikter om hur de upplever de olika kraven. Genom undersokningar upplever de
att trycket fran samhéllet existerar och pa grund av detta har de valt miljévanliga transporter
for produkterna for att minska sina koldioxidutslapp. Detta hamnar enligt oss vid det etiska
ansvaret eftersom det ar forvantat av samhallet att stora foretag tar stallning for att varna om
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miljon och att valja ett battre och miljovénligare transportsatt ar ett forsok att forbéattra
samhallets syn pa foretaget.

5.1.1.2 Grén marknadsféring
Kotler och Armstrong (2006) beskriver ett varumarke som ett namn, en beteckning eller ett

tecken som kan identifiera en vara eller tjanst och som differentierar sig fran konkurrenterna.
Borjesson anser att ett varumarke &r en sorts garanti. Det ar ett stort, abstrakt begrepp men
menar att det kan innebéra bade en status, vardering samt en livsstil for en konsument. Detta
menar aven Kotler och Armstrong (2006) da det punktas upp hur varumarket kan ge mening
at konsumenten.

Borjesson fortsétter och menar att Green Giant &r ett premium varuméarke da det har ett hogre
pris an konkurrenterna. De vill inte sanka sitt pris eftersom de tror att konsumenterna kommer
att forlora fortroendet for varumarket och kvaliteten da. Detta kan vi koppla samman med
Aaker och Joachimstahler (2000) teori om att positionering &r en del av varuméarkesidentiteten
och nagot som hela tiden ska kommuniceras till konsumenten. Green Giant positionerar sig
genom hogt pris och hog kvalitet. De vill forsoka fa konsumenten inforstadda med att det ar
skillnad pa majs och majs och néar de val har smakat Green Giant kommer de att forsta varfor.
Daremot menar Bdrjesson att det ar svart att positionera sig som ett exklusivt varumarke da
kopet inte & komplext. Vi kan se ett samband mellan det och Hogan, Almquist och Glynn
(2005) teorin som forklarar att ett kdp i dagligvaruhandeln och upplevs inte som ett komplext
kop av konsumenten och lagger darfor inte lika mycket vikt vid valet av produkt.

Né&r Borjesson ska positionera sitt varuméarke som gront via den ekologiska majsen forsoker
de kommunicera ut att de &r valdigt noggranna vid sin odlingsprocess. Aven att deras falt
ligger nara fabriken for att spara pa miljon forsoker man kommunicera ut till konsumenten.
Attributen som Borjesson anspelar pa ar enligt Hartmann och Apaolaza Ibafies (2006) de
emotionella attributen dar konsumenten ska far en kéansla av att vara miljomedveten och att
personer i konsumentens narvaro uppméarksammar det miljovanliga inkdpet. Borjesson
forklara dven att de anvéander sig av bade marknadsforing via material i butiken men &aven
genom internet och deras hemsida. Detta dr dven nagot som Ottman (2000) styrker da de
anses som ett vinnande koncept att forsoka positionera sig genom olika marknadskanaler.

Né&r det kommer till renodlad gron marknadsforing forsoker Polonsky (1994) forklara gron
marknadsforing som nar foretagen tar hansyn till konsumenternas behov och sedan kommer
pa nya satt att tillfredsstalla dem. Borjesson anser att gron marknadsforing ar ett brett amne
men forsoker specificera det som nar foretagen gar ut med budskapet att de gor nagot for att
forbattra miljon. Borjesson anser dven att gron marknadsféring kan vara nér foretagen
marknadsfor sig via sina certifieringar via produkterna istéllet for via annonser.

Vidare menar Borjesson att det &r viktigt att tala sanning vid sin grona marknadsforing da det
annars finns en risk for bristande fortroende fran kunderna samt att anklagande for
greenwashing. Jones, Clark-Hill och Comfort (2007) teori stimmer 6verens med detta da de
menar att foretag som enbart anvander sig av gron marknadsféring for att vinna
konkurrensfordelar inte far samma fortroende av konsumenterna som foretag som lever upp
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till vad de har lovat. Borjesson anser att det finns fler nackdelar med grén marknadsforing an
enbart bli anklagad for greenwashing. Nar foretagen gar ut med att de har forbattrat en
produkt eftersom den foregdende produkten inte holl kraven finns det risk for att
konsumenterna bojkottar hela foretaget eftersom de ké&nner sig lurade. Den viktigaste
nackdelen som Peattie (1998) tar upp ar att for mycket gron marknadsforing kan leda till att
foretagen blir anklagade for greenwashing vilket Borjesson tar upp som en av flera nackdelar.

Certifiering pa produkter anser Borjesson ar till for att paverka konsumentens kdpbeslut och
ar ett bra alternativ. Green Giant har certifieringsmarkningen KRAV pa deras ekologiska majs
vilket lockar den medvetna konsumenten till att kopa den enligt undersokningar som Green
Giant har gjort. | framtiden tror Borjesson att den gréna marknadsforingen samt certifieringar
kommer vara en sjalvklarhet och att nya metoder krévs for att locka konsumenterna. Peattie
och Belz (2009) styrker Borjessons tankar kring hallbarhet i framtiden da de menar att
annorlunda metoder kommer att kravas for att bibehalla sin relation med den medvetna
konsumenten samt att gron marknadsforing gar samman med hallbar marknadsforing.

5.1.1.3 Den gréona konsumenten
Hopkins (2009) menar att en gron konsument ar en medveten konsument som vill kdpa gréna

produkter. Daremot vill den gréna konsumenten inte betala for mycket for den gréna
produkten (ibid.). Borjesson talar emot detta da de har, genom undersokningar, markt att den
grona konsumenten &r mer betalningsvillig. Atminstone néar det galler Green Giants
ekologiska KRAV-markta majs som kostar lite mer. Hopkins (2009) namner att ett vinnande
koncept ar grona produkter som inte kostar allt for mycket. Eftersom Green Giants produkter
inte har s& stor prisskillnad fran den produkt som inte ar ekologisk kan det vara darfor att
konsumenterna ar mer betalningsvilliga ifall vi utgar fran Hopkins (2009) teori. Bdrjesson
anser att en grén konsument ar en person som tanker pa miljon men aven pa den kommande
generationen. Det dr nagot som Ottman (2000) dven tar upp genom att beskriva en gron
konsument som en miljomedveten person som aven dr nagorlunda insatta i miljéfragor.

Né&r Borjesson forklarar att en gron konsument & mer betalningsvillig motsager det vad
Ottman (2000) menar nar det forklaras att konsumenten inte vill andra pa sina vanor nar det
galler att spara pa miljon eller betala mer for en gron produkt som inte ar ett hot mot miljon.
Ottman (2000) menar att konsumenterna har ett svagt fortroende for stora foretag som héavdar
att de ar miljovanliga. Skillnaden mellan Ottman (2000) syn pa en mindre betalningsvillig
konsument och Borjessons syn pa en mer betalningsvillig konsument kan bero pa branscherna
och foretagens storlek samt produkter. Ser vi till Green Giant ar det ett stort foretag och dar
produkten majs inte ar ett komplext kdp vilket innebér att priset inte skiljer sig markant
mycket om det hojs lite for ett gronare alternativ.
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5.1.2 Fairtrade

5.1.2.1 Corporate Social Responsibility
Hoiden pa Fairtrade menar att CSR innefattar de etiska och miljoméassiga ansvarstaganden

som foretaget har. Hoiden anser pa sa satt att den miljomassiga, sociala och ekonomiska
hallbarheten maste prioriteras och att det ar upp till foretagen att detta gors pa ett riktigt stt.
Detta styrks av Europakommissionen (2011) som menar att CSR dr ett koncept dér foretag
frivilligt integrerar sociala och miljémassiga problem i verksamheten och dess integration
med foretagens intressenter. Hoidens betoning pa foretagets etiska och miljomassiga
ansvarstaganden kan styrkas genom Léhmann och Steinholtz (2003) som menar att CSR ar
aktiviteter fran foretag som gar langre an vad radande restriktioner kréaver.

Intressenterna till Fairtrade ar viktiga enligt Hoiden och ar allt fran medborgare, foretag och
organisationer. Fairtrade vill skapa en stérre opinionsbildning till dessa intressenter for att de
ska kunna gora fler hallbara val nar de handlar. Fairtrade arbetar aven for att intressenterna
ska inspirera andra genom att gora hallbara val i vardagen och pa sa satt sprida kunskapen
vidare. Hoiden inkluderar inte aktiedgare, konsumenter eller anstallda som intressenter vilket
Léhmann och Steinholtz (2003) gor. Den klassiska synen fran Van Marrwijk (2003) dar
intressenterna enbart &r aktiedgare styrks inte heller alls av Hoiden. McWilliams och Siegel
(2001) forklarar hur viktigt det & med intressenter da de har en central roll inom CSR vilket
styrker Hoidens agerande da de anvander intressenterna for att sprida budskap. Anvandandet
av intressenterna som Héiden menar att Fairtrade gor &r nagot som Carroll (1991) tar upp.
Foretagens medvetenhet om vilka intressenter de har och hur de arbetar med dem forklaras av
Carroll (1991) genom att beskriva, forsta, analysera och sedan hantera foretagens intressenter
for att kunna skapa langsiktiga strategier inom CSR.

Hoiden forklarar att det finns krav frdn samhallet att foretagen ska arbeta med hallbarhet.
Hoiden menar dven att konsumenternas anser att ett gront alternativ ska finnas tillgangligt pa
marknaden och tar nastan det for givet. Carroll (1991) skriver om de olika nivaerna av ansvar
inom CSR. Dessa dimensioner anspelar pa att samhallet har olika nivaer av krav pa foretaget.
Nivaerna som Carroll (1991) har tagit upp som visar kraven fran samhallet kan jamfoéras med
Hoidens asikter om hur de upplever kraven. Fairtrade arbetar for att skapa battre
arbetsforhallanden for méanniskor samt att de férsoker komma pa nya sétt att underlatta for
manniskorna som arbetar i svara miljoer (Fairtrade.se) Fairtrades arbete hamnar enligt oss vid
det filantropiska ansvaret da det ar en onskning fran samhallet att ingen ska behova arbeta
under daliga forhallanden. Deras arbete ligger dven vid det etiska ansvaret eftersom samhéllet
forvantar sig att Fairtrade arbetar for att forbattra forhallandena.

5.1.2.2 Gréon marknadsforing
Hoiden tycker att begreppet gron marknadsforing ar brett och ar inte helt saker pa

definitionen. Dé&remot tar Hoiden upp att det ar viktigt att det ligger en sanning bakom det
som sdgs och att det som utlovas verkligen utfors i praktiken. Annars finns det enligt Hoiden
en risk att bli anklagad for bland annat greenwashing och blir inte lika fortroendeingivande.
Jones, Clark-Hill och Comfort (2007) teori stammer Gverens med detta da de menar att
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foretag som enbart anvéander sig av gron marknadsforing for att vinna konkurrensférdelar inte
far samma fortroende av konsumenterna som foretag som lever upp till vad de har lovat.

Hoiden anser dven att forutom risken for greenwashing finns det en risk att foretaget blir
granskat mycket hardare an ett foretag som inte haller pA med gron marknadsforing. Detta da
de sticker ut mer pa marknaden och &r lattare att granska eftersom de har tydligare mal med
sin marknadsforing. Darfor ar det viktigt att foretag &ar forsiktiga med sin grona
marknadsforing menar Hoiden. Det ar nagot som Peattie (1998) styrker genom forklaringen
att for mycket gron marknadsfoéring kan leda till att foretagen blir anklagade for
greenwashing.

Gron marknadsforing gar samman med hallbar marknadsforing enligt Peattie och Belz (2009).
Hallbar marknadsforing i sin tur ar nagot som inte skadar miljon och varar i langden samtidigt
som det tillgodoser konsumentens behovs (ibid.). Hoiden forklarar att Fairtrade arbetar med
okad hallbarhet tillsammans med ravaruproducenterna samtidigt som de forsoker
marknadsfora sitt hallbarhetsarbete for konsumenten sa att den ska fa en klar bild av vad
Fairtrade faktiskt gor. Pa sa satt marknadsfor de sig till konsumenten men enligt oss inte
framst for att tillgodose behovet hos konsumenten som Peattie och Belz (2009) menar.
Miljomarkningen ingiver ett fortroende for konsumenten och enligt Globescans (2011)
undersokning har nio av tio personer fortroende for Fairtrade markningen. Vi ser detta som ett
tecken pa att det gar att marknadsfora sig som grona forst for att skapa en lojalitet hos
konsumenten och att darefter forsoka tillgodose konsumentens behov.

5.1.2.3 Den gréona konsumenten
Ottman (2000) forklarar att konsumenten inte vill &ndra pa sina vanor nar det galler att spara

pa miljon eller betala mer for en gron produkt som inte &ar ett hot mot miljon. Det motséager
Hoiden som beskriver en gron konsument som en individ som gér medvetna val. Den grona
konsumentens drivkraft formas utefter individens personliga normer och varderingar. Det &r
nagot som Ottman (1992) tar upp da konsumenten vardesatter foretagen som lever upp till
konsumentens personliga varderingar. HOiden anser att den grona konsumenten betalar mer
for grona produkter eftersom de kan forsékra sig om att odlare och anstallda i fattigare lander
kan fa battre forhallanden genom detta. Vi anser att skillnaden mellan Ottman (2000) syn pa
en mindre betalningsvillig konsument och syn pa en mer betalningsvillig konsument kan bero
pa branscherna och foretagens storlek samt produkter. Ottman (2000) menar att
konsumenterna har ett svagt fortroende for stora foretag som hdvdar att de &r miljovanliga.
Hoiden menar att Fairtrade inte ar ett foretag som arbetar till konsument utan arbetar mer till
foretag som vill anvéanda deras certifiering. Pa grund av detta kan den gréna konsumenten fa
ett storre fortroende for Fairtrade da det inte &ar ett foretag som massproducerar och
marknadsfor sig direkt till konsumenter pa samma vis som ett globalt stort foretag mojligen
gor. Det kan vara nagra faktorer varfér Hoiden upplever att den grona konsumenten ar mer
betalningsvillig.
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5.1.3 Wella

5.1.3.1 Corporate Social Responsibility
Barnekow fran Wella anser att de arbetar med CSR for att forbattra och 6ka livskvaliteten for

individer. Deras arbete med CSR definierar de sjalv som att ta ansvar for paverkade samhallen
varlden Over. Det ar nagot som Lohmann och Steinholtz (2003) instammer med nar de
forklarar att CSR innebar aktiviteter fran ett foretag som gar langre an radande restriktioner.
Europakommissionens benamning kan ocksa komma att stimma overens med Barnekows
forklaring da de anser att CSR ar ett koncept dar foretag frivilligt integrerar sociala och
miljomaéssiga problem i verksamheten och i dess integration med foretagets intressenter.

Intressenter ar nadgot som McWilliams och Siegel (2001) tar upp och beskriver att de har en
central roll inom CSR. Benamningen intressenter inkluderar kunder, leverantorer, anstéllda,
finansidrer, aktieagare och utomstaende som kan paverka (Léhmann & Steinholtz, 2003).
Barnekow stammer delvis in pa Léhmann och Steinholtz beskrivning av intressenter nar det
forklaras att Wellas intressenter ar investerare, aktiedgare och konsumenter. Eftersom de har
over fyra miljarder konsumenter dagligen ligger deras ansvar hégt gentemot dessa. De vill na
ut till konsumenterna genom hallbara innovationer, ha en bra miljéprofil inom verksamheten
samt ta sitt samhéllsansvar till nya nivaer. For att gora detta menar Barnekow att det ar viktigt
att engagera intressenterna samt de anstallda och integrera hallbarhetstankandet i det
vardagliga arbetet.

Barnekow menar att intressenterna paverkas av foretagens handlingar vilket Léhmann och
Steinholtz (2003) styrker. Carroll (1991) tar upp vikten av att forsta, analysera och hantera
foretagens intressenter for att kunna skapa langsiktiga strategier inom CSR. Det ar nagot som
Barnekow &ven anser vara viktigt.

Carroll (1991) beskriver de olika nivaerna av ansvar inom CSR och forklarar dven innehallet
av varje nivd med hjalp av en pyramidfigur. Barnekow namner att det finns krav fran
samhéllet och dven konsumenterna att foretagen ska arbeta for en béttre hallbarhet och att
grona produkter ska existera pa marknaden. Nivaerna som Carroll (1991) tar upp kan
jamfoéras med de krav som Barnekow upplever. Barnekow forklarar att Wella arbetar med att
skapa en framtid for hart utsatta barn genom deras sociala ansvarsprogram. Detta program ar
nagot som vi anser kan kategoriseras under etiskt ansvar, det ar forvantat av samhallet da
Wella ingar i P & G stora koncern som har resurser att gora skillnad. Dock 6verlappas det
aven med det filantropiska ansvaret eftersom det &r en 6nskning av samhaéllet att utsatta barn
ska fa en mojlighet till en bra uppvéxt samt en ljus framtid.

5.1.3.2 Gréon marknadsforing

Kotler och Armstrong (2006) beskriver ett varuméarke som ett namn, en beteckning eller ett
tecken som kan identifiera en vara eller tjanst och som differentierar sig fran konkurrenterna.
Barnekow anser att ett varumarke bestar av tva delar; dels den faktiska produkten och dels

den upplevda kvaliteten hos anvandaren vid nyttjandet av produkten. Vidare menar Barnekow
att produkten ska vara tillforlitliga hjalpmedel som férenklar vardagen och i férlangningen
ens liv. Det styrker Kotler och Armstrong (2006) beskrivning av att ett varuméarke som bade
bestar av funktionella och emotionella fordelar.
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Barnekow menar att Wella har en stark position i Sverige och att de har placerat sig inom topp
3 gallande varumarkeskannedom inom harvard. Barnekow menar att detta kan bero pa att de
har funnits pa den svenska marknaden lange och att produkterna funnits lattillgangliga bade
till frisor och till slutkonsument. Detta stammer in pa Hogan, Almquist och Glynn (2005)
forklaring att vart konsumenten kan kdpa produkten spelar roll. Eftersom Wellas produkter ar
lattillgangliga men fortfarande har en lyxkéansla for konsumenten da de positionerar sig som
professionell harvardsexpertis resulterar detta i att konsumenten inte upplever produkten som
samre kvalitet trots att de kan kopas i dagligvaruhandeln. Den avgdrande faktorn for att Wella
har en sadan bra positionering beror pa att bade frisérer och slutkonsumenten kan anvéanda
samma produkter till ett bra pris. Nar slutkonsumenten vet om att frisérer anvander samma
produkt stiger kvalitetskanslan och fortroendet. Foretagen anspelar pa de emotionella
attributen som Hartmann och Apaolaza Ibafies (2006) ndmner. Emotionella attribut &r en bra
strategi vid val av positionering da det &r nagot som konsumenten upplever och varderar. Vid
funktionella attribut handlar det mer om jamforelse samt forbattringar &n andra produkter
vilket ar latt for andra foretag att harma och vilket kan missgynna foretaget i slutandan da
konsumenten kan komma att tycka om den jamfoérande produkten istallet (1bid.).

Nér det kommer till renodlad gron marknadsforing forsoker Polonsky (1994) férklara grén
marknadsfoéring som nar foretagen tar hansyn till konsumenternas behov och sedan kommer
pa nya sétt att tillfredsstalla dem. Barnekows definition stimmer inte 6verens med Polonsky
(1994) teorier da Barnekow anser att gron marknadsforing handlar om hallbarhet. Jones,
Clark-Hill och Comfort (2007) styrker inte Barnekows definition i sin teori. De tror tvartom
att marknadsforing ar till for att fd konsumenterna att konsumera mer nar hallbarhet
egentligen handlar om att konsumenterna ska konsumera mindre.

Barnekow forklarar vidare att Wella inte anvander sig utav nagra externa miljomarkningar pa
sina produkter, detta trots att malet ar att anvanda sig av helt hallbara forpackningar i
framtiden. Det beror pa att Wella redan innehar en stark position pa marknaden och en
certifiering av produkterna endast hade inneburit ett hdgre pris gentemot slutkonsumenterna,
nagot som kan resultera i en motsatt effekt. Barnekow tror att i framtiden kommer foretag att
anvanda sig av groén marknadsféring men att det blir mer utav en sjalvklarhet hos
konsumenterna. Behovet att utméarka sig som gron kommer dock att minska da gron
marknadsforing kommer bli allt mer vanligt. Peattie och Belz (2009) styrker Barnekow och
tankar kring framtiden da de anser att nya metoder kommer att kravas for att bibehalla sin
relation med den medvetna konsumenten.

5.1.3.3 Den grona konsumenten
Barnekow anser att en gron konsument inte ar villig att betala mer for produkterna eftersom

det snarare ar en forutsattning an ett forséljningsargument att foretagens produkter &r grona.
Denna forutsattning kommer att oka under arens gang och i framtiden lar de flesta
produkterna vara gréna utan att konsumenten behover tanka pa det pa samma satt. Det kan
styrkas genom Ottman (2009) teori om att produkten ska tillgodose konsumentens behov och
det &r det som paverkar inkopsbeslutet mer an det miljomassiga engagemanget. Trots att det
miljomassiga engagemanget finns dar fran konsumentens sida ska produkten fortfarande fylla
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det behov som konsumenten har. For att ta samman Barnekow och Ottman (1992) teorier
angaende framtiden kommer konsumentens behov att fyllas genom produkterna som saljs
men att konsumenterna forutsdtter att produkterna redan &r grona genom sin Okade
miljémedvetenhet.

Barnekow anser att den gréna konsumenten inte & mer betalningsvillig, ndgot som Hopkins
(2009) namner. Hopkins (2009) menar att den gréna konsumenten &r medveten vid sina val av
produkter men ifall priset ar for hogt kommer de inte att kdpa produkterna. Enligt Ottman
(2000) ar den medvetna konsumenten inte villig att andra allt for mycket pa sin livsstil ifall
det innebér att betala mer for en produkt vilket Barnekow styrker genom att hdvda att den
medvetna konsumenten inte ar mer betalningsvillig i deras bransch.

5.1.4 Nestlé

5.1.4.1 Corporate Social Responsibility
Elmgren fran Nestlé har ett synsétt p& CSR som sticker ut gentemot de andra tre foretagen.

Nestlé arbetar inte med CSR utan med CSV - Creating Shared Value och fortsétter att
forklara att CSV dr att ta CSR steget langre och det innefattar alla i vardekedjan, fran de
anstallda som arbetar ute pa falten till samarbetspartners narmare organisationen. Detta
synsdtt skiljer sig nagot fran den traditionella teorin gallande CSR som vi har valt att fokusera
pa. Nestlé arbetar utefter tre nivaer vilket ar att folja lagar och affarsprinciper, att skydda
framtiden genom att arbeta for hallbarhet och den sista nivan ar att skapa en gemensam
vardegrund. Aven om CSV skiljer sig fran CSR har de dock med de fem aspekterna som
Europakommissionen (2011) tar upp, det vill séga frivillighet, intressenter, sociala problem,
miljomassiga problem samt den ekonomiska aspekten.

Elmgren anser att Nestlés intressenter ar framforallt deras ravaruproducenter. Intressenter ar
aven konsumenterna som blir berérda av priset eftersom de maste ge ett hogre pris for att
odlarna ska kunna fa battre arbetsforhallanden och i forlangningen en battre levnadsstandard.
Att ta ansvar for hela vardekedjan &r viktigt enligt Elmgren, ndgot som stammer Gverens med
Lohmann och Steinholtz (2003) uppfattning om att intressenter aven inkluderar utomstaende
som paverkas av foretaget. EImgren vill att konsumenten ska bli inférstadd med det hoga
priset samt att det ska bli en del av det vardagliga inkopet eftersom det inte ar hallbart att
konsumenten tar for givet att kaffet ska ha ett lagt pris.

Carroll (1991) namner en modell med fyra olika nivaer av krav som stalls pa foretagen av
samhéllet. Nestlé arbetar med CSV och arbetar mycket for att odlarna ska fa sa bra levnads-
och arbetsforhallanden som majligt, men dven att alla inom véardekedjan arbetar under bra
forhallanden och att foretaget mar bra. Eftersom de ser till hela vardekedjan anser vi att de
ligger under det filantropiska ansvaret da de redan arbetar med de generella kraven fran
samhallet sasom att folja lagar och regler samt att de har en bra ekonomisk situation. Det
etiska ansvaret som ar forvéntat av samhéllet anser vi att Nestlé arbetar mycket for eftersom
de ar villiga att betala hogre I6ner till odlarna om de far bra kaffebonor. Nar de arbetar och
forsoker ta fram program sa att kvinnor kan fa lara sig att odla och bli mer sjalvstandiga samt
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att alla odlare far lara sig mer om kaffeodling &r nagot som ligger pa det filantropiska ansvaret
eftersom det inte &r ett krav fran samhallet men dock 6nskvart.

5.1.4.2 Gréon marknadsféring

Elmgren har inte heller nagon klar definition dver vad gron marknadsforing ar och anser att
Nestlés form av gron marknadsforing ar nar de, bade internt och externt, forsoker na ut med
vilket arbete det gor for miljon och for odlarnas arbetsforhallanden. Det EImgren vill fa fram
ar att det finns en nackdel med gron marknadsforing och det &r att de kan bli anklagade for
greenwashing om de inte lever upp till det som lovas. Peattie (1998) styrker detta i teorin om
att foretag inte borde anvanda for mycket gron marknadsforing da de tillslut kan be anklagade
for greenwashing. Elmgren anser att foretagen maste arbeta aktivt med att halla sig
uppdaterad om sin grona marknadsféring och forklarar att Nestlé hela tiden arbetar med att
folja upp foretagets aktiviteter for att pa sa satt inte kunna bli anklagad for greenwashing.
Elmgren anser dock att gron marknadsforing maste na ut till konsumenterna sa att de inser att
deras konsumtion av produkter med laga priser inte haller i langden. Detta styrks av Peattie
(1998) som menar att for att Gvervinna dverkonsumtionssamhallet maste foretagen anvanda
sig av gron marknadsforing som stravan mot hallbarhet och nya idéer som framjar om miljon.

Elmgren forklarar att Nestlé anvénder sig ganska mycket av certifiering for att visa
konsumenten vilket arbete de gor for bade miljon och arbetsforhallandena. De anvander sig av
4C, Fairtrade och Rainforrest Alliance certifieringar. EImgren menar vidare att det finns en
effekt av dessa certifieringar eftersom det spelar en stor roll for den gréna konsumenten. Pa sa
sétt har Nestlé gjort som Peattie och Belz (2009) menar, att forst tillgodose konsumentens
behov. Detta genom att ta fram miljocertifieringar som ingiver fortroende for konsumenten. |
framtiden tror EImgren att foretag kommer fortsatta med gron marknadsféring. Konsumenten
kommer till slut att inse hur konsumtion av billiga varor inte kommer att vara hallbart och att
det inte ger nagot tillbaka till varken foretag eller producent. Via certifieringar skapas det en
lojalitet hos konsumenten oavsett om det &r ett behov som konsumenten har fran bérjan eller
ifall konsumenten blivit medveten om certifieringen forsta gangen den syns pa produkten.

5.1.4.3 Den grona konsumenten

Elmgren tycker att en gron konsument k&nnetecknas som en individ som varnar om miljon
och &r villig att betala lite mer for produkterna. Daremot finns det ett glapp mellan
konsumenten som séger sig vara villig att betala mer och vad den verkligen gor i praktiken.
Manga kopbeslut tas i direkt i butik och da faller ibland den avgorande faktorn pa priset
menar Elmgren som fortséatter och s&ger att det &r en vanlig handelse vid produkten kaffe.
Ottman (2000) namner att konsumenten inte vill &ndra pa sin livsstil mer dn nodvandigt vilket
kan styrka EImgrens teori om att konsumenter vill vdrna om miljén men inte betala mer for att
gora det.

Hopkins (2009) tar upp att den gréna konsumenten & medveten men vill inte betala for
mycket for grona produkter vilket dven styrker Elmgrens teori om konsumenter som inte
betalar mer for produkterna i praktiken. Daremot vill inte EImgren ta ut ett for Iagt pris for
sina produkter eftersom konsumenterna kommer tro att kvaliteten blir sémre pa grund av

35



detta. Det motséger vad Hopkins (2009) tar upp genom forklaringen att grona produkter med
ett l1agre pris &r ett vinnande koncept. EImgren beskriver att det finns konsumenter som séger
sig vara villiga att betala mer for grona produkter men som inte &r det i verkligheten. Det
styrker Do Paco et al. (2008) nér de forklarar att attityden inte ar den avgérande faktorn vid
kdpbeslutet.

5.2 Mellanfallsanalys

5.2.1 Corporate Social Responsibility

Frivilligt integrerat i verksamheten v v v v
Tar ansvar for miljo och hallbarhet v v v v
Konsumenter som ledande intressent v v v
Tar ett filantropiskt ansvar v v v

Tabell 5.1 Corporate Social Responsibility

Efter att ha granskat den insamlade empirin finner vi manga likheter hos foretagen nar det
kommer till att beskriva vad CSR innefattar. Samtliga foretag har en uppfattning om CSR som
ligger i linje med Europakommissionens (2001) beskrivning, dar CSR beskrivs som att
frivilligt integrera sociala och miljomassiga problem i verksamheten.

Flera fallforetag diskuterar i samband med CSR atgarder som gar langre an vad radande
restriktioner kraver. Att som foretag ta ansvar for miljo och héllbarhet ar aterkommande
teman i de insamlade svaren. Detta &r dven nagot som lyfts fram utav L6hmann och Steinholtz
(2003) och ligger séledes i linje med radande teori.

De flesta fallforetag instimmer med McWilliams och Siegel (2001) att intressenter har en
central roll inom CSR. Nar det kommer till vilka intressenter fallféretagen har ett ansvar
gentemot skiljer de insamlade svaren sig at. Anstallda, konsumenter, aktieagare, investerare,
leverantorer, foretag, medborgare och organisationer ar alla intressegrupper som ndmns. Inget
utav fallforetagen lyfter fram samtliga intressegrupper som Léhmann och Steinholtz (2003)
diskuterar, men samtliga féretag belyser ndgon utav grupperna. Den intressentgrupp som
aterkommer i flest svar ar konsumenter, vilka foretagen menar att de har ett stort ansvar
gentemot. Inget utav fallféretagen innehar den klassiska synen som Van Marrewijk (2003)
presenterar, dar intressenter endast bestar utav aktiedgare.

Carroll (1991) menar att det ar viktigt att forsta, analysera och hantera foretagets intressenter,
nagot som gar att se pa de svar som Green Giant, Nestlé och Fairtrade lamnat. Det satt
foretagen identifierar och arbetar med sina intressenter stimmer Overens med vad Carroll
(1991) skriver. Samtliga fallforetag instammer i att det finns krav fran samhallet att som
foretag vara mer hallbara och att det finns en efterfragan hos konsumenterna nar det kommer
till gréna produkter.
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De olika nivaerna av foretagens samhallsansvar som Carroll (1991) beskriver gar att se hos
foretagen. Aktiviteter som att minska miljopaverkan, skapa béattre arbetsférhallanden, ge barn
en battre framtid gar att sortera in pa olika nivaer i Carrolls (1991) modell. Samtliga foretag
nar upp till den niva det etiska ansvaret ligger pa och dar enstaka foretag nar upp till den
filantropiska nivan.

Det ar tydligt att alla foretag har en snarlik uppfattning om CSR, men det finns dven ett par
skillnader. Storst diskrepans hittar vi i de olika definitionerna av foretagens intressenter, vissa
foretag anser sig endast ha ett ansvar gentemot tva grupper, medan andra anser sig ha ett
ansvar gentemot hela samhallet. Till sist kan vi se att alla foretag nar upp till det etiska
ansvaret enligt den modell som presenteras av Carroll (1991), samt att vissa aven nar en hogre
niva.

5.2.2 Gron Marknadsforing

Klar definition av gron marknadsfoéring v
Storsta nackdel ar greenwashing v v v
Anvander miljomarkning v v v

Tabell 5.2 Gron marknadsforing

Fallféretagen delar i manga fall uppfattning gallande gron marknadsféring och de insamlade
svaren gar att aterfinna till stora delar i den presenterade teorin. Nar det kommer till att
definiera gron marknadsforing anger en majoritet av de intervjuade respondenterna att de inte
har en klar uppfattning om vad grén marknadsforing innefattar. Svar som aterkommer &r att
det &r relaterat till hallbarhet, att foretaget gar ut med budskapet om att de gor ndgot bra for
miljon eller forbattrade arbetsforhallanden.

Né&r det kommer till upplevda nackdelar med att anvdnda sig av gron marknadsforing
aterkommer risken att bli anklagade for greenwashing som stérst. Denna risk gar att se i tre av
fyra svar, dar Wella ar det foretag som inte namnt detta, nagot som kan forklaras med att
Wella &r det foretag i undersokningen som anvander sig minst av gron marknadsforing.
Vidare sa anser en majoritet att det ar viktigt att vara genuina och faktiskt gora det som pastas
i den grona marknadsforingen for att undvika att bli anklagade fér greenwashing. Detta
stammer val 6verens med vad Jones, et al. (2007) skriver angaende féretag som enbart
anvander sig av gron marknadsforing for att vinna konkurrensfordelar. Aven Peattie (1998)
styrker detta och menar likt respondenterna att ett for stort anvédndande av gron
marknadsforing kan leda till att foretaget blir anklagade for greenwashing.

Miljomarkningar och certifieringar ar foretagen till stor del positiva till. Bade Green Giant
och Nestlé anvénder sig av dem och anser att det ger en positiv effekt, det lockar den gréna
och medvetna konsumenten. Hoiden fran Fairtrade forklarar dven att deras markning skapar
ett fortroende hos konsumenten. Wella sticker ut da de inte anvéander sig av miljomarkningar
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och certifieringar, detta motiveras med att det skulle innebédra ett hogre pris gentemot
slutkonsumenten och nagot som skulle riskera att deras starka position skulle undermineras.

Green Giant, Wella och Nestlé tror alla att foretag kommer fortsatta att anvanda sig av gron
marknadsforing. Green Giant och Wella forutspar att gron marknadsforing kommer ses som
en sjalvklarhet i framtiden och darmed inte fungera som en konkurrensfordel da
konsumenterna tar det for givet. Detta synsatt styrks av Peattie och Beltz (2009) som menar
att det kommer att kravas alternativa metoder for att bibehalla relationen till den medvetna
konsumenten.

5.2.3 Den grona konsumenten

Mer betalningsvillig v v v
Miljdmedveten gron konsument v v v v
Tabell 5.3 Den gréna konsumenten

Vid beskrivningar av den grona konsumenten beskriver EImgren fran Nestlé egenskaper som
ett varnande om miljon. Hoiden fran Fairtrade namner medvetenhet som en typisk egenskap.
Barnekow forklarar att den grona konsumenten har en 6kad miljémedvetenhet och Borjesson
fran Green Giant tar upp ett miljotank samt en omtanke fér den kommande generationen.
Dessa beskrivningar ligger i linje med Hopkins (2009) teori om att den gréna konsumenten &r
miljomedveten och nagorlunda insatt i miljofragor.

En majoritet av de tillfragade foéretagen beskriver den gréna konsumenten som mera
betalningsvillig och dar &r det endast Wella som inte haller med. Wella menar att den gréna
konsumenten forutsatter att produkter ar gréna och att detta synsatt kommer bli allt vanligare.
Ottman (2000) haller med Barnekow frdn Wella och menar att konsumenter séllan vill
forandra sin livsstil. Avslutningsvis sa identifierar EImgren fran Nestlé att det finns ett glapp
mellan vad den gréna konsumenten sager och vilka kdpbeslut den faktiskt tar, nagot som
ligger i linje med Do Paco et al. (2008), som sdger att attityden inte & den avgorande faktorn
vid kopbeslut.
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6. Slutsats

| foljande kapitel presenteras de slutsatser som vi har kommit fram till genom var analysdel.
Vi svarar pa vara tre forskningsfragor géallande gron marknadsforing och avslutar delen med
att ge forslag till vidare forskning.

1. Vilken &r foretagens attityd gentemot gron marknadsfoéring?

Fallfoéretagen som undersoks saknar en klar definition av vad gron marknadsforing faktiskt &ar
och har svart att ge ett tydligt svar. Det finns en uppfattning om att hallbarhet ar en stor fraga
och att kommunicera ut vad foretag gor for miljon &r viktigt. Majoriteten av foretagen
anvénder sig av miljomérkningar och certifieringar i sin marknadsforing och anser att det &r
bra verktyg for att paverka konsumentens kopbeslut. Dessa verktyg hjalper foretagen att skapa
en lojalitet hos konsumenterna och detta for att en utomstdende organisation har godkant
foretagets miljoarbete. Pa sa satt okar tilltron gentemot foretagen. Tilltro &r nagot foretagen
anser vara ett problemomrade; att bli anklagade for att inte vara genuina i sin gréna
marknadsforing identifierar ett flertal av foretagen som ett stort riskomrade. Nagot som kan
bidra till att denna risk upplevs som Overhéngande ar att ett flertal foretag i studien &r
multinationella och storst pa sitt omrade vilket innebér att om de brister i sitt miljoarbete och
detta uppdagas far det stora konsekvenser.

Fallforetagen anvéander idag groén marknadsforing som ett komplement till sin mer
konventionella marknadsféring for att locka den medvetna, grona konsumenten. | framtiden
innebér dock inte den grona marknadsféringen en konkurrensfordel pa marknaden eftersom
det kommer att bli allt mer standardiserat och integrerat i den vanliga marknadsféringen. Flera
av de intervjuade fallforetagen menar att foretag som inte arbetar pa ett hallbart satt kommer
att fa en nackdel istallet for att de som faktiskt arbetar med det far en fordel. Forbattrade
arbetsforhallanden och att varna om miljon ar budskap som fallféretagen anvander i den gréna
marknadsforingen, att kommunicera ut detta &r viktigt for att kunden ska vara beredda att
betala ett lite hogre pris for en hallbar produkt. Generellt sett har grona konsumenter en hogre
betalningsvilja om de & medvetna om varfor priset ar lite hogre.

Foretagen har en positiv attityd till gron marknadsfoéring och anvéander det i nagon form.
Foretagen &r val medvetna om eventuella nackdelar och risker med att anvanda sig av det
sarskilt om buskapet inte ar genuint. Konsumenter ar villiga att betala ett lite hégre pris for
grona produkter vilket &r en forutsattning for att foretag ska vara beredda att erbjuda dem det.

2. Vilka effekter anser foretag att detta medfor for slutkonsumenten?

Foretagen anser dverlag att den grona marknadsforingen innebér att konsumenterna har en
hogre betalningsvilja for grona produkter. Detta synsatt skiljer sig nagot fran teorin som
menar att konsumenterna helst inte vill dndra pa sina konsumtionsvanor och att gréna
produkter som bibehaller ett liknande pris gentemot andra produkter &r ett vinnande koncept.
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Detta kan forklaras genom att de undersokta foretagen tillhandahaller produkter som redan ar
forhallandevis billiga och den prisékning som sker ar marginell och véags upp av nyttan som
konsumenten upplever av miljomarkta produkter. Konsumenter ar inte lika priskansliga vid
kop som kraver ett lagt engagemang.

For att kunna erbjuda hallbara produkter ar det viktigt att konsumenterna ar beredda pa att
spendera mer pengar. Branscher, dar foretag konkurrerar pa pris, ar sarskilt utsatta da
konsumenten erbjuds prispressade alternativ men som inte varnar om miljén. De undersokta
foretagen forutspar en framtid dar alla produkter dr grona da konsumenterna i storre grad
efterfragar detta.

3. Hur arbetar foretag med det bakomliggande samhallsansvaret?

Foretagen a&r medvetna om hur viktigt det &r att integrera CSR i verksamheten. Det ar viktigt
att varna om miljon och hallbarhet och flera foretag identifierar vikten av att kommunicera
detta bade internt inom organisationen samt till deras externa intressenter. Foretagen arbetar
med CSR dels for att det efterfragas av konsumenterna och dels for att de har ett intresse i ett
valmaende samhalle. Ett samhélle som i sin tur paverkar foretagets valmaende. Arbetet med
CSR skiljer sig aningen beroende pa vilken bransch som studeras men genomgaende é&r ett
generellt arbete for miljo, hallbarhet och forbattrade arbetsforhallanden. Foretagen upplever
att ett fortsatt arbete med samhéllsansvar ar viktigt och att det & nagot som i framtiden
kommer bli allt mer vanligt bland foretag da det finns en stor efterfragan hos konsumenterna
for detta.

Den grupp intressenter som far storst fokus ar konsumenter, nagot som kan forklaras av att de
intervjuade foretagen i forsta hand séljer konsumentprodukter. Foretagen enas om att det inte
enbart & konsumenter som har ett intresse i foretaget, dven producenter, aktiedgare och deras
anstallda ar viktiga grupper som inte far glommas. Foretagen har lamnat det forlegade
synsattet dar den grupp intressenter foretaget har ett ansvar gentemot endast bestar av
aktieagare. | dagslaget ar hela vardekedjan allt viktigare, bade for foretaget men aven for
samtliga intressenter.

Avslutningsvis kan vi se att foretagen nar upp till en acceptabel niva av samhéllsansvar.
Samtliga foretag utfor ett arbete som gar utanfor vad radande restriktioner kraver. Det finns en
drivkraft att arbeta med det bakomliggande samhéllsansvaret som grundar sig i foretagets och
samhallets vdlmaende.
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6.1 Forslag till fortsatt forskning
Vi valde att avgransa oss till foretagens upplevda effekter d&r konsumenternas egna

upplevelser av gron marknadsforing inte undersoktes. Ett forslag till vidare forskning kan vara
att gora en kvantitativ undersokning dar forskaren tar reda pa hur konsumenterna upplever
gron marknadsforing och hur de paverkas av det. Genom den kvantitativa undersokningen kan
forskaren dven ta reda pa hur konsumenterna upplever deras betalningsvilja gentemot grona,
miljovanliga produkter som finns pa marknaden.

Ett annat forslag till vidare forskning kan vara att avgransa sig till en viss bransch, exempelvis
bilbranschen, dar klimatpaverkan och elbilar ar en het diskussionsfraga. Det kan &ven vara
intressant att ta reda pd om och hur mindre foretag med begransade resurser anvander sig av
gron marknadsforing.

Det som aterstar att se ar ifall konsumenterna kommer att ta gréna alternativ for givet i
framtiden och ifall féretagen kommer att leva upp till konsumenternas krav som hela tiden
Okar. Det ska &ven bli spannande att se vilka nya metoder som kommer att véxa fram som
leder till ett mer hallbart och miljévanligt samhélle.
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Bilaga 1. Intervjuguide

CSR

1.

Hur tolkar du begreppet Corporate Social Responsibility?

(Om begreppet ej ar ként sedan innan 6versatts det till foretagets samhéllsansvar)
Vilka dimensioner anser du tillhéra begreppet?

Vilka intressenter anser du att ni har?
a. Vilket intresse har de i ert foretag?
Vilket ansvar har ni gentemot dessa intressenter?
a. Hur arbetar ni rent praktiskt for att mota dessa krav?
Vad tror du att era intressenter har for krav pa er?
a. Hur arbetar ni for att ta reda pa dessa krav?
| vilken utstrackning tror ni att ni moter dessa krav?
a. Vad &r vinsten med att mota dessa krav?
b. Om ni ej méter dessa krav, vilken respons far ni da?

Varumarke

1.
2.
3.

Vad identifierar du som ett varumérke?
Kan du beskriva vad som utgdr ert varumarke?
Hur anser ni att ert varumarke ar positionerat pa marknaden?
a. Varfor?
b. Hur kom ni dit?
c. Har ni medvetet distanserat er position fran eventuella konkurrenter?
Hur tror du att ert varumarke uppfattas utav konsumenten?
a. Hur arbetar ni for att forma konsumentens bild av ert varumarke?
Hur anser du att era lanseringar av grona produkter har paverkat ert varumarke éver
lag?

Gron marknadsforing

No ook~ owbdE

8.

Vad anser du vara gron marknadsforing?
| vilken utstrdckning anvander ni er utav gron marknadsforing?
Anser du att det finns nagra nackdelar med att anvanda sig av grén marknadsforing?
Vilka mal har ni med denna marknadsforing?
Har ni nagon strategi/riktlinjer for att uppna dessa mal?
Hur gor ni for att synas, vilken sorts marknadsforing anvander ni?
Tror du att certifiering ar nagot som paverkar konsumentens kopbeslut och ar det
nagot ni har/stravar efter? (miljomarkning, rattvisemarkning)
a. Vilka?
b. Ser ni nagon effekt utav dessa?
Hur tror du att den grona marknadsféringen kommer att se ut i framtiden?

Den grona konsumenten

1.
2.
3.

Hur skulle du beskriva en gron konsument?
Vad anser du vara drivkraften hos en gron konsument?
Vad ar en gron produkt i dina 6gon?
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Sk

Arbetar ni for att na ut till den grona konsumenten?
a. Hur?
b. Varfor?
Anser du att den grona konsumenten &r mer betalningsvillig?
Tror du att konsumenterna idag har blivit mer medvetna om grona produkter?
Hur gor ert foretag for att bygga upp ett fortroende med den gréna konsumenten?
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