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Problem: di samhillsansvar har blivit visentligt for foretag dr det minga verksamheter som
hivdar att de arbetar proaktivt med miljéfragor. Problemet ér dock att det inte ar enkelt att se
eller forstd hur foretag arbetar med hallbarhet. Vi finner det ddrmed intressant att se pa vilka
former av vidrden fOretag vill formedla med sitt hallbarhetsarbete, samtidigt som de
framstéller ekonomiska vinstmaél.

Syfte: undersoka hur foretag synliggdr sina héllbarhetsstrategier genom gron marknadsforing.
Metod: genom en kvalitativ metod i form av dokumentstudier och semi-strukturerade
observationer har en fOrstielse kring fenomenet gron marknadsforing frambringats hos
fallforetagen. Materialet frdn dokumentstudierna och observationerna har sedan jamforts med
tidigare forskning kring &mnet.

Resultat: utifrdn dokumentstudierna, pa ICAs och MQs hemsidor, och observationerna 1 de
utvalda butikerna kan det konstateras att det finns skillnader mellan foretagen i1 synliggérandet
av hallbarhetsarbetet. ICA synliggor héllbarhetsarbetet mer ingaende, bade via sin hemsida
och 1 butikerna, &n vad MQ gor. ICA kommunicerar dven med konsumenten genom att
exempelvis ldra denne att dndra sina matvanor for en bédttre miljo. Men denna skillnad kan
dock inte vara representativ for hela de branscher som foretagen befinner sig i. Utifran
dokumentstudierna har det framkommit olika teman som aterkommer hos bada foretagen.
Dessa kan tolkas som vdrden som foretagen vill formedla via sina hallbarhetsstrategier. Dessa
varden dr uppréttandet av grona mal, att marknadsfora samhillsarbete, att ldra konsumenterna,
synliggora fOoretagens grona sortiment samt synliggéra foretagens grona butiker. Utifran
observationerna har &ven ytterligare ett tema eller viarde framkommit, det vill sédga

exponeringen av det grona sortimentet.
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1. Inledning

I dagens samhélle har miljoproblemen blivit ett omtalat &mne och hallbarhetsarbete kan
dirmed bli ett sdtt for foretag att visa samhéllsansvar. Marknadsforingen har en central
funktion 1 att tackla dessa problem da det kan péverka beteendet pa konsumenters handlande.
(Peattie 1995:7-8) Det finns en rad olika faktorer som spelar in vid konsumenters val av
produkt eller tjanst, dir de oftast véljer det som skapar storst viarde for dem. Valen styrs av
ekonomiska, teknologiska, politiska och kulturella faktorer, men dven marknadsforing fran
olika foretag spelar in. I konkurrensen om konsumenternas intressen och kopkraft anviander
darfor foretagen sig bland annat av olika former av marknadskommunikation. (Sjéstrom,
Sweet & Ahlstom 2005:11) Nedanstiende citat visar dock pé att det ir ett komplext omrade

for verksamheter.

Haéll rent i reklamen — Expert efterlyser branschkoder

for *gron’ marknadsforing
(Dagens Industri 2011-05-31)

Sedan manga fOretag 1 bilbranschen har hédvdat att bilar dr bra for miljon, vilket
marknadsdomstolen har slagit fast att de aldrig kan vara, har bilbranschen béttrat sig och
skapat policys Over hur marknadsforing kring miljéfragor far se ut. Enligt Lars Jonsson,
expert pd miljokommunikation, har andra branscher sdsom livsmedelsbranschen och
klddbranschen halkat efter i sin miljokommunikation. Aven dessa branscher bor enligt
Jonsson infora uppforandekoder Gver sin miljoannonsering. (Dagens Industri 2011-05-31)
Detta for att inte formedla ett budskap som kan ses som tvivelaktigt da en trovérdighet i
kommunikationen krédvs for att pavisa ett uppriktigt miljéarbete, vilket har blivit en viktig del

1 foretags marknadsforing.

Dérmed har ett foretags hallbarhetsarbete kommit att betraktas som en av de rétta vigarna for
att hdvda sig 1 konkurrensen samt for att skapa goodwill for sitt foretag (Handelns
Utredningsinstitut 2010:57). Viljan att stédja de foretag som ligger 1 framkant med
klimatarbetet har genom é&ren Okat hos konsumenten. Stottandet brister dock om
konsumenterna anser att foretagen inte marknadsfor sitt klimatarbete tillrdckligt (ARS
Research AB 2009:21). "Marknadskommunikation &r marknadsforarens frimsta resurs i

kampen om kunderna.” (Dahlén & Lange 2003 i Sjostrom et al. 2005:15)
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For att overleva 1 konkurrensen om konsumenterna maste foretag generera virde for sina
kunder. Om inte detta frambringas, viljer kunden troligtvis att handla ndgon annanstans. En
butik kan skapa virde pé flera olika sétt for sina kunder, bland annat genom butikens pris,
sortiment, plats, marknadsforing, personal, inredning samt hur servicen levereras. (Peattie
1995:210-211) Da samhillsansvar har blivit vdsentligt for foretag dr det manga verksamheter
som hdvdar att de arbetar proaktivt med miljofragor. Det finns foresprakare som visar pa att
foretag som utfor ett proaktivt miljoarbete dr mer lonsamma dn dem som endast gor det som
lagen kriaver (Varldsnaturfondens hemsida). Problemet ér dock att det inte ar enkelt att se eller
forsta hur foretag arbetar med héllbarhet. Vi finner det ddrmed intressant att se pa vilka
former av vidrden fOretag vill formedla med sitt hallbarhetsarbete, samtidigt som de
framstiller ekonomiska vinstmal. Detta da vérde &r ndgot som formas hos omgivningen, nér
denne beddmer ett foretags produkter, tjénster eller aktiviteter (Gronroos 2008:18). Dock ar
hallbarhet ett komplext omrdde som kréver investeringar och ett langsiktigt tdnkande for att

lyckas (Fuentes 2011:234; Peattie 1995:39).

En stor del av forskningen inom foretags grona marknadsféring har sedan tidigare bedrivits
inom bland annat konsumentforskningen. De har fokuserat pa ”den grona konsumenten” och
undersoker hur denne stéller sig till hallbarhetsfradgor (Anselmsson & Johansson 2007; Gupta
& Pirsch 2008), vem den grona konsumenten dr (Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz II &
Stanton 2007) samt vad grona konsumenters attityd och beteende dr gentemot gron handel
och héllbara produkter (Huang & Rust 2011; Memery, Megicks & Williams 2005; Oppewal,
Alexander & Sullivan 2006; Tsakiridou, Boutsouki, Zotos & Mattas 2008). Amnet gron
marknadsforing har dven bendmnts inom andra forskningsfilt sisom etik (Todd 2004;
Oyewole 2001), distribution och logistik (Kirchoff, Koch & Satinover Nichols 2011) samt
juridik (Abidiwan-Lupo 2008), som alla ger sitt perspektiv pa omradet.

Mycket forskning om gron marknadsforing har ocksad bedrivits inom foretagsekonomin och
har bland annat fokuserat pd hur héllbarhetsstrategier utformas i organisationer for att na
framgang. En betydande del handlar om detaljhandelsforetag och deras grona aktiviteter eller
en avsaknad av dessa. Studier beskriver ofta ett praktiskt beteende och utgir frdn ett
ledningsperspektiv om hur hallbara produkter marknadsfors pé ett 16nsamt och effektivt sitt.

(se till exempel Belz & Peattie 2010; Esty & Winston 2009; Feldman & Stachler 1996;
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Hillman & Keim 2001; McDaniel & Rylander 1993; Peattie 1995; Peattie & Crane 2005;
Polonsky & Rosenberger 111 2001)

Ett proaktivt samhéllsansvar ar av vikt for foretag da de kan formedla vérde till kunderna
genom att marknadsféra sitt hallbarhetsarbete. Syftet med denna uppsats ar dirfor att
undersdka hur foretag synliggdr sina hallbarhetsstrategier genom gron marknadsféring. Detta

syfte stdds dven av tva fragestillningar.

* Vilka virden formedlar ICA och MQ genom sina hdllbarhetsstrategier?

* Hur skiljer sig virdena dt mellan dessa foretag som befinner sig i olika branscher?

Utifran detta kommer uppsatsen att anldgga ett héllbarhetsperspektiv i kombination med ett
foretagsperspektiv och utesluter diarmed ett kundperspektiv. Med utgangspunkt i1 detta
kommer uppsatsen att utga frdn dokumentstudier och observationer hos fallféretagen MQ och
ICA f6r att mojliggora syftet och fragestéllningarna. I denna studie kommer miljémaéssig- och
hallbar marknadsféring att betecknas som gron marknadsforing. Inom den grona
marknadsforingen kommer endast marknadsforingen via foretagens hemsidor och butiker att

studeras.

Utifréan tidigare forskning kommer utgangspunkten att tas i de delar av de foretagsekonomiska
teorierna, som presenterades i problemet ovan, vilka behandlar gron marknadsforing. Detta
kommer dock att ske utifran ett annat sammanhang, nirmare bestdmt virde. Darfor kommer
det dven att framtrdda teorier som beskriver hur kommunikation 4r en del 1 grén
marknadsforing (Morsing & Schultz 2006) samt hur foretagen kan dela med sig av sin
kunskap till konsumenterna, som ett steg 1 att marknadsfora sina hallbarhetsstrategier (Fuentes
2011). Slutligen kommer ocksd en modell dver marknadsforingens olika angreppssétt

(Ginsberg & Bloom 2004) att presenteras.

For att uppnd studiens syfte och mojliggéra dess fragestdllningar kommer uppsatsen ha

foljande upplagg:
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Kapitel 1 Inledning: hdr presenteras bakgrunden till studien och sedan fors en
problemdiskussion som leder fram till uppsatsens syfte och dess fragestéllningar. I detta

kapitel framgar dven den teoretiska utgdngspunkten for uppsatsen.

Kapitel 2 Dokumentstudier och observation: i detta kapitel introduceras fallforetagen ICA
och MQ. Det redogors dven vilka val som legat till grund for uppsatsen, vilka metoder som

har valts samt vilket tillvigagéngssétt som har format undersokningen.

Kapitel 3 Gron marknadsforing som virdeskapande: 1 detta kapitel presenteras tidigare
forskning kring gron marknadsforing. Detta sker genom en beskrivning av begreppen grén
marknadsforing och véirde samt hur det, enligt en del forskare, forekommer en kamp mellan
marknadsforing och hallbarhet. Slutligen introduceras det &ven hur kommunikation &r en del i
att formedla virde samt vilka strategier foretag kan anvinda sig av fOr att synliggdra sina

hallbarhetsstrategier.

Kapitel 4 Marknadsforing av hallbarhetsstrategier: hir redogors det empiriska materialet
som analyseras med utgdngspunkt i de valda teorierna. Med hjélp av en kvalitativ textanalys
och en granskning av ICAs och MQs hemsidor, héllbarhetsredovisningar samt butiker har
teman som aterkommer 1 de olika foretagen framkommit. Analysen integreras lopande med

empirin 1 texten, sedan gors en jaimforelse utifran den tidigare forskningen om @mnet.

Kapitel 5 Diskussion och slutsats: i detta kapitel fors en diskussion kring hur ICA och MQ
synliggor sitt hallbarhetsarbete och vilka virden som formedlas via dem. Foretagen
klassificeras dven enligt Ginsberg och Blooms (2004) modell. Detta for att komma fram till
hur ICA och MQ skiljer sig &t i sin grona marknadsforing. Utifran detta dras slutsatser fran
analysen av materialet. Till sist ges rekommendationer till ICA och MQ om deras fortsatta
arbete med att synliggéra sina hallbarhetsstrategier samt vilka virden dessa kan formedla.

Tips om framtida forskning presenteras ocksa.

Denna inledning har presenterat vilket problemomrade som uppsatsen tar avstamp i, vilket
dmne som kommer att behandlas, samt den tidigare forskning som bedrivits inom omrddet.
Kapitlet har dven presenterat hur den fortsatta uppsatsen kommer att disponeras. Ndsta
kapitel kommer att presentera vilka val och metoder som ligger till grund for studien samt hur

tillvigagangssdittet har skett.
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2. Dokumentstudier och observation

I detta kapitel kommer fallforetagen att presenteras. Det kommer ocksa att redogoras vilka
val som har format uppsatsen, vilka metoder som har valts samt vilket tillvigagangssdtt som

har format undersékningen.

Foretagen som kommer att ligga till grund for det empiriska materialet & ICA inom
dagligvarubranschen och MQ inom konfektionsbranschen. ICA é&r ett av Sveriges ledande
detaljhandelsforetag som bestar av moderbolaget ICA AB och flera dotterbolag som bedriver
olika former av verksamheter, sdsom bank- och fastighetsfunktioner. ICA &r ocksa ett foretag
som bestar av fria handlare 1 samverkan, dir varje ICA handlare dger sin egen butik. (ICA
hemsida 1) MQ idr en av Sveriges ledande varumérkeskedjor, som erbjuder mode for man och
kvinnor. MQ Retail AB driver egna butiker och i1 dagsliaget finns 6ver 100 butiker i Norden.
(MQ hemsida 1 & 2) Dessa foretag har valts ut dd de skiljer sig &t i kdrnverksamheten och
befinner sig 1 olika branscher. Bdda foretagen dr dven stora organisationer som bedriver
verksamhet Over storre delar av Sverige och ér vélkénda hos de flesta konsumenter. ICA har
valts ut da de &r en av de storsta aktorerna inom den svenska dagligvarubranschen och MQ
valdes ut da vi tidigare har studerat foretaget i andra sammanhang. Denna presentation leder

nu vidare in pa de metoder som ligger till grund f6r uppsatsen.

Det empiriska materialet har samlats in for att kunna se hur foretag arbetar med att synliggéra
sina héllbarhetsstrategier. For att mojliggdra uppsatsens syfte och fragestdllningar kommer
kvalitativa metoder att anvindas i form av dokumentstudier och observationer. Metoderna
skapar en djupare forstdelse for uppsatsens dmne, men innebédr samtidigt att mojligheten for
overforbarhet minskar (Bjorklund & Paulsson 2008:63). Eftersom uppsatsen fokuserar pa hur
foretagen synliggor sitt hallbarhetsarbete utat sa kommer synen inifran foretaget att uteslutas.
Déarmed har andra kvalitativa metoder som intervjuer, fokusgrupper och deltagande
observationer (Bryman 2011:339) valts bort dia de inte passar uppsatsens syfte och
fragestdllningar. Kvantitativa metoder sdsom enkéter och strukturerade intervjuer (Bryman

2011:149) har ocksd valts bort av samma skdl. Nedan foljer en presentation av
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tillvigagangssittet for insamlingen av uppsatsens empiriska material samt for de olika

metoder som kommer att anvdndas 1 uppsatsen.

Till en borjan studerades den teoretiska bakgrunden for amnet for att direfter, via hemsidor
och hallbarhetsredovisningar, granska hur ICA och MQ arbetar med héllbarhet och gréna
fragor. Dairefter gjordes observationer i utvalda butiker hos fallféretagen for att se hur
hallbarhetsstrategierna tar sig uttryck diar samt vilka viarden som foretagen synliggdr via
butikerna. Analysen utifrdn det insamlade materialet gjordes forst utifrdn de skrivna
foretagsdokumenten for att sedan gé vidare med det observerade materialet. Detta gjordes for
att se om det framtrddde olika saker utifrdn de olika perspektiv som materialet representerar.
Turordningen pa genomforandet av de olika momenten berodde ockséd pa att vi ville se om

ord och handling f6ljdes at hos foretagen.

Dokumentstudier d&r en av metoderna som ligger till grund for det empiriska materialet.
Uppsatsen kommer att utga fran officiella dokument fran privata killor, det vill séga
dokument som producerats frdn ICA och MQ. De dokument som studerats har sitt ursprung i
foretagens hemsidor, det vill sédga virtuella dokument (Bryman 2011:499-500) i form av
texter, pressmeddelanden och rapporter. Aven hallbarhetsredovisningarna har studerats hos
bada foretagen, for att ytterligare kunna se hur foretagen synliggdr sina hallbarhetsstrategier.
ICA integrerar sin hallbarhetsredovisning, for 2011, med sin arsberittelse for samma ar
medan MQ redovisar sin hallbarhetsredovisning, for 2010/2011, som ett separat dokument.
ICAs érs- och hallbarhetsredovisning ar totalt pa 238 sidor, varav hallbarhetsfrdgorna tar upp
135 sidor medan MQs héllbarhetsredovisning dr pa 24 sidor. Vad omfinget pd materialet
kommer att ha for betydelse for synliggérandet av foretagens hallbarhetsstrategier kommer

presenteras 1 slutsatsen.

Det empiriska materialet i form av text som har samlats in fran, ICAs och MQs hemsidor, har
analyserats genom en kvalitativ textanalys (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wingnerud
2007:237, Jacobsen 2002:231), vilket till skillnad fran kvantitativ textanalys inte innebir att
ord och termer rdknas. Analysen har istéllet gjorts genom att noggrant lidsa textens delar, dess

helhet och forstd sammanhanget som texten ingar i. Utifran materialet har det sedan gjorts en

10
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tolkning, dar olika dterkommande teman har framkommit utifran dmnet hallbarhet. Temana
har sedan anvénts for att strukturera upp materialet for ldsaren. I de olika temana har det
empiriska materialet analyserats utifran en tydning om vad texten kan uppfattas ha for
mening, betyda och formedla till omvérlden 1 forhéllande till hallbarhetsfragor. Utifran detta
fors sedan en diskussion dér en jamforelse av, de bada foretagens, empiri och analys gors i

forhallande till vad tidigare teorier sagt inom dmnet.

Observationer dr den andra metoden som ligger till grund for det empiriska materialet i
uppsatsen. Metoden har anvénts for att fa ett annat perspektiv pa hur ICA och MQ synliggor
sina hallbarhetsstrategier och vilka virden som kan formedlas via butikerna. Czarniawska
(2007) beskriver observation som shadowing vilket kan anvdndas vid observationer av
manniskor eller foremal (Czarniawska 2007:18). Genom att studera objekt tas den etiska
aspekten bort som foljer av att observera minniskor, detta dd foremal inte har nagra kénslor.
Att observera objekt, eller i detta fall skyltar, exponeringar och annat synligt material i
butikerna hos ICA och MQ, blir processen psykiskt och fysiskt ldttare och kan fullborda
bilden av de aktiviteter som foretagen séger sig formedla. Det gor ocksa att undersokningen
inte paverkas av foretagets asikter. Tilltrdde till det som ska studeras 6kar ocksa av att studera
foremal och inte ménniskor (Czarniawska 2007:91-106), da observationerna genomfordes
utan att ndgon i1 butiken hade kdnnedom om vér vistelse dir. Hér bestar analysen till storsta
del av en jamforelse mellan vad foretagen sidger sig gora, via sina hemsidor samt i sina
hallbarhetsredovisningar, och mellan det som observerats pa plats 1 foretagens butiker. Detta

kommer dven sedan att stéllas 1 jamforelse med vad tidigare forskning har sagt.

Observationerna hos ICAs och MQs butiker har skett mellan 2012-04-26 och 2012-04-30 i tre
olika butiker per foretag 1 Skane. Observationerna genomfordes och varade mellan 15 minuter
och 45 minuter beroende pa storleken pa butiken som observerades. Faltanteckningar skrevs i
anslutning till observationerna di det observerade fortfarande fanns fréascht 1 minnet och inte
hade glomts bort eller forvringts av andra tankar. Infor observationsmomentet gjordes en
guide (bilaga 1 och 2) med punkter angdende foretagens hallbarhetsarbete som var av sérskilt
intresse att studera, men denna gav dven utrymme fOr spontana intryck fran de olika
butikerna. Detta betyder att semistrukturerade observationer genomfordes, vilket innebar att

s& mycket information som mdgjligt samlades in angaende problemomradet. Det dr dock

11
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omdjligt enligt Patel & Davidsson (2011) att samla in och registrera allt som finns pé platsen
(Patel & Davidsson 2011:97). Urvalet av de butiker som observerats har skett genom en
avgransning, dd undersokningen endast omfattar delar av Skane. Ett storre geografiskt
undersokningsomrade hade i1 enlighet med studiens tid och resurser inte varit mojligt. Vi ér
dock medvetna om att studien hade kunnat fi ett annat resultat om andra butiker hade

studerats, 1 synnerhet ICA da dessa butiker dgs av fristdende handlare.

I uppsatsen har virtuella dokument fran ICA och MQ granskats. Det betyder att kidllan méaste
bedomas utifrdn dess allménna tillforlitlighet som utgar frdn egen kunskap om &mnet,
Oppenhet 1 form av vem som stir bakom webbplatsen, kompetens hos den som star bakom
hemsidan samt séttet som kéllan utrycker sig pa (Thurén & Strachal 2011:8-9, 12). Eftersom
vardefull information samsas med skrdp pa Internet dr det extra viktigt att vara observant pa
vem som ligger bakom en hemsida for att kunna bedéma dess tillforlitlighet. Utifran dessa
kriterier bedoms dokumenten, fran ICAs och MQs hemsidor, utgora tillforlitliga dokument da
de kommer frin stora foretag som &ar kdnda hos ménga konsumenter sedan tidigare. Det
framgar ocksa klart och tydligt vem som stér bakom kéllan 4ven om hemsidorna formedlar en
subjektiv bild av foretagen. Detta da foretagen styr informationen pa sina hemsidor och inte

vill skapa délig image for sig sjélva.

Utifran ovanstaende metoder har det skapats en grundlig bas infor analysen. En kombination
av dokumentstudier och observationer, det vill sdga tva olika kvalitativa metoder, kan ge en
battre helhetsbild av foretagens agerande. Detta da metoderna kompletterar eller kontrasterar
varandra och varje del endast ger en pusselbit till realiteten (Jacobsen 2002:191). Genom att
tydligt beskriva och motivera de olika val som har genomforts i uppsatsen okar transparensen,
vilket mojliggdr for ldsaren att sjdlv ta stéllning till studiens resultat. Med andra ord avses det

astadkommas ett sa hogt virde pa transparens som mojligt for att underldtta for ldsaren.

Detta kapitel har presenterat fallforetagen ICA och MQ, vilka metodologiska overviganden
och tillvigagangssdtt som undersokningen utgdr fran for att kunna mdéjliggora uppsatsens
syfte och frdagestdillningar. I ndsta kapitel kommer den teoretiska utgdangspunkten for

uppsatsen att presenteras.
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3. Gron marknadsforing som agent for varde

I detta kapitel kommer tidigare forskning kring gron marknadsforing, som denna uppsats
utgar fran, att presenteras. Detta kommer att ske genom en beskrivning av begreppen gron
marknadsforing och virde. En redogérelse for hur det enligt en del forskare férekommer en
kamp mellan marknadsforing och hdllbarhet kommer att presenteras. Det tas ocksa upp hur
kommunikation dr en del i att formedla virde samt vilka strategier foretag kan anvinda sig

av for att synliggora sina hdllbarhetsstrategier.

For att forstd var gron marknadsforing kommer ifrdn beskrivs hédr utvecklingen av
marknadsforing, som under &ren har skett via stegvisa fordndringar. Den traditionella
definitionen av marknadsforingsidén skedde pa slutet av 1950-talet och 1 borjan pa 1960-talet.
Sedan dess har manga forhallningssétt till begreppet tagit form. (Peattie 1995:97; Belz &
Peattie 2010:16-17) Traditionell marknadsteori innehaller fyra P; produkt, plats, pris och
paverkan. Genom att arbeta med dessa fyra faktorer kan foretag skapa framgang och vinst for
sin verksamhet. Marknadsforing kan alltsd ses som en vinstinriktad aktivitet, men dven som
en ledningsfunktion eller en avdelning, en fOretagsprocess, en filosofi eller ett
kunskapsomrade. (Belz & Peattie 2010:14-15) Marknadsforingsprocessen innebér att foretag
matchar de kontrollerbara interna aspekterna av marknadsforingsmixen med marknadsmiljons

externa krav (Peattie 1995:108-109).

Grona marknadsforingsteorier dr ett perspektiv som tittar pa forhdllandet mellan
marknadsforing och hallbarhet 1 samhillet som ménniskan lever i (Peattie 1995:25-26).
Forskare definierar gron marknadsforing som en holistisk ledningsprocess, det vill sdga ett
helhetsperspektiv, med uppgift att identifiera, férutse och skapa varde for kunderna samt for
samhdllet pa ett lonsamt och hallbart sitt. Processen ifragasitter stindigt hur foretag kan na
sina mal genom att méta kunders behov samtidigt som de ska minska pa den langsiktiga
miljomassiga skadan. (Peattie 1995:28; Polonsky & Rosenberger III 2001) Peattie och Crane
(2005) foreslar darfor att marknadsforing maste utga fran kunden, ha ett langsiktigt perspektiv
som till fullo och pa ett innovativt sétt involverar alla foretagets resurser som en helhet. For
att 4stadkomma detta krévs en omdefiniering av ’produkten”, en vilja att fordndra marknaden
och en marknadskommunikation som syftar till att informera snarare &n att imponera. (Peattie

& Crane 2005) Det handlar med andra ord om en langsiktig kvalitativ utveckling istéllet for
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en kortsiktig kvantitativ utveckling. Enligt teorierna méste foretag inse att deras verksamheter
har en paverkan pd den “produkt” som konsumeras av kunderna. Det dr ocksd viktigt att
foretaget ser pa konsumenterna som verkliga ménniskor med verkliga behov och inte som
ekonomiska enheter med ytliga begir. Samtidigt maste foretaget inse att kundernas behov

ibland kan vara olika och motstréviga. (Peattie 1995:39)

Déa virde kravs for att skapa ett 1onsamt och hallbart agerande fran foretagens sida ar det
viktigt att foretagen har kunskap om vad virde innebdr for omgivningen. Gronroos (2008)
menar att viardeskapande dr nagot som skapas hos omgivningen till ett féretag nér denna
utvirderar de erbjudanden eller aktiviteter som foretaget formedlar. Virde definieras som det
omvérlden upplever att de far genom att vara i kontakt med foretaget eller kdpa deras
produkter eller tjénster. Det skapas med andra ord i konsumtionsprocessen diar kunder soker
l6sningar som kan ge stod at deras egna virdeskapande processer. Det ar darfor viktigt for
foretag att forstd vad kunderna har for behov och efterfragar. (Gronroos 2008:18) For att
kunna formedla virde behover foretag en vérdegrund som enligt Borglund, De-Geer och
Halvarsson (2009) definieras som ndgot en organisation varderar hogt och som de flesta
stéller upp pa, det vill sdga ett system av gemensamma varderingar. Foretag vill med andra
ord agera ansvarsfullt gentemot de intressenter som organisationen har i1 forhallande till sin
viardegrund. (Borglund et al. 2009:90) Dessa definitioner pa gron marknadsforing och vérde

leder nu in pa vad de kan astadkomma gemensamt.

Flera forskare pavisar att gron marknadsforing dkar varumirkens viarde och foretags image,
vilket ockséd kan skapa goodwill hos allménheten och forbéttra foretags relationer till media.
Nar foretag kombinerar gron marknadsforing med social marknadsféring menar de att de
skapar en mer hallbar marknadsforingslosning. Den sociala marknadsforingen har inte bara
goda fOrutsdttningar att dndra ménniskors beteende direkt, utan har ocksd potential att
forandra virlden som en konsekvens av dagligt beteende. Forfattarna menar att en kritisk
marknadsforing ocksé krivs for att skapa en hallbar marknadsforing. Den har som utmaning
att fordndra marknadsforingen frdn en Okad konsumtion till en oOkad livskvalitet,
tillfredstéllelse och mer hallbarhet. (Gordon, Carrigan & Hastings 2011; Peattie 1995:105)
Bakgrund till var gron marknadsféring kommer fran och vad den star for leder dirmed in pa

svarigheten som finns mellan marknadsféring och hallbarhet.
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Forskare ser ofta marknadsforing som en motsats till hallbarhet di marknadsforing handlar
om att forsoka overtyga och vilseleda konsumenter till att handla mer &n vad som egentligen
behovs, for att samtidigt skapa vinst for foretaget. Hallbarhet handlar 1 sin tur om att méta
mansklighetens behov utan att skada hélsan hos ekosystemet. (Jones, Clarke-Hill, Comfort &
Hillier 2008) Marknadsforing liksom organisationer och individer beskylls dérfor, enligt
Peattie (1995), for att ha drivit fram en ohallbar konsumtion eller 6verkonsumtion och for att
ha orsakat dagens miljoproblem. Forskare anser dirfor att en dndring av produktion och
konsumtion inte kan &stadkommas utan en fordndring 1 marknadsféringens tankesitt och
tillimpning, vilket innebdr att marknadsforingen i framtiden maste vara en del av l6sningen
pa problemet. (Peattie 1995:8,24; Belz & Peattie 2010:16-17,178) Polonsky och Rosenberger
III (2001) menar samtidigt att gron marknadsforing maste kommunicera pataglig och
miljomassig information till konsumenter samt ha en meningsfull ldnk till foretagets
aktiviteter. Det dr osannolikt att gron marknadsforing blir ett effektivt strategiskt verktyg om
det inte stods av andra foretagsaktiviteter. (Polonsky & Rosenberger III 2001) Vilket dven

Peattie och Crane (2005) hdvdar maste involvera alla foretagets resurser som en helhet.

En annan sida av problematiken kring marknadsféring och hallbarhet for foretag dr att
formedla verkligt arbete. Om marknadsfilosofin ska leda till forméner och for att
marknadsforingsinitiativ ska nd framgang maste marknadsforingen vara trovérdig till
intressenterna. En marknadsforingskanal som ménga foretag anvénder sig av dr reklam. Den
kan ge en intention till konsumenterna, huruvida foretaget arbetar med gron marknadsforing
eller inte. Det finns annars en risk att den grona reklamen uppfattas som greenwashing, vilket
uppkommer d& kunder upplever ett gap mellan vad organisationer sidger sig gora och vad
organisationen verkligen gor inom hallbarhet. Detta kan skapa dalig publicitet och paverka
foretags image negativt. Innan foretag paborjar en miljomédssig marknadsforing maste de
darfor beakta hur kunderna uppfattar miljomassig information och om de &verhuvudtaget
forstar vad som kommuniceras. (Peattie 1995:106, 236; Fraj, Martinez & Matute 2011:352;
Polonsky & Rosenberger III 2001; Woolverton & Dimitri 2010) Denna svarighet i att
balansera marknadsforing och hallbarhet &r ett problem som darmed krdver att gron

marknadsforing anvédnder sig av god och genuin kommunikation for att vara vertygande.
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Kommunikation definieras enligt Grafstrom, Gothberg och Windell (2010) som att tva eller
flera parter for en dialog. Méanga foretag berdttar endast om sin syn pa socialt ansvar vilket
kan klassificeras som en envdgskommunikation. 1 samband med diskussioner kring Corporate
Social Responsibility (CSR) och om hur foretag agerar gentemot detta, har ocksa
intressentdialogerna kommit att fa storre uppmérksamhet. Forskarna menar att kommunicera
socialt ansvar handlar allt mer om att delta i stdndigt padgédende samtal med olika intressenter,
vilket ocksd Okar trovédrdigheten hos foretaget. (Grafstrom et al. 2010:143) For att kunna bli
en legitim aktor pd marknaden madste, enligt forskarna, ocksa ett gott rykte och ett hogt
fortroende skapas hos intressenterna. Hogre legitimitet kan dven nds via transparens och
genom att berdtta for omvédrlden vad foretaget gor samt hur centrala frdgor hanteras i
foretaget, eftersom omvirlden da sjdlva kan vérdera ansvarstagandet och aktiviteterna. ’Det
som kommuniceras maste vara ett resultat av den verksamhet som bedrivs.” (Grafstrom et al.
2010:134), vilket d&ven podngteras angaende greenwashing i ovanstaende stycke. Grafstrom et
al. (2010) framhaller ocksa att det dr kundernas uppfattning av ett foretags verksamhet som
ligger till grund for hur de utvdrderar och bedomer foretagets aktiviteter (Grafstrom et al.

2010:133-135).

Utifran det 6kade intresset for intressentdialoger presenterar Morsing och Schultz (2006) tre
strategier for att kommunicera CSR. De menar att kommunikationen dndras beroende pa hur
intressentmodellen anvidnds och forstas. Intressentmodellen innebdr en process med ett
perspektiv som fokuserar pa att utveckla en langsiktig 6msesidig relation snarare én att endast
fokusera pa omedelbar vinst. Det sdger dock inte att vinst och dverlevnad ar oviktigt, men for
att skapa vinst och Overleva behover foretag engagera sig for de intressenter som de ar
beroende av. Kérnan i intressentmodellen dr diarfor deltagande, dialog och involvering. Den
forsta strategin gér ut pa att foretag ska hantera och paverka sin omgivning vilket innebér att
foretaget enbart informerar sina intressenter. Detta dr ett klassiskt exempel pd en
envdgskommunikation dér foretaget talar till intressenterna vilket kan ske genom att formedla
viktiga CSR-aktiviteter som ska genomforas eller har genomforts via informationsbroschyrer,

pressmeddelanden och faktablad. (Morsing & Schultz 2006:138-143)

Den andra strategin, som ovanstaende forskare foreslar, ar stakeholder response strategy som

innebédr en tvdviagskommunikation dér foretaget pratar med sina intressenter. Hir menar de att
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foretaget fokuserar pa att dndra externa aktdrers attityder och beteenden istillet for att dndra
verksamheten. Organisationer arbetar ocksa aktivt med att f4 en aterkoppling pé det som
formedlas inom ansvartagande. Till viss del dr detta likvdl en envigskommunikation dér
verksamheten bestdmmer nér, hur och vad som ska kommuniceras samt hur detta kan stirka
foretagets identitet. Den tredje strategin dr stakeholder involvement strategy dér fokus ligger
pa dialogen mellan foretaget och intressenterna. Hér finns dven inslag pd dvertalning, som i
den fOrra strategin, men dven en fOrstdelse for att bade intressenter och foretag forsoker
Overtala varandra. Intressenterna maste didrmed, enligt Morsing och Schultz (2006),
involveras 1 ansvarsarbetet dd bada parter har mdjlighet att Gvertyga och ldra av varandra.
Genom att aktivt involvera intressenterna 1 CSR arbetet och fora en dialog med dem,
sdkerstéller foretaget ocksd att de stindigt svarar intressenternas efterfragan pa ett proaktivt
sétt. (Morsing & Schultz 2006:143-146) Ett utvecklande av denna intressentdialog kan ske

genom ett kunskapsutbyte mellan foretag och intressent.

Fuentes (2011) framfor, 1 sin avhandling, att foretag kan forse konsumenterna med kunskap
genom olika ldrandeprocesser. Handel med kunskap omformar kunden och ger mer
kunskapsmedvetna konsumenter. Marknadsforingsmetoder som gor det mdojligt att
marknadsfora kunskap till kunderna sker genom skyltar i butiker, marknadsforingsmaterial,
produktetiketter samt kunnig butikspersonal. Denna blandning av minskliga och icke-
maénskliga enheter mojliggér for konsumenten att handla kunskap. (Fuentes 2011: 165-166)
Fuentes (2011) menar vidare att foretag inte enbart har grona produkter tillgédngliga for att
locka konsumenterna utan produkterna ska dven vara meningsfulla och funktionella. Genom
att forse kunderna med processer och produkter som ar miljovénliga tillhandahéller butiker
konsumenterna med befogenhet att sjdlv kunna 16sa miljomédssiga problem. (Fuentes
2011:224-235) Med utgangspunkt 1 detta finns det dven forskare som har en kompletterande

syn pa vad kommunikation kan férmedla och anvéndas till.

Belz och Peattie (2010) anser att kommunikationen inom héllbarhet ar lika wviktigt i
marknadsforingsmixen for gron marknadsféring som inom traditionell marknadsforing. Utan
effektiv. kommunikation &ar det néstintill omdjligt att gora konsumenter medvetna om
hallbarhetslosningar som har utvecklats hos foretag och hur dessa kommer att kunna
integreras med konsumenternas livsstil och mota deras behov. Utmaningen {6r
hallbarhetsmarknadsforare 4dr att utveckla marknadsforingskampanjer som passar

konsumenten och samtidigt dra fordel av den paverkan som marknadsféringstekniker har,
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utan att bli associerade med social och miljomaissig kritik 1 form av greenwashing.
Hallbarhetskommunikation handlar dirmed, enligt Belz och Peattie (2010), om att 6ppna upp
foretaget bakom produkten samt att fora en dialog, sé att kunden och foretaget forstér och kan
lara sig nagot av varandra. Detta ger hallbarhetsmarknadsforingens strategier dubbelt fokus da
foretaget kommunicerar med konsumenten, angdende de hallbarhetslosningar som foretaget
tillhandahéller genom sina produkter, samtidigt som de for en kommunikation med kunden

och andra intressenter om foretaget som helhet. (Belz & Peattie 2010:179-180)

Dessa forskare anser ocksa att kommunikation i dagens samhille sker mellan foretag och dess
kunder wvia Internet, som har utvecklats parallellt med uppkomsten av
hallbarhetsmarknadsforing. Foretag kan anvidnda sig av Internet som en kélla for att sprida
information om sitt foretag och sina produkter. Det kan dven anvindas som ett medel for att
kommunicera med kunden via bloggar, sociala ndtverk och nyhetsgrupper. Verksamheter kan
genom dessa kommunikationsmedel starta, vara véird for och forma konversationer om
produkter, varumérken och foretag samt deras relation till sociala och miljomassiga fragor.
Detta &dr dialoger som foretag deltar i men som inte kan kontrolleras samtidigt som de &dven
har kraften att antingen fOrbédttra eller forstora ett varumirkes image. Foretags
tillvigagangssitt vid angrepp pa nitet, grundade pd deras hallbarhetsprestationer och rykte,
kraver ett proaktivt och Oppet angreppssétt for att situationen inte ska utvecklas till en kris.
(Belz & Peattie 2010:185) Utifran dessa sétt att kommunicera hallbarhet finns det 4ven andra

kommunikationskanaler att marknadsfora foretags grona arbete.

Peattie (1995) hdvdar att allting inom foretaget och dess marknadsforingsmix spelar roll for
kommunikationen till intressenter. Priset anvinds som ett kvalitetsmatt som visar pa att
foretaget bryr sig mer om kunderna dn vinsterna. Genom tillgénglighet, via en miljomassigt
bra kanal, formedlar foretag bilden av sitt foretag som gront. Forpackningen med dess etikett
siger mycket om en produkt eller ett foretag och bidrar dirmed till en uppvisad
miljoprestation. Foretagets namn eller deras produkters namn anvédnds for att forstdrka
kdnslan av att fOretaget arbetar med grona frdgor. Handlingarna dr det som har storst
betydelse for om foretaget kommer att uppfattas som en verksamhet med god
hallbarhetsinriktning. Procedurerna och de policys som foretaget arbetar efter dr ocksa viktiga
kommunikatérer av det védrde som foretaget vill sidnda ut. (Peattie 1995:210-212) 1
forhdllande till detta menar andra forskare ocksd att kommunikation kan vara ett sétt att

forsvara sig eller att angripa héllbarhetsfragorna.
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Esty och Winston (2009) anser att foretag anvinder kommunikation bade som en skéld och
som ett sviard. Inforlivandet av de grona kvaliteterna hos ett foretag forsikrar Non-
Governmental Organisations (NGO), tillsynsmyndigheter, media och allminheten om att se
foretaget som en ansvarsfull medborgare. Genom att berdtta om grona egenskaper hos en
produkt skapas konkurrensférdelar medan en generell kommunikation av fOretagets
miljomassiga kvaliteter kan ta flera olika former. Enligt Esty och Winston (2009) utfardar
manga foretag numera en arlig miljorapport eller en hallbarhetsredovisning pa sin hemsida,
som behandlar bade miljomassiga och sociala fragor. Misslyckandet 1 att synliggora alla delar
av ett foretags ansvarstagande sdnder signaler till intressenterna om att foretaget har nagot att
dolja. De foretag som delar med sig av sina misstag har chansen att med egna ord forklara for
omgivningen vad som gick fel medan foretag som istillet forsoker gbmma undan delar av
organisationens aktiviteter, kommer att behandlas illa av NGO eller media om de far reda pa
att foretaget doljer nagot. Miljomaissiga rapporter dr darfor kraftfulla verktyg for att bygga
fortroende for intressenterna. Rapporter som publiceras pa Internet ger ocksd en mgjlighet till
en tvaviagskommunikation med konsumenterna och andra intresseorganisationer da det ar
vardefullt for foretag att veta vad deras intressenter tycker och tinker om fOretagets
prestationer och malsittningar. (Esty & Winston 2009:225-228) Kommunikation anses
dirmed vara en viktig bestindsdel inom gron marknadsforing for att synliggoéra foretags
hallbarhetsstrategier. Nedan presenteras vilka strategier foretag kan anamma 1 sitt

hallbarhetsarbete for att formedla varde.

Feldman och Stachler (1996) ger strategiska rekommendationer som foretag kan anvinda sig
av for att uppné en konkurrensférdel med sitt grona arbete, vilket kan oka foretagets image.
De séger, liksom andra forskare (Peattie 1995; Polonsky & Rosenberger III 2001), att det
kravs en langsiktig planering dédr en miljomaissig strategi blir en del av foretagets mission och
genomsyrar alla delar av planering och implementering 1 foretaget. Feldman och Stachler
(1996) sdger ocksa, 1 likhet med Fuentes (2011), att det krédvs att kunder utbildas som en del i
en gron marknadsforingsstrategi. Foretag maste ocksd utveckla nya produkter och
forpackningar da medvetna kunder krdver mindre emballage och klimatsmarta forpackningar i
dagens samhille. PR och externa allianser &r med och skapar foretagets image och ar viktiga i

attraherandet av intressenter. Samhillsengagemang édr en annan gron marknadsforingsstrategi
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som attraherar miljomedvetna kunder. Det viktiga dr att fa kunden att kidnna delaktighet om

foretagets image ska forbattras. (Feldman & Stachler 1996)

Aven McDaniel och Rylander (1993) beskriver i en tiostegsplan hur foretag kan agera for att
underlétta planeringsprocessen 1 sitt hillbara agerande. For dem handlar det om att utveckla
en miljomaéssig foretagspolicy, bygga ett miljomaissigt ledarskap i1 toppen av organisationen,
anstélla eller utveckla miljoforesprakare internt samt utbilda anstéllda i miljoméssig kunskap.
Det innebér att foretag underhéller och for en aktiv dialog med yttre miljogrupper och statliga
myndigheter, utvecklar ett utryckligt miljohandlingsprogram, integrerar alla avdelningar till
att underlatta flexibilitet att bemota miljokrav samt fordela ldmpliga resurser for att visa
engagemang. Forskarna menar ocksa att det ar viktigt att kommunicera till konsumenterna
vad foretaget gor genom effektiv reklam och information samt Gvervaka kundgensvaret

genom aktiva marknadsundersokningar. (McDaniel & Rylander 1993)

Utifran dessa strategier anser dven Ammenberg (2004) att det finns tre antaganden for att
foretag ska lyckas med sin miljomarknadsforing. Foretagen ska enligt honom arbeta med ett
uppriktigt miljoarbete. Vilket betyder ett strategiskt, vilstrukturerat och proaktivt planerat
arbete diar fOretaget integrerar de interna miljofrdgorna  med den  externa
miljokommunikationen. Foretagens image paverkas negativt om intressenterna anser att
arbetet inte ar trovardigt. Enligt Ammenberg (2004) ska foretagen dven kommunicera sitt
hallbarhetsarbete. Bra miljomarknadsforing grundas pa fakta och underlag 1 foretagens
pastaenden, vilket betyder att ett bra sitt for foretagen att skapa trovirdighet angaende
miljoarbetet, &r genom miljomarkningar, certifieringar och miljéredovisningar. En lyckad
miljomarknadsforing skapas ocksd genom att foretag ser till att produkterna eller tjénsterna
som de sédljer verkligen &r miljdanpassade. (Ammenberg 2004:311-314) Med utgéngspunkt i

detta finns det dven andra sétt att agera for att tillsdtta varde for foretags handlande.

McDaniel och Rylander (1993) menar att foretag maste tillsédtta virde samtidigt som de tillfor
miljomassiga forbattringar. Enligt dem finns det tvd angreppssétt pd gron marknadsforing,
defensiv eller offensiv position. De flesta foretagen maste ta en forsvarsposition till gron
marknadsforing for att undvika dalig publicitet. Daremot kan foretag genom att ta en
uttrycklig position skapa en héllbar konkurrensfordel da foretag svarar pd marknaden istillet
for bestaimmelser. Darmed &r det viktigt att designa en marknadsprocess med gron

marknadsforing som en integrerad del av verksamheten. (McDaniel & Rylander 1993)
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Ginsberg och Bloom (2004) anser diremot att det finns fyra angreppssitt for gron

marknadsforing; lean green, defensive green, shaded green och extreme green, figur 3.1.

High

SUBSTANTIALITY OF
GREEN MARKET
SEGMENTS

LEAN SHADED
GREEN GREEN

Figur 3.1 The Green Marketing Strategy Mix

h

DIFFERENTIABILITY 75 (Killa: Ginsberg & Bloom 2004:81)

ON GREENNESS

Foretag som anldgger ett angreppssitt som ér lean green forsoker vara goda samhéllsaktorer
men ladgger inte ner kraft pd att marknadsfora det till kunder. De ar istéllet intresserade av att
minska sina kostnader pa ett miljomassigt sédtt och dr skeptiska till att marknadsféra sina
grona produkter pa grund av intressenternas hojda forviantningar. Genom att vara defensive
green menar Ginsberg och Bloom (2004) att foretag anvénder den grona marknadsforingen
som ett sdtt att skapa en bittre image och rykte. Dock forekommer den grona
marknadsforingen endast vid enstaka tillfillen for att inte generera fOrvintningar som
foretaget inte kan leva upp till. Ett foretag som har en strategi som &r shaded green investerar
enligt forskarna stdndigt 1 langsiktiga processer som dr miljévanliga, men de ar forsiktiga att
faststilla sitt grona arbete utdt pa grund av att andra attribut kan ses som mer I6nsamma. Den
sista strategin extreme green anvinds, enligt forskarna, av foretag som har ett holistiskt
synsdtt. Darmed dr miljofragorna integrerade i1 hela verksamheten och i hela processen fran

produktion till konsument. (Ginsberg & Bloom 2004:81-83)

Ginsberg och Bloom (2004) anser vidare att det gar att se hur foretagen arbetar gront genom
att se likheter och skillnader mellan de fyra angreppssitten med hjilp av

marknadsforingsmixen som bestar av pris, plats, produkt och paverkan, figur 3.2. (Ginsberg

& Bloom 2004:82)

e s e Promotion  Fjgur 3.2 Using the Primary Marekting-Mix
LEAN X
DEFENSIVE X X Tools in Green Strategy.
SHADED X X (Kélla: Ginsberg & Bloom 2004:82)
EXTREME X X X
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Utifran figuren kan det utlésas att lean green tenderar att visa det miljovénliga i produkten
medan defensive green syftar till att blanda in paverkan dven i marknadsforingen. Dock é&r
denna paverkan relativt lagméld snarare dn Gppen i kommunikationen di foretaget inte
anvénder sig av annonsering for att synliggora sitt héllbarhetsarbete. Daremot ligger shaded
green en storre betoning pa det grona 1 den 6ppna kommunikationen och strévar att nd, som 1i
de andra synsitten, en miljovinlig produktion. Har tillaggs ocksa prissittningen som en del av
hallbarhetsarbetet. Langst ner i tabellen finns extreme green som innefattar alla bestandsdelar
1 marknadsforingsmixen. [ denna strategi dr dven platsen inkluderad eftersom
distributionskanalerna och leverantérerna dr utvalda utifran ett gront synsitt. (Ginsberg &

Bloom 2004:82)

Utifrdn denna genomging av det teoretiska bidraget fran andra forskare om gron
marknadsforing, kan det konstateras att kommunikation dr en vésentlig del 1 att synliggora
foretags hallbarhetsstrategier. Det dr ockséd viktigt att fa en forstelse kring hur omgivningen
utvirderar foretagets aktiviteter da det blir viardefullt for foretag att utvardera och forbéttra sitt
arbete. Det dr med andra ord utifran det som foretag kommunicerar och synliggdér som
omgivningen kan se ett vdrde i. I diskussionen av det analyserade materialet, i kapitel 5,
kommer foretagens hallbarhetsagerande dven att klassificeras utifran Ginsbergs och Blooms
(2004) modell. Detta for att se om det finns nagon skillnad 1 foretags angreppssétt gentemot

gron marknadsforing.

Detta kapitel har beskrivit de teorier som uppsatsen tar sin utgangspunkt i och har dven
belyst begreppen gron marknadsforing och virde. Teorierna kommer att anvindas for att
analysera det insamlade materialet under de olika teman som framkommit frdan den

kvalitativa textanalysen av det insamlade materialet fran ICA och MQ.
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4. Marknadsforing av hallbarhetsstrategier

I detta kapitel kommer det empiriska materialet att presenteras och analyseras med
utgangspunkt i de valda teorierna. Med hjdlp av en kvalitativ textanalys av ICAs och MQs
hemsidor och hallbarhetsredovisningar kommer materialet att granskas. Lopande i texten
kommer analysen att integreras med empirin. Sedan kommer dven en jamforelse att goras
utifran den tidigare forskningen om dmnet. Utifran observationerna i butikerna gors ocksa en

jamforelse mellan vad foretagen sdger sig gora och verkligen gor.

Foretag utformar olika mal och visioner for sina verksamheter. Det kan skilja sig at mellan
foretag om hallbarhetsfaktorer och ansvar ér inskrivet i foretagens maldokument. Nedan foljer
en beskrivning 6ver ICAs och MQs héllbarhetsarbete och hur det synliggors 1 formuleringen

av deras mal och visioner.

ICA

ICA strivar efter att vara ett langsiktigt, livskraftigt foretag med god ekonomi, ett
medvetet miljoarbete och ett starkt samhillsengagemang. ICAs kunder och andra
parter ska kdnna trygghet och fortroende for ICA och den verksamhet ICA bedriver.
(ICA hemsida 1)

Detta kan tolkas som att ICA bade bryr sig om omvérlden och sin egen ekonomi i form av
vinst. Genom att stindigt nd de ekonomiska mélen samtidigt som foretaget vill virna om
miljon maste det miljomassiga arbetet betvivlas, dd verksamheten pa nigot sétt har en

paverkan péd den produkt som kunden konsumerar.

ICA éaskédliggdr péd sin hemsida sina grundldggande varderingar genom ICAs Goda Affirer,
som syftar till att foretaget integrerar héllbarhetsarbetet 1 den dagliga verksamheten (ICAs ars-
och hallbarhetsredovisning 2011:55). Detta kan tydas som att ICA é&r seridsa 1 sitt
engagemang d& héllbarhetsarbetet finns med 1 de grundldggande vérderingarna som formar
foretagets agerande. “Skulle lagstiftningen dndras eller intresset for héllbarhetsfragor oka
finns utrymme for justeringar.” (ICAs érs- och hallbarhetsredovisning 2011:129) Detta kan
diaremot tolkas som att ICA 1 dagsldget endast gor vad lagar och forordningar kréver istéllet

for att ta egna initiativ till att positivt pdverka sin omgivning.
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P& ICA ska god l6nsamhet och ansvar gi hand i hand. Om vi inte tar vart ansvar for
miljo och samhélle idag, slar vi undan benen for var egen verksamhet imorgon. (ICAs
ars- & héllbarhetsredovisning 2011:58)

Detta framtidstdnkande kan avldsas som att ICA vill visa omsorg fér omgivningen men ocksa
att foretaget virnar om sin egen Overlevnad. Vilket kan tolkas som att ICA vill skapa vinst
genom ett ansvarstagande. Det kan samtidigt ifragasittas om detta 4r mgjligt da det finns en
betvivlelse om att hallbart ansvarstagande och l6nsamhet gér hand 1 hand. ICA beskriver dven
hur ansvar ar en grundbult i deras affarsmodell. Vardegrunden for ICA sammanfattas i sju
standpunkter som bendmns i ICAs Goda Affarer. Denna beskriver koncernens syn pa etik och
samhdillsansvar och utgédr fran FN:s foretagsinitiativ Global Compact som ger riktlinjer ver
hur foretag ska arbeta med miljéansvar, for ménskliga rittigheter, béttre arbetsforhallanden

och motverkan av korruption. ICAs Goda Afférer sdger att ICA ska:

drivas med god 16nsamhet och god etik

lyssna pa kunderna och alltid utga fran deras behov
viarna om mangfald och utveckling bland medarbetarna
ha en 6ppen dialog internt och med omvérlden
sikerstilla kvalitet och trygga produkter

frimja hélsa och goda matvanor

verka for god miljo med héllbar utveckling

(ICA hemsida 2)

Det kan dock vara svart att studera hur vil foretagen lever upp till dessa vérderingar da olika
uppfattningar kan forekomma om hur vil foretaget verkligen arbetar utefter dem. Men de
riktlinjer som ICA arbetar efter kan dndé bli en viktig kommunikator for de véarderingar som

foretaget arbetar efter och vill formedla till omvérlden.

ICA omsitter sedan de ovanstaende sju punkterna till policys med riktlinjer éver hur den
dagliga verksamheten ska bedrivas. Till f6ljd av detta finns det darfor policys Over affarsetik,
etablering, hilsa, information, kunder, personal, sponsring samt kvalitet, miljé och socialt

ansvar. (ICA hemsida 3)

I ICAs policy for kvalitet, miljé- och socialt ansvar beskriver ICA den &vergripande
instdllningen till exempelvis kvalitets- och miljostandarder hos leverantorer, socialt
ansvar vid produktion, producentansvar, lokal produktion, sparbarhet av varorna,
djuromsorg, biologisk mangfald, miljoméirkta produkter, bekdmpningsmedel,
forpackningar och tillsatser. (ICA hemsida 4)

Genom att sitta upp olika policys over sin verksamhet visar ICA pé att de vill férmedla sin
syn pad bra agerande till medarbetare och andra intressenter. For att forhalla sig till

hallbarhetsarbetet arbetar ICA med tre ledord:

Vi har tre viktiga ledord som vi forhaller oss till i hallbarhetsarbetet. Transparens ar
det forsta. Omvirlden ska ha insyn i vart hallbarhetsarbete. Trovardighet dr det andra.
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Vi ska stindigt reflektera 6ver vart ansvar, och beritta om vara styrkor och svagheter.
Spérbarhet ar det tredje. Vi ska veta varifran vara produkter kommer och under vilka
forhallanden véra leverantorers verksamheter bedrivs. (ICAs ars- och
hallbarhetsredovisning 2011:155)

Detta kan tolkas som att ICA anser det vara viktigt att visa upp for omvérlden hur de agerar i
hallbarhetsfrdgorna, da de genom transparens mojliggor for intressenterna att sjédlva gora en
beddmning av foretagets aktiviteter. Trovérdighet dr en faktor som skapas utifrn transparens

av agerandet 1 foretaget och bygger pa att foretaget agerar “’gott”.

ICA berittar 1 sin héllbarhetsredovisning att om foretaget inte klarar av att moéta
forvantningarna fran omvérlden eller sina egna malséttningar pa ett betryggande sitt menar de
att varumarket och positionen pa marknaden kan ta skada. Det finns d& ocksa en risk for
samre kostnadseffektivitet om atgidrder for en béttre miljé inte utférs. ICA menar att genom
engagemang inom insyn, kvalitet och ménskliga réttigheter kan marknadspositionen forbéttras
gentemot konkurrenterna. ICA anser sig ocksa stirka sin marknadsposition om de kan moéta
kundernas efterfrigan pa insyn och kvalitet i maénskliga réttigheter och miljéanpassade
produkter béttre &n konkurrenterna. Kostnadseffektiviteten kommer ocksd av att minska
forbrukningen av energi och material inom foretaget. (ICAs ars- och héllbarhetsredovisning
2011:58, 129) Detta ér ett sétt for ICA att visa for omvirlden att de inforlivar grona kvaliteter
som de anser &r béttre dn konkurrenternas. Vilket kan dverséttas med att ICA vill forsdkra sin
omgivning om att de dr en ansvarsfull medborgare da de kan kombinera vinst med héllbarhet,

som kan ifrdgaséttas enligt resonemangen ovan.

MQ

Genom hemsidan marknadsfor MQ mycket av sitt hallbarhetsarbete. Under omradet
“ansvarsfull produktion” kan konsumenterna ta del av foretagets arbete kring hallbara
material, leverantorer, transporter, produktansvar, djurrdttspolicy, sandbléstringspolicy,
globala och lokala samarbeten samt forbéttrade arbetsvillkor. (MQ hemsida 3) Genom att
gora kunderna medvetna om hallbarhetsarbetet menar MQ, att det skapas en dkthet och
trovardighet for det arbete, som foretaget gor, hos konsumenterna. Samtidigt beréttar de att de
har blivit fillda for greenwashing av marknadsdomstolen for sin mission, "More Quality
makes your money, wardrobe and planet last longer!” (MQ hallbarhetsredovisning 2011:22-
23) Da MQ bade vill klargora for kunderna hur de arbetar med miljofragor for att skapa

fortroende samtidigt som de har blivit fillda for greenwashing for sitt motsidgelsefulla
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budskap kan skapa forvirring hos omgivningen om vilket budskap som é&r trovardigt. Det &r

darfor vésentligt att det som kommuniceras ér ett resultat av det arbete som har bedrivits.

For att skapa en tydligare bild av hallbarhetsarbetet for intressenterna har MQ utvecklat
arbetet med tre ataganden for att /---/skapa en battre vérld och kldder att dlska om och om

igen.” (MQ hemsida 4) De tre delmélen kallas Urban Commitments och innefattar:

» ansvarsfull produktion — fran produktion till kund
* engagerade medarbetare — passionerade och stolta medarbetare som kénner en
delaktighet i MQs mélsattningar
* medvetna kunder — erbjuda ett hallbart mode som ar producerat pé ett ansvarsfullt sétt
(MQ hemsida 4)
Detta visar pa att MQ vill vara ett ansvarstagande foretag 1 alla led och tar ansvar dven for det
som stracker sig utanfor deras kdrnomrade. Det visar ocksd pd att det krdvs utbildning, till
personalen, i hallbarhetsarbete och foretagens mal for att lyckas astadkomma malséttningarna.
Medvetna kunder kan skapas genom att 1dra konsumenten hur denne ska agera for att forbattra

varlden for sig sjdlv och omgivningen, vilket &ven kommer att presenteras 1 kapitel 4.3.

Enligt MQ utvecklas hallbarhetsarbetet stindigt och de menar att det finns mycket kvar att
gora inom omradet. Pa hemsidan lyder: ”Vért ansvar stracker sig dven till de ménniskor som
paverkas av var verksamhet bade i Sverige och utomlands”. MQ sdger sig ddirmed ta ansvar
for sévil sina kunders forvéntningar om klader och service som de manniskor som pa négot
sétt paverkas av verksamheten, till exempel medarbetare och leverantorer. (MQ hemsida 5)

Vilket kan tolkas som att MQ vill verka for battre sociala villkor lokalt som globalt.

MQ har satt upp maélen att bygga en stark foretagskultur, som ska genomsyra hela
organisationen och att arbetsplatserna ska vara hallbara. En hallbar arbetsplats for MQ &r en
arbetsplats som skots pa ett ansvarsfullt sétt med en bra arbetsmiljo for bade anstédllda och
omgivningen. (MQ hemsida 6) Det kan tolkas som att MQ &ven vidrnar om sina interna
relationer och gor mycket for att personalen ska trivas och kénna delaktighet i arbetet

samtidigt som de dven bryr sig om omvérlden.
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ICA och MQ — en sammanfattande analys

Det kan vara svért att utvirdera ICAs och MQs verkliga arbete och engagemang endast
utifran deras mal. Detta da Peattie (1995) ocksa séger att det &r utifran det verkliga och
synliga arbetet, det vill sdga handlingarna, som omgivningen kan utvdrdera foretagets
prestationer och inte utifran foretagens uppréttande av grona mal (Peattie 1995). ICAs och
MQs arbete kan till viss del likstdllas med McDaniel och Rylanders (1993) tiostegsplan dver
hur foretag planerar sitt hdllbara agerande. Bada foretagen har en tydlig policy 6ver hur de ska
agera 1 det dagliga arbetet angdende hallbarhetsfrdgor, vilket d&ven Peattie (1995) betonar i sin
forskning (Peattie 1995:210-212). Bade ICA och MQ arbetar d&ven med att utbilda sin
personal till att forsta inneborden av att arbeta mer miljovanligt vilket dven Overensstimmer

med forskarna ovan.

Som tidigare forskning har visat innebar ett uppriktigt miljoarbete ett strukturerat och planerat
arbete som integrerar de interna miljofragorna med den externa miljokommunikationen
(Ammenberg 2004:311-314). 1 overensstimmelse med detta kommunicerar bade ICA och
MQ sitt hallbarhetsarbete via hallbarhetsredovisningar. Detta dr dven ett sdtt for foretagen att
skapa trovédrdighet genom att berétta for omvérlden vad foretaget gor. ICA arbetar efter
ledorden transparens, trovirdighet och sparbarhet vilket kan tolkas som att ICA vill uppfattas
som ett Oppet foretag som inte har nagot att dolja. MQ arbetar dédremot efter ledorden dkthet
och trovirdighet. Dessa ledord kan tolkas som att dven de vill efterstrdva transparens 1 sin
verksamhet, vilket ses som ett maste for att uppna trovérdighet. Transparens dr viktigt enligt
Grafstrom et al. (2010) for att skapa ett gott rykte hos omgivningen. Genom foretagens
hallbarhetsredovisningar kommuniceras héllbarhetsarbetet till konsumenten. Vilket dven gors
via reklam och information pa hemsidan som ocksd dr en del av McDaniel och Rylanders
(1993) tiostegsplan (McDaniel & Rylander 1993). I enlighet med Esty och Winston (2006)
ger rapporter pa Internet en mojlighet till en tvaviagskommunikation med konsumenten men
bade ICA och MQ anvénder sig av en envigskommunikation som enligt Grafstrom et al.
(2010) beskrivs som att foretaget endast berdttar for omgivningen om sitt arbete med
hallbarhet. Det dr dock viktigt att rapporterna som ldggs upp pa Internet visar en tydlighet for
att konsumenterna ska bli intresserade (Esty & Winston 2009:225-228).

Enligt Feldman och Stachler (1996) ar det bra om hallbarhetsarbetet dven ar inskrivet i
foretagens mission vilket klargdrs i MQs mission "More Quality makes your money,

wardrobe and planet last longer!” (MQ hemsida 7) Daremot férmedlar inte ICA det hallbara i
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sin mission da deras langsiktiga mél dr Vi ska bli det ledande detaljhandelsforetaget med
fokus pa mat och maéltider.” (ICA hemsida 1) Genom att synliggora sitt hallbarhetsarbete i
missionen kan fOoretagen visa hur seridst de ser pa miljofragor samt viljan att arbeta kring
omradet. Genom att formulera grona mél kan det tolkas som att bdde ICA och MQ arbetar
aktivt med miljofragor, men det ricker inte att endast formulera malen utan dessa maste ocksa

synliggoras 1 verksamheten pa olika sitt.

Déa foretag engagerar sig 1 samhéllet globalt och lokalt samt inrdttar samarbeten med andra
organisationer och foreningar kan flera parter dra fordelar av héllbarhetsarbetet. Bade ICA

och MQ arbetar med samhéllsfragor och har samarbeten med olika organisationer.

ICA

Att sidlja lokala varor dr ett sdtt for oss att erbjuda mangfald, stédja sméaskalig
produktion och lokala jobb. /---/ En néra produktion kan ocksa innebdra minskade
transportbehov och mindre belastning pa var milj6. (ICA hemsida 5)

ICA séger sig anvinda tre begrepp for att visa sin goda kraft i samhillet och som de vill
forknippas med; “Mangfald, gemenskap och medkénsla. Det &r viktiga begrepp for oss
eftersom vi vill vara en god kraft i samhillet.” (ICAs &rs- och héllbarhetsredovisning
2011:112) Detta kan tolkas som att ICA har vérderingar om att skapa virde for sin omgivning
vilket de bland annat gor genom att stodja lokala leverantorer. Foretaget har &ven ambitionen
att uppnd en langsiktig I6nsam tillvixt som &r baserad péd en vilskott verksamhet som skapar
varde for sina intressenter. [CA har dérfor viljan att vara vél forankrad 1 det lokala samhéllet
och ge ett bidrag till den hallbara utvecklingen genom att kontinuerligt delta i debatter och
externa initiativ. (ICAs ars- och hallbarhetsredovisning 2011:112) Detta kan tolkas som att
ICA agerar som en god samhillsmedborgare dd de siljer produkter fran lokala leverantorer

samt hjdlper det lokala samhéllet att utvecklas inom héllbarhet.

ICAs vilja att agera som en god samhéllsaktor syns dven via deras policy angéende sponsring
och samarbete. Organisationerna som ICA samverkar med har fokus péd hélsa samt att alla ska
behandlas lika, exempelvis har ICA samarbete med Virldsnaturfonden (WWF) och Roda
Korset. (ICAs ars- och héllbarhetsredovisning 2011:112) Samarbetet med Roda Korset
synliggors via pantknappen dar kunderna kan vilja att skidnka sin pant fran burkar och flaskor

till vélgoérande dndamal (ICA hemsida 6 & 7). Detta kan tydas som att ICA engagerar
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kunderna till att sjdlva kunna bidra till ett béattre samhélle och kidnna en delaktighet i arbetet.
Ytterligare ett samarbete ICA har ar med organisationen Svanen som arbetar med
miljomarkning. Manga ICA butiker dr miljomaérkta enligt Svanen vilket innebér att butikerna
lever upp till kriterierna som stills for att vara en svanenmérkt butik. (ICAs érs- och
hallbarhetsredovisning 2011:61) Genom att dven delta 1 initiativet Earth Hour och skidnka
pengar till Virldsnaturfonden (WWF) genom sin forsiljning av ICA 1 Love Eco produkter vill
foretaget visa sig som en god samhéllsmedborgare (ICA hemsida 8). Samhillsengagemanget
kan askadliggora for omgivningen att ICA é&r ett foretag som bryr sig och engagerar sig for en
battre miljo. Genom att ICA figurerar i flera olika sammanhang med organisationer som har
en anknytning till miljdengagemang ges en indikation till intressenterna om att foretaget har

en vilja att vara med och paverka klimatet positivt.

ICA synliggér dven sina hallbarhetsstrategier genom ett antal samarbeten med olika
internationella organisationer. Bland dessa ndmns Global Compact, som ICAs vardegrund
utgar ifran, Global Social Compliance Program (GSCP), som ér ett samarbete for uppréttandet
av gemensamma normer for socialt ansvar hos leverantérer och Business Social Compliance
Initiative (BSCI) som granskar sociala forhdllanden hos leverantorer. (ICAs ars- och
hallbarhetsredovisning 2011:116) Genom att dven synas bland internationella organisationer
kan tydas som att ICA vill gora fordndringar globalt. Det kan samtidigt ocksa ge en antydan
till internationella intressenter om foretagets miljoengagemang, da foretaget dven har butiker

och leverantorer i1 andra ldnder 1 Europa.

MQ

MQ sidger sig samverka med olika organisationer for att gynna miljon. Utmaningarna inom
miljoarbetet &r méanga och de menar att det ddrmed viktigt att skapa samarbeten for att
astadkomma en fordndring i samhéllet. (MQ hallbarhetsredovisning 2011:4) MQ samarbetar
darfor bland annat med Myrorna, Better Cotton Initiative (BCI), Djurens Ratt, Sweden Textile
Water Initiative (STWI), Textile Exchange, Business Social Compliance Initiative samt
Kemikaliegruppen. Det dr viktigt for MQ att ta del av dessa samarbeten for att pavisa en
trygghet for kunderna, trygghet i form av att det pagéar ett aktivt miljéarbete 1 organisationen.
(MQ hemsida 8) Detta kan tolkas som att MQ ser samarbeten med olika organisationer som
en gemensam atgird for miljon. Det ses som en vésentlighet att samverka med andra for att
astadkomma en fordndring av klimatet och for att fi fler intressenter med 1 processen med

miljéarbetet.
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MQ séger sig ha inlett ett samarbete med Myrorna for att géra en miljomassig och social vinst
1 utlandsforsdljning. Foretaget skdnker kldder till Myrorna, kldderna sdljs 1 sin tur vidare
genom utlandsforséljning pa en varldsmarknad for begagnade kldder. ” Andrahandsforséljning
skapar tusentals jobb i linder med fattiga manniskor och ger ménniskor med extremt lite
pengar mojligheten att &nda kunna kla sig.” (MQ hemsida 7) Detta kan tolkas som att MQ vill
vara med och bidra for ett battre levnadssitt 1 utlandet, men det dr dock svéart att hivda om

detta ar till fordel eller nackdel for landerna.

”QOavsett vart produktionen forldggs arbetar vi for att sdkerstdlla en god arbetsmiljo, goda
arbetsvillkor och sociala forhdllanden for de ménniskor som tillverkar produkterna.” (MQ
hemsida 9) MQ ar medlem i organisationen Business Social Compliance Initiative (BSCI),
som arbetar med olika leverantorskedjor for att forbattra arbetsvillkoren. Med hjdlp av en
uppforandekod ser MQ till att deras fabriker haller de krav som krévs. Efter varje inspektion
skapas en atgidrdsplan 6ver vad som ska forbéttras och en tidsbegransning for ndr denna
atgird ska vara klar. (MQ héllbarhetsredovisning 2011:10-12) Da MQ anvinder sig av
uppforandekoder kan det tolkas som att de vill férmedla till intressenterna att all produktion &r
sdkerhetsstélld enligt goda arbetsvillkor. MQ ér, i likhet med ICA, dven medlem 1 BSCI vilket
ocksa kan ses som att MQ har en vilja att d&ven framtrdda som en bra organisation for

internationella intressenter.

MQ har tillsammans med Lindex och KappAhl inlett ett samarbete dir de ska utveckla
bomullsodling sa att det bli mer miljévanligt for bade omvérlden samt de som odlar bomullen

(MQ hemsida 10).

Den ohéllbart odlade bomullen dr och forblir en prioriterad fragestdllning och det ar
darfor vi &r medlemmar i BCI (Better Cotton Initiative) /---/ Vi har under aret dven
blivit medlemmar i Textile Exchange som jobbar for att frimja ekologiskt odlad
bomull. (MQ hemsida 10)

Genom samarbeten med olika organisationer som vérnar om de fattiga, arbetsforhéllanden 1
fabrikerna samt miljon kan det tolkas att &ven MQ kan ses som en god samhillsmedborgare

av intressenterna.

ICA och MQ - en sammanfattande analys
Utifrdn den tidigare forskningen och det empiriska materialet kan det noteras att

hallbarhetsarbetet inte enbart dr en frdga om ekonomiska och miljomaissiga fragor utan de
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sociala fragorna spelar ocksd en stor roll (Gordon et al. 2011; Peattie 1995:105). Utifran
dokumentstudierna syns ett engagemang hos de bdda foretagen rérande sociala fragor. Det
synliggors att bade ICA och MQ tar hédnsyn till sina intressenter och omvérlden i form av
olika samarbeten och samhéllsengagemang. Som en del av det sociala engagemanget har bade

ICA och MQ ett samarbete med Business Social Compliance Initiative.

I enlighet med McDaniel och Rylander (1993) ska foretag fora aktiva dialoger med yttre
miljogrupper vilket ICA sdger sig gora did de stindigt medverkar i debatter och externa
initiativ for att skapa fordndring 1 samhéllet. Detta synliggérs dven till viss del 1 MQs
kommunikation di de visar ett engagemang i samhillet med hjilp av de olika samarbetena.
Ett gott anseende och en positiv bild av foretagen kan skapas genom ett samhillsengagemang
och samarbeten med ”goda” organisationer eller foreningar. Enligt Grafstrom et al. (2010) ar
ett gott anseende viktigt infér framtiden hos ett foretag. Genom att kommunicera till
omgivningen vilka samarbeten ICA och MQ har, kan ett gott rykte och hogt fortroende skapas
hos intressenterna. Det &dr dock viktigt att samarbetena &r befintliga och med ’ritt”
organisationer for att inte skada foretagets image och rykte. ICAs och MQs samarbeten med
olika organisationer kan betraktas skapa vérde for bada parter dd bade foretagen och
organisationerna kan dra nytta av ett samarbete. ICAs och MQs samhéllsansvar kan darmed
ses som vardeskapande genom att tillféra goda gidrningar. Dessa kan dven generera kunders
uppmarksamhet som ett gott foretag, vilket i forlingningen skulle kunna skapa battre

I6nsambhet.

De ovanndmnda resonemangen kan dven ses i likhet med Feldman och Stachlers (1996)
rekommendationer for att uppnd konkurrensfordelar med foretags grona arbete. 1
rekommendationerna ingar ett samhillsengagemang som har som maél att attrahera
miljomedvetna konsumenter vilket bade ICA och MQ har ambitionen att gora genom sina
samarbeten. ICAs samarbete med WWF och MQs samarbete med Myrorna, kan ses som
”goda” organisationer och samarbetet med dessa kan skapa goodwill for foretagen. Dock ar
det inte enbart genom att vara en god samhéllsaktor som foretagen kan formedla sina virden,

utan detta kan dven ske genom att utbilda konsumenterna angaende deras hallbarhetsarbete.

Att utbilda konsumenten hur denne bor agera 1 sin vardag, kan vara ett sitt for foretag att

synliggora sina egna aktiviteter samtidigt som det gynnar samhéllet lokalt och globalt. En
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dialog kan ske fran ett foretags sida med olika samarbetspartners och intressenter i form av till
exempel kunder. Inom héllbarhet kan dialogen besta i att foretaget tillsammans med kunden
forsoker skapa en bittre vérld. Det kan ockséd innebéra att foretaget vill ldra konsumenterna
om hur de sjdlva ska kunna bidra till en béttre virld for sig sjdlva och samhéllet i framtiden.
Dialog betyder “samtal mellan tva eller flera personer” (Nationalencyklopedin) och ir ett
kommunikationsmedel som foretag kan anvédnda sig av for att formedla kunskap och

information.

ICA

Véra mojligheter att verka for en mer héllbar utveckling ar i regel storst genom en
lokal nirvaro pa respektive marknad och genom att utbilda och informera vara
kunder. (ICAs érs- och héllbarhetsredovisning 2011:129)

ICA har ambitionen att arbeta med tanken att dialogen med kunderna &r en stor del av
hallbarhetsarbetet. Vilket kan tolkas som att I[CA vérdesétter kunderna och deras attityder till

hallbar utveckling.

Att fora en kontinuerlig dialog med intressentgrupperna dr en vésentlig del i
hallbarhetsarbetet. Vi har, utifrain kontakt med vara intressenter utarbetat en
materialitetsanalys och identifierat relevanta hallbarhetsfragor. De viktigaste
intressentgrupperna ir kunder, medarbetare, dgare, de fria ICA-handlarna i Sverige,
franchisetagarna 1 Norge, leverantérer, myndigheter och ett flertal ideella
organisationer. Dessa huvudintressenter har sinsemellan olika forvantningar och krav
pa koncernens Hallbarhetsarbete. (ICAs ars- och hallbarhetsredovisning 2011:127)

P& hemsidan sidger ICA att dialogen med kunderna frdmst sker via skyltmaterial och
kundkontakter i butiken, information i kundtidningen Buffé och p& ICA:s hemsida samt
fortydligande produktkommunikation via s& kallade hangtags vid miljoméssigt och etiskt

goda varor i1 butikerna. (ICAs &rs- och héllbarhetsredovisning 2011:127) Detta kan dock

ifragasittas enligt observationerna i1 butikerna, som presenteras senare i kapitel 4.5.

Genom att tipsa konsumenterna om hur de kan leva 1 vardagen kan ICA dven f6ra ut kunskap

som de har angiende ett hallbart agerande.

Vad ska vi dta idag? Ar det klimatsmart? Var kommer kéttet ifran och hur paverkar
det min hélsa? Varje dag stills vi infor stora och smé fragor om mat. Vi pa ICA vill
gora vardagen lite enklare genom att ta vart ansvar for miljo och samhélle. ICAs Goda
Affarer dr var ledstjarna i arbetet. Mat och maltider dr en daglig kélla till niring,
samvaro och glidje. Men mat vicker ocksd frdgor. Hur paverkas var miljo av
produktionen? Hur ser vi till att ménskliga réttigheter foljs dven ndr vi kdper
produkter fran andra vérldsdelar? Vilken mat ar bra for hilsan och hur gor den som
blivit matoverkénslig? For ICA ar alla fragorna viktiga. Vi ar helt dvertygade om att
god 16nsamhet gér hand i hand med att ta ansvar for bdde miljéon och méanniskan.
Dérfor arbetar vi varje dag for att vara med och bygga ett langsiktigt hallbart samhélle
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som star sig till kommande generationer. Om vi tar vart ansvar idag, sd gor vi
samtidigt morgondagen lite enklare. (ICA hemsida 9)

Utifran detta uttalande, via ICAs hemsida, kan det ifragasittas om ICA verkligen kan gora
dagen enklare for konsumenten och samtidigt ta ett ansvar f6r miljon och samhillet. Att ICA
ar helt overtygad om att god I6nsamhet gér hand 1 hand med att ta ansvar for samhillets

miljomassiga framtid kan betvivlas da l16nsambhet till viss del dr motsats till hallbarhet.

Dialogen och kunskapsspridningen med kunderna sker ocksd genom temadagar déar
skolklasser, mellan arskurs tva och fem, bjuds in till butikerna for att lira sig mer om nyttan

av att dta mer frukt och gronsaker. (ICA hemsida 10)

Kompis med kroppen och miljon! Solna, 14 oktober

/---/ Nytt for i ar ar att materialet d&ven inkluderar fragor kring miljé och klimat. Under
tio ar har 600 000 elever besokt ICA-butikerna for att smaka, lukta och ldra mer om
frukt och gronsakers méanga fordelar for hilsan. I &r utokas materialet for
femteklassarna med ett underlag som dven tar in miljo- och klimataspekter. ICA har
tagit fram materialet tillsammans med WWF och det lyfter fragor som hur mycket

mat vi sldnger, hur mycket vatten vi forbrukar och matens vig till vara middagsbord.
(ICA hemsida 10)

Genom att ldra konsumenten redan 1 tidig alder, skapas ett sitt for ICA att infor framtiden
bygga generationer som virnar om miljon och samhéllet. Ju tidigare detta sker desto mer kan

bada parter ldra av varandra och utvecklas till att ta ett béttre socialt ansvar.

Projektet OneTonneLife handlar om att, tillsammans med andra foretag, forsoka minska en
familjs arliga forbrukning av koldioxid. Genom olika former av projekt som ICA medverkar i
sker dven en dialog med kunderna. Det &r dven ett sétt for ICA att visa att de gor nagot for det

globala klimatet.

OneTonneLife &r ett projekt dir A-hus, Vattenfall, Volvo Personvagnar tillsammans
med Siemens och ICA samarbetar for att skapa ett klimatsmart hushéll. En utvald
barnfamilj ska forsoka ta sig ner till utslippsnivén ett ton koldioxid per person och ar
och dnda leva ett vanligt liv. For genomsnittssvensken ligger utsldppen pa ungefar sju
ton per person och ar. Till sin hjdlp far familjen bland annat ett klimatsmart hus med
solceller pa taket som forser huset med el och ’tankar’ elbilen pd garageuppfarten.
(ICA hemsida 11)

Det kan tydas som att ICA aktivt gar in for att lira konsumenterna inom miljoarbete vilket i
langden ocksé innebdr ett forbattrat ansvarsarbete. Ett engagemang i kundernas behov kan
dven generera en bittre kunskap for ICA, da de vet vad som eftersoks bade inom kunskap och

inom sortiment, vilket i forlingningen kan 6ka foretagets vinst.
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MQ

MQ sédger sig fora en dialog med sina kunder da de vill hjédlpa konsumenterna att bli medvetna
om hur de kan hjidlpa till att forbattra miljon. For att MQs klader ska hélla lange och bidra till
en minskad miljopaverkan ges information till konsumenterna om tvittrad och om hur
plaggen bor hanteras. De menar att alla material dr olika och bor dven behandlas olika (MQ

hemsida 11). De ger tips pa miljovénliga tvéttrdd dar de anser att konsumenterna ska:

- Tvitta i 1agre temperaturer

- Anvind sa lite tvittmedel som mojligt och undvik skéljmedel

- Anvind miljomarkt tvittmedel

- Lufttorka kldderna, undvik torktumling och torkskép

- Undvik dven att stryka plagget

- Tvitta inte i onddan, vidra dina kldder istdllet om de inte d4r smutsiga
- Fyll din tvittmaskin i lagom mingd och sortera tvétten efter farg

- Kemtvitt bor undvikas

(MQ hemsida 12)

Detta kan tolkas som att MQ anser det vara viktigt att formedla hur intressenterna ska agera
for att minska pa skadan som kldder kan ha pa miljon. P4 detta vis blir konsumenterna

delaktiga i foretagets arbete for en béttre varld.

Dialogen kan ocksd ske genom att tydliggora sina miljoansprak via olika sitt, till exempel
sager MQ: “Sjélvklart vill &ven MQ bidra till att spara pa miljon s& mycket som mojligt.”
(MQ hemsida 13) Istillet for att skicka ut vanlig post skickar de sms och e-post till kunderna
angdende erbjudanden och information om foretaget. De vanliga plastkorten for kundklubben
har ocksé tagits bort och foretaget erbjuder kunden 300 poédng extra pd sitt klubbkort om
denne registrerar sitt mobilnummer och sin e-postadress, som ett tack fran foretaget for att de
hjélper till 1 foretagets miljoarbete. (MQ hemsida 13) Detta visar pa att MQ vill f4 med
kunderna 1 sitt hallbarhetsarbete, vilket &ven kommer till gagn for medlemmarna. Dock kan
det dven vara ett sitt for MQ att knyta kunderna nidrmare foretaget och dirmed marknadsféra

sig ratt for att skapa vinst.

ICA och MQ — en sammanfattande analys

Bade ICA och MQ arbetar med att ldra konsumenter om hur de kan minska paverkan pa
miljon genom att antingen halla 1 olika projekt eller ge rad. Enligt den tidigare forskningen
maste intressenterna involveras 1 ansvarsarbetet, vilket Morsing och Schultz (2006) kallar en
stakeholder involvement strategy, for att bada parter ska kunna ldra av varandra (Morsing &
Schultz  2006:143-146). 1 likhet med Morsing och Schultz (2006) handlar

hallbarhetskommunikation, enligt Belz och Peattie (2010), om att féra en dialog med kunden
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sé att bade foretag och konsument kan forsta och ldra av varandra (Belz & Peattie 2010:179-
180). Detta kan dven jaimforas med Fuentes (2011) avhandling om gron handel. Butikerna kan
med andra ord ldra konsumenterna hur dessa sjdlva kan vara en 16sning pa miljoproblemen
genom den kunskap som foretagen kan forse dem med. (Fuentes 2011:165-166) Detta innebér
att det ar det viktigt for bade ICA och MQ att aktivt involvera konsumenterna i olika projekt
sd de kan ldra sig av varandra och samtidigt kdnna en delaktighet i1 hallbarhetsarbetet.
Delaktigheten och kunskapen kommer i lingden att hjélpa konsumenterna att sjdlva vara en

16sning pa de miljéproblemen som uppstar.

Feldman och Stachler (1996) pévisar inneborden av att utbilda kunderna 1 miljomaéssiga
atgiarder som ett steg i en gron marknadsforingsstrategi (Feldman & Stachler 1996), vilket
ICA gor genom att bland annat delta i projektet OneTonneLife och utbilda konsumenter i
tidig alder. Detta syns dven hos MQ, som lir konsumenterna hur de ska vdrna om miljon
genom att uppmiarksamma hur de ska hantera sina kldder. Det kan ddremot tolkas som att
MQ, till skillnad fran ICA, endast anvinder sig av envigskommunikation (Grafstrom et al.
2010:143) nidr foretaget vill lara konsumenten, da de endast fokuserar pa att lira kunden om
hur denne ska skota sina kldder. Utifran hur lite empiriskt material som pétréffats hos MQ
angdende hur de utbildar konsumenten i miljofragor kan tolkas som att de arbetar minimalt

med fragorna.

Da ICA arbetar aktivt med att engagera konsumenten anser foretaget dven att de far en battre
kunskap och i lingden en okad vinst. Detta dr dock ett tvetydigt budskap angaende
marknadsforing och héllbarhet som bland annat Peattie (1995) och Jones et. al (2008) tar upp
1 sin forskning da Ionsamhet till viss del bedéms vara ett motsatsforhallande till
hallbarhetstinkandet (Peattie 1995:28). I Overensstimmelsen med teorin (Belz & Peattie
2010) ar det utan en effektiv kommunikation med kunderna svart att géra dem medvetna om
foretagets miljoarbete (Belz & Peattie 2010:179-180). Darmed ér det viktigt for bdde ICA och
MQ att se till att de har olika projekt dir de kan utbilda konsumenterna samtidigt som de ar
delaktiga i arbetet. Ett kunskapsutbyte med konsumenten kan dven ske via ett gront sortiment

som kommer att behandlas mer utforligt 1 nésta stycke.
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Genom sitt sortiment kan foretag formedla till omvérlden vilka strategier som ar viktiga for
dem. Via ett gront sortiment kan foretaget ocksa formedla sin syn pa ansvarstagande. Det kan
uppfattas som viktigt att sdlja produkter som dr miljovénliga samt att marknadsféra dem pa

ratt sétt for att forknippas med att vara ett ansvarsfullt foretag.

ICA

Enligt ICA synliggors héllbarhetsarbetet via ett utdkat sortiment inom ekologiska och
miljomarkta produkter, vilka enligt dem stdndigt dkar i antal. De sdger att det ocksa standigt
sker ett arbete med att minska pad matsvinnet 1 butikerna genom att en del butiker tillagar
maltider av produkter med kort datum medan andra butiker skdnker maten till vdlgérenhet
eller sdnker priset pd maten ett par dagar innan utgangsdatumen. (ICAs ars- och
hallbarhetsredovisning 2011:60-61) Detta kan tolkas som att ICA vill hushélla med sina
resurser och inte uppfattas som ett foretag som slosar med fullt dtbara produkter. Genom att
skdnka maten till behdvande visar ocksd pd ett samhillsengagemang lokalt, vilket
behandlades mer utforligt 1 kapitel 4.2. Sinkta priser gynnar ocksa konsumenten da denne kan

kopa fullgoda produkter till ldgre pris.

ICA synliggor dven sitt hdllbarhetsarbete via andra leverantorers varumérken som dr maérkta

med till exempel KRAV, Svanen och EU-blomman.

I ICAs butiker ska det finnas ett brett miljomérkt sortiment och inom de flesta
varugrupper finns alternativ som omfattas av ndgon av miljomérkningarna Svanen,
Bra miljoval, EU-blomman eller KRAV. (ICA hemsida 12)

Pé sin hemsida beréttar ICA att deras sortiment bestar av en blandning av egna varumérken
och andras mérken. Av ICAs egna mirken ér det framst ICA I love Eco och ICA Skona som
marknadsfor en hallbarare vardag. Detta da dessa varumérken é&r ekologiska eller
miljomassigt goda. (ICA hemsida 13) Namnet pd ICAs egna ekologiska varor, ICA I Love
Eco och ICA Skona, kan skapa en kidnsla av miljéengagemang for foretaget, hos
konsumenterna. Genom att salufora ett héllbart sortiment kan det tolkas som att ICA will
formedla fortroende da konsumenterna kan uppleva ett engagemang hos foretaget som gar ut

pa att arbeta for en bittre kvalitet och vérld.
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ICA anser ocksd att genom att silja tygkassar kan miljéengagemanget synliggéras infor
kunderna da de kan anvdnda samma kasse varje géng de handlar och dirmed spara pa
resurserna. Detta kan avldsas som ett sitt for foretaget att marknadsfora sig och sitt
varumadrke, genom att kunderna anvinder kassen i manga olika sammanhang och inte bara nér
de handlar pa ICA. Det dr ddrmed inte bara ett sitt for foretaget att marknadsfora sig gront
utan dven att marknadsfora det som inte dr gront. I[CA har ocksa tagit fram en plastkasse som
innehéller fornyelsebara ravaror och minskar koldioxidférbrukningen vid forbranning. (ICA
hemsida 13) Vilket ytterligare sénder ett meddelande till omvéarlden om att foretaget tinker pa
omgivningens framtid. Men om detta framgar till kunden som ett steg i att marknadsféra

foretagets hallbarhetsarbete kan ifrigasittas da omgivningen kanske inte uppfattar budskapet.

MQ
Aven MQ siger sig arbeta med ett hillbart sortiment for att stirka sitt hallbarhetsarbete och

visar det inom tva omraden.

MQs produktansvar omfattar tvd huvudomraden. Det ena berdr vart ansvar gillande
produktionsledets paverkan pd den omgivande miljéon och minniskors hilsa. Det
andra fokuserar pa produktens kvalitet. (MQ hemsida 14)

Enligt sin hemsida har MQ ambitionen att produkterna ska vara fria fran farliga amnen som
kan skada miljon och péaverka hilsan negativt. De har déarfor skapat ndra samarbeten med sina
leverantorer for att se till att olika krav moéts utifrdn de kvalitetskrav och testrutiner som &r
satta. MQ gor bland annat kemikalietester, nickeltester, PH-tester och flamsskyddstester pa
varorna for att se om de natt kraven. Att sidkerstilla att produkterna har en bra kvalitet dr dven
viktigt for MQ och darfor utfors kvalitetstester sdsom ndtningstest samt tvittest. (MQ
hemsida 14) Detta kan tydas som att MQ gor mycket 1 det dolda da detta inte framgér pa

produkterna. Se kapitel 4.5 for mer om vad som framgéar pa produkter pa plats i butikerna.

MQ sédger sig anvianda hallbara material i sina kldder samt ha ansvarsfulla produktionssétt. De
ansvarsfulla produktionssétten gér ut pa att minska andelen bomull och 6ka andelen
ekologiskt bomull och héllbara material 1 plaggen. Detta synliggér MQ genom att sitta
Responsibility-etiketter pa alla varorna som ér tillverkade av héllbara material. (MQ hemsida
10) Genom att kopa féarre plagg men av hallbarare material och med béttre kvalitet menar MQ
att jordens resurser kan skonas. Genom att sétta Responsibility-etiketter pa plaggen kan
omgivningen tolka att foretaget engagerar sig i hur kldderna tillverkas for att minska den

skadliga paverkan pa hélsan och miljon. En tjdnst som MQ séger sig tillhandahélla till sina
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kunder som en del i sitt héllbarhetsarbete dr pésar av atervunnen plast. (MQ Hemsida 7)
Vilket kan tolkas som ytterligare ett steg i1 fOretagets totala engagemang gentemot

hallbarhetsfragor.

ICA och MQ — en sammanfattande analys

I enlighet med Peattie (1995) kan varumérken och produkters namn forstirka foretagens
arbete med miljofrdgor (Peattie 1995:210-212). D4 ICA har egna varumérken, ICA 1 Love
Eco och ICA Skona, kan visa pé att foretaget arbetar med miljéfragor dven bakom kulisserna.
Genom att erbjuda produkter som dr miljovénliga eller ekologiska synliggor ICA {6r
intressenterna att de vill paverka omgivningen att handla rétt. D4 sortimentet dessutom okar
fran &r till ar kan visa pa att budskapet nér fram till omgivningen. Daremot har MQ inget eget
varumdrke som séljs som miljovénligt eller ekologiskt utan en mérkning med en etikett for

produkter som de anser vara miljomaéssigt goda.

Aven Ammenberg (2004) trycker pa att det dr viktigt att produkterna som silj verkligen ar
miljéanpassade for att skapa framgang for sin grona marknadsforing. Foretag kan dven
kommunicera sitt héllbarhetsarbete genom certifieringar och miljomérkningar av produkter
som en del 1 en lyckad miljomarknadsféring (Ammenberg 2004), vilket ICA gor enligt sina
egna varumdrken ICA 1 Love Eco och ICA Skona. P4 ICA och MQ séljer de dock bade
produkter som klassas som miljovéinliga och “vanliga” produkter som inte &r speciellt
miljévinliga. Genom att sdlja bada delarna gor att foretagen inte kan lyckas helt 1 sin grona
marknadsforing. Vilket ocksa kan sédnda ett dubbelt budskap till kunderna om vilket som é&r

bist, att sidlja mer varor eller att sélja “’rétt” varor.

Det riacker dock inte att endast marknadsfora produkter som en del i den gréna
marknadsforingsstrategin utan detta méste ocksd enligt Polonsky och Rosenberger II1 (2001)
ha en lank till andra aktiviteter 1 foretaget som syftar till att marknadsféra héllbarhetsarbetet
for att kunna skapa ett fortroende och tillforlitlighet av hela foretagets agerande gentemot
intressenterna. (Polonsky & Rosenberger I1I 2001) Detta betyder att ICA och MQ inte kan
lyckas med att formedla sina hallbarhetsstrategier endast genom ett gront sortiment, utan det
kravs en kombination av flera olika faktorer for att lyckas fullt ut med sitt grona agerande. |
ndsta kapitel, 4.5, kommer en genomgang 6ver hur bland annat sortimentet dr organiserat och

synliggjort i1 butikerna.
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Foretag kan med hjélp av sina butiker marknadsfora sitt héllbarhetsarbete till konsumenten.
De har mgjlighet att formedla ett budskap angaende héllbarhet genom produkter som siljs
samt hur dessa synliggors 1 butiken med hjélp av skyltar och etiketter. Hir presenteras, utifran
observationer, hur fOretagens hallbarhetsarbete framtrader i1 butikerna samt om det

framkommer nigra nya teman utifran denna analys.

ICA

Utifrdn observationerna kunde det utldsas att alla undersokta ICA butiker dr certifierade,
antingen som svanenmadrkt butik eller som miljébutik. Detta dr dock inget som synliggors i
nagon storre grad di det endast sitter en mindre klisterdekal pa skjutdérrarna vid ankomsten
till butiken. P4 ICA Kvantum Eslov framgick dven texten "ICA Miljobutik — vart sitt att
arbeta tar hénsyn till miljon” och ”Var butik dr miljodiplomerad for vért sortiment av
miljéanpassade produkter” (Féltanteckningar ICA Kvantum Eslov 2012-04-26) pa
skjutdorrarna. Inne 1 samtliga butiker var 1 regel det ekologiska sortimentet marginellt och
ofta integrerat med det Gvriga sortimentet. PA ICA MAXI Helsingborg och dven pa ICA
Kvantum Mobilia Lund synliggérs de ekologiska produkterna genom grona prisetiketter pa
hyllorna och 1 vissa fall d&ven med s& kallade hangtags och skyltar som stack ut vid
hyllkanterna for att ytterligare visa var de ekologiska varorna fanns. P& ICA MAXI
Helsingborg patraffar kunden ocksd skylten med texten "Hér finner du EKOLOGISKA
varor.” (Faltanteckningar ICA MAXI Helsingborg 2012-04-26) Det synliggors dock inte i den

utstrackningen som ICAs hemsida péstar att de ska gora.

Pé frukt- och grontavdelningen kan konsumenten finna det ekologiska sortimentet centrerat
till en viss plats och hdr synliggors dven sortiment fran lokala leverantorer. Nedanstaende

faltanteckning beskriver avdelningen for frukt och gront pa ICA Kvantum Eslov:

P& frukt- och grontavdelningen siljs alla sorters frukt och gronsaker, dir det
ekologiska sortimentet 4r marginellt i forhallande till Gvrigt sortiment. Det ekologiska
sortimentet syns inte speciellt vdl d& det inte dr direkt skyltat for att kunderna littare
ska se det. (Faltanteckningar ICA Kvantum Eslov 2012-04-26)

Jag noterar att butiken siljer produkter fran lokala leverantdrer i Skane, tomater i alla
dess former fr&n ’Vikentomater’ och potatisen kommer frén ’Orupsgarden’.

(Faltanteckningar ICA Kvantum Eslov 2012-04-26)

Detta stimmer Overens med vad ICA uttrycker pa sin hemsida da samarbeten med lokala

leverantdrer sker. Dock skiljer detta sig fran butik till butik, dd butikerna har fria handlare

39



Att marknadsfora gront

En studie om vilka varden ICA och MQ skapar genom sina hallbarhetsstrategier.

som &dgare. Det kan samtidigt tolkas som att samtliga ICA butiker har ett mycket marginellt
sortiment fran lokala leverantorer vilket borde kunna utdkas. P4 ICA Kvantum Mobilia finner
konsumenten en del av de ekologiska varorna mer centrerat. Nedan gors en beskrivning

utifran faltanteckningarna:

Precis efter avdelningen med bréd och kakor finns en halv vdgg med enbart
ekologiska produkter, som till exempel kryddor, pasta och ris. Detta synliggdrs bland
annat genom en stor skylt ovanfor som visar pa att det dr ekologiska produkter men
dven stora, grona, runda hangtags dir det tydligt star "Ekologiskt” pa. Dir finns dven
en egen vigg med ekologiskt snacks som konsumenten kan kopa i losvikt.
(Faltanteckningar Kvantum Mobilia 2012-04-26)

Utifran observationerna kan det tolkas som att det dr viktigt att mérka ut var de ekologiska
varorna finns. Detta ska goras pd ett tydligt sdtt for att konsumenten Il4tt ska finna
produkterna. Om det blir en svarighet for konsumenten att hitta de ekologiska produkterna

kanske denne koper produkter frén det ”vanliga” sortimentet istéllet.

ICAs egna mirken ICA I Love Eco och ICA Skona kunde ocksa ses integrerade bland andra

varor 1 samtliga ICA butiker. Nedanstdende féltanteckningar beskriver detta:

Inom papper och rengéringsmedel finns ICAs egna mirke Skona som ar miljomaérkt
men det finns &ven manga sorters rengdringsmedel som inte dr miljomérkta av andra
mirken. (Filtanteckningar ICA Kvantum i Eslov 2012-04-26)

Nér man kommer in i butiken ser man direkt att ICA har ett brett sortiment av
produkter i de olika avdelningarna. Bland dessa finns dven en del miljovénliga
mirken sdsom ICA I Love Eco och GoGreen samt varor med Fairtrade mérkning.
(Fatanteckningar ICA Kvantum Mobilia 2012-04-26)

Detta 6verrensstimmer med vad ICA skriver pa sin hemsida da de har ett sortiment bestdende
av en blandning av sitt eget varumirke och andra varumirken. Enligt hemsidan dr det dven
ICA 1 Love Eco och ICA Skona som dr deras hallbara sortiment. Det ar viktigt for ICA att
synliggbéra sina egna miljovédnliga varumérken i1 butiken s& att konsumenterna ldtt kan

forknippa dem som en organisation som arbetar med héllbarhet.

P& ICA Kvantum Eslov och ICA MAXI Helsingborg fanns lock pa kyl- och frysboxar och
dorrar for kyl- och frysskap, vilket innebédr att energin sparas. I samtliga butiker fanns &dven
draperi som de anstidllda kan dra ner efter stingningsdags for att minska pa
energiforbrukningen under natten. (Filtanteckningar ICA MAXI Helsingborg, ICA Kvantum
Eslov, ICA Kvantum Mobilia, 2012-04-26) Vid kassorna erbjuds bade plast- och pappkassar,
men det framgar dock inte vilket av alternativen som ar mest miljovanligt. ICA MAXI

Helsingborg synliggér exempelvis miljofaktorer pa sina plastpasar och lyfter fram:
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Plastpédsarna &r svensktillverkade och nedbrytbara. P4 pésarna syns dven texten ’mitt
mal dr att dtervinnas’ som en uppmaning till kunden att anvidnda pésen flera ganger
och dérefter atervinna den. (Faltanteckningar ICA MAXI Helsingborg 2012-04-26)

Genom att framfora en uppmaning om att dtervinna pasen kan tolkas som att ICA vill ge en
indikation till konsumenter om att de ska vdrna om miljon. Det &ar viktigt att miljéarbetet
genomsyrar hela organisationen och att konsumenten kan se milj0arbetet 1 varje detalj i

butiken.

Tva av butikerna har dven samarbete med Roda Korset da kunden kan vilja att skdnka sin
pant till organisationen genom att vilja Roda Korsets pantknapp. Detta stimmer 6verens med
empirin som dr hdmtad utifran materialet pa hemsidan dar det framgar att manga butiker har
samarbete med Roda Korset pd olika sitt. (Filtanteckningar ICA MAXI Helsingborg; ICA
Kvantum Mobilia 2012-04-28) Detta visar pa att ICA dr engagerade 1 samhéllsansvar och kan

tolkas som en god samhallsaktdr.

MQ
Utifran observationerna som genomfordes pd MQ fanns det, i samtliga tre butiker, endast en

liten del av sortimentet som var méarkt med den ekologiska etiketten:

TOGETHER WE TAKE RESPONSIBILITY. BY CHOOSING THIS GARMENT
YOU MAKE A BETTER CHOICE FOR THE NATURE. ‘Read more about our
important work for a better future. www.mgq.se’ (Filtanteckningar MQ Burlév Center
2012-04-28; MQ Helsingborg 2012-04-28; MQ Nova Lund 2012-04-30)

Med denna etikettext ger MQ en uppmaning till konsumenterna om att de &r med och bidrar
till en minskad paverkan pd naturen. Plaggen som dr mérkta med denna symbol &r oftast
gjorda av 100 procents ekologisk bomull (Filtanteckningar MQ Helsingborg 2012-04-28).
For att ta reda pa hur kunnig personalen ar inom det hallbara omradet stilldes fragor kring
ekologiska plagg 1 de olika butikerna. Vid besvarandet av frdgorna p4 MQ Nova Lund hade
butiksbitrddet en vilja att visa plagg av ekologiskt material. Personen tog fram tre plagg; en
kofta, ett linne och en t-shirt tillverkade av hallbart material. Vidare berdttar hon vilket
material som plaggen dr gjorda av och hur de ska tvittas. (Filtanteckningar MQ Nova Lund
2012-04-30) P4 MQ Helsingborg ndamner personalen dven att kldderna ska tvéttas sa lite som
mojligt och helst bara védras for att undvika slitage péa plaggen. Vidare berittar butiksbitridet
att skoljmedel ska undvikas vid tvittar da det kan forstora plaggets fiber. (Filtanteckningar
MQ Helsingborg 2012-04-28) MQ formedlar pé sin hemsida att deras personal ska vara

engagerad och kunnig nir det kommer till hallbarhetsarbetet. Utifran observationerna kan det
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tolkas som att MQ arbetar med att se till att de anstillda ocksa ar en del av hallbarhetsarbetet

och att de vill att arbetet ska genomsyra hela organisationen.

Butiken i1 Helsingborg sidljer dven méarket Mango. De flesta av dessa plagg dr mérkta med
etiketten Made in Green, vilket &r Mangos mérkning pa certifierade ekologiska plagg. Det ar
dock endast pé etiketten som kunden finner markningen da det inte synliggdrs via skyltar eller
liknande. I kassan pa MQ Helsingborg uppmirksammas dven att ett butiksbitrdde star och
packar upp dagens leverans. I stort sett dr varje plagg som hon plockar upp frén kartongen
forsluten 1 plast. Plasten samlas senare i en storre sopsdck av plast, det syns dven att hon
sorterar silkepapper for sig, som ocksd kommer med plaggen. (Féltanteckningar MQ
Helsingborg 2012-04-28) D& alla plagg &r forslutna i plast kan MQs hallbarhetsarbete
ifragasittas, dd det inte dr miljovanligt att forbruka s& mycket plast. Det kan dock tolkas som
att plasten ska atervinnas och killsorteras da butiksbitrddet sorterade plasten och

silkepapperet for sig.

Vid kassan fanns det, i samtliga butiker, en skylt med erbjudandet om att registrera
medlemskap 1 kundklubben pa MQ. Registrerar kunden &dven sin e-postadress och sitt
telefonnummer intjdnar denne 300 extra bonuspodng pa klubbkortet. Detta dverensstimmer
med empirin frin dokumentstudierna dd@ MQ gor detta som en del av sitt miljoarbete till
kunden. (Faltanteckningar MQ Burlovs Center 2012-04-28; MQ Helsingborg 2012-04-28;
MQ Nova Lund 2012-04-30) P& detta sétt minskar kundutskicken via brev och diarmed
minskar miljopaverkan. Detta stimmer 6verrens med vad MQ skriver pa sin hemsida, da de

vill att kunden ska ta del av miljoarbetet.

Pésarna som personalen 1 butiken ldgger kundens plagg 1 dr gjorda av &tervinningsbart

material.

This bag is made of recycled material. Use it as long as possible. Then leave it for
recycling so it can become a bag again. (Féltanteckningar MQ Burlévs Center 2012-
04-28; MQ Helsingborg 2012-04-28; MQ Nova Lund 2012-04-30)

Med denna text uppmanar foretaget konsumenten att anvdnda pasen flera ganger och dérefter
atervinna den si att plastpasen kan bli till en ny pése. Texten finns pd bdda sidorna av pasen,

men texten dr dock sa liten att kunden maste titta noggrant for att finna den.
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ICA och MQ — en sammanfattande analys

Utifran observationerna kan det konstateras att ICA till viss del arbetar i enlighet med vad de
skriver pa hemsidan angéende sitt hallbarhetsarbete. Mycket av det de skriver pa sin hemsida
framgar dock inte pé plats. ICA synliggdr sitt hdllbarhetsarbete frimst genom exponering, i
form av placering av produkterna samt skyltmaterial, sortiment och samarbeten.
Exponeringen sker via etiketter, skyltar och hangtags vid de ekologiska och miljomaéssigt
goda varorna. De har dven sitt eget miljovinliga sortiment, ICA 1 Love Eco och ICA Skona
som visar pa att de arbetar aktivt med héllbarhet. Synliggérandet av hallbarhetsarbetet sker
dven genom samarbeten med lokala leverantorer och andra organisationer som Roda Korset.
Det kan dven urskiljas att MQ knappt synliggér hallbarhetsarbetet 1 butikerna jamfort med
vad de sédger sig gora enligt sin hemsida. De teman som framtrdder ifran observationerna &r
exponering, 1 form av etiketter pa plaggen, och sortiment. Enbart med hjélp av Responsibility-
etiketten pa vissa plagg synliggér de for konsumenterna hur de arbetar med miljon. Inget
skyltmaterial som formedlar foretagets hallbarhetsstrategier eller samarbeten synliggors i

butikerna.

Utifrdn observationerna och analysen har foljande gemensamma teman exponering och
sortiment funnits. Bade ICA och MQ synliggor sitt hallbarhetsarbete 1 form av de pésar
konsumenterna far med sig hem efter inkopen. De anvénder sig av atervunnit material och
uppmuntrar kunderna att dtervinna dem efter anvindandet. Foretagen synliggér dven sitt
hallbarhetsarbete genom exponering dir de visar vilka varor som ar ekologiska och

miljévinliga, &ven om MQ enbart har ett fatal och da synliggérandet inte framgar tydligt.

Forskare trycker pa att arbetet med miljofaktorer bor vara en holistisk process som integreras i
hela verksamheten fran produktion till konsumenten (Peattie 1995:28; Polonsky &
Rosenberger III 2001; Ginsberg & Bloom 2004:83). Det finns dven en dverensstimmelse med
teorin frdn Feldman och Stachler (1996) som betonar att kunden ska kénna en delaktighet i
miljoarbetet. ICA och MQ kan astadkomma detta genom att fa med konsumenterna i
miljéarbetet via att uppmana kunderna att gora mer ekologiska inkép och kidnna en
delaktighet 1 att virna om miljon. Darmed ar deras ekologiska sortiment samt exponering i

butik en viktig del 1 att fa med kunderna 1 héllbarhetsarbetet.

I detta kapitel har empiri och analys presenterats i ett antal teman som framkommit ur den

kvalitativa textanalysen av materialet. De teman som synliggjorts dr grona mal,
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samhdllsarbeten, att ldra konsumenten, ett gront sortiment samt grona butiker. Utifran hur
foretagen arbetar har ocksd jamforelser gjorts med forskningen som finns inom dmnet. |
ndsta kapitel kommer dessa teman att diskuteras och slutsatser kommer att dras.

Rekommendationer och framtida forskning kommer att presenteras som en avslutande del i

uppsatsen.
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5. Resultat av studien

1 detta kapitel kommer en diskussion att foras kring hur ICA och MQ synliggér sitt
hdallbarhetsarbete och vilka virden som formedlas via dem. Féretagen kommer dven att
klassificeras enligt Ginsberg och Blooms (2004) modell. Detta for att komma fram till hur
ICA och MQ skiljer sig at i sin grona marknadsforing. Utifrdan detta kommer slutsatser dras
fran analysen av materialet. Till sist kommer rekommendationer till ICA och MQ att ges
angdende deras fortsatta arbete med att synliggora sina hallbarhetsstrategier samt vilka

vdrden dessa kan formedla.

Genom temaindelningen 1 foregdende kapitel framtrdder olika sidtt som ICA och MQ
synliggor sina hallbarhetsstrategier pa. De ovanstdende temana kan dven tolkas som en del av
den grona marknadsforingen som syftar till att formedla virde fran ICA och MQ till sin
omgivning. Foretagens agerande utat kan genom deras grona mal, olika samhéllsengagemang,
genom att lara konsumenterna, marknadsfora ett gront sortiment och grona butiker uppfattas
som att [CA och MQ vill frambringa ett fortroende genom att visa intresse for sina kunder.
Fortroendet uppkommer da foretagens ord stimmer overens med dess handlingar och dé det
finns en transparens i1 agerandet och ansvarstagandet. Detta kan tolkas som att foretagen vill
skapa ndgon form av virde for sin omgivning utifrdn sina foretagsaktiviteter, vilket dven
synliggors genom att foretagen via héllbarhetsrapporter visar hur de agerar och hanterar sina
verksamheter pa ett hallbart sétt. Utifran observationerna av butikerna har ytterligare ett tema
framkommit som inte patrdffats innan exponering, vilket sker av mer miljovanliga produkter.
Exponering dr visserligen nira kopplad med sortiment men bedoms dnda kunna utgora ett nytt
tema da det pa plats i butikerna gick att se hur det miljéanpassade sortimentet var placerat och
om det var mirkt pa nédgot sdrskilt sétt. Exponeringen kan dock inte ensamt utgdra ett
miljomassigt bidrag utan maste i enlighet med Polonsky och Rosenberger III (2001) stodjas
av andra fOretagsaktiviteter fOr att vara ett effektivt strategiskt verktyg for gron

markandsforing.

Efter undersokningen av ICAs och MQs dokument och butiker har det framtritt att foretagen
skiljer sig at i sina hallbarhetsstrategier. Enligt Ginsberg och Bloom (2004) finns det fyra

angreppssitt for gron marknadsforing som beskriver olika positioner som foretag kan inta
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med sitt hdllbarhetsarbete. Utifrdn det insamlade materialet kan ICA definieras som shaded
green enligt modellen. (Ginsberg & Bloom 2004:82-83) Denna klassificering innebér att ICA
investerar 1 langsiktiga miljovénliga processer men ar lite forsiktiga i att precisera sitt grona
arbete till omvérlden da foretaget har som syfte att fortsitta sidlja mer varor som kan skapa
vinst. Visserligen anser ICA sig sjdlv ha ett holistiskt synsétt som integrerar miljofradgorna
frin produktion till konsument, vilket enligt Ginsberg och Bloom (2004) definieras som
extreme green (Ginsberg & Bloom 2004:82-83). Det holistiska perspektivet styrks dock inte
utifran analysen, av filtanteckningarna fran observationerna som utférdes i ICA butikerna, da
synliggérandet av miljoarbetet 1 butiken endast var marginellt. Forskare kritiserar och
resonerar kring det holistiska synsittet, som innebér att miljoarbetet ska vara integrerat i hela
verksamheten. Det 1 stort sett omojligt att vara miljovéanlig 1 alla processer dd alla
verksamheter pa nagot sitt har en inverkan pd jordens resurser. MQ kan diremot
kategoriseras som defensive green (Ginsberg & Bloom 2004: 82-83) da butikskedjan framfor
allt anvinder den grona marknadsforingen for att skapa ett béttre rykte och image samt d& den
endast forekommer vid enstaka tillfdllen. Utifrdn denna klassificering finns en skillnad i1 hur
foretagen angriper hallbarhetsfrdgorna som har betydelse for hur de anvénder sig av gron

marknadsforing.

For att knyta an till inledningen med dess problemformulering, syfte och fragestillningar har
det studerats hur ICA och MQ synliggdér sina hallbarhetsstrategier genom grén

marknadsforing. Detta har undersokts via fragestillningarna:

*  Vilka virden formedlar ICA och MQ genom sina hallbarhetsstrategier?

*  Hur skiljer sig virdena at mellan dessa foretag som befinner sig i olika branscher?

Utifran dokumentstudierna kan det konstateras att ett antal virden har framkommit som
Overensstimmer hos bada fallforetagen. Dessa skapas via foretagens upprittande av grona
mal, genom att marknadsfora samhéllsarbete, genom att ldra konsumenterna, genom
foretagens grona sortiment samt genom deras grona butiker. Utifrdn observationerna av
butikerna har det dven framkommit att exponeringen av mer miljovénliga produkter kan
formedla vérde for foretagets hallbarhetsstrategier. Dock kan det samtidigt ifragasittas
huruvida detta genererar varden och for vem. Samtidigt som foretag har en vilja att agera gott

1 miljohdnseenden dr det fortfarande mycket av arbetet 1 foretagen som gors for att skapa vinst
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for foretagets dgare. Det kan dock konstateras att foretag maste gd med ekonomisk vinst for
att overleva pd marknaden och for att kunna fortsitta arbeta proaktivt med miljoarbetet som

kraver stora investeringar, men som pa lang sikt kan vara oerhort véardefullt.

Med utgidngspunkt 1 det empiriska materialet fran  foretagens hemsidor,
hallbarhetsredovisningar och butiker kan slutsatsen dras att bade ICA och MQ marknadsfor
mycket av sitt hallbarhetsarbete via sina hemsidor. Dock ar det endast nagot som synliggors
marginellt i de observerade butikerna. Det har emellertid framkommit att fGretagen arbetar
med liknande fragor da samma teman eller varden har forekommit hos bada foretagen, men
dock 1 varierad utstrickning. Skillnader mellan ICA och MQ har uppkommit bade vid
dokumentstudierna och vid observationerna. Via ICAs hemsida synliggors hallbarhetsarbetet
mer ingdende medan det via MQs hemsida synliggors mer dvergripande vad foretaget arbetar
med inom héllbarhet. Skillnaden noterades dven i butikerna da MQs sortiment och exponering
av grona produkter dr minimalt jimfort med ICAs. Bland annat fanns det i en del ICA butiker
viagledande skyltar var kunden kunde finna ekologiska produkter. ICA har ocksa det egna
varumdrket ICA I Love Eco, som appellerar till kunderna att foretaget arbetar aktivt med
hallbarhet. Detta synliggjordes inte i MQ butikerna dér kunden sjilv fick leta upp plaggen
som var mirkta med etiketten Responsibility. Olikheten kan tydas bero pé att ICA har kommit
langre 1 sitt arbete med hallbarhetsfragor eller bero pa att MQ inte vagar synliggora for

mycket inom hallbarhetsarbetet for att aterigen riskera att bli beskyllda for greenwashing.

ICA synliggor dven sitt arbete genom att ldra konsumenten att dndra sina vanor genom att
kopa produkter som dr mer miljoanpassade. De borjar darfor redan vid tidig alder ge kunskap
for att 1dra nista generation att konsumera pa ett mer hallbart sitt vilket innebér att de tar en
position pa marknaden som en ansvarsfull samhéllsaktor. Daremot arbetar MQ endast med att
informera kunderna hur plaggen ska skotas for att halla sa lange som mojligt. Skillnaden 1
synliggérandet av héllbarhetsarbetet kan dven ses utifrin omfinget pa materialet fran
foretagen. Exempelvis har ICA en mer ingdende hallbarhetsredovisning, pa 135 sidor, medan

MQs endast motsvarar 24 sidor.

Har foljer ett antal rekommendationer pa hur foretagen bor agera for att forstidrka budskapen
av sina hallbarhetsstrategier samt vilka viarden dessa bor formedla. Dessa rekommendationer

har kontinuerligt framkommit genom uppsatsens arbetsprocess.
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* For att pa basta mojliga sétt lyckas i sitt miljotank bor ICA och MQ vara noggranna 1 sitt
miljéarbete och infor varje beslut tdnka pa vilken miljopaverkan varje process kan ha.

* Det ér vésentligt att ICA och MQ synliggor sina viarderingar for intressenterna och att alla
intressenter har en forstaelse for dessa.

* Genom synliggorandet av hallbarhetsarbetet kan ICA och MQ péavisa ett virde for
konsumenten, da denne blir medveten om att ord och handling stimmer dverens.

* Ett sitt for ICA och MQ att minska gapet mellan vad de séger sig gora och verkligen gor
skulle kunna vara att engagera sig mer i1 konsumenterna och involvera dem i

ansvarsarbetet.

Utifran arbetet med denna uppsats kan det noteras att det inte dr latt for foretag att pa ett bra
sdtt marknadsfora sitt hallbarhetsarbete sa att omgivningen forstar och kan ta del av dess
kvaliteter. D& unders6kningen har gétt ut pa att fa en djupare forstaelse for hur ICA och MQ
arbetar med hallbarhetsfragorna genom gron marknadsforing, kan resultatet inte overforas till
andra foretag eller branscher. Detta eftersom alla foretag har olika utgangspunkter och sétt att
marknadsfora sitt hallbarhetsarbete pa. Utifrdn undersdkningen ar det ocksa svart att siga om
det finns nagon direkt skillnad eller inte mellan olika branscher. Det hade kravt en mycket
storre undersokning for att kunna se detta. Vi dr &ven medvetna om att ett annat resultat kunde
ha uppnétts om observationer hade skett av andra butiker hos ICA och MQ. I synnerhet vid
observationerna av ICA butiker d& dessa dgs av fria handlare som till stor del kan paverka hur

hallbarhetsarbetet synliggors.

Med utgangspunkt i denna undersékning kan det, 1 framtida undersdkningar, vara av intresse
att undersoka hur kunderna uppfattar de viarden som foretag forsoker formedla via sina
hallbarhetsstrategier. Detta skulle kunna géras med hjdlp av en kvantitativ studie genom
kundenkéter. Det kan dven vara intressant att undersdka hur andra branscher som till exempel

bilbranschen och elektronikbranschen, gor for att skapa varde for sitt miljoarbete.

Med dessa ord rundas uppsatsen av och hoppas att ldsaren har fatt en 6kad kunskap om gron
marknadsforing och hur detta kan synliggéras samt vilka virde som kan formedlas av foretag

till omvdrlden.
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Bilaga 1

Svanenmairkt butik synlighetsgrad?

Miljokassar vilken sort? Tyg eller sockerror?
Hur anvidnder ICA mat med kort datum?

Samarbeten med andra organisationer och lokala féreningar, hur synliggdrs detta?
Pantknappen — Rdéda korset

Anvinder sig av lokala leverantorer

Sortimentet av miljomaérkta, ekologiska och Fair Trade mirkta produkter

(exempel pa mérkningar dr: Svanen, Bra Miljoval, EU-blomman, Eco eller KRAV)
* Hur synliggdrs detta?

* Har dessa produkter egen avdelning eller &r de integrerade i ordinarie sortiment?
”Hangtags” vid hallbara produkter?

Skyltmaterial

* Pa vilket sitt syns hallbarhetsstrategier?

* Hur formedlas hallbarhetsbudskapet?

Hur &r butikerna inredda och byggda?

Dorrar & lock pa kyl & frysdiskar

Gardiner pa kyldiskar som kan dras 6ver pa natten
Solceller pé taket

Laddstolpar for elbil

Ovrigt som syns i butiken angdende hallbarhet men som de inte férmedlas pa annat sitt

Fréga personalen om nagot ar oklart och framgar otydligt
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Bilaga 2

Hur kunnig dr personalen inom miljévanlig tvétt och hur ger tvattrad?

- ”Hur ska jag tvétta mina klader?”

Hur kunnig dr personalen inom de héllbara materialen i kldderna?

- ”Har ni klader gjord av ekologiskt bomull?”’

Hur ofta syns ”Responsibility” etiketten pd kldderna?
Vad visar denna etikett?

Finns etiketten pa ménga plagg?

Hur synliggors det att butiken dr miljodiplomerad?

Av vilket material ir pasarna gjorda av? Ar de miljdvinliga?

Av vilket material r presentforpackningarna gjorda av? Ar de miljdvinliga?

Synliggors det att MQ har samarbete med olika organisationer?

Hur synliggors detta?
Synliggors det att du far 300 podng om du registrerar ditt telefonnummer och din e-post?
Hur synliggors detta?

Berittar de ndgot om miljon da de erbjuder klubbkort?

Hur synliggors deras slogan: ”More Quality makes your money, wardrobe and planet last

longer!” 1 butiken?

Anvinder butiken sig av miljovénlig inredning?

Synliggors deras hallbarhetsarbete genom exponering, skyltning, kampanjer, etc.? Hur?

Ovrigt (Packar personalen upp produkter, ér allt inplastat?)

57



