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Problem: Det dr uppenbart att det uppstér konflikter ndr begreppen Fairtrade och
entreprenorskap kombineras med varandra. Uppsatsen dmnar att undersoka relationen
mellan rittvis handel och entreprendrskap samt motiven kring varfor organisationer
viljer att arbeta med saddana fragor. Det vill sdga om det verkligen gér att ha ett etiskt
tankande samtidigt som organisationer vill generera stérsta mojliga vinst, och i sa fall
hur detta gér till. Dessutom dmnar uppsatsen att, ur ett kundperspektiv, underséka hur
viktigt det dr med ett starkt rykte av ett Fairtradearbete. Detta sker genom en
fallstudie p4 The Body Shop, som arbetar aktivt med Fairtrade i sin verksamhet.
Syfte: Att kunna avgora om etik och entreprendrskap kan ga hand 1 hand samt hur
viktigt det dr for en verksamhet med ett omfattande Fairtradearbete, att ha ett vél
etablerat rykte samt hur det paverkar kundens fortroende.

Metod: Genom dokumentstudier och kvalitativa intervjuer med en butikschef,
personal samt kunder pa The Body Shop, har det skapats en god uppfattning éver hur
foretagets arbete med rittvis handel, genomsyrar organisationen och nar ut till
kunderna. Det empiriska material som samlats in, har dérefter jamforts med tidigare
forskning kring socialt ansvarstagande.

Resultat: Uppsatsen finner att mycket av den tidigare forskningen kring socialt
ansvarstagande som tas upp, kan tillimpas pa The Body Shop. Dock visar den dven
att The Body Shop pa vissa punkter bestrider forskarnas resonemang. Dessutom kan
uppsatsen varken bekrifta eller dementera vissa punkter, detta beroende pa bristande

information fran The Body Shop.



Forord

Vi vill med detta forord, tacka alla som medverkat under uppsatsens gang. Utan er
hade detta examensarbete inte varit mojligt.

Forst och framst vill vi tacka alla pa The Body Shop som varit villiga att delta i
intervjuer, vi dr vdildigt glada over att personalen runt om i Sverige varit sd
hjdlpsamma. Ddrefter vill vi tacka de personer som stdllt upp och blivit intervjuade
som kunder. Alla era tankar och svar har varit till stor hjdlp.

Ett sérskilt tack gdr till vara handledare, Asa Alftberg och Ola Thufvesson for era
synpunkter och rad samt for er véigledning under arbetets gang.

Dessutom vill tacka er som ldst vart utkast och kommit med rad och synpunkter. Er
assistans har varit till stor nytta.

Sist men inte minst vill vi dven rikta var tacksamhet till alla som pd ndgot annat vis
stottat oss genom denna process.

Helsingborg, maj 2012.

Iman Ghajraoui, Caroline Steinnagel & Matea Susa
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1.0 Inledning

Fattigdom har manga olika ansikten. Fattigdom é&r att alltid vara hungrig, att vara sjuk
men inte ha tillgang till ndgon vard och att inte ha tak éver huvudet. Fattigdom &r nir
barn vill gd 1 skolan och ldra sig ldsa, men kan inte for att de méste jobba for att
overleva. Fattigdom dr att forlora ett barn 1 sjukdom pa grund av att inte ha tillgng

till rent vatten. Fattigdom &r att leva pa mindre dn en dollar om dagen.

Idag bestdr virldens befolkning av 6ver 7 miljarder maéanniskor,
(www.worldometers.info) 140 miljoner av dessa lever i fattigdom. Det innebér att
vart femte ménniska idag lever under ofattbara forhédllanden (www.sida.se). Detta
faktum far oss att undra varfér vissa ménniskor kan leva i dverflod medan andra
manniskor jobbar for slavloner hela livet, utan att ha mojlighet att gé 1 skolan och
ibland inte ens kunna dta sig métta for dagen. Kan vi som enskilda individer gora
nagot som forbattrar deras livskvalitet? Kan vi genom medvetna beslut 1 var vardag

forbéttra levnadsstandarden f6r de ménniskor som idag lever i fattigdom?

De flesta 1 dagens samhille kénner till att det finns otaliga vilgdérenhetsorganisationer
som man kan stodja for att bidra till béttre levnadsforhallanden for ménniskor under
extrem misdr. Ménga kénner dven till att det finns sé& kallade Fairtradeorganisationer
som arbetar for rattvisare handelsvillkor, jimstdlldhet och ménskliga réttigheter. En
anledning till varfér ménga ménniskor halls kvar 1 fattigdom ar pd grund av globala
handelsavtal. Darfor racker det inte att bara fordndra situationen i1 en enskild by, 1 ett
fattigt land, utan vi maste fordndra de strukturer som skapar fattigdomen
(www.diakonia.se). Detta dr grundstommen i Fairtradeorganisationernas vision. De
fokuserar pa ett langsiktigt och réttvist samarbete med producenter for att bonderna 1
framtiden ska kunna bli sjdlvforsorjande. Genom réttvisa handelsavtal ska man
undvika daliga arbetsforhdllanden for bonder, slavarbete, barnarbete samt frimja en

rattvisare betalning for producenternas ravaror.

Tredje varldens ménniskor har 1 manga ar engagerat samhéllen att bidra med nagot.
Miénga vet att sma ekonomiska bidrag kan betyda skillnaden mellan liv och déd for
fattiga ménniskor. P4 senare tid har vilgorenhetsorganisationer fatt ta mycket plats 1

samhdllet och genom bland annat media, ©kat medvetenheten 1 sambhallet.



Organisationer som arbetar med Fairtrade har blivit en enorm rorelse som sysselsétter
miljoner bonder och lyfter dem frén extrem misdr. Den 6kade empatin som ér till f6ljd
av den okade medvetenheten har gjort detta mdjligt. Nagot som kan ge ett perspektiv
pa hur viktigt fattigdomsfrdgan ér, dr att den ar hogst upp pa dagordningen hos FN:s
millentummal som bestar av atta viktiga samhéllsfragor. Det forsta och viktigaste
malet dr att halvera fattigdomen 1 vérlden ar 2015. Darfor anser vi att detta dr en

mycket aktuell samhillsfraga som borde engagera och berdra alla ménniskor.

Tanken bakom Fairtradeorganisationerna dr god. Det ser fint ut nér vi laser sida efter
sida av etiska och moraliska tankegidngar som priglar organisationerna. Producenter 1
den tredje vérlden hamnar hir i strilkastarljuset av en vérld som annars lamnar dem 1
skuggan. Vi dr eniga om att organisationerna dr etablerade for att hjdlpa méanniskor 1
misir men vi kan inte 14ta bli att friga oss sjdlva om det finns en baksida. Ar alla
Fairtradebonder sa lyckliga och vdlmdende som pa bilderna som sitts upp pa
organisationernas hemsidor och reklamblad? Ar det verkligen si bra som det ser ut?
Vad vet kunden om Fairtradeorganisationernas verkliga arbete och vad viljer kunden

att blunda for?

For oss kommunicerar en produkt med Fairtrademéarkning till kunden: ”genom att
kopa mig gor du ett medvetet val att hjélpa tredje virldens bonder att bli s& glada och
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vilmaende som pa bilderna pa var hemsida”, ”genom att kopa mig tilltalar du ditt
samvete och du kan sova gott om natten”, ”genom att kopa mig kan du lugna ditt
samvete med att ingen nio arig flicka har slitit 1 15 timmar f6r mindre &n en dollar”.

Men ir det verkligen sa?

Det finns manga olika Fairtradeorganisationer men alla har samma grundtanke och till
storsta del samma kriterier for vad rittvis handel innebér. Vi vill vara tydliga med att
det dr Fairtradeorganisationer som vi fokuserar pd och inte verksamheter som
frivilligt, utan att vara medlemmar 1 en organisation, arbetar med réttvis handel.
Skillnaden ar att verksamheter som inte 4r medlemmar, &r att de inte far mérka sina

produkter med den erkénda Fairtrademérkningen.

Uppsatsen kommer bland annat ldgga fram etiska 6verviganden i1 verksamheter samt

kombinationen av etik och entreprenorskap. Vidare kommer vi bemoéta potentiella



konkurrensfordelar som uppstér till foljd av ett socialt ansvarstagande. Porter och
Kramer (2006) identifierar socialt ansvarstagande som en kéilla till mgjligheter och
innovation. Piercy och Lane (2009) dr inne pd samma spdr och menar att socialt

ansvarstagande kan vara en sédker vég till uppbyggandet av bland annat kundlojalitet.

Dessutom kommer uppsatsen behandla fortroendeaspekten for Fairtradeorganisationer
hos kunden. Fortroende for foretaget dr vésentligt speciellt ndr kunden utsitts for
risker 1 form av hogre priser. Kunden vill vara séker pa att foretaget haller sina 16ften,
samtidigt som de inte vill veta detaljer kring hur 16ftena upprétthélls (Castaldo et al.,
2004). Peter Griffiths dr en kdnd ekonom som analyserar Fairtradeorganisationerna
bakom kulisserna och dr véldigt kritisk mot dem. Griffiths (2011) menar att fasaden
som Fairtradeorganisationerna upprétthaller faller ordentligt ndr man skrapar lite pa

ytan.

En verksamhet som é&r erkdnd inom Fairtradearbete &r The Body Shop som kommer
att vara vér fallstudie och ligga till grund f6r virt empiriska material. The Body shop
har sin egen Fairtradeorganisation, Community Fair Trade, och som vi nidmnde
tidigare fungerar dven denna organisation till stora delar pa liknande sétt som andra

Fairtradeorganisationer.

1.2 Syfte och fragestallning
Vi kommer att undersdka relationen mellan réttvis handel och entreprendrskap samt

motiven kring varfor organisationer véljer att arbeta med séddana fragor. Genom att fa
svar pd vara fragestéillningar vill vi fa en forstielse kring etik och entreprendrskap och
om det gar att ha en kombination av dessa. Det &r uppenbart att det uppstar konflikter
nér dessa tvd begrepp kombineras med varandra. Fradgan dr om det verkligen gér att ha
ett etiskt tdnkande samtidigt som organisationer vill generera storsta mojliga vinst,
och 1 sa fall hur gar detta till? Dessutom vill vi undersdka hur viktigt det dr med ett
starkt rykte av ett rattvist handelsarbete, ur ett kundperspektiv. For att genomfora
denna studie kommer vi anvidnda oss av The Body Shop som exempel pé foretag som

arbetar med detta.



Vi vill genom kvalitativa intervjuer samt en fordjupning i @mnet Fairtrade f4 en
uppfattning 6ver hur The Body Shops Fairtradearbete genomsyrar organisationen. Pa
sa vis vill vi kunna avgdra om etik och entreprendrskap kan gé hand 1 hand samt hur
viktigt det ar for en verksamhet med ett omfattande Fairtradearbete, att ha ett vél
etablerat rykte samt hur det padverkar kundens fortroende. Dessutom ska intervjuerna
hjdlpa oss att f4 en forstielse Over varfor foretaget r verksamma med sadana fragor
och hur de arbetar med sin personal och marknadsforing for att nd ut med budskapet

till konsumenterna.

Syftet kommer att undersdkas genom foljande fragestillningar:
- Hur kombineras etik och entreprendrskap inom The Body Shop?
- Hur viktigt dr det att ha ett etablerat rykte rorande Fairtradearbete?

- Vilka dr motiven till varfor The Body Shop arbetar med Fairtrade?

1.3 Disposition
Kapitel 1 — Inledning— Hér har en introduktion till det valda uppsatsdmnet beskrivits.

Uppsatsens syfte och fragestillningar har tydliggjorts och utover detta finner man en

bakgrund om Fairtrade och The Body Shop.

Kapitel 2 — Metod — I denna del beskrivs det tillvigagangssitt som anvénts under
uppsatsens gang. Hér redogdrs for metoderna bakom litteraturstudier, intervjuer samt

dokumentstudier.

Kapitel 3 — Teoretisk referensram — Detta kapitel innehdller en sammanstéllning av
tidigare forskning kring Fairtrade och socialt ansvarstagande samt den etiska

aspekten.

Kapitel 4 — Analys — Den tidigare forskningen jimfors med det empriska material
som tagits fram. Hér dras slutsatser kring vad som stimmer Overens med tidigare

forskning samt vad som inom teorin inte kan tilldmpas pa empirin.

Kapitel 5 — Diskussion och slutsatser — I detta sista kapitel redogors for vad man
kommit fram till, baserat pa den teoretiska referensramen samt slutsatserna som tagits

fram 1 analysen. Kapitlet avslutas med forslag till framtida forskningsfalt.



1.4 Fairtrade
Fairtrade var relativt oként fram till andra halvan av sextio- och sjuttiotalet dé rorelsen

etablerades och borjade vixa. Idag ér Fairtrade en bredare och mer komplex rorelse
som kréver sociala och miljomassigt hallbara produktionsprocesser. Fairtrade ar ett
system for frivillig certifiering och mérkning av produkter som framstillts enligt en
harmoniserad uppséittning standarder for produktion och handel, det kan bade vara
jordbruksprodukter och andra varor. Ansvaret for tillimpningen av dessa normer
faller pa importérer som koper produkterna fran den ursprungliga odlaren eller

producenten (Castaldo et al. 2008).

Det finns fyra storre internationella aktdrer som arbetar direkt
med réttvis handel, dessa dr FLO (Fairtrade Labelling
Organizations International), WFTO (World Fair Trade
Organisation), NEWS! (Network of European Worldshops)
och EFTA (The European Fair Trade Association). Alla
organisationer har liknande principer som mdste foljas nar
man arbetar med réttvis handel. Vi har av den orsaken valt

att presentera WFTO:s tio grundldggande principer som bést F AI RTR AD E

ringar in Fairtradekonceptet. Dessa principer méste foljas och

overvakas for att se till att de uppritthalls. Principerna ar: (Bild 1: www.fairtrade.se)

1. Skapa mdjligheter for ekonomiskt missgynnade producenter, vilket innebér att
man ska hjdlpa sma producenter 1 tredje virlden att gd frdn en otrygg
ekonomisk situation och fattigdom till ekonomisk sjalvforsorjning.

2. Oppenhet och ansvarighet, vilket innebér att organisationen dr transparent
gillande bland annat kommersiella relationer och att deras
kommunikationskanaler &r 6ppna pa alla nivaer i leveranskedjan.

3. God affarssed gar ut pa att foretagen till exempel inte maximerar vinsten pa de
smd producenternas bekostnad. Leverantorerna ska respektera kontrakt och
leverera varor 1 tid. Kopare ska forhandla med leverantrer innan de avvisar
eller annullerar utforda bestédllningar och producenter garanteras erséttning for
arbete som redan gjorts. Man upprétthéller ldngsiktiga relationer som baseras

pa solidaritet, fortroende och omsesidig respekt, vilket bidrar till att fraimja
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Fairtrades tillvixt. Fairtrade organisationer forsoker dven undvika illojal
konkurrens.

4. Utbetalning av ett rittvist pris som alla inblandade parter kommit 6verens om,
vilket ger en rdttvis 16n till tillverkarna och som dven kan uppritthédllas av
marknaden. Fair Pay innebdr tillhandahdllande av en socialt acceptabel
ersdttning som producenterna sjdlva anser vara rittvis och tar hinsyn till
principen om lika 16n for lika arbete for bade kvinnor och mén.

5. Sikerstilla att inget barnarbete eller tvangsarbete forekommer, vilket innebér
att FN:s konvention om barnens réttigheter och nationella/lokala lagstiftningar
om anstillning av barn maste f6ljas. Organisationen som kdper rattvisemarkta
produkter maste se till att detta f6ljs.

6. Engagemang for icke diskriminering, jamstdlldhet mellan konen och
foreningsfrihet. Organisationen ska se till att ge mojlighet for bade mén och
kvinnor att utveckla sin kompetens.

7. Goda arbetsvillkor sd som en sdker och hdlsosam arbetsmiljé samt arbetstider
och villkor for anstéllda och medlemmar ska atminstone uppfylla nationella
och lokala lagar och ILO-konventionerna om hélsa och sékerhet.

8. Tillhandahallande av kapacitetsuppbyggnad. Med denna princip vill man
strava efter att 0ka positiva utvecklingsmojligheter for sma marginaliserade
producenter genom réttvis handel. Genom att utveckla specifika aktiviteter
som ska forbittra producenternas ledarformagor, produktionskapaciteter och
tillgang till marknader.

9. Att framja rattvis handel ar grundldggande for organisationer som syftar till att
o0ka medvetenheten om rdttvis handel. Principen foresprikar de mél och
aktiviteter som Fairtradeorganisationer arbetar med.

10. Respekt for miljon, vilket innebédr att organisationer som producerar
rattvisemérkta produkter maximerar anvidndningen av rdvaror fran héllbart
forvaltade kéllor 1 sina sortiment (www.wfto.com).

I dagens samhille finns det ett brett utbud av Fairtrademérkta varor att védlja mellan,
som till exempel kakao, kaffe, bananer och frukt samt choklad och honung. Det ér
dven mojligt att kopa Fairtrademérkt vin samt produkter som innehéller

Fairtradecertifierad bomull (www.fairtrade.se).
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1.4.1 The Body Shop
Ett foretag som arbetar aktivt med detta &r The Body Shop. De menar att de alltid har

varit intresserade av var ingredienserna till produkterna kommer ifrén, att de bryr sig
om hur produkterna har odlats samt vem som skordar dem och hur detta paverkar
planeten. De menar att intresset har medfort att The Body Shop varit ett av de forsta

foretagen att introducera rittvis handel 1 kosmetikaindustrin.

The Body Shop har ett eget program for réttvis handel, Community Fair Trade, som
tog sin borjan 1 Indien 1986 och omfattar idag 25 000 producenter och lantbrukare
runt om i virlden, samt 29 leverantdrer 1 23 olika ldnder. I broschyren, Vi ger dig det
bdista naturen har att erbjuda (2010) hittas en karta som visar pd att Community Fair
Trade arbetar vildigt utspritt och innefattar ldnder pa alla kontinenter, exempel pa
lander dér organisationen opererar 4r Mexiko, Brasilien, Ghana, Namibia samt Italien
och Samoa. Det handlar om ett hundra- eller tusental kvinnor och mén, 1 varje
omrade, som arbetar for att framstilla ingredienserna som anvinds 1 The Body Shops

produkter.

"Community Fair Trade innebdr helt enkelt produkter som gor gott pa mer dn
ett sdtt. Alla vinner pa Community Fair Trade”. (www.thebodyshop.se)

Community Fair Trade & The Body Shops sitt att ta ansvar for att handeln med
leverantdrer ska vara sjyst och réttvis. De menar att de letar flitigt efter traditionella
hantverkare, sméskaliga odlare, stambyar och lantliga kooperativ som &r specialister
pa vad de gor (The Body Shop, broschyr, 2010). Programmet bygger pd enkla
principer vilka &r, att man ska fa en rittvis 16n for arbete som utférs under goda
forhallanden och garanterar en regelbunden ldngsiktig inkomst som gér att leva av. De
skapar handelsforbindelser som ska vara héllbara for utsatta samhéllen 1 tredje
véirlden, detta for att kunna fi ut de bésta ingredienserna samtidigt som
samarbetspartnerna arbetar under goda omstdndigheter. De menar pa att det som
betalas for varorna ska ricka till skdliga 16ner samt olika utvecklingsprojekt 1 de
samhdllen leverantorerna lever i. Dessa projekt omfattar sidant som samhéllet ar 1
behov av, till exempel hélsovard, utbildning och tillgdng till rent vatten

(www.thebodyshop.se).
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Enligt hemsidan dr The Body Shop ett foretag som erbjuder ett mangsidigt sortiment
av kosmetika, hud- och hérvardsprodukter. Alla produkter innehéller naturliga
ingredienser och testas inte pa djur da de dr emot djurforsok samtidigt som de arbetar
aktivt for miljon och minskliga réttigheter (www.thebodyshop.se). Den forsta Body
Shop butiken 6ppnades 1976 1 England och expanderade snabbt virlden 6ver med
butiker 1 39 liander 1990 (www.thebodyshop.com). The Body Shop kom till Sverige
forst 1979 och idag finns det 66 butiker runt om 1 landet med tron pa att fortsatta
utvecklas och att aldrig sldppa sina ideal ur synhall (www.thebodyshop.se).

2.0 Metod
Féljande kapitel har for avsikt att forklara forskningsuppligget for denna uppsats.

Inledningsvis presenteras vdgen till vart dmnesval. Sedan foljer en beskrivning av hur
litteratursékningen gatt tillviga, samt avslutningsvis tillvigagdangssdttet vid den

empiriska materialinsamlingen.

2.1 Vagen till amnet
Rattvis handel ar ett brett amne som omfattar en hel del olika aspekter som t.ex. de

olika arbetsforhallandena 1 U-ldnderna, tillgang till ldmpliga leverantorer samt
kopbeteenden som finns hos konsumenten. Vi finner ett personligt intresse i
fenomenet Fairtrade samt att det 4r ett &mne som dr mycket omdiskuterat 1 tidigare
forskning och som &ven ligger i tiden. Med uppsatsen vill vi fi en storre forstaelse
over relationen mellan rattvis handel och entreprendrskap samt varfor organisationer
viljer att arbeta kring dmnet. For att avgridnsa arbetet bestimdes det att gora en

fallstudie pd en organisation som arbetar genomgaende med réttvis handel.

2.2 Litteratur och kallor
For att skapa en storre forstdelse och kunskap kring d&mnet har litteratursékning, 1

form av bocker, artiklar och olika rapporter, genomforts pa Campus Helsingborgs

bibliotek samt i databaser som Lovisa, Libris, Summon, SwePub och Uppsok.

Det startades med att skapa en bred litteraturdversikt for att se hur forskningen
géllande rdttvis handel ser ut, for att sedan kunna formulera syfte och fragestillningar.
Mycket av forskningen som finns fokuserar pd CSR (corporate social responsibility),
som innefattar organisationers sociala och miljomassiga ansvar, det innebér att teorier

kring réttvis handel ofta drunknar i det stora hela. I och med detta har sokord som
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social responibility, socialt ansvarstagande, fairtrade, fair trade, rdttvis handel, etik

och moral i verksamheter samt affdrsetik kunnat anvindas.

Eftersom det finns en hel del forskning och synpunkter inom dmnet, har det valts ut
forskning och artiklar som vi anser relevanta for vart syfte och som ldgger tyngd pa
den teoretiska diskussionen. Resultatet fran litteratursokningen kommer vidare att
presenteras 1 teoriavsnittet och ligger till grund for den teoretiska referensramen. En
svaghet med vir teori &r att det inte har varit mgjligt att anvdnda sd manga relevanta
referenser som Onskats, vilket innebér att en del stora stycken endast refererar till en
kélla. Styrkorna med detta dr dock att de forfattare som refereras till, styrker

varandras asikter.

2.3 Tillvagagangssatt
Det har genomforts mindre dokumentstudier samt en djupintervju med en butikschef

och kvalitativa intervjuer med fyra anstéllda fran The Body Shop for att tydligare fa
en bild av hur relationen mellan etik och marknadsforing dr utformad. Vi anser att
kvalitativa intervjuer ger oss en storre forstaelse, tolkning och helhetssyn pd dmnet.
Kvalitativa intervjuer anvinds i syfte att forsoka forstd hur personerna resonerar eller

reagerar (Trost, 1993 s. 32).

Det har dven utforts kvalitativa intervjuer med sju personer som &r kunder pd The
Body Shop, genom dessa svarades pd deras intresse for rattvisemérkta produkter och
tanken bakom det. Det dr viktigt for oss att ha med dessa personer da det ar just
konsumenterna som har makten for att fortsdtta driva fram utvecklingen av rittvis
handel p4 marknaden men dven for att det 4&r konsumenterna som kan stélla ett hogre
krav pa organisationerna genom olika konsumtionsmonster. Nir intervjuerna sker ar
det sjdlva forskaren som blir det allra viktigaste redskapet ndr man ska folja upp
respondentens forstdelser och berittelser (Widerberg, 2002 s. 16). En oldgenhet med
intervjuer kan vara att intervjuaren omedvetet paverkar respondenten. Genom att vi
formulerat oss pé ett sétt sd att frigorna, 1 sd stor utstrackning som mojligt, inte varit
ledande kunde intervjupersonen svara utifran sin egen uppfattning. Hér ser vi dock
aven en risk att respondenten sdger vad den tror att personen som leder intervjun vill

hora.
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Intervjuerna har baserats delvis genom telefonintervjuer med personal pa The Body
Shop och en intervju med butikschefen baserades pd hemmaplan. Intervjun med
butikschefen tog plats pa ett café i centrala Helsingborg. Enligt Trost (1993 s. 65) ér
ett café inte en idealisk plats for intervju eftersom man kan storas av andra gaster som
kommer och gar samt att andra kan lyssna. Dock var inget annat val tillgéngligt,
eftersom det inte fanns utrymme att fora intervjun pé plats 1 butiken. Alla platser har
sina for- och nackdelar, vi tror dock inte att intervjuplatsen haft nagon sérskild effekt

pa sjdlva intervjun (Trost, 1993 s. 66).

Enligt Trost (1993 s. 42) éar telefonintervjuer inte ldmpade for mer in- eller
djupgaende frdgor och svar, pa denna grund finns mdjligheten att man inte fatt sa
utvecklade svar som kanske kunnat erhallas genom personliga intervjuer. En annan
svaghet med detta kan dven vara att vi inte kunnat se intervjupersonerna och darfor
inte haft tillfalle att ldsa av kroppsspraket, ndgot som delvis varit mdjligt med de
personer som intervjuats personligen. Anledningen till att telefonintervjuer fick goras
med personal som bor utspritt Sverige, dr for att det inte funnits potential att ta oss till
sd ménga olika stéllen under arbetets gang. Vid varje tillfille borjades intervjun med
att berétta syftet bakom uppsatsen for att de skulle kdnna sig bekvima med samtalet
och vad som ville uppnas genom detta. Under intervjuerna svarades pa manga fragor

och tankar kring réttvis handel.

Vissa butiker runt om 1 landet kunde dock inte stélla upp eftersom de hade fullt upp
eller for lite personal pd plats for att hinna med intervjuer. Vi hade dven hoppats fa
kontakt med nagon pad huvudkontoret 1 Stockholm f6r att kunna fa en inblick av
tankegéngarna kring réttvis handel konceptet hogre upp 1 ledningen, de hade dock

heller ingen mdjlighet att stilla upp.

2.4 Urval
Vid urval av respondenter infor intervjuer bestimdes forst vilken organisation som

undersokningen skulle goras pa, sedan togs kontakt med The Body Shop for att be om
deras godkédnnande (Ryen, 2004 s. 71). Valet att intervjua butikschefen pd hemmaplan
beror pa att vi helst ville fa en personlig kontakt med vara intervjupersoner. Nér det
kommer till personalen var det endast en pa hemmaplan som kunde stélla upp, darfor

ringdes det runt till butiker runt om 1 landet for att ta reda pa vilka som hade mojlighet
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att vara med, ddrefter bokades passande tider for intervju med villiga

intervjupersoner.

Vid kundintervjuerna valdes det att kontakta bekanta som vi vet konsumerar pd The
Body Shop, dessa valdes enbart for att man under uppsatsens gang skulle fa ett
utvidgat perspektiv som dven innefattar konsumenters syn och uppfattning om réttvis

handel 1 allménhet samt The Body Shops egna koncept.

2.5 Individuella intervjuer
Alla intervjuer genomfordes med en person at gdngen och var semi-strukturerade.

Med semi-strukturerade intervjuer innebdr det att man har en uppsittning frigor som
ar mer allmént strukturerade samt att utrymme ldmnas for uppfoljningsfrdgor

(Bryman, 2001 s. 127).

Vanligtvis vid kvalitativa intervjuer brukar man spela in samtalen for att intervjuaren
poneras vara uppmirksam pa det som sdgs och ska kunna folja upp intressanta
synpunkter, det dr da bast att inte bli avledd av behovet att fora anteckningar
(Bryman, 2001 s. 310). Under intervjuerna med personal samt butikschef fick vi dock
inte lov att spela in samtalen utan antecknade under tiden de pratade, pa s& vis har
man gatt miste om fordelarna med inspelning, det vill sdga mdojligheten att
reproducera samtalet (Ryen, 2004 s. 106). I och med detta har det heller inte gjorts
ndgon transkribering utan bara en sammanfattning av svaren, dessa hittas i1 bilagor.
Sammanfattningen av intervjuerna kan dnda ses som en fordel, d& det gav oss en

helhetsbild av intervjun och kunde anvindas omedelbart (Widerberg, 2002 s. 116).

Respondenterna fick sjélva bestimma vilken dag och tid som passade dem. Det var
viktigt under samtalen att vi var vildigt lyhorda for det som sagts under intervjun for
att kunna hinna med att notera det viktiga. Trost (1993 s. 75) menar att de flesta som
later sig intervjuas vid forskningsintervjuer, antar att behandlingen av svaren kommer
att vara diskret. Detta har respekterats ddrfér anonymiseras intervjupersonerna i

avrapporteringen (Trost, 1993 s. 61).

2.6 Dokumentstudier
Det har dven gjorts en studie av The Body Shops hemsida samt en tryckt broschyr.

Detta 1 syfte att skapa en Oversikt av organisationen samt for att kunna utforma var

intervjuguide och pé sd sitt undvika att stdlla frigor som redan besvaras 1 dessa
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handlingar. Denna typ av dokument som studerats 1 uppsatsen, kan ses som officiella
dokument fran en privat killa (Bryman, 2001 s. 362). Eftersom dokumenten inte
skapats 1 ndgot specifikt forskningssyfte, dr de dven av sa kallat icke-reaktivt slag. Det
vill sdga att man 1 stort sett kan bortse fran paverkanseffekter som begriansning av

validiteten hos data (Bryman, 2001 s. 357).

Dokument som kommer frdn privata kédllor kan antas vara autentiska och
meningsfulla, dock kan de inte bedomas vara fria fran felaktigheter och
forvrangningar. Det betyder att vi inte kan utgd frdn att dokumenten bestar av
objektiva beskrivningar (Bryman, 2001 s. 363-364), darfor har vi anvént
dokumentstudierna som komplement till de kvalitativa intervjuer som gjorts. Medan
dokumenten gav en Overblick péa foretaget och skapade en grund till det empiriska

materialet, tillférde intervjuerna ett storre djup pa vart arbete.

The Body Shops hemsida har anvénts framst for att fi information om The Body

Shops koncept samt for att fa en grundlaggande uppfattning om organisationen.

Broschyren har anvénts for att fa en klarare bild 6ver The Body Shops Community

Fair Trade program.

2.7 Analys
Det empiriska materialet har samlats in for att kunna utforska hur The Body Shops

Fairtradearbete genomsyrar organisationen och pé vilket sitt det nar ut till kunderna,

detta for att fa ett underlag till vért syfte.

Analysen gors genom att koppla samman empirin som tagits fram, med tidigare
forskning. Det innebdr att analysen foljer den teoretiska referensramens struktur, da
den dr uppbyggd efter teorins upplagda teman. Detta for att man léttare ska kunna

folja med 1 texten och forstd sammankopplingen.

Den kritiska delen av teorin har inte lyckats fa ett stérre djup 1 analysen. Detta beror
dels pé att de anstéllda och butikschefen inte haft ndgon storre kunskap om konkreta
siffror rorande hur mycket av pengarna som gér till Fairtradebonderna och har inte
heller lamnat djupare information om deras Fairtrade program, samt dels péd att
huvudkontoret inte varit villiga att stidlla upp pa ndgon som helst intervju. Darfor
kommer den kritiska delen baseras pa den lilla information vi har om Community Fair

Trade, vilket leder till att vara slutsatser blir mer omfattande, d4 mycket av det
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kritikerna sager 1 teorin inte kan dementeras av The Body Shop koncernen. Detta gor

att vi far ett mer kritiskt forhallningssétt till The Body Shops Fairtrade program.
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3.0 Teoretisk referensram

3.1 Att kombinera etik och entreprendrskap
Nér affarsetik introducerades i1 bdrjan av 1980-talet var det inte vanligt att en

verksamhet hade som sjédlvklarhet att kombinera etik och entreprenorskap. Vid denna
tidpunkt var det mycket ovanligt. Vissa menade att foretagande och etik helt enkelt
inte gar ihop. Idag har det skett en utveckling som pekar pa att kombinationen av etik
och entreprenodrskap ar ett lyckat och framgéngsrikt fenomen. Dock kan man inte
forutsitta att bara for att det ar politiskt korrekt att ha etiska aspekter i sin verksamhet,
att det skulle betyda att moraliska 6verviganden automatiskt kommer att bli en del av
verksamheten, eller att chefer verkligen later sig styras av moraliska overviganden
(Wempe, 2005, s. 211). Teorier kring kombinationen av moraliska 6verviganden och
entreprendrskap och de verkliga motiven kring en viss typ av handlande har
schematiserats 1 mdnga tider. Det behandlades av Mandeville 1 Fable of the Bees
redan 1714. Mandevilles (1714) teorier dr flera hundra ar gamla men forskare
aktualiserar honom genom att stindigt referera tillbaka till hans teorier. Mandeville
(1714) beskrev sin samtid som en tid med dubbla standarder, de kallar sig Kristi
efterfoljare samtidigt som de véljer formdgenhet som det hogsta uppfyllandet av livet.
Enligt Mandeville (1714), ar forutsdttningen for vélfard i varje samhélle att manniskor
ska vara missndjda med vad de har. For att skapa vilstand, méste de vilja mer samt
ignorera moraliska aspekter. Vidare sdger han att ett samhélle som uppritthaller hoga
moraliska normer inte kan vara vdlmdende, for att uppna vélstind maste man

kompromissa sina moraliska normer.

Manga ménniskor, atminstone undermedvetet, tvivlar p4 kombinationen av etik och
entreprenorskap. Att foretag forsoker implementera etiska aspekter 1 sin verksamhet
innebdr att man kan stilla sig fragan ”Hur begreppen verksamhet och etik forhaller

sig till varandra” (Wempe, 2005, s. 211-212).

3.1.1 Etiska och moraliska dilemman
Om en Fairtradeorganisation dr ordentligt organiserad, kommer den definitivt

generera en vinst. En avgdrande fraga dr vad gér man med denna vinst? Har kommer

spanningen mellan de moraliska och ekonomiska motiven. Endast en liten del av
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konsumentprisindex slutar upp med tillverkaren, nagot som maste técka till exempel
underhdll av det som tillverkas, folk som jobbar hos producenten samt andra
tillhorande kostnader. Koparen 1 sin  tur betalar sedan reklam- och
distributionskostnader samt skatter. Detta &r hur marknaden fungerar och dessa
kostnader kan rattvisehandeln inte komma ifran, dock kan man diskutera huruvida
Fairtradeorganisationer sdtter en rejil marginal pa enskilda produkter, ndgot som visar
att det &r brist pd deras budskap om " réttvis handel". Man skulle kunna forvinta sig
att organisationer som dessa ska ge insikter 1 hur uppdelningen av den slutliga
avkastningen mellan de olika parterna i kedjan ser ut, men for niarvarande har denna

inte forklarats tillrackligt (Wempe, 2005, s. 213-214).

Detta ger ett mer grundliggande problem eftersom verksamheter som arbetar med
rattvis handel inte kommunicerar med allménheten pé ett bra sitt, gidllande frdgor som
dessa. Allmédnheten kénner att moralisk handel inte kan g4 hand 1 hand med
ekonomiska frdgor. Det vill sdga att generera vinst och ha ett entreprendrskap ar
moraliskt tveksamt. Detta blir sidrskilt betydande med ett foretag som forsoker
differentiera sig pd marknaden genom att tillimpa moraliska motiv och dessutom

tilltala kundernas samvete 1 sin marknadsforingsstrategi (Wempe, 2005, s. 214).

3.1.2 Distinktionen mellan tva olika domaner
Wempe (2005, s. 214-215) lagger fram den holldndska affarsmannen, Rudolf Mees

tankar kring spdnningen mellan moral och entreprendrskap 1 De moraal in het
handelsleven (1919). Mees sdg det som en tragedi att en framgangsrik entreprendr
behdver “smutsa ner hdnderna”. En affirsman som inte bryr sig om materiella
dgodelar och som omedelbart &r redo att Iimna sin verksamhet over till en konkurrent,

kan inte forbli en bra affarsman.

En verksamhet som enbart grundas pd moraliska aspekter d&r omdjligt men Mees
(1919) och Wempe (2005 s. 214-215)) faststéiller att det dr mojligt att gora en
distinktion mellan tvd doméner, Den personliga domdnen dir det ingér fragor rorande
respekt, drlighet och omsorg samt Verksamhetsdomdnen som handlar om prestanda
och 6verlevnad. Enligt detta synsitt 4r de normer som réder 1 niringslivet inte de som

styr privatpersoner.
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Ansvarsfullt foretagande kriver att affirsmannen soker harmoni mellan de tva
doménerna, harmoni méste vara medvetet och stindigt efterstravas. Upprepade gédnger
kommer en affarsman att mota konflikter nér han inte kan hitta en balans mellan dessa
nivder. Upprepade ganger kommer hans personliga intressen komma 1 konflikt med
verksamhetens intresse och det &r hdr den kritiska punkten, att hitta en balans,

foreligger (Mees, 1919 1 Wempe, 2005, s. 214-215).

3.1.3 Affarsetik
For att fi en klarare bild Over spdnningen som kan uppstd ndr moral och

entreprenorskap krockar finns det enligt, Wempe (2005, s. 215), tre sitt att analysera

spanningen pa

1. Forst och frimst finns det de som anser att etik (tillsammans med lagen)
begrinsar entreprendrskap. Etik och entreprendrskap ses som tva helt separata
omraden. Entreprendrer maste utnyttja mojligheter och Gverviga alla
alternativ. Detta bor ske inom grinserna som anges 1 lagen, och
kompletterades med etik. Lagstiftning och etik begriansar omfattningen inom
vilken en entreprendr kan rora sig. Det &r tack vare sadan fri foretagsamhet
som vilfard och vilstdnd skapas pd bédsta mojliga sitt. Lagstiftning och
moraliska foreskrifter dr dar for att se till att detta inte &r pd bekostnad av de

svaga inom marknaden.

2. Virderingar och standarder bor balanseras s att man kan vara réttvis 1 alla
leden, alltsd bdde mot kunder och tillverkare. For att gora detta maste de
involverade vara medvetna om vad det &r som skapar virde for dem samt soka
16sningar till dessa dilemman och sdtta krav pd berorda som 1 sin tur ska

forsoka uppfylla dessa 16sningar inom grinserna for sina egna krav.

3. Att involvera afférsetik gor att affar och etik kan krocka med varandra. Ibland
ar det mojligt att prioritera virden, men det dr ofta omdjligt att avgdra vad det
ratta svaret dr. Ett misslyckande att vdlja mellan de olika virdena anses vara

en brist pa etik, men de spanningar mellan virdena kan ocksd fungera som en
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killa for skapandet av nya, och dirmed ge mervirde (Wempe, 2005, s. 215-
216).

3.2 Socialt ansvarstagande och potentiella konkurrensfordelar

Europeiska kommissionen identifierar foretagens sociala ansvar som ett begrepp som
innebdr att foretag integrerar social och miljomaéssig hdnsyn 1 sin verksamhet och 1
samverkan med intressenterna pé frivillig basis. Foretagens sociala ansvar (CSR)
erkdnns allt mer som en kélla till konkurrensfordel, och dirmed en betydande
foretagsresurs, samt en viktig del av hur konkurrensférhillanden fungerar (Piercy &

Lane, 2009, s. 335).

3.2.1 CSR-strategi
For att kunna ta fram en lamplig CSR-strategi krivs det en forstaelse for vad som

differentierar en organisation, dess mission, virderingar och grundliggande
verksamhet. Vissa foretag kan tycka att det finns en Gvertygande anledning att ha ett
betydande engagemang for socialt ansvarstagande. For dessa foretag, kan storre
uppmaérksamhet pd CSR dven vara oundvikligt. Utmaningen &r att utveckla foretagens
sociala ansvar sé att det overensstimmer med deras strategiska syfte samt att besluta

om dess form och omfattning (Smith, 2003, s. 68).

Om foretag skulle analysera sina utsikter for socialt ansvarstagande med samma
ramar som styr deras kdrnverksamhet, skulle de uppticka att CSR kan vara mycket
mer dn en kostnad, en begrinsning eller en vélgorenhetsorganisatorisk handling. Det
kan vara en killa till mojlighet, innovation och konkurrensfordel (Porter & Kramer,

2006, s. 80).

3.2.2 Fordelar med att engagera sig i CSR
Forst och framst kan foretag anse att deras CSR-arbete dr en del av att vara en god

global medborgare, det vill sdga att foretagets intentioner med sjidlva arbetet ar
osjdlviskt (Sprinkle & Maines, 2010, s. 446). Dock kan foretag som engagerar sig 1

CSR-arbete ibland se det som en kostnad, men arbetet for onekligen med sig fordelar.

Organisationer som véljer att delta 1 CSR-aktiviteter kan ha ett mél att blidka olika

intressentgrupper, sdsom icke-statliga organisationer. Sett 1 detta ljus, kan foretagens
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sociala ansvar helt enkelt vara en kostnad som anses vara nddvéndig for att gora
affarer. Det vill séga, det dr nadgot foretagen kidnner att de méste gora for att undvika
negativ publicitet och andra atgérder frn icke-statliga organisationer. Om foretagen
tar 1 berdkning att CSR 1 grunden kan handla om skyldigheter gentemot
organisationens intressenter dr det mer sannolikt att dess engagemang leder till ett

informerat management tdnkande och beslutsfattande (Smith, 2003, s. 68).

En annan potentiell fordel som foretagen anser sig fa genom CSR ar att det bidrar till
att forbittra rekrytering, motivera och behdlla medarbetare. Dessutom finns det
kundrelaterade drivkrafter sd som att konsumenter lockas till att kdpa foretagets
produkter eller tjanster. Detta leder till att foretag kan utnyttja detta genom att sétta
premiumpriser och/eller 6ka sina marknadsandelar (Sprinkle & Maines, 2010, s. 447).
Foretagens CSR-arbete kan med fordel bedomas som en betydande aspekt och
kommer ha ett vixande inflytande pa marknadsforingsstrategin, sérskilt nir det géller
deras péaverkan pd kundvérde. Det viktiga dr att CSR forknippas med betydande och
mitbara fordelar for foretag. Om foretagen skapar sociala framsteg och verkliggor
kontantvirde 1 form av 6kade inkdp av moraliskt medvetna kunder (eller de kunder
som dr villiga att betala hogre pris), eller i minskade kostnader, kan CSR:s effekt bli
uppbyggandet av langsiktig kundlojalitet, legitimitet, tillit och/eller varumérkeskapital
(Piercy & Lane, 2009, s. 336).

For ovrigt kan foretag som satsar pa socialt ansvarstagande minska sina
produktionskostnader och slutligen kan CSR ses som en integrerad del av ett foretags
anstringningar for riskhantering. For detta &ndamal kan CSR vara en effektiv
hdvstdng for att underldtta patryckningar fran lagar och begrénsningar (Sprinkle &

Maines, 2010, s. 447).

3.3 Den goda tanken bakom Fairtradeorganisationer
De viktigaste riktlinjerna bakom Fairtradeorganisationer &r att skapa béttre

inkomstmojligheter for ekonomiskt missgynnade produkter stirka jordbrukarnas
organisation och kapacitet, betala ett rittvist pris, frimja jaimstélldhet mellan konen,
forbéttra arbets- och levnadsforhdllanden samt forbéttra miljoskydd. I praktiken

innebdr detta att producenterna siljer sin produktion till ett 1 forviag definierat och
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garanterat minimumpris samt ta emot ett tilliggsbidrag for leveranser till
rattvisemarkta avsittningsmojligheter. Det senare bidraget betalas ut till hela gruppen
av producenter och boér anvindas for gemensam medverkan av smébrukare i
rattvisemérkta forsorjningskedjor och dr ténkt att ge virdefulla mojligheter att utoka

hushéllens inkomster och producenternas forhandlingsstyrka (Ruben, 2009, s. 21).

Producentens forhandlingsstyrka ar av sdrskild relevans for strategier géllande
fattigdomsbekdmpning som har sin fokus pa att fordndra riskbeteendet, som en

forutsittning for att minska fattigdom (Ruben, 20009, s. 21).

Rattvisemarkning har forslagits som ett alternativ till traditionellt utvecklingsbistdnd
och samtidigt erbjuda en utmaning for de globala handelsregimerna som styrs av stora
multinationella foretag. Istdllet for att skapa en nischad marknad s& riktas
rattvisemérkta produkter till vanliga konsumenter genom ett brett nitverk av butiker

(Ruben, 2009, s. 21).

En underliggande tanke som genomsyrar Fairtradeorganisationer ar att lagstiftning om
minimumléner dr en ndstan universellt accepterad metod att forhindra att nagon
manniska 1 samhéllet ska drabbas av fattigdom, pa samma sétt borde man tdnka nir
det giller producenter i tredje virlden. Fairtrade har helt enkelt tagit pa sig
lagstiftningsomradet som stater har misslyckats att fylla. Producenterna ar daligt
rustade for att svara pa marknadspriser och dérfor ska alla som nagonsin kopt
rittvisemérkta varor vara nojda med sina beslut. Aven om det ir ett litet steg for att
minska fattigdomen, har dessa steg forbittrat ménniskors liv och berikat fattiga

ménniskor nya mojligheter som de annars inte hade fatt (Smith, 2008, s. 67).

Gabriella Mellergardh som dr frilansjournalist publicerade sin artikel Kopa
rdttvisemdrkt mat — spelar det nagon roll? (2011) dir hon intervjuade Ola Hdéiden
frdn Fairtrade Sverige. Hoiden pdstar att genom konsumtion av Fairtrademairkta
produkter dr ett enkelt sétt att medverka till forbéttrade arbets- och levnadsvillkor for
manniskor 1 utvecklingslinder. Han menar vidare att mer dn 6 miljoner producenter
och deras anstéllda, inkluderat deras familjer 1 cirka 60 ldnder har nytta av
forsdljningen, detta dr frdn Fairtrades egna statistik. Dessutom berdttar Hoiden en

vildigt forenklad version pa hur Fairtrade fungerar "Ndr du som konsument képer en
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Fairtrade-mdrkt produkt bidrar du till att odlare och anstdllda far forbdttrade villkor
genom  kriterier for hogre Ioner och ett minimipris som  Gverstiger

produktionskostnaden” (Mellergérdh, 2011).

Utdover den hogre betalningen far odlarna ocksa en extra premie som anvénds till att
utveckla lokalsamhillet ekonomiskt, till exempel genom en ny skola, nya bostider,
hilsovard eller investeringar 1 jordbruket. Odlarna bestimmer tillsammans hur
premien ska anvidndas. Dessutom handlar det inte bara om en forbéttrad ekonomi for
odlarna, forklarar Hoiden. Kriterierna for att bli Fairtrade-certifierad framjar
demokrati, organisationsritt och milj6hédnsyn. Vidare motverkas barnarbete och

diskriminering (Mellergardh, 2011).

3.3.1 Krav pa bonden
For att bonden ska fa lov att bli rattvisemérkt och ta del av de formaner som

tillkommer maste han/hon uppfylla vissa krav for att bli certifierad. Forménerna ar
bland annat att inkdpen gors direkt hos producenten till ett pris som aldrig ligger
under viss miniminivd och som stiger om varldsmarknadspriserna gér upp. Handel
sker pa langtidskontrakt och med mojlighet till forskott, dessutom ger ekologisk
produktion en extra premie. Motkraven pa producenterna &r, ndr det giller
smajordbrukarnas organisationer, att de ska vara demokratiskt uppbyggda och
politiskt oberoende, och ha full medlemssyn 1 ekonomi och ledning. For foretag med
anstéllda arbetare giller det att personalen ska ha anstillningsavtal, minimiléner och
ritt att organisera sig, och att ingen far vara under 14 &r. Anstéllda och ledning ska
gemensamt besluta om hur réttvisepremien anvinds. For alla géller dven att ingen
diskriminering far forekomma och att produkterna ska ha bra kvalitet (Bjorck, 2006,

5. 32-33).

3.3.2 Etiketten
For oOvrigt kommunicerar rittviseetiketten en bild av rdttvisa och jamlikhet 1

opposition till relationer och dominans som genomsyrar marknaden. Den véddjar till
konsumenterna, i namn av dessa vérden, att utdva sin makt, att kdpa ett gott samvete.
Tillika skapar sjdlva handlingen att kopa réttvisa produkter sociala band mellan

konsumenter (Renard, 2002, s. 95).

25



3.4 Tillforlit ar avgorande — ur ett konsumentperspektiv
Enligt de viktigaste slutsatserna som presenteras 1 CSR-litteratur dr konsumenterna

intresserade av verksamheters sociala beteende, detta beteende ligger till stor grund
till varfor ménga konsumenter anvinder vissa varor fran specifika foretag. Minga gor
beddmningen att ”goda verksamheter” (som har ett rykte att ta ett socialt ansvar)
attraherar fler konsumenter, medan “déliga foretag” (foretag som bortser fran sina
sociala skyldigheter) kommer straffas av konsumenter genom till exempel bojkott.

Konsumenter sjdlva hiavdar frekvent att ett foretags CSR-profil spelar en stor roll till

varfor de konsumerar vissa varumirken (Castaldo et al., 2009, s. 1).

Det finns dock ingen garanti pd att en konsument kontinuerligt och alltid véljer ”goda
foretag”. I vissa fall ldgger inte ens en konsument mérke till, eller reflekterar kring,
det daliga sociala beteendet som foretaget har nér han eller hon gor sitt kop (Castaldo

etal., 2009, s. 1).

3.4.1 Vikten av ett rykte
Enligt Castaldo et al. (2009) péaverkar ett foretags CSR- rykte kundens intentioner vid

ndrvaron av tva aspekter:

1. Ndr de produkterna som sdljs i foretaget dr rdttvisa mot alla i kedjan. Denna
typ av underforstddda 16fte respekteras och uppskattas av kunder dven om
kunden vanligtvis inte kan observera det faktiska forverkligandet av 16ftet.
Dérfor har foretag med ett starkt CSR-rykte en fordel gentemot sina
konkurrenter som forsoker sdlja samma typ av produkter utan ett sddant rykte.

2. Ndr CSR-ryktet som foretaget inkluderat har ett erkdnt engagemang for att
skydda konsumenternas rdttigheter och intressen, medan konsumenter kan
uppskatta foretagets anstringningar for att till exempel skydda miljon eller

respekterar internationella arbetsférhdllanden.

Konsumenternas kopebeteende kommer 1 stor utstrackning reflektera forhallandet
mellan ryktet som foretaget har och de specifika produkterna som de vill kopa. Idag
maste manga foretag marknadsfora sina etiska rutiner for att skilja sina produkter och
uppna konkurrensfordelar. Nér foretag marknadsfor réttvisemirkta produkter lovar de

konsumenten att genom att kdpa denna produkt kommer de att hjilpa tredje virldens
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producenter och respektera rdttvisa avtalsbestimmelser 1 handeln (Castaldo et al.,

2009, s. 1-2).

Castaldos et al. (2009) hypotes dr att aterforsiljare med ett bra CSR-rykte framkallar
fortroende hos konsumenter som dr intresserade av réttvisemirkta produkter, medan
aterforsdljare med ett svagare rykte kommer att missgynnas. Detta bor aterforséljare
ha Overvigt nédr aterforsdljare marknadsfor rittvisemérkta produkter under sitt

varumarke.

Begreppet rittvis handel tilltalar konsumenternas sociala samvete. Priset pa
rattvisemérkta produkter &r vanligtvis hogre dn jamforbara ordttvisa” rivaler.
Kunderna uppmanas effektivt att betala ett premiumpris for att bidra till en god sak. I
utbyte kommunicerar importorerna av rittvisemdrkta produkter hur deras inkdp
stodjer ett mer réttvist sétt att gora affarer. Ett problem som begreppet réttvis handel
har, ar att konsumenterna inte kan bedoma om de villkor som réttvis handel innebar

respekteras av importorerna och aterforsédljarna (Castaldo et al., 2009, s. 2).

3.4.2 Nyckelord: Tillforlit
Mindre dn hélften av de personer som stodjer Fairtradekonceptet koper produkterna.

De vanligaste orsakerna till detta dr forst och frimst det hoga priset pa produkterna
och okunskap om, hur och om, réttvis handel fungerar. "Réttvisa” &r helt enkelt inget
som konsumenten kan kontrollera pa produkten, dessutom &r det inte létt att skilja en
”vanlig” produkt frin en rattvisemérkt, bortsett frdn deras markning. Ndgot annat som
kan bekymra konsumenten &r att importérer och aterforséljare behaller det mesta av
vinsten istdllet for att ge delar av den till producenterna. Denna information leder till
konflikter 1 de budskap som Fairtrade handlar om. Nar konsumenten betalar ett hogre
pris maste konsumenten kunna lita pd att aterforsdljaren respekterar det 16ftet som
rattvisemérkningen innebdr, alltsd att hjdlpa tredje vérldens producenter. En regel ar
att konsumenterna inte vill veta av detaljer hur detta gar till, utan de vill bara vara
sdkra pa att aterforsdljaren gor vad som forvantas. Alltsa ar tillforlit ett nyckelord.
Tillit &r speciellt viktigt ndr konsumenten exponeras for en risk. Tillit kan 1 denna

kontext definieras som viljan att ta risker, eller vilja vara sirbar for en annan part.
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Fortroendet anses vara ndr det finns en upplevd risk och 6vrig kontroll saknas

(Castaldo et al., 2009, s. 5).

Ett forsta steg for att lita pd en produkt eller produkter &r att ha fortroende for
Fairtradekonceptet 1 allménhet. Detta fortroende far ndring genom information som
konsumenter samlar pa sig om olika Fairtradeorganisationer, genom beréttelser som
de last/hort om bonder som deltar i systemet, genom anteckningar, oberoende
vittnesmal och andra dvervidganden. Detta fortroende péd individuell nivd kommer att
leda till en bendgenhet att lita pd enstaka réttvisemirkta produkter som konsumenten

moter pa marknaden (Castaldo et al., 2009, s. 5-6).

En annan kélla som vinner konsumenternas fortroende ér forvintningen som de har av
detaljhandlarna. Den uppfattningen som konsumenten har skapat sig av dem, genom
deras namn, erkidnnande, 1dngsiktiga relation med konsumenter, allt detta bidrar till ett

okat fortroende (Castaldo et al., 2009, s. 6-7).

Castaldo et al. (2009) pastar att foretag som har ett starkt rykte av CSR hela tiden
maste jobba péd det och overtriffa konkurrenterna samt forvantningarna som kunden
har om fOretaget. Detta bor uppfyllas for att frdmja kundens fortroende for

Fairtradeprodukter. Det finns tvd anledningar till detta:

1. Konsumenterna tror pa att eller bor tro pé att en aterforsédljare som har byggt
ett positivt forhallande till samhéllet och &dr allmént uppskattad som en etisk
aktor, har starka incitament att uppratthalla sitt rykte. Darfor forviantas kunden
tdnka att en sddan aktor dr mindre sannolik att frdnga sina 16ften.

2. Foretag som tar ett socialt ansvar dr ofta mer transparenta eftersom de ofta har
en Onskan att expandera. Social och etisk redovisning, héllbarhetsredovisning,
uppforandekoder, och liknade &r rika kéllor till information som gor att
samhdllet som helhet kan 6vervaka ett foretag. Darfor kianner eller bor kunder
kénna att dessa foretag dr mer sannolika &n konkurrenterna att fullgéra sina

skyldigheter (Castaldo et al., 2009, s. 6-7).

For Ovrigt maste hela organisationen vara med 1 tdnket. Om organisationens

medarbetare borjar tvivla pa ”de goda motiven” som organisationen kommunicerar
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kan verksamhetens legitimitet brista vilket kan leda till att kunder som delvis baserar

sina kdpbeslut pa moraliska grunder kommer kinna sig lurade (Wempe, 2005, s. 214).

3.5 Valgorenhet eller Fairtrade?

3.5.1 Ar Fairtrade, fair trade?
Peter Griffiths ar en varldskédnd ekonom som har varit véldigt aktiv 1 debatter gidllande

Fairtrade organisationer och &r i sina uttalanden oerhdrt kritisk mot rorelsen. Han har 1
en artikel, Ethical Objections to Fairtrade som publicerats online 2011, lagt fram sina
synpunkter pa varfor han anser att Fairtrade for konsumenten bakom ljuset genom sin
marknadsforing som i det stora hela, enligt honom, inte stimmer Gverens med

verkligheten utan snarare bidrar till 6kad dod och misér i tredje vérlden.

I Griffiths (2011, s. 357) behandlas en studie som analyserar pastdendet att rittvis
handel ar etisk handel. Forfattaren gor klart for sig att han inte syftar pa foretag som
forsoker vara réttvisa i1 sin handel utan att vara medlemmar i1 en réttvis handel
organisation Han syftar pa aktorer som dr medlemmar i en organisation, speciellt The
Fairtrade Foundation (TFF). TFF har varit véldigt effektiva med att 6vertyga kunder
att de arbetar med “etisk handel”, och genom att konsumera produkter med deras

markning bidrar de till en réttvisare handel for tredje virldens producenter.

Organisationen har fétt ett omfattande stod fran alla mojliga héll, de har tillhandahallit
gévor 1 form av tid, pengar, marknadsforing och forméanliga handelsmojligheter bade

frdn privatpersoner, foretag och offentliga organ (Griffith, 2011, s. 357).

Forutom stod maste TFF:s aterforsdljare betala en licensavgift for att anvédnda
varumdrket pa sina produkter. Licenstagarna anviander Réttvisemirkt varumairke
utover det normala kommersiella varumérket, och inte som en ersittning.
Licenstagare och aterforsdljare marknadsfor och gor reklam bade for sitt eget
varumdrke och rittvisemdrkningen. P4 sa sitt gynnas de pa tre sitt: de kan ta ut en
hogre marginal, de forvéntar sig hogre omsittning samt finslipa pd en image som en

rittvis organisation som hjélper den tredje véirlden (Griffith, 2011, s. 357-358).

Konceptet med Fairtradeorganisationer dr att infe skidnka pengar eller varor vilket

anses ge en negativ effekt eftersom gévor gér ménniskor beroende. Det sétter hinder
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for egna initiativ, och det undergriaver dven ménniskors sjdlvrespekt. Genom Fairtrade
har tillverkarna en mojlighet att fi ett bra pris for sina produkter, samt stirka deras
ekonomiska stillning (Wempe, 2005, s. 213). Malet ar att dessa ménniskor ska bli
sjalvforsorjande genom en langsiktig process och pa sa sitt fora vidare sin forbéttrade

ekonomiska stéllning till ndsta generation (Griffith, 2011, s. 357).

Griffiths (2011, s. 357) havdar dock att om stdod och vélgérenhetspengar avleds fran
de absolut fattigaste till de ganska fattiga, eller de relativt rika, kommer dod och miséar
att 0ka. Det har bevisats att endast lite av de extra pengarna som konsumenterna
lagger ut pd Fairtrademérkta produkter verkligen nir producenten, 1 vissa fall inget
alls. Griffiths (2011, s. 357-358) menar alltsd att det inte bevisats att Fairtrade har
nagon positiv inverkan pa producenten i allmadnhet. Dock gér det att bevisa att det kan

skada de bonder som inte dr med 1 en Fairtrade organisation.

3.5.2 Ett utilitarist synsatt
Griffith (2011, s. 358) menar att det optimala f6r en organisation som utger sig for att

vara till hjdlp for fattiga méanniskor maste ha ett utilitarist synséitt, som 1 princip
innebér storsta mojliga lycka till storsta mojliga antal ménniskor, nidgot som é&r

normalt ndr man hanterar offentliga medel.

Forfattaren hiavdar att utifrdn detta synsitt dr det ett faktum att det kommer att finnas
en 0kning av dod och misér om pengar eller resurser avsedda for de allra fattigaste
ménniskorna, vidarekopplas till ménniskor som &r mindre fattiga eller relativt rika 1
forhallande till de extremt fattiga. En mycket fattig person som tjdnar 5 pund sdmre
kanske inte kan kopa ett myggnit eller kopa tillrackligt med mat for att hdlla barnen
vid liv. En mindre fattig som forlorar 5 pund kanske drabbas pé s sitt att han inte kan
kopa batterier till sin radio eller inte kan bestka sldktingar och aktiedgare kommer
formodligen inte mérka av fem pund mer eller mindre. Detta innebdr att
rattvisemérkningen inte ar tillricklig for att bevisa att lantbrukare har nytta av

rattvisemérkningen.
Griffiths (2011, s. 359) analyserar detta genom att jimfora effekterna av TFF med

effekterna av alternativa sitt att ge bistdnd eller vilgorenhet till tredje véarlden. Det ar

ndstan omdjligt att veta hur mycket av pengarna som genereras inom Fairtrade som
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gar till de fattiga producenterna. Organisationen pastir sig ge ett hogre pris for
ravarorna eller atminstone ett “rdttvist” pris, men med detta sagt innebédr det inte
nodvindigtvis att bonderna kan dra fordelar av det hogre priset eftersom bonden 1
regel fir okade omkostnader for att kunna behdlla sitt Fairtradecertifikat (Griffiths,
2011, s. 362).

3.5.3 ...ett exempel
Kaffe som dr ndgot av en Fairtradesymbol, kostar mer for bonden att producera om

det dr rattvisemirkt, ndgot som gor att han eller hon inte nédvéndigtvis har hogre
inkomst dn en annan kaffebonde. Slutsatsen hir dr &n en géng att det inte finns bevis
pa att Fairtradebonder far ett hogre pris 4n andra bonder, det vill sdga, det finns inga
bevis pa att Fairtradebonder far ett rattvist” pris. For 6vrigt ar det typiskt for de flesta
organisationerna att priset de betalar bonden, varierar beroende pé sdsongen, vilket 1
sin tur innebdr att de betalar mindre vid vissa delar av aret dn vad andra handlare gor,

dock far inte Fairtradebonden lov att handla med andra (Griffiths, 2011, s. 362-363).

3.5.4 Vem ar Fairtradebonden?

Studier visar att Fairtrade koncentrerar sig pd redan relativt rika bonder. Importorer
koper fran bonder som ar effektiva och kan leverera produkter som uppratthiller
kvalitetskriterierna 1 tid. Dessutom ska pappersarbete hanteras. Dérfor foredras de
hilsosammaste, skickligaste och mest kunniga bonderna, d& de &r biast pa att gora
detta och dessa bonder dr de rikaste. De har det lattare att uppfylla kriterierna,
pappershanteringen samt gora de investeringar som kriavs for Fairtrade. De som inte
lyckas dr de véldigt fattiga, gamla, inte tillrickligt kunniga samt de som inte har
mojlighet att betala for arbetskraft och inte tillrackligt mycket land att odla pd. Om
man ser det ur vélgorenhetssynpunkt dér pengar skénks till fattiga skulle folk
sdkerligen bli upprorda om de fick veta att pengar gar till de som é&r relativt rika 1
forhallande till de extremt fattiga (Griffiths, 2011, s. 364). Aven Sidwell (2008, s. 10)
menar att Fairtradeorganisationer viljer ut sina bonder. Valet grundas pd om bonden
har efterfrigan pd sina produkter och om han/hon kan uppritthélla Fairtradestandard,
inte pa bondens behov av hjélp. Detta innebér att man utesluter mianniskor som ar 1
stort behov av ekonomiskt bistdnd. Sidwell (2008, s. 15) vidareutvecklar Griffiths
(2011, s. 357) resonemang om att Fairtrade bortser frén de absolut fattigaste med att

pasta att Fairtrade till och med gor deras tillstdnd vdrre genom bland annat att de
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begrinsar de certifierade bondernas mojligheter att anstilla sdsongsarbetare, eftersom

l6nenivaerna dr svara att 6vervaka och kan vara olagligt laga.

3.5.5 Var gar pengarna?
Enbart 1 Storbritannien far TFF in ménga miljoner pund pa licensintékter varje ar och

minst 70 % av deras intdkter gar for att frimja varumarket, de resterande pengarna ar
inte klart var de gar eller vad de spenderas pa. En del bor gé till administration samt
andra omkostnader s& som standardkontroller, ndgot som hade kunnat tilldelas tredje

varldens producenter istillet (Griffith, 2011, s. 363-364).

Griffiths (2011, s. 363) pratar om all vinst som organisationerna genererar och hur de
sen kan spenderas pa sociala projekt s& som att bygga lokala skolor eller sjukhus. Det
ar accepterat inom Fairtrades grundsyn att spendera all extra pengar pd sadana projekt

och inte ge nagot alls till bonderna.

Griffiths (2011, s. 364-365) menar inte att det dr nagot fel pa dessa sociala projekt
men anser att det inte finns ndgon anledning att tro att andra hjélporganisationer inte
kan gora detta lika bra dessutom siktar hjélporganisationerna pé att hjdlpa vildigt
manga bonder 1 ett helt distrikt och till och med ett helt land, inte bara en viss grupp.
Hjélporganisationer siktar framst pa att hjdlpa si manga som mdjligt sa billigt som
mojligt. Nar det géller Fairtradeorganisationer dr det svért att veta om projekten mest
syftar pa att hjdlpa familjerna till medlemmarna inom organisationen. Darfor anser
forfattaren att TFF brister med sin grundldggande garanti till kunderna, det vill sidga
ett rittvist och stabilt pris till sina medlemmar”, det kan 1 alla fall inte bevisas, vissa
kan dven tycka att det #r orittvis handel snarare #n rittvis. Aven Lydiah Walsten som
ar ansvarig for Miljo, Tillvixt och Konsumtion pd Timbro, skriver 1 sin artikel, Det
finns inga skdl att gynna rdttvisemdrkt (2011), att réattvis handel aldrig kommer kunna
omfatta alla bonder och att det ar véldigt svart att kunna leva upp till de olika 16ftena

om sociala dtaganden.
Om man gor en ytterligare jdmforelse mellan vanliga hjdlp- och

vilgorenhetsorganisationer och Fairtrade kan man se skillnaden i transparensen i

organisationens ekonomiska del. Nar det géller hjdlporganisationer kan man se exakt
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var pengarna gér och till vad, nagot som inte dr mojligt hos Fairtrade (Griffiths 2011,
s. 364).

Istéllet for konkreta bevis, forlitar sig Fairtradeorganisationer vanligen pa anekdoter
och bilder pé jordbrukare som framstélls som glada dver att vara en del av Fairtrade.
Kanske ar det ett tyst medgivande om att statistiken skulle vara alltfér avsldjande.
Dessa berittelser kan vara dvertygande och kénslomissigt vidjar till allmdnheten,
men de besvarar inte nigra konkreta frdgor om effektiviteten 1 Fairtradekonceptet

(Sidwell, 2008, s. 10).

En av slutsatserna som Griffiths (2011, s. 370) gor ar att om en donator skinker
pengar till en vilgdrenhetsorganisation kommer pengarna ha en storre inverkan
eftersom donatorn dr garanterad att nédstan alla pengar och 1 vissa fall alla, gér till de
mest behovande. Nér det géller Fairtrade vet kunden inte hur mycket som gar till
bonden, dir dessutom en del av pengarna hamnar i rika affarsméns fickor som en

extra bonus.

Berg (2009) dr inne pd samma tankar som Griffiths (2011) och menar dven att
manniskors strdvan att vara goda etiska konsumenter goér dem villiga att betala
mycket mer for varor som har nigon etisk mérkning. Han stdrker sedan Griffiths
(2011) slutsatser med att det finns en stor risk att intdkterna fran det hogre priset
forsvinner 1 olika mellanled och att endast en liten del av pengarna nar producenterna.
Det skulle 1 ménga fall vara bittre att kopa en billigare vara och istillet skidnka pengar

till ett hjalpprojekt dir det finns en garanti att pengarna kommer fram.
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4.0 Analys

For att fa en grund till Analysen har vi intervjuat tolv personer som har en koppling
till The Body Shop. Det dr en butikschef, fyra anstdllda och sju kunder som
regelbundet handlar pd The Body Shop. Vi kommer i féljande del koppla samman den
berérda teorin med den empirin som vi har forskat fram under arbetes gang.
Analysen kommer vara strukturerad utefter teorins uppldgg for att ldsaren ldttare ska

kunna folja med i texten.

4.1 Etik som en grundsten i The Body Shop
De personer som arbetar pd de Body Shop, inkluderat butikschefen, ar alla 6verens

om att utvecklingen av fenomenet etik och entreprendrskap har gitt framét samt att
det dr ndgot att rdkna med 1 framtiden. Det styrker Wempes (2005) teorier om
moraliska 6verviganden och entreprenorskap. Detta med tanke pa att butikschefen
pastar att den etiska aspekten dr en av flera hornstenar 1 deras koncept, och genom att
jobba med detta skapas ett mervirde. Bara for att det finns etiska aspekter 1 en
verksamhet innebédr det inte att chefer verkligen kommer lata sig styras av moraliska

overviaganden (Wempe, 2005).

Butikschefen pa The Body Shop later sig till stor del styras av moraliska
overviaganden. Hon menar att det méste vara rittvis 16n till producenterna och att
producenterna talar om hur mycket de vill ha for rdvarorna for att det ska bli lonsamt
for dem, da betalar The Body Shop det. Det som butikschefen beréttar for oss tyder pa
att méinniskan kanske inte dr sd egoistisk och att man inte behdver ignorera eller
kompromissa med moraliska aspekter for att skapa vélstand (Mandeville, 1714).
Butikschefen berittar att ’slavhandel” inte bedrivs pa The Body Shop, deras koncept
bygger pa etiska grunder och pa si sitt knyts begreppen verksamhet och etik ihop och
genomsyrar hela The Body Shop-koncernen. Detta pavisar att dessa tva begrepp kan

forhalla sig till varandra, ndgot som Wempe (2005) ifragasatter.

4.1.1Konflikt mellan moral och ekonomiska aspekter

“For att kunna hjdlpa andra maste man sdlja” (Butikschef, The Body Shop,
2012)
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Enligt butikschefen anpsassar sig The Body Shop mycket till sina producenter. Hon
menar att de frdgar producenterna hur mycket de kan tillverka for att bevara sitt
samhille for att sedan utgd fran deras riktlinjer. Dock har dven The Body Shop
givetvis grundprinciper som maste uppritthillas av producenterna da samhillet ar
begrdnsat och man inte kan sdlja hur mycket som helst. Darfor ges prognoser till
producenterna sd det inte blir Gverproduktion som sedan inte gér att sédlja till
slutkonsumenten. Vilket pavisar spanningen som kan uppstd mellan moraliska och
ekonomiska motiv (Wempe, 2005). Koparen som hér dr The Body Shop maste kunna
betala sina kostnader bland annat skatter och distribution. Detta kan k&paren inte
komma ifran, det vill sdga att aspekten moralisk handel och ekonomiska fragor helt
och héllet inte kan gé hand i hand (Wempe, 2005). Dessutom gér det inte att komma
ifrdn att The Body Shop har premiumpriser och sitter hoga marginaler pd sina
produkter. Man ska kunna forvénta sig att organisationer som denna ska lata kunden
ha insikt 1 uppdelningen av den slutliga avkastningen mellan de olika parterna i
kedjan, men for nirvarande &r det inte s& (Wempe, 2005). Butikschefen bemoter detta

pastdende med att sdga: ”Kunden mdste lita pa oss helt enkelt”.

4.1.2 Arlighet, respekt och omsorg mot prestanda och éverlevnad
Det gir att skilja mellan de tvd olika doménerna, den personliga- och

verksamhetsdominen som behandlas i teoriavsnittet. Enligt den information vi har fétt
frdn Butikschefen och de anstidllda pa The Body Shop har de tvd olika doménerna
bakats thop och blivit ett. Butikschefen aterger den personliga doménen nér hon ar
Oppen med att man véljer att stodja olika projekt detta talas, enligt henne, hela tiden
om for kunderna om de har tid och ork att lyssna, vilket de ofta har, speciellt
pensiondrer. Hon beréttar vidare att alla arbetar utefter en sa kallad ”greenbook”, man
far hela tiden veta hur det gér och har gitt med de olika projekten. Dessutom jobbar
de med att vicka intresse hos konsumenten genom att till exempel placera ut olika
ravaror fran producenterna, nagot som de hoppas pa ska ge en tankestéllare hos

konsumenten.

For att ytterligare aterspegla den personliga domidnen och dess innebdrd i
verksamheten berittar butikschefen att deras Community Fair Trade program ir en
livsstil for dem, det &r ingen vig som de har hoppat péd utan tanken och medkénslan

har funnits med hela tiden. Vidare fortsitter hon med att sdga att hon &r stolt dver att
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jobba dir samt att det dr roligt att man berdr s& manga med sitt arbete, vilket gor att
man blir lite av en aktivist ndr man jobbar. Dessutom kan man dka och jobba som

volontiar om man vill.

"Skulle inte kunna tinka mig att jobba pa ett foretag ddr de inte har denna typ
av varderingar. Jag vill ju kunna sta ddir med ett leende pd ldpparna och sdlja

produkter med ett gott samvete” (Anstilld A, The Body Shop, 2012)

Den personliga doménen préglar de anstillda pa arbetet. I princip ér alla de anstillda
som intervjuades Overens om att varderingarna som foretaget har driver dem till att
jobba pd en sddan arbetsplats. De menar att det inte bara handlar om att sdlja utan det
finns ett samvete bakom produkten, det gynnar andra och inte bara The Body Shop.
Vi kan darfor konstatera att drlighet, respekt och omsorg &r en naturlig del av
verksamhetsdominen. Deras prestanda och Overlevnad hidnger vildigt mycket pa
deras vdrderingar och principer samt verksamheten. Butikschefen menar att manga
handlar for att produkterna &r Fairtrademérkta vilket ger ett mervirde hos
konsumenten. Hon péstar att om man ska vélja mellan tvd produkter som &r lika bra,
brukar man ta den som stodjer nagot. Detta visar pa att The Body Shop verkar ha
hittat balansen mellan de tvd doménerna, eftersom hela deras koncept bygger pa den
personliga domdnen som dr avgorande for att verksamhetsdomidnen ska uppna

framging (Mees, 1919 1 Wempe, 2005).

4.1.3 Affarsetik
Wempe (2005) ndmner tre sitt att analysera spanningen mellan moral och

entreprendrskap. Han menar att vissa kan se bland annat moraliska aspekter som
nagot som missgynnar verksamheten och begrinsar mojligheterna. Vérderingar och
standarder ska balanseras for viardeskapandet, dessutom maste alla involverade vara
medvetna om vad som skapar vérdet. The Body Shops moraliska foreskrifter ser till
sa att det inte dr pa bekostnad av de svaga inom marknaden, vilket dr nagot som
Wempe (2005) belyser. Butikschefen berdttar om involveringsprocessen och hur
medvetenheten dkade. Nir hon involverades fick hon &ka runt i olika ldnder och se
hur arbetet gick till samt hur det utvecklades. Vidare nér det géller hur de viljer ut

sina producenter brukar det vara tre personer som dker runt och tittar pa projekt samt
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ser over vad som kan séljas. Anstilld A beréttar att man fér ta del av siffror pa hur just
deras butik har hjélpt att paverka producenternas levnadsstandard, dessutom
involveras de anstillda annu mer genom att fa ta del av filmer och stéindiga rapporter
dar producenterna berittar vad och hur de gor. Anstilld A fortsédtter med att sidga att
grundtanken dr att alla ska involveras och kunna paverka olika beslut och andra

organisatoriska fragor.

Nir det géller konflikt mellan affdr och etik har The Body Shop inte nigra omfattande
svarigheter, vilket beror pa att deras vdrderingar om etik dr sd pass integrerade i1
verksamhetens koncept, men sjdlvklart maste man kunna sdlja for att overleva pa
marknaden och pd sd vis hjdlpa andra. Detta dr nagot bade butikschefen och de

anstillda pavisar 1 sina svar under intervjuerna.

4.2 The Body Shops CSR-strategi
The Body Shop strategiska syfte dr bland annat att leverera bra produkter som &ar

rattvisa 1 alla leden. Dessutom dr CSR inbakad i hela konceptet. Pa sa vis
overensstimmer fOretagets sociala ansvar med dess strategiska syfte (Smith, 2003).
Detta visar att The Body Shop har upptickt, det som Porter och Kramer (2006)
papekar, att det inte bara dr en kostnad eller vilgorenhetsorganisatorisk handling utan
en kalla till mojligheter, innovation och en konkurrensfoérdel. For att strategin inte ska
bli spretig maste personalen involveras hela tiden (Porter, Kramer, 2006). Detta gors
enligt The Body Shops butikschef genom regelbundna grundutbildningar nér det
kommer nya produkter, dir man gér igenom ingredienserna samt fordjupningar var
tredje till var fjarde vecka. Dessutom star budskapet om Fairtrade pa alla produkter,
bade pé locket och pé sidan av forpackningen. Mojligheter och innovationer kommer 1
samband med integrationen mellan The Body Shop och deras producenter. Nir The
Body Shops representanter aker till producenterna inspireras de av miljon och
rdvarorna, det blir en killa till nya innovativa produkter. Butikschefen menar att hela
processen inte ses som en kostnad utan snarare som en investering, inte bara for
verksamheten utan for alla inblandade och samhillsmedborgare. Hon fortsdtter med
att tala om de uppenbara konkurrensfordelarna som uppstar till f6ljd av deras sociala
ansvarstagande och menar att ménniskor vill engagera sig 1 projekt som har en god
tanke bakom sig och gynnar andra. Hon pépekar att det darfor ar lattare for

verksamheten att & viktiga personer att std bakom konceptet, till exempel kommer
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supermodellen Lily Cole anvindas som en kanal utat. Dessutom anser butikschefen
att Fairtrademérkning &r ett plus ndr konsumenten viljer sina produkter eftersom
dagens konsument stéiller hogre och hogre krav nidr det kommer till socialt
ansvarstagande hos foretag. For 6vrigt kan The Body Shop sétta premiumpriser pa
sina produkter till foljd av Fairtradearbetet och pd s& vis 6ka sin lonsamhet och

marknadsandelar (Sprinkle, Maines, 2010).

4.2.1 The Body Shops syn pa deras engagemang i CSR
The Body Shop anser, som tidigare ndmnt, att deras arbete inom Fairtrade &r en del av

att vara en god global medborgare och 1 grunden har intentionerna av sjilva arbetet
varit uppoffrande for de svaga och behdvande, vilket dven Sprinkle och Maines

(2010) faststiller.

I teoriavsnittet tas det upp att foretag kan undvika bland annat negativ publicitet
genom att blidka olika intressentgrupper samt att CSR 1 grunden handlar om
skyldigheter gentemot organisationens intressenter. P4 sa vis blir det mer sannolikt att
deras engagemang leder till ett mer rationellt tinkande och beslutsfattande (Smith,
2003). The Body Shop ér 6ppna med sitt arbete om Fairtrade, som dr en stor och
betydande del i deras CSR-arbete. Foretaget vill nd ut med sitt budskap sd& mycket
som mojligt. Butikschefen relaterar till att de bland annat har en ambition att
ytterligare sprida budskapet via media, till exempel Twitter och Facebook, deras
hemsida samt magasin som regelbundet ges ut 1 butiken utan extra kostnad. Genom
dessa tillvigagéngssitt vill de satsa mer pa de yngre individerna eftersom de anser att
det dr svart att na ut till dem och 6ka deras engagemang. Butikschefen menar att detta
bidrar till en forh6jd kundmedvetenhet som innebér att denna intressentgrupp ser att
The Body Shop uppfyller skyldigheter som verksamheten har gentemot dem. En
annan intressentgrupp som The Body Shop har skyldigheter gentemot &r
producenterna och deras samhélle. Forutom att betala sina producenter ett rattvist pris
for deras ravaror, engagerar sig The Body Shop i ett kvinnokooperativ i Namibia dar
5000 kvinnor &r involverade. Man ser hur kvinnorna jobbar och utvecklas samt hur
deras samhillen forbittras pa ldngre sikt. Butikschefen bekriftar att det idag ar 300
000 ménniskor som tar en del av Community Fair Trade. De forsoker med sitt
koncept hjédlpa producenterna genom att bygga upp deras samhéllen, bland annat

genom tillgang till rent vatten, hilsovdrd samt utbildning. Butikschefen forklarar att
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Community Fair Trade fungerar s pass bra att vissa bonder inte langre behdver hjilp
och det ar det bésta, att det kan gé sa langt att de blir sjédlvstdndiga. Darfor har The
Body Shop en betydande verkan genom sina beslut precis som Smith (2003)

foreskriver.

Engagemanget i Fairtrade leder analysen vidare in pa hur The Body Shops personal
kan vara till fordel for foretaget, ndgot som Piercy och Lane (2009) podngterar. Ett sa
pass djupt integrerat Fairtradearbete véicker personliga kinslor hos alla medarbetare.
Négot som borde belysas dr att alla anstdllda som intervjuats har, mer eller mindre,
haft ett personligt intresse for rattvis handel innan de borjat arbeta pd The Body Shop.
Intresset och engagemanget har med tiden pa arbetsplatsen 6kat och blivit ndgot av en
livsstil. Butikschefen var med redan fran borjan, innan Fairtradearbetet utvecklades,
och hade ett brinnande engagemang for detta. Hon menar att, &ven om det skulle
forsvinna och ingen annan gor det langre sd kommer hon dnd4 att fortsitta pd samma
sdtt. Hon pédpekar dven att man mdaste ha det i sig for att jobba i1 en liknande
verksamhet. Man véljer inte att jobba pd The Body Shop om det inte finns ett intresse.
Négot som hon kallar {6r ”The beauty of heart”. Vid rekrytering har de inga speciella
krav péd att personen méiste konsumera rittvisemérkt eller liknande, hon menar att
personalen med tiden uppfyller kriterierna och att personer som inte &r intresserade av

dmnet inte kommer att trivas pa en sddan arbetsplats.

Alla anstillda som vi har varit i kontakt med &r Overens om att kunskapen om
Fairtrade har okat kolossalt med tiden péd arbetsplatsen. Anstdlld A betonar att hon
dlskar sitt arbete, kunderna gor sitt, men virderingarna bakom konceptet dr halva
grejen. Hon menar att man ska kénna och std for det man séger och att man vet att det
finns en grund 1 allting samt att det inte bara dr en produkt man siljer utan det finns en

historia.

“Det hér med att gora affdrer pd rdit sdtt dar ju verkligen det enda rdtta sdttet, det dr
ju sd, man gor inte affdrer pa nagon annans bekostnad om det dr sd mdnniskor,

planeten, djuren, sjyst rakt igenom och att ingen far illa”. (Anstilld A, 2012)

De anstillda ger vildigt likasinnade svar pad manga fragor. Alla har borjat konsumera

mer rattvisemarkta produkter dn vad de gjorde innan de borjade arbeta pa The Body
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Shop. Dock dr markningen inte alltid den avgorande faktorn vid val av produkter pa
grund av ekonomiska skdl men d4ven om man enskilt inte kan gora allt s kan man
alltid bidra med négot uppger Anstilld A. De letar aktivt efter Fairtardeprodukter och
tror pa konceptet att alla manniskor ska fa ha det bra samt kunna leva pd den 16nen
som de arbetar for. Anstilld B menar vidare, att det dr viktigt att utvecklingslédnder
ska fa utvecklas nagon gang och fa mgjlighet till sjdlvstandig forsorjning. Anstilld D
ar inne pa samma spar och beréttar for oss hur viktigt hon tycker det dr med att
vinsten som genereras av Fairtradearbetet inte dr det forsta man striavar efter, utan den
forsta prioriteten dr att producenterna ska fa det liv de drommer om. Detta menar vi,

ger hela Fairtradearbetet en mer genuin och omtidnksam anblick.

Efter dessa utldtanden frén personalen pa The Body Shop ser vi att CSR kan bidra till
att motivera och behalla arbetare (Piercy, Lane, 2009). For 6vrigt kan CSR underlitta
for The Body Shop nér det kommer till lagar och begransningar. CSR dr en sa stor del
av hela The Body Shops verksamhet och principerna som ir standard for konceptet
uppfyller redan lagar som reglerar bland annat miljo och 16ner samt mer dar till. P4 sa
satt blir CSR automatiskt en hivstdng som skapar gynnsammare forutséttningar for

uppfyllandet av lagar och samhéllspatryckningar (Sprinkle, Maines, 2010).

4.3 Community Fairtrade
De viktigaste riktlinjerna bakom Fairtradeorganisationer som Ruben (2009) tar upp ar

de principerna som Community Fair Trade ockséd tillampar. Till exempel har
producenten en viss forhandlingsstyrka gentemot The Body Shop. De har enligt
Butikschefen ritt till att forhandla fram ett pris som &r rimligt for dem. Anstilld A
ndmner att en viss del av pengarna gér till samhéllet. Det dr dérfér man pratar
community, det ska gd mer pengar till omraden som dr vildigt fattiga dir de behover

sjukhus, skolor och skolmaterial.

Det finns ingen lag pd minimil6ner f6r producenter i tredje vérlden ndgot som Smith
(2008) tar upp tillsammans med hur Fairtrade kan berika fattiga ménniskors liv.
Fairtradeorganisationer, inkluderat Community Fair Trade, har tagit pd sig rollen,
frivilligt, att vara en forebild for allménheten. De betalar réttvisa priser som generellt
innebédr hogre priser till producenter trots att de inte &r tvingade av ndgon statlig

myndighet att gora detta. Av medmaénsklighet vill man som verksamhet gynna sina
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intressenter och ge dem ett bittre liv trots att det innebdr hogre kostnader for

foretaget.

Vidare kan vi se likheter med Mellergérdhs (2011) artikel diar Ola Hoiden beréttar hur
Fairtrade har forbéttrat ménniskors liv och The Body Shops Fairtradearbete.
Butikschefen menar som tidigare ndmnt att, Community Fairtrade har hjélpt
hundratusentals ménniskor till ett virdigare liv, didr vissa dessutom har blivit
sjalvforsorjande familjer. For ovrigt har pengar gétt till sociala projekt som lett till en
forandring for de samhéllen som ingér i Community Fairtrades program, nagot

Hoéiden dven séger att Fairtrade Sverige har bidragit med (Mellergérdh, 2011).

4.3.1 Bondens kvalitetskrav
For att kunna bli certifierade och ta del av de formaner som tillkommer med Fairtrade

méste bonderna uppfylla vissa kriterier (Bjorck, 2006). Aven butikschefen och
Anstélld A sdger att det dr en sjdlvklarhet att bonderna maste uppfylla vissa krav och
halla en viss standard, darfor har de utvalda leverantorer. Mer information kunde inte

ndgon ge oss pa grund av kunskapsbrist hos de intervjuade.

4.3.2 Community Fairtradeetiketten
Rittviseetiketten kommunicerar en bild av réttvisa och jdmstélldhet, den tilltalar

konsumentens samvete (Renard, 2002). Butikschefen menar att etiketten ska vara en
garanti for kunden att det finns en medmaénsklighet i The Body Shops produkter. Det
ska vara en sjdlvklarhet for konsumenterna att produkterna &r rittvisa 1 hela
processen. Genom etiketten vill The Body Shop sédga att de tar ett socialt ansvar och
samtidigt dr forebild for andra. Butikschefen menar att de vill vicka en tanke om att

lite engagemang kan leda till andra ménniskors vdlmaende.

4.4 Konsumentperspektivet

Konsumenter borjar bli mer och mer medvetna och uppmérksammar féretag som tar
ett socialt ansvar. Samhéllsfrigan dr aktuell och fler foretag inser att detta ar ett
kritiskt &mne att engagera sig i. Verksamheter som inte integrerar CSR 1 sitt arbete
kan uppleva bojkott fran konsumenter och att det inte finns ndgon garanti pa att
kunder lagger mérke till eller reflekterar kring foretagens CSR-arbete (Castaldo et al.
2009).
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4.4.1 The Body Shops rykte
Ett foretag som arbetar med CSR kan enligt Castaldo et al. (2009) paverka kundens

intentioner genom:

1. Ett starkt CSR-rykte: Kund A och D séger att de inte vet sikert om pengarna
gar till det som The Body Shop péstar att de gor men de har fortroende for
dem. Detta eftersom det dr en s pass stor kedja och att de inte skulle vinna pa
att ljuga for allmidnheten. Kund D sédger att hon har fortroende for foretaget,
vilket gor henne sdker pé att pengarna hamnar 1 ritt hdnder och det kommer
hon ha sé lange hon inte hor, ldser eller ser nagot annat. Alla kunder papekar
att fortroendet okar ju storre kedjan ér.

2. Foretaget skyddar konsumentens intressen: detta gor The Body Shop genom
att alltid uppritthalla en kvalitetsstandard 1 sina produkter. Alla kunder som
intervjuats konsumerar produkter fran foretaget mestadels for att produkterna
ar bra, innehdller inga kemikalier och dr av god kvalitet, Fairtradearbetet
kommer 1 andra hand. Uppmairksammandet av réttvisemarkta produkter har

kommit efter hand.

Foretag maste idag marknadsfora sitt CSR-arbete for att skilja sina produkter och pa
sa vis uppna konkurrensfordel (Castaldo et al. 2009). Kundintervjuerna visar pa att
personalen inte berdttar sarskilt ofta om Fairtradearbetet utan den informationen stéter
de pa 1 butiken genom till exempel planscher tidningar och dylikt samt pa The Body
Shops hemsida. Vissa kunder har ndgon enstaka gang fatt ta del av information fran
en anstilld och menar péd att det beror lite pd vilken produkt som kdpes. Kund C
berittar for oss att personalen 1 forsta hand forklarar hur produkterna fungerar men de

forklarar inte pa vilket sitt man hjdlper de fattiga.

”...deras prioritering dr produkten” (Kund C, 2012)

Begreppet rittvis handel kommunicerar med méanniskors samvete vilket bidrar till att
kunderna pa ett effektivt sitt kan uppmanas att betala premiumpriser eftersom de
extra pengarna som laggs ut stodjer en god sak (Castaldo et al. 2009). Kund A sdger
att hon absolut betalar hogre priser for att allt 1 kedjan ska vara rittvist och for att alla
ska fa det bra. Alla andra intervjuade kunder 4r 6verens om detta och Kund E tilldgger

att det kinns béttre nir hennes pengar kan stddja andra. Vidare sdger Kund F att hon
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aldrig har trott pd en fordndring, om hon betalar ett hogre pris dr det enbart for

samvetets skull.

“"Man ska inte utsdtta folk for ordttvisor (...) bara for att man ska kopa billigt, ddrfor
betalar jag hellre lite extra” (Kund B, 2012)

4.4.2 Tillforlit
Tillforlit ar ett nyckelord eftersom konsumenten i regel inte vill veta detaljer om hur

Faitradearbetet gar till, utan de vill bara vara sidkra pé att aterforséljaren goér vad som
forviantas, nadgot som Castaldo et al (2009) menar och tas upp teoriavsnittet
Nyckelord: tillforlit. Kund A sédger till oss att hon inte vet sdrskilt mycket om
programmet men har fortroende for vad de gor. Nar vi fragar kunderna om de brukar
visa ett intresse for Fairtradeprogrammet dr det ingen som gor det, eftersom man
forvintar sig att allt ska gé till pa ritt sitt &nda. Kund D sdger att hon tror pa ett gott
syfte och att Fairtradearbetet har gjort skillnad. Det &r en kénsla hon har, men inte kan

motivera var den kommer ifran.

For att kunden ska lita pa en produkt dr det forsta steget att ha fortroende for
Fairtradekonceptet 1 allménhet och nédsta steg dr uppfattningen som konsumenten har
skapat sig av foretaget (Castaldo et al., 2009). Detta fortroende maste jobbas pé 1 tva
steg:

1. Fortroende av att aktéren upprdtthaller sina l6ften: Néar vi frigar om kunderna
har fortroende for konceptet far vi delade meningar. De flesta sdger att de har
fortroende men kan inte riktigt motivera sitt svar. Kund G sdger att hon har
fortroende for dem eftersom hon aldrig har hort ndgot daligt om programmet.
Kund E hade ”ingen koll alls”” och Kund F dr tveksam i sitt svar men hon tror i
alla fall att programmet &stadkommer fordndringar och synen pa
arbetsforhallanden. Alla kunder ndmner ndgon gang under intervjun att de litar
pa The Body Shop pé grund av deras storlek. Kund C séger att foretaget ar sd
stort att hon inte tror att de skulle ljuga om vad de gér och Kund E anser att
The Body Shop éar ett varumirke att skydda, det vill sdga att ljuga for

allménheten skulle kunna skada verksamhetens rykte.
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2. Foretaget maste vara oppet med sin information: Denna aspekt har vi knappt
lyckats fa ndgon information om dver huvud taget. Butikschefen séger att man
helt enkelt maste lita pa att det gér till pa ratt sétt och att de lamnar garantier
genom att sjilva vara ute i de aktuella linderna. Ovriga frigor kan hon inte
svara pa eftersom hon inte driver sjidlva Fairtradearbetet, men menar att det
inte finns ndgra hemligheter. Anstilld A pdstar vidare att hon konstant far nya
siffror om var pengarna har hamnat men har inga ytterligare kommentarer
géllande fragan. Av de tillfrdgade kunderna dr det ingen som har fitt veta
specifikt var pengarna gar forutom Kund C som séger att hon vet att en del av
vinsten gdr till de fattiga, hon har fatt forklarat for sig att ungefér hélften av
pengarna gar till producenterna. Hon menar dven att en anstilld har beréttat
exakt hur manga procent av vinsten som gér till bonderna och hur vi som
konsumenter kan stodja genom att kopa produkterna och att mer ingdende

information kan hittas pd The Body Shops hemsida.

Enligt Wempe (2005), méste hela organisationen vara med 1 Fairtradetéinket, annars
kan legitimiteten brista. Intervjuerna med kunderna pévisar att de anstéllda pd The
Body Shop ir vildigt entusiastiska vad géller deras arbete och budskap, de ar vildigt

hjidlpsamma och svarar pa fragor med stor entusiasm.
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4.5 Kritik som kan riktas mot The Body Shops Community Fair Trade

Fairtradeorganisationer far stod fran manga olika hall och aterforsiljare méste betala
en licensavgift for att fa anvénda sig av markningen. Licenstagare och aterforséljare
gor reklam for bade sitt eget varumérke samt rattvisemirkningen, vilket gynnar
Fairtradeorganisationerna (Griffiths 2011). Hér d4r The Body Shops Community Fair
Trade lite speciellt eftersom de dger Fairtradeprogrammet och &r det enda foretaget

som anvander sig av markningen.

Som alla andra Fairtradeorganisationer dr mélet hos Community Fair Trade att inte
skinka pengar eller wvaror till behdvande pa samma sdtt som
vélgorenhetsorganisationer gor, utan de vill tillféra gynnsamma arbetsvillkor for att
bonderna ska bli sjalvforsorjande (Wempe, 2005). Griffith (2011) hiavdar dock att dod
och misér 6kar om stdd och vélgorenhetspengar avleds frdn de absolut fattigaste, detta
eftersom Fairtradeorganisationer har kriterier pad bonderna. Anstidlld A bekréftar att
dven Community Fair Trade stéller kvalitetskrav pd sina bonder. Griffith (2011)
tvivlar dven pa att tillrackligt, eller ndgot alls, av vinsten gar till producenten. Detta
kan inte bevisas eller dementeras eftersom vi, efter flera forsok, inte lyckats fa fram

siffror eller dylikt frdn The Body Shop.

4.5.1 Att hjalpa sa manga manniskor som mojligt
Att ha ett utilitarist synsitt, menar Griffiths (2011), dr det optimala synsittet en

organisation kan ha nér de utger sig for att hjdlpa andra ménniskor. Utifrén The Body
Shops broschyr (2010) kan vi se att de inte har ett utilitarist synsitt. Detta d& de aktivt
letar upp sméiskaliga odlare som é&r experter pa det de gor samt uppfyller
kvalitetskraven. Alltsd utesluter de pd sd sétt médnniskor som inte &r till exempel

odlare eller har en expertis (Griffiths, 2011).

Griffiths (2011) bekréftas nir han uttrycker att det ndstan dr omojligt for utomstaende
att veta hur mycket av pengarna som gar till producenterna. Inte heller om de far ett
rattvist pris for sina ravaror samt om de certifierade bonderna far forhandla med
andra. Butikschefen forklarar att hon inte vet om producenterna far handla med andra
leverantorer, men kan inte tdnka sig att sa &r fallet, det dr inget som hon har forskat

djupare 1. Hon fortsitter sedan med att séga att deras kakaoleverantorer dven tillverkar
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choklad, ndgot som The Body Shop inte séljer. Vad géller andelen pengar som gér till

tredje véirlden har vi som tidigare ndmnt, inte lyckats f4 ndgon information om.

4.5.2 Vem ar Community Fairtrade-bonden?
Bonden som blir Fairtradecertifierad méste ha forkunskaper for att kunna utfora de

uppgifter som tillkommer nir man blir en certifierad bonde, ndgot som extremt fattiga
och gamla ménniskor vildigt sédllan uppfyller (Griffiths, 2011). Utifrdn den
information som fétts, vet vi att The Body Shop viljer ut sina producenter utefter
deras expertis, dessutom har var dokumentstudie pavisat att det oftast handlar om ett
par hundra till ett par tusen bonder 1 varje land som dr medlemmar 1 Community Fair
Trade. Dérfor passar The Body Shops Fairtradeprogram in 1 Griffiths (2011) kritiska
asikter om att organisationer som denna bortser frdn de absolut fattigaste och

behovande.

4.5.3 Var gar pengarna?
Griffiths (2011) bekréftas vad giller att mycket av pengarna gér till sociala projekt.

Det har tidigare ndmnts, att bland annat butikschefen har berdttat om de olika
projekten som deras Fairtradeprogram bidragit till. Dock kan hon inte dementera att
dessa projekt enbart gynnar medlemmarna 1 tredje vérlden och utesluter alla andra 1
samhdllet, ndgot som Griffiths (2011) péastdr. Darfor blir kritikernas, bland annat
Walstens (2011), utlaitande om att Fairtrade aldrig kommer kunna omfatta alla

manniskor, trovardigt.

Griffiths (2011) gor en jamforelse mellan Fairtrade-, hjédlp- och
vilgorenhetsorganisationers transparens géllande den ekonomiska delen. Detta styrks
av vara undersOkningar, att det nist intill & omdjligt att veta var och till vem

pengarna gér.

De sista styckena 1 den teoretiska referensramen koncentreras pd slutsatser som
Griffiths (2011) och Berg (2009) kommit fram till. Det finns en stor risk att pengarna
som genereras 1 Fairtradeorganisationerna forsvinner i olika mellanled och dérfor &r
det béttre att skidnka pengar till olika hjilporganisationer dir det finns en garanti att
pengarna kommer fram. Med hjilp av den informationen som tagits fram kan vi inte

bestrida eller bekrafta detta.

46



5.0 Diskussion och slutsatser

Nu ndr vi har fort fram den teoretiska referensramen och gjort en analys med The
Body Shop som fallstudie har vi en grund att bygga en diskussion samt slutsatser pa.
Vi kommer att ha vdra fragestdllningar som rubriker for att underldtta for ldsaren att

folja med i texten samt vara tydliga med vilken frdagestdllning som besvaras.

5.1 Hur kombineras etik och entreprenorskap inom The Body Shop?

Enligt var empiriska studie kan slutsatsen dras, att ledningen inom The Body Shop,
till stor del later sig styras av moraliska dverviganden. Eftersom etik dr en grundsten
inom konceptet, maste The Body Shop uppritthilla sina etiska virderingar och lata
dem vara en stor del av verksamhetsstyrningen for att inte forlora virdet bakom deras
koncept. Om The Body Shop inte hade haft denna grundsten, tror vi att det hade varit
enklare for verksamheten att fringd de etiska aspekterna som kan komma 1 konflikt

med ett entreprendrskap.

Nar moralen kommer i konflikt med den ekonomiska biten har The Body Shop sina
grundprinciper som de gar utefter. De vill att producenternas samhéllen ska bevaras
samtidigt som The Body Shop far ut de rdvaror som de vill ha. Bonderna far inte
producera hur mycket som helst for att undvika en éverproduktion som skulle lett till
att The Body Shop hade fatt ett stort Gverskott av produkter. Gillande denna aspekt
verkar den ekonomiska delen vara viktigare dn att producenterna i tredje virlden ska
gynnas. Detta gors for att The Body Shop maéste Overleva for att fortsdtta hjélpa
manniskor. Vi tror att det kan fa forodande konsekvenser om ekonomin sviktar,
exempelvis att foretaget inte kan técka sina kostnader och pd sa vis inte ga med vinst

och da hade producenterna i tredje varlden inte fatt ndgon hjilp 6ver huvud taget.

Vidare anser vi att den personliga doménen ar vildigt dominerande 1 verksamheten.
Vi kan darfor konstatera att drlighet, respekt och omsorg &r en naturlig del av
verksamhetsdominen. Deras prestanda och Overlevnad hidnger vildigt mycket pa
deras virderingar och principer i verksamheten. Darfor ar personlighetsdominen

avgorande for att verksamhetsdoménen ska uppnd framgéng. Vi konstaterar att
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verksamheten jobbar mycket med att bevara ménniskans rattigheter, ndgot som har

smittat av sig pa de anstélldas livsstil.

Nir det avser konflikt mellan affar och etik har The Body Shop inte ndgra omfattande
svarigheter, vilket vi bedomer beror pa att deras varderingar rorande etik dr si pass
integrerade 1 verksamhetens koncept. Dessutom har The Body Shop upptickt att

socialt ansvarstagande dr en kélla till mojligheter, innovation och konkurrensfordelar.

The Body Shop arbetar mycket med att involvera sin personal for att deras
varderingar ska genomsyra hela verksamheten. Har kan vi pasta att detta bidrar till
konkurrensfordelar for foretaget. Vi ser dven att det &r littare for verksamheten att fa
viktiga personer att std bakom konceptet pa grund av att The Body Shop har valt att ta

ett socialt ansvar, det 1 sig dr ocksa en konkurrensfordel.

Fler fordelar som The Body Shop har genom sitt sociala ansvarstagande dr att de
blidkar sina intressenter och producenter samt att kunder behandlas pa ett bra sitt,
vilket gor att The Body Shop skapar ett virde som tilltalar alla mé@nniskor. Vi tror inte
att det finns minniskor som ogillar att The Body Shop dmnar ge sina producenter ett
rattvist pris, eller att de har for avsikt att bygga skolor, sjukhus och andra sociala
projekt. Vi vill darfor pasta att The Body Shop, genom sitt sociala ansvarstagande

blidkar sa gott som alla ménniskor i samhéllet.

Eftersom de anstillda dr 1 sd ndra kontakt med de vérderingar som genomsyrar
foretaget tror vi att de paverkas pa ett djupare plan dn andra ménniskor. De anstéllda
har mer eller mindre haft ett personligt intresse for Fairtrade redan innan de borjade
arbeta pa foretaget, men med tiden sa har intresset blivit en viktig angeldgenhet som
ar sjalvklar for dem alla. Vi tror att ju mer man exponeras for varderingar ju starkare

och méktigare blir de hos dessa personer.

Efter vara undersokningar dr de slutsatser vi kan dra av denna del, att The Body Shop
kombinerar etik och entreprendrskap genom att interagera moraliska virderingar i
deras strategi. Ett socialt ansvarstagande for dem kanske okar deras kostnader, men de
nyttor som ansvarstagandet medfor i ldangden véger tyngre. Stodet frdn samhallet 6kar

och gynnar verksamheten i lingden, for att ménniskor vill bidra till en god sak. Alltsd
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ar en del av strategin att kombinera etiska aspekter 1 nidstan varje beslut som tas for att

blidka sina intressenter.

5.2 Hur viktigt ar det att ha ett etablerat rykte rorande Fairtradearbete?

Konsumenter i1 dagens samhille blir mer och mer medvetna om det sociala
ansvarstagandet som verksamheter arbetar med och de betalar gdrna en extra peng for
att bidra till en god sak. The Body Shops kunder dr medvetna om att verksamheten tar
ett socialt ansvar men de flesta vet inte mer &n sd. Vi kan konstatera att kunderna litar
pa The Body Shop pé grund av att de dr sa pass erkdnda som de dr samt for att de tror
att verksamheten skulle forlora pa att ljuga for allminheten. Aven om kunderna
motsdger de anstilldas pastdende att de berdttar s& mycket de kan om fOretagets
Fairtradearbete, litar de pa verksamheten eftersom varumérket ar sa etablerat. Trots att
ingen av kunderna har fétt en pélitlig kélla p4 att pengarna verkligen gar till de fattiga
producenterna dr manga av dem néstan sékra pd att sa ar fallet, darfor kdnner de att de
kan ldgga en extra peng for att forbéttra andra ménniskors levnadsstandard men det

spelar dven en stor roll att produkterna &r bra.

Slutsatserna hér ar att The Body Shops legitimitet som snilla och omtinksamma mot
tredje vérldens bonder har hjélpt dem vildigt mycket med att vinna marknadsandelar.
Vi vill dock pédpeka att sjdlva produkten dr viktigast i valet hos kunden, men
Fairtrademirkningen bidrar till att det dr accepterat bland kunderna att det dr hogre
priser pd produkterna och pa sd vis ha hogre marginaler pé sina varor. Dessutom vill
vi belysa vikten av att personalen dr med 1 tdnket. De &r ett ansikte utat for foretaget
och det dr oerhort viktigt att de fungerar som ambassaddrer och sprider kunskap om
vad de arbetar med samt vad kunden bidrar med genom att kdpa en viss specifik
produkt, 1 hogre utstrackning &n vad som gors idag. Vi tror att detta kan foljas av
samma effekt som den effekten som f6ljde personalen nér de precis borjade, det vill
sdga att ett intresse Oovergar 1 ett brinnande engagemang och en 6nskan att gora mer.
Detta skapar det ovirderliga ryktet som The Body Shop har byggt upp sedan de
startade Community Fair Trade, 1987.

Ryktet av att ha ett Fairtradearbete ar viktigt pa sa sitt att verksamheten kan sétta

hogre priser pa sina produkter utan att kunder tycker att det blir for dyrt. Det ar

dessutom véldigt viktigt att ha ett starkt rykte 1 man av att appellera till konsumentens
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mjuka virden. Vi har kommit fram till att inget ar viktigare an att produkterna &r av
hog kvalitet och tillfredsstéller behov, dock dr Fairtrade en aspekt som skapar ett

mervérde till sjdlva produkten.

5.3 Vilka @r motiven till varfor The Body Shop arbetar med Fairtrade?
Vi har forskat fram att Community Fair Trade faktiskt exkluderar de absolut fattigaste

ménniskorna. Den slutsatsen kan vi dra eftersom Fairtradebonderna méste ha en viss
kompetens for att klara av de kriterier som krévs for att bli medlem 1 organisationen,
dessutom maste bonden ha tillgdng till mark eller liknande for att odla de rdvaror som
efterfrdgas. Detta har inte extremt fattiga tillgang till och darfor antar vi att de inte har
mojlighet att & hjdlp av Community Fair Trade. Vidare kan vi inte bevisa att The
Body Shop verkligen ger ett rittvist pris till sina bonder. Vi har forsokt att pa flera sétt
fa fram siffror eller information 6ver hur vinsten som The Body Shop genererar
fordelas, utan framgang. Detta gor sjdlvklart att vi tvivlar pd om de verkligen dr sé

rattvisa som de framstéller sig att vara.

For ovrigt kan vi konstatera att The Body Shop inte har ett utilitarist synsétt. De
ménniskor som fér hjédlp av organisationen dr de som dr medlemmar. Dock gér detta
inte emot The Body Shops principer som &r att vara réttvisa 1 alla leden och att ta ett
socialt ansvar. The Body Shop ér ingen vilgorenhetsorganisation utan en organisation
som har ekonomiska motiv samtidigt som de vill hjdlpa andra. De har ingenstans sagt
eller skrivit att de vill hjdlpa alla fattiga ménniskor. Deras tanke &r att hjidlpa de

manniskor som annars dr i underldge pa marknaden.

The Body Shop dr inte tvingade av ndgon lag att betala mer, eller hjidlpa andra
manniskor, det dr ndgot de viljer att gora. Det finns en poédng i att Fairtade exkluderar
de absolut fattigaste men vi anser att Fairtrade trots allt hjdlper véldigt ménga
manniskor. Vi tycker att bade Fairtrade och vilgorenhet lever upp till sitt syfte om att
hjilpa ménniskor, men pa olika sitt. Dock har vi inte fatt tillrdcklig med information
for att vara sdkra pd att Community Fair Trade verkligen ger ett réttvist pris till sina
producenter. Det vi har att g& pa ar de historier som vi féar beréttade for oss av de som
jobbar dir och bilder samt berittelser pad deras hemsida, det dr emellertid inte nigra

konkreta bevis for att vi ska kunna vara helt sékra pa att det stimmer.
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Négot som vi reflekterat dver dr att ménniskor 1 virt samhélle, som stodjer eller pa
ndgot annat sdtt bidrar till Community Fair Trade, inte har ndgon mojlighet till att {a
reda pd var pengarna hamnar. De kan heller inte f& reda pd hur mycket pengar som
forsvinner 1 mellanled samt hur mycket pengar som gar till producenten. Butikschefen
har som vi ndmnt tidigare sagt att det inte finns ndgra hemligheter vad giller
Community Fair Trade, trots detta har vi utan framging forsokt fa ut mer information

om var pengarna gar.

Slutsatsen vi drar hér &r att motiven till varfér The Body Shop arbetar med Fairtrade
ar att hjdlpa méanniskor och vara réttvisa. Det sociala ansvarstagandet dr dock inte
enbart av ren god vilja, utan vi anser att The Body Shop vet att de skapar sig starka
konkurrensfordelar genom att engagera sig 1 sddana fragor. The Body Shop vill
genom ryktet att vara rittvisa och ansvarstagande skaffa sig fler marknadsandelar.
Denna slutsats kan vi dra utifrdn den forskning som vi har tagit fram samt
analysavsnittet. Vi anser att om ett foretag grundar sig pé socialt ansvarstagande utan

att dra konkurrensfordelar av det, inte kan 6verleva pad marknaden.

Vidare kan man poéngtera att vi verkligen tror pa konceptet Fairtrade och att det kan
bidra till att ménniskor far det béttre, men utmaningen &r att kommunicera mer med
omvédrlden och vara mycket mer transparenta si att utomstdende har mer insyn i
organisationerna och kan avgéra om de tycker att pengarna hamnar i rétt hénder,

ndgot som &r en kritisk fraga.

Till vidare forskning inom dmnet ser vi en lucka géllande den ekonomiska aspekten
inom Fairtradeorganisationer. En utdkad kunskap pa hur mycket pengar som slutligen
ndr bonderna och deras samhéllen dr av relevans till ytterligare efterforskning. En
djupare undersokning inom detta &mne hade gett en kompletterande och klarare bild

over Fairtradeorganisationer.
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Bilagor

Intervjuguide till Butikschef

Personliga fragor

Nér och var 6ppnade du din forsta Body Shop-butik? (Berdtta lite om hur det
utvecklats!)

Vad fick dig att 6ppna upp en butik, och varfor just The Body Shop?

Vad dr det som driver dig att arbeta i1 en butik som The Body Shop?

Hur viktigt ar konceptet Fairtrade for dig?

Har du jobbat pé foretag med liknande ténk innan du 6ppnade butiken?

Hur ofta beréttar ni for kunder om ert Fairtradearbete?

Jobbar alla butiker med samma kampanjer samtidigt?

Fragor om personal

Fér personalen veta hur Fairtradearbetet utvecklas och pa vilket sitt? Varfor/varfor

inte?

Utbildas personalen regelbundet i Fairtradefragor? Varfor/varfor inte? I sa fall hur

ofta?

Hur jobbar ni med personalen for att alla ska ha samma tdnk om réttvis handel?

Hur involverade dr personalen i Fairtradeprogrammet?
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Finns det nagra kriterier som berdr Fairtrade som personalen maste uppfylla vid

rekrytering?

Fragor om kunder

Vem dr er malgrupp?

Brukar ni formedla The Body Shops budskap till era kunder? I s fall pd vilket sétt?

Hur arbetar ni for att nd ut med ert budskap om Fairtrade till era kunder?

Varfor tror du att era kunder véljer att konsumera hos The Body Shop? (Tror ni att

manga av era konsumenter koper hir for att bidra till ert arbete? Varfor/varfor inte?)
Nar konsumenterna betalar ett hogre pris for Fairtradeprodukter vill de vara sékra pa
att ni haller ert 16fte om att stddja den tredje varldens producenter, hur arbetar ni med

det? (Tillforlit)

Brukar kunderna visa ett intresse for ert Fairtradeprogram? Pa vilket sitt? Vilken typ

av frigor dr mest dterkommande?

Fragor om organisationen och marknadsforing i allménhet

Tror ni att ert arbete ger er konkurrensfordelar? P4 vilket sétt?

Hur mycket insyn liter ni kunden ha 1 organisationen?

Varfor viljer ni att arbeta sd mycket med réttvis handel?

Vad vill ni kommunicera med er Fairtradeetikett?

Starker Fairtradekonceptet er positionering pa marknaden? Pa vilket sitt?
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Vilka typer av konflikter kan uppstd ndr ni jobbar med en kombination av

entreprenorskap och etik?

Arbetar alla The Body Shop butiker pd samma sitt i alla linder? Ar det nigot
specifikt land som #r mer aktivt #n andra? P4 vilket sitt i s& fall? Ar det nigot ni
stravar efter?

Det finns debatter kring rattvis handel och socialt ansvarstagande géllande motiven
kring den typen av arbete. Vissa anser att det dr en strategi for att 6ka I6nsamheten
snarare @n att det skulle vara av ’god vilja”, vad anser ni om detta?

Hur ser ni pa framtiden med Fairtradearbetet? Hur ser utvecklingen ut?

Anser ni att arbetet med rittvis handel dr en strategisk fordel eller en strategisk

nodvéndighet? Forklara!

Hur viljer ni ut era producenter?

Har ni ndgon direkt kontakt med leverantorer/producenter i tredje vérlden eller far ni

all information fran huvudkontoret? Hur fungerar det?

Fér ni veta hur just er butik paverkar producenternas levnadsstandard?

Det spekuleras kring priset som producenterna fir for sina produkter, vissa sdger att
det inte behover vara hogre dn icke-Fairtradekopares, hur kan man som kund veta

det?

Vet du ifall bonderna far sdlja sina produkter till andra leverantorer? Eller dr de

bundna till just Community Fair Trade?
Manga Faritrade organisationer tillater inte att deras bonder séljer till ndgon annan

vilket kan gora att de inte fir lov och arbeta med ndgon annan och det gor att de inte

kan tjdna lika mycket pengar som ndgon annan.
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Gynnar era projekt i tredje vérlden dven ménniskor som inte 4r medlemmar i ert

Fairtrade program?

Intervjuguide till personal

Hur lédnge har ni jobbat hér?

Kénde ni till begreppet Fairtrade innan ni borjade arbeta pa The Body Shop? Om sa ar

fallet &r ni mer insatt 1 &mnet idag? Om inte, hur medveten &r ni idag?

Har du jobbat pa foretag med liknande tink som The Body Shop?

Pa vilket sitt tycker ni att det dr viktigt med réttvis handel?

Brukar ni féormedla The Body Shops budskap till era kunder? I s fall pd vilket sétt?

Hur ofta beréttar ni for kunder om ert Fairtradearbete?

Vad dr det som driver dig att arbeta 1 en butik som The Body Shop?

Vem granskar att det ar pa ratt satt?

Konsumerar ni sjilv Fairtradeprodukter? Varfor/varfor inte?

Letar du aktivt efter Fairtrade produkter?

Kénner ni att ni 4r mer medveten géllande socialt ansvarstagande 1 allménhet dven

privat? Har arbetet pa ndgot vis pdverkat din livsstil? I sa fall hur?

Fér ni veta hur just er butik paverkar producenternas levnadsstandard?

Har ni mgjlighet att paverka olika beslut och andra organisatoriska fragor?
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Har ni ndgon ging fatt maojlighet att &ka och besoka era producenter?

Vinsten som ni far gar det bara till sociala projekt eller skolor och s& hir?

S4a det dr inte till den enskilde bonden som pengarna gér till?

Vet du ndgot om bonden méste uppfylla vissa kriterier for att gd med i Community

Fair Trade?

Om du hade fatt andra pa ndgot, vad hade det varit?

Intervjuguide till kunder

Personligt

Alder

Sysselséttning

Allmént om Fair Trade

Vad innebdr réttvis handel for dig? Forklara!

Vad vet du om réttvis handel? Forklara!

Brukar du handla réttvisemérkt allmént? Varfor/varfor inte?

Kan du tinka dig att betala ett premiumpris om du &r sdker pa att alla 1 kedjan far

rattvist betalt? Varfor/varfor inte?

The Body Shop
Hur linge har du varit kund pa The Body shop? Ar du medlem?
Varfor viljer du just The Body Shop?

Hur ofta konsumerar du pa The Body Shop?
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Ar det bara produkterna som lockar dig eller #r det ndgot mer/annat?

Vad idr den storsta anledningen till varfor du konsumerar dér?

Fairtradeprogrammet
Har du fragat om deras program? Varfor/varfor inte?
Brukar du visa ett intresse for deras Fairtradeprogram?

Hur ofta brukar sdljaren berédtta om deras program? Vad har du tagit med dig fran

detta?
Hur entusiastiska ér séljarna néar de beréttar, om de beréttar?
Vad vet du om deras fairtradeprogram?

Har du varit inne pd deras hemsida? I vilket syfte har du varit ddr och vad ar det du

letar efter pa hemsidan?

Laser du deras magasin? Varfor/varfor inte? Om svar ja, vad dr det du finner

intressant?

Hur viktigt ar det for dig att alla 1 kedjan far rittvis betalt? Forklara!

Har du fortroende for deras Fairtradeprogram? Varfor/varfor inte?

Vad gor dig séker pé att det pengarna gar till det som foretaget sager att de gor?

Tycker du att The Body Shop formedlar sitt budskap pd ett effektivt sitt?

Varfor/varfor inte? Vad skulle de kunna gora battre?

Beskriv The Body Shop med tre ord? Forklara varfor du associerar foretaget med

dessa orden?
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