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Purpose: This thesis seeks to contribute with knowledge of how the consumer-based
brand equity can be affected by CSR communication in the business of aviation.
Method: In order to reach the purpose of this essay we used mixed methods; carried out
a quantative survey, a qualitative interview with SAS head of CSR and conducted a
content analysis of SAS CSR communications

Conclusion: If an airline takes social responsibility its consumer-based brand equity
can be influenced in a positive direction. This finding has been reached through the un-
derstanding that the respondents have answered that they can experience positive as-
pects if an airline communicates CSR.The analysis indicates that SAS is not communi-
cating CSR to the extent the company is working with it. Environmental issues are the
focus of both the CSR within the company and the CSR communication, but the re-
spondents do not have a large awareness of SAS CSR. Nor have they large awareness
about SAS social and economic work. Through further analysis, identified results sug-
gest that the SAS brand equity is strengthened through their CSR communication. Alt-
hough CSR can affect brand equity, the results indicate that there are other factors that
the respondents priorities higher, such as price. However, CSR has the potential to be-
come an influential factor of higher rank in the future and therefore there may be a rea-

son for SAS to expand their CSR communication



Titel: CSR - flygbranschens basta fiende - En studie om hur ett flygbolag kan stérka sitt
varumarkeskapital genom kommunikation av CSR

Forfattare: Anton Vanhatalo van Rijn, Felix Ostlund & Oscar Tiberg

Handledare: Susanna Magnusson

Nyckelord: CSR, konsumentbaserat varumérkeskapital, CSR-kommunikation, CSM,
varumarkeskapital

Syfte: Syftet med denna uppsats ar att bidra med kunskap om hur det konsumentbasera-
de varumarkeskapitalet kan paverkas av CSR-kommunikation i flygbranschen.

Metod: Primért anvandes en kvantitativ enk&tundersokning som syftade till att under-
soka mottagarperspektivet. En semistrukturerad intervju och en innehallsanalys utfordes
aven for att analysera avsandarperspektivet SAS.

Slutsats: Att flygbolag tar ett samhé&llsansvar kan leda till att deras konsumentbaserade
varumarkeskapital paverkas i en positiv riktning. Detta eftersom en majoritet av respon-
denterna stammer in pa enkéatens pastaenden om hur CSR kan 6ka varumarkeskapitalet.
Analysen indikerar pa att SAS inte kommunicerar CSR i samma utstrackning som fore-
taget arbetar med det. Miljofragor star i fokus i savdl CSR-arbetet som CSR-
kommunikationen, men detta syns dock inte hos respondenterna eftersom en lag andel
har en uppfattning om SAS miljoansvar. Det ar dven en lag andel som har en uppfatt-
ning om SAS sociala och ekonomiska arbete. Genom vidare analys identifierades resul-
tat som tyder pa att SAS varuméarkeskapital starks genom deras CSR-kommunikation.
Aven om CSR kan péverka varuméarkeskapitalet tyder resultatet pa att det finns andra
faktorer som respondenterna prioriterar hogre, till exempel pris. Dock har CSR en po-
tential att bli en paverkningsfaktor av hogre rang i framtiden och darfor kan det finnas

en anledning for SAS att utéka sin CSR-kommunikation.
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1. Introduktion

Detta kapitel introducerar och redogor for uppsatsens bakgrund. Begreppet Corpo-
rate social responsibility (hddanefter CSR) samt varumarkeskapital forklaras och
problematiseras. Vidare presenteras problemformuleringen samt syftet och frage-
stéllningarna for denna uppsats. Slutligen introduceras fallforetaget och uppsat-

sens avgransningar.

1.1 Inledning

Varen 2013 gar Norges statsminister, Jens Stoltenberg, ut i pressen och proklame-
rar att han “aldrig har flugit och kommer aldrig att flyga med Ryanair” (svd.se,
2013). Uttalandet sker i samband med det storbrdk géallande Ryanairs anstall-
ningsvillkor i Norge. Flygbolaget har till synes inte brutit mot nagra lagar men
kritiken &r likval hard. Likartad kritik har H&M fatt ta del av gallande deras ar-
betsforhallanden, precis som Skanska fatt kritik for deras miljoansvar kring deras
arbete med Hallandsasen (Grafstrom, 2008, s. 118). Monstret ar tydligt, om fore-
tag inte tar ett ansvar gentemot sina anstallda och sin omgivning uppstar tuff kritik
gentemot foretagen. Men hur kommer det sig egentligen att dessa foretag far sa
pass hard kritik nar de till synes inte har brutit mot nagra lagar? Foretag har idag
krav pa sig att ta ett samhéallsansvar och darfor ar det viktigt for féretagen och de-
ras varumaérken att de méter dessa krav (McCormick, 2012, s. 106-107). Att fore-
tag tar ett frivilligt socialt ansvar utéver vad lagen kréver, exempelvis genom att ta
ett ansvar for sina anstéllda &r en del av det som kallas Corporate Social Respon-
sibility, eller med andra ord CSR (Grafstrom mfl., 2008, s. 39 ). Vidare bor fore-
tag, utover det sociala, ta ett ekonomiskt- och miljéansvar (Elkington, 1998, ur:
Crane & Matten, 2010, s. 34 ). CSR kan alltsa forklaras som foretagens frivilliga
ansvar for samhallet inom omradena socialt ansvar, ekonomiskt ansvar och miljo-
ansvar (Grankvist, 2012, s. 15).



CSR ar ett vaxande omrade som foretag idag arbetar med i allt storre utstrackning
(Grafstrom mfl., 2008, s.16-17). Ar 2005 kommunicerade en majoritet av USAs
storsta aktiebolag sitt CSR-arbete och i Sverige var siffran néastan lika stor. Tren-
den é&r lika tydlig hos media, dér artiklar géllande CSR har okat lavinartat under
2000-talet (Grafstrom mfl., 2008, s. 36-37). Det finns aven en medvetenhet kring
CSR-fragor hos befolkningen idag (McCormick, 2012, s. 106-107). Kraven ar inte
bara stora fran sadana som statsminister Stoltenberg utan ocksa fran konsumenter.
Foretags CSR-arbete kopplas till konsumentens syn pa varumarket da konsumen-
ter valjer varumarken som passar deras identitet och kan vélja bort sadana som
inte passar deras preferenser (Borglund mfl., 2012, s. 268). Det finns alltsa en
koppling mellan féretags CSR och konsumentens varumérksuppfattning (Bhatta-
charya mfl., 2001, s. 225). Ett begrepp som ar sammankopplat med varumarke ar
varumarkeskapital, vilket kan ses som det samlade vérdet av varumérkets till-
gangar och brister ur konsumentens perspektiv (Aaker, 1991, s. 40). Ett starkt
konsumentbaserat varumarkeskapital kan bland annat leda till att konsumenten ar
beredd att betala mer eller bli mer lojal till varumarket (Melin, 2001, s. 51-58). Att
kommunicera CSR kan enligt Hoeffler & Keller (2002, s. 79) ha en paverkan va-
rumarkeskapitalet vilket visar pa att det finns ett samband mellan CSR och varu-

markeskapitalet. Det ar detta samband som uppsatsen syftar till att undersoka.

1.2 Problemformulering

Texten ovan forklarar att CSR &r ett omrade som har vuxit under de senaste aren
och att det finns ett samband mellan CSR och varumarke, saledes ocksa varumar-
keskapitalet. Vi finner det intressant att studera detta samband.

CSR ar ett begrepp med manga olika tolkningar (Lantos, 2001; O’ Dwyer,
2003; Valor, 2005; Brammer & Millington, 2008, ur: Melo & Galan, 2010, s. 423-
424). Tidigare forskning har handlat om begreppets innebérd (Crane & Matten,
2010, s. 47-51). | litteraturen har vi funnit argument for att CSR kan paverka ett
varumarke men samtidigt ar manga forskare forsiktiga med att dra for stora slut-
satser (Melo & Galan, 2010, s. 427-428). Olika typer av foretag och branscher har
studerats vilket har gett inkonsekventa resultat (Dahlén & Lange, 2009, s. 457-
460). Detta indikerar pa att det inte finns en konsensus géllande CSRs paverkan

pa ett varumarke och darfor vill vi bidra med mer kunskap i omradet. Vi har valt



att studera CSRs paverkan pa varumarken i flygbranschen eftersom att det finns
en stor konkurrens pa marknaden (Alderighi, Cento, Nijkamp, & Rietveld, 2012,
s. 223). Ett starkt varumarkeskapital kan bidra till 6kad konkurrenskraft och dar-
for ar det intressant att analysera hur CSR kan bidra till 6kat varumarkeskapital
for ett flygbolag (Melin, 1999, s. 56). Vi har funnit forskning om CSR i flygbran-
schen (Phillips, 2006; Bhatia, 2012) samt om varumadrkeskapital (Sezgin & Ko-
zak, 2012). Vi har dock inte funnit material som tar upp sambandet mellan dessa
och darmed funnit ett forskningsgap vért att férdjupa sig i.

Vi har alltsa tagit del av litteratur som behandlar begreppet CSR och dven
CSRs paverkan pa ett varumarke men vill utvinna mer kunskap om hur CSR kan
paverka ett varumarke i flygbranschen. Med den anledningen har SAS valts ut
som fallstudieobjekt da de arbetar med CSR och é&r ett kant varumarke i Sverige
(se s. 4). Vi hoppas att studien kan bidra till forstaelse for sambandet mellan CSR
och varumarken i flygbranschen. For att undersoka detta har vi valt att fokusera pa
bade séandar- och mottagarperspektivet genom att primart anvanda en enkatunder-
sokning och aven analysera SAS genom intervjustudie och innehallsanalys. Teori-
er om CSR, konsumentbaserat varumérkeskapital och CSR-kommunikation
kommer att ligga till grund for uppsatsen.

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med denna uppsats &r att bidra med kunskap om hur det
konsumentbaserade varuméarkeskapitalet kan paverkas av CSR-kommunikation.
Detta uppnas genom att studera fallforetaget SAS. Syfte skall uppnas genom att
besvara foljande fragestallningar:

e Hur kan CSR bidra till 6kat konsumentbaserat varumérkeskapital for ett

foretag i flygbranschen?

Vi undersoker fragan genom att analysera enkéatsvaren utifran Melins (1999) mo-
dell om konsumentbaserat varumarkeskapital.

e Hur uppfattar konsumenten SAS CSR-kommunikation?
Vi undersoker fragan genom att analysera SAS CSR-kommunikation genom det
empiriska materialet fran innehallsanalysen och intervjustudien. Utifran detta
analyseras konsumentens uppfattning av SAS CSR-kommunikation genom respon-

denternas enkatsvar.



e Utifran forstaelsen for konsumentbaserat varuméarkeskapital och SAS
CSR-kommunikation, pa vilket satt starks SAS varumarkeskapital genom
deras CSR-kommunikation?

Vi undersoker fragan genom att analysera en specifik respondentgrupps enkat-
svar utifran Hoeffler & Kellers (2002) teori om Corporate Societal Marketing
(CSM).

1.4 Avgransningar

Vi ville undersoka hur och om fenomenet CSR kan paverka det konsumentbase-
rade varumérkeskapitalet for ett flygbolag. Eftersom att det & mycket som omfat-
tas av amnet har vi avgransat oss fran en djupare analys. Uppsatsen behover vara
bred for att ge en bild av bade mottagar- och sandarperspektivet. Vi har valt att
anvanda SAS som fallstudieobjekt for att pa ett enklare och mer pedagogiskt satt
forklara det undersokta fenomenet. Genom att SAS har valts avgransas ocksa stu-
dien fran att undersoka andra flygbolag. CSR é&r en bred utgangspunkt och darfor
har vi valt att fokusera CSR-begreppet kring Elkingtons (1998, ur: Crane & mat-
ten, 2010, s. 34) teori om Triple bottom line. Vi har alltsa delat upp CSR efter di-
mensionerna social-, ekonomisk- och miljomassig CSR. Vidare har vi valt att utga
fran Melins (1999) teori om konsumentbaserat varumarkeskapital och Hoeffler
och Kellers (2002) teori om CSM for att rama in dessa fenomen.

1.5 Fallstudieobjekt SAS

SAS, Scandinavian Airlines, ar ett flygbolag som till storsta del &gs av norska,
danska och svenska staten. Flygbolaget bildades 1946 och har cirka 15,000
anstallda. Med 28 miljoner passagerare 2012 och 136 destinationer ar SAS
Skandinaviens storsta flygbolag (sasgroup.net, 2013).

Vi bestamde olika kriterier i sokandet efter fallstudieobjekt som vi ansag
vara intressanta. Vi ville att fallforetaget skulle vara svenskt men arbeta
internationellt, ha ett starkt varumarke och att det skulle arbeta med CSR-fragor.
SAS ar svenskt och opererar internationellt, bolaget arbetar med CSR-fragor och
har satt upp miljomal for framtiden (sasgroup.net, 2013). Flygbolaget har dven tre

ar i rad utsetts till det flygbolag som &r bast pa hallbarhet i flygbranschen av



Sustainable Brand Insight. Slutligen trots de senaste arens turbulens sa star sig
varumarket SAS starkt i varumarkesmétningar (yougov.se, 2012). En annan
intressant aspekt med SAS ér att de har baser i tre olika lander vilket betyder att
bolaget har olika nationella regler och krav att félja gallande CSR. SAS uppfyllde

alltsa vara kriterier och darfor ansag vi att SAS var ett lampligt fallforetag.



2. Teorl

I denna del presenteras teorier samt tidigare forskning om CSR och varumérkes-
kapital. En forsta del behandlar definitionen av CSR och ger ldsaren en tydlig bild
Over vad termen innefattar. Vidare beskrivs begreppet varumarkeskapital for att
slutligen diskutera hur foretags kommunicerade CSR-arbete kan paverka varu-
markeskapitalet positivt. Syftet med denna del &r att skapa en forstaelse for de teo-
rier som kommer att anvandas i uppsatsen samt hur kommunikation av CSR kan

paverka varumarkeskapitalet hos ett flygbolag.

2.1 CSR

En tydlig trend idag &r att foretag arbetar med CSR-fragor (Grafstrom mfl., 2008,
s. 16-17). CSR kan Oversittas till svenska som “foretagens sociala ansvar”. Dock
ar en fast definition av begreppet inte lika latt att gora da det finns en mangd asik-
ter om vad begreppet faktiskt innefattar (Hay mfl., 2005, s. 107). Kotler och Lee
(2005, s. 2) namner till exempel “Corporate Responsibility” och “Global Citizen-
ship” som exempel pa foretags tolkningar av begreppet CSR. CSR kan ledas till-
baka till aren efter andra varldskriget da ett nytt forvantat foretagsansvar gentemot
samhallet uppkom (May, Cheney & Roper, 2007, s. 4-5). Forskningen har sedan
dess i mangt och mycket fokuserat pa vad CSR egentligen ir och huruvida organi-
sationer och foretag skall bedriva ett sadant arbete (Crane & Matten, 2010, s. 47-
51). Det vill siga om foretag har ett ansvar gentemot samhallet eller ej. Beroende
pa vilken forfattare man fragar kan man fa olika svar. Enligt ekonomen Friedman
(1970, ur: Crane & Matten, 2010, s. 52) har foretag inte ndgot som helst ansvar
gentemot samhallet i stort. Andra, sa som Porter och Kramer (2011, s. 6-7), pekar
pa att foretag har ett samhéllsansvar och att detta dr ndgot som omvirlden kréaver.
Dock &r en valetablerad uppfattning att foretags CSR-arbete handlar om
att gora mer for samhéllet &n vad lagen kraver (Hay mfl., 2005, s. 108). Grafstrom
mfl. (2008, s. 39) instdammer med detta och forklarar att &ven om CSR i praktiken

ar olikartad sa handlar det om att arbeta pa en niva éver lagens ramar. EU-



kommissionen (2001, s. 6) menar att de flesta definierar CSR som nér foretag fri-
villigt integrerar social och miljomassig faktorer i sin verksamhet och gentemot

sina intressenter.

2.1.1 Triple Bottom Line

En tydlig uppdelning av dimensionerna inom CSR bidrar Elkington (1998, ur:
Crane & Matten, 2010, s. 34-36) med genom “The triple bottom line” (hédanefter
TBL). Elkington (1998) forklarar att foretag inte enbart har ekonomiska mal, men
aven miljomassiga och sociala mal. TBL strukturerar alltsa upp CSR i dessa tre
dimensioner och forklarar att foretags ansvar genomsyrar alla tre samt att de kan
varderas utifran sina resultat i dessa (Borglund mfl., 2012, s. 145).

2.1.2 CSR och miljédimensionen

Miljoaspekten handlar om hur foretag bér hantera jordens resurser pa ett satt som
resulterar i en hallbar framtid ur ett miljoperspektiv (Crane & Matten, 2010, s.
34). Exempelvis hanteringen av utslapp och anvandning av bransle ar miljéfragor
som foretag bor hantera pa ett satt som inte bidrar till en negativ inverkan pa
miljon. Denna dimension berdr hela verksamheten; produktionen av varor,
leverans av varor och transport av kunder ar alla delar inom verksamheten dér
effektivisering ur ett miljoperspektiv &r viktigt. Miljoaspekten kan delvis ses som
nagot som gar utover vad lagen kréaver, foretag maste halla sig inom ramarna av
lagen, men de bor ocksa arbeta pa ett hallbart satt utéver vad lagen kraver
Grafstrom mfl., (2008, s. 39). Exempelvis maste ett flygbolag moéta de
utslappsregler som &r placerade pa dem av regeringen och EU, men ut6ver detta

arbeta mot att sanka sitt koldioxidutslapp i den man som ar moéjlig.

2.1.3 CSR och ekonomidimensionen

Den ekonomiska dimensionen inom TBL kan delas upp i tva perspektiv; ett smalt
samt ett brett perspektiv (Crane & Matten, 2010, s. 35). Den tidigare lagger fokus
pa verksamhetens egna ekonomiska prestation, att foretag bor arbeta med mal att
sdkra den egna ekonomiska framtiden. Foretag bor arbeta strategiskt och

langsiktigt for att skapa en positiv utveckling av aktiekursen 6ver en lang period



istallet for att arbeta mot ekonomiska vinster pa kort sikt déar foretagets
ekonomiska framtid kan skadas. Fran ett bredare perspektiv bor foretag ta hansyn
till den spelplan som de befinner sig pa, det vill sdga den globala marknaden med
flera aktorer som dagens foretag arbetar med. Att ta hdnsyn till dess omvarld
betyder att bidra till en langsiktig ekonomisk framtid for hela marknaden och inte
enbart se till sin egen verksamhet, exempelvis att inte betala mutor eller betala ut
I6ner som ligger under marknadens standard som &r skadligt for marknadens

ekonomiska hallbarhet.

2.1.4 CSR och den sociala dimensionen

Det sociala perspektivet utgar fran att foretag bor ta ett socialt ansvar gentemot sin
omgivning (Crane & Matten, 2010, s. 36). Verksamheten bor arbeta for att minska
fattigdom, stotta rattvisa och jamlikhet. Ansvaret &r ofta frivilligt men anda nagot
som allt fler foretag véljer att arbeta med pa grund av ett stort tryck fran olika
organisationer (Crane Matten, 2010, s. 35). Aven om ett stort fokus inom denna
dimension handlar om foretags paverkan pa sin omgivning &r det viktigt att forsta
att foretag aven bor ha ett socialt ansvar inom verksamheten. CSR handlar om att
arbeta med och for anstéllda dar fragor om arbetsvillkor, mangfald och rétten att
organisera sig fackligt ar av hogsta vikt (Grafstrom mfl., 2008, s. 39; Borglund
mfl., 2012, s. 83).

Vidare ar det mycket svart att beréra en av dimensionerna utan att
adressera de andra eftersom kopplingen daremellan &r stark (Crane & Matten,
2008, s. 33). Ekonomiskt ansvar kan exempelvis leda till réttvis behandling av
anstallda samtidigt som miljoansvar kan resultera i rent vatten for invanare. Ett
foretag som enbart ser till den kortsiktiga ekonomin och inte bryr sig om miljon
skadar i slutandan den sociala rattvisan da invanare far leva under tuffa

arbetsférhallanden och i en skadlig miljo.

2.2 Varumarke och varumarkeskapital

Ovan beskrev vi CSR-begreppet teoretiskt. Under denna rubrik aterfinns darfor ti-
digare forskning pa amnena varumarke och varuméarkeskapital. Kapitlet forklarar
aven termen varumérke och tar upp teori for uppbyggnad av konsumentbaserat

varumarkeskapital i detalj.



Ett varumarke kan vara ett namn, en term, symbol, design eller en kombination av
alla dessa som tillsammans syftar till att identifiera en saljares varor och tjanster
fran andra konkurrenters (Kotler & Keller, 2006, s. 274). Dahlén och Lange
(2009, s. 229) beskriver varumarken som marknadskommunikationens nav dar
varumarket ar den mest centrala och avgorande faktorn vid kopprocessen hos
kunden. Varumarken ar betydelsefulla for bade foretag och konsumenter eftersom
de kan generera stora intakter, underldtta beslutsprocessen samt vara
identitetsskapande for konsumenter (Dahlén & Lange, 2009, s. 235). Vidare kan
ett varumarke ha ett visst varde och for att méta detta kan man anvanda sig av
varumarkeskapital (Aaker, 1991, s. 39).

Varumarkeskapital kan beskrivas som det samlade véardet av ett
varumarkes olika tillgdngar och brister, som i sin tur skapar mervarde at
varumarkets produkter eller tjanster (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2011, s.
92). Trots att man an idag har svart att na konsensus om vad varumarkeskapital
verkligen innebar s ar bade forskare och praktiker Gverens om att vardet av ett
varumarke ligger i betraktarens 6gon, det vill sdga konsumentens. Det &r
konsumentens bild av ett varuméarke som paverkar dess varde och det ar dven det
man maste undersoka for att identifiera paverkansfaktorer och dess effekter.
Coca-Cola fungerar som ett bra exempel for att visa att konsumenter kan paverkas
av ett foretags varumaérkeskapital (Doyle, 1990, s. 5-19); | ett blindtest jamfdrdes
Coca-Cola och Pepsi dar majoriteten av gruppen ansag att Pepsi smakade béttre
an Coca-Cola. Daremot nar konsumenterna kande till produkternas identitet sa
svarade en majoritet att Coca-Cola smakade battre an Pepsi. Detta ar ett bra
exempel pa hur ett foretags konsumentbaserade varumarkeskapital kan paverka
konsumenternas val av produkt. Leone mfl. (2006, s. 126-128) beskriver hur hela
varumarkets kraft finns i konsumenternas medvetande. VVaruméarkeskapital kan ses
som det adderade, eller subtraherade, vérdet ett varumarke far fran konsumentens
tankar, ord och handlingar. Det ar konsumentens perspektiv som ar det viktiga att
undersoka, for att fullstandigt forsta sitt varumarke. Alltsa, om man forstar sin
konsument kan det vara enklare att bygga ett starkt konsumentbaserat

varumarkeskapital.

2.2.1 Konsumentbaserat varumarkeskapital



Aaker (1991, s. 39) har skapat en modell for att beskriva varumarkeskapital fran
ett konsumentperspektiv. Aaker (1991, s. 41) beskriver hur varumérkeskapitalet
byggs upp i konsumentens medvetande och skapar vérde fér méarkesinnehavaren.
Melin (1999, s. 47) anser dock att modellen &r bristféallig ur flera aspekter, bland
annat menar han att Aaker (1991) inte tar med de varumarkesbyggande elemen-
tens inbordes relation till varandra. Melin har darfor skapat en egen modell for hur
varumarkeskapital byggs upp ur ett konsumentperspektiv.

Modellen om konsumentbaserat varuméarkeskapital bestar av sex variabler:
“engagemang”, “varumarkeskanslighet”, “varumdrkeskinnedom”, “varumdrkes-
associationer”, “mervdrde” och “varumarkeslojalitet” (Melin, 1999, s. 51). Dessa
begrepp har alla starka inbordes relationer till varandra och utgér stegen i den
vardeskapande processen som bygger fortroendekapital hos konsumenten. Till
skillnad fran Aakers (1991) modell som bara gar igenom de steg som bygger va-
rumarkeskapital och inte visar kopplingen mellan dem sa visar Melins (1999) teo-
ri hur alla delar paverkar varandra sinsemellan och tillsammans bygger varumar-
keskapital (Melin, 1999, s. 46-47). De olika delarna i det konsumentbaserade va-
rumaérkeskapitalet forklaras nedan.

2.2.2 Engagemang och varumarkeskanslighet

En viktig del for att skapa varumarkeskapital &r att konsumenten kénner ett
engagemang for varumarket eller varumarkets produkt eller tjanst (Melin, 1999, s.
51). Konsumentens engagemang ké&nnetecknas enligt Melin (1999, s. 52) av ett
intresse for varumarket eller att varumérket ar betydelsefullt for konsumenten.
Dessa faktorer har dven stor mojlighet att paverka konsumentens mottaglighet for
information fran just det varumarket, vilket i sin tur bidrar till en forenklad
beslutsprocess for konsumenten. Vidare, genom att konsumenten har ett starkt
engagemang for ett varumarke upplevs en mindre risk vid kopet samt ett hogre
symbol- och njutningsvarde. Sammantaget handlar engagemang for ett varumarke
om hur stor vikt konsumenten lagger vid varumarket i valet mellan olika
produkter och tjanster. Det ska leda till att konsumenten inte tycker att priset ar
lika viktigt som tidigare, det vill sdga en minskad priskanslighet pa grund av att
andra faktorer varderas hogre (Kapferer & Laurent, 1992, ur: Melin, 1999, s. 52).

10



Utdver det kan det 6kade engagemanget dven leda till att konsumenten upplever
en 6kad kénslighet for ett varumarke, det vill sdga en 6kad varumarkeskénslighet.

En konsument som &r varumérkeskéanslig anvander varumarket som sin
priméra informationskalla i valet av produkt eller tjanst och kan ses som hur
viktigt varumérket ar for konsumenten (Melin, 1999, s. 52). Att en konsument har
hog varumarkeskanslighet for ett varumarke &r &aven en forutsattning for
varumarkeslojalitet, vilket innebar att konsumenten gor aterkop av en viss produkt
pa grund av att dess preferenser stammer Gverens med varumérkets attribut
(Melin, 1999, s. 53). Dock kan en konsument mycket vél vélja att kbpa samma
produkt vid flera tillfallen utan orsak och utan att reflektera over det (Melin, 1999,
s. 53; Odin mfl., 2001, s. 77). Vid dessa fall har lojaliteten inte ndgon paverkan pa
varumarkeskapitalet. For att kunna skilja varuméarkeslojalitet mot ett aterkop utan
reflektion anvands varumarkeskanslighet, da varumarkeskansligheten ar mattet pa
hur viktigt varumarket &r for konsumenten (Odin mfl., 2001, s. 78).

2.2.3 Varumarkeskannedom och varuméarkesassociationer

Varumarkeskannedom &r en forutsattning for att skapa ett starkt varumarke, det
vill s&ga att skapa ett medvetande for konsumenterna om varumarkets existens
(Melin, 1999, s. 53). Varumarkeskannedom kan definieras som en potentiell kdpa-
res formaga att “kanna igen” (egen Oversittning av: recognize) eller “komma
ihdg” (egen Oversittning av: recall) att ett varumarke ar medlem i en viss pro-
duktkategori (Aaker, 1991, s. 61). Varuméarkeskannedom handlar inte bara om att
konsumenten &r medveten om varumarkets existens utan &ven att det fungerar
som en sarskiljande faktor fran andra varumarken. Desto hogre kannedom en kon-
sument har om ett varumarke desto mer sannolikt ar det att varumarkets produkt
eller tjanst blir vald eller féredragen gentemot andra produkter eller tjanster (Ro-
senbaum-Elliott mfl, 2011, s. 95). Vidare ar varumarkeskdnnedom viktigt efter-
som det skapar en kénsla av gemenskap (Melin, 1999, s. 53-55). Att konsumenten
har kdnnedom om ett varumarke ar dven en forutséttning for att kunna skapa va-
rumérkesassociationer. Det &r vad konsumenten associerar till varumarket som
avgor huruvida kdnnedomen om varumarket ger en positiv eller negativ effekt.
Melin (1999) forklarar att “Det viktigaste ar saledes inte att ett varumarke ar

kant, utan vad det ar kant for” (Melin, 1999, s. 55). Om ett varumérke ofta fore-
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kommer i media kan kdnnedomen 6ka men om rapporteringen dr negativ kan as-
sociationerna till varumarket bli negativa. Detta innebér att effekten ocksa blir ne-
gativ. En stor kdinnedom maste alltsa inte ge en positiv effekt, men tillsammans
med positiva associationer kan de tva skapa en synergieffekt.

For att bygga ett starkt konsumentbaserat varumarkeskapital krévs att kon-
sumenten har positiva associationer till varumérket (Melin, 1999, s. 55). De mest
atravarda associationerna menar Rosenbaum-Elliott mfl. (2011, s. 95) ar de som ar
starka, positiva och unika. Det viktiga &r, som ndmndes tidigare, vad varumarket
ar kant for (Melin, 1999, s. 55). Ifall associationer uppfattas som positiva eller ne-
gativa handlar till stor del om konsumenternas olika krav pa varumarken (Dahlén
& Lange, 2009, s. 245). Dock kan det vara sa att unika associationer i manga fall
inte handlar om konsumentens krav utan snarare om nagot som konsumenten inte
forvantat sig. En unik association &r en association som ingen annan konkurrent
till varumérket har, det vill sdga att varumarket uppfattas som ledande inom en
viss kategori eller det enda varumaérket med ett specifikt attribut. Keller (1993, s.
6) skriver att varumarken med unika associationer har starka fordelar vid positio-
nering, genom att en “unique selling proposition” skapas. De samlade konsu-
mentbaserade associationerna for ett varumarke ska idealt sétt skapa en bild av va-
rumérket som “starkt, positivt och konkurrenskraftigt.” (Melin, 1999, s. 56). Kon-
sumentens samlade varumérkesassociationer skapar utgangspunkten for vilket

mervarde konsumenten ger en produkt eller tjanst.

2.2.4 Mervarde och varumarkeslojalitet

Mervérde kan ses som det samlade vardet en konsument anser att ett visst
varumarke ger en produkt eller tjanst (Melin, 1999, s. 56). Konsumenten kan vara
beredd att betala ett merpris for produkten eller tjansten och konsumenten kan
aven uppleva ett mervérde av kopet. Att konsumenten upplever ett mervérde av
ett kop kan grundas i olika anledningar; Gronroos (2000, s. 142) tar till exempel
upp att en bra service vid kopet dr en av dessa. Som tidigare ndmnts kan
associationer till ett varuméarke ocksa skapa ett upplevt mervérde for konsumenten
(Melin, 1999, s. 56). Gronroos (2000, s. 142-143) fortsatter resonemanget och
skriver att mervardet ar nagot som binder varumarket och konsumenten samman,

vilket skapar ett beroende mellan parterna och kan ge upphov till 6kad lojalitet
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och ett starkt samarbete. Malsattningen &ar salunda att produktens mervarde ska
skapa preferenser hos konsumenten som langsiktigt ger upphov till
varumarkeslojalitet (Melin, 1999, s. 57).

Melin (1999, s. 57-58) menar att varumarkeslojalitet sallan ar absolut och
bor darfor betraktas som en évergang fran ett stadium till ett annat; att lojalitet kan
stracka sig fran att fritt vaxla mellan flera varumarkesprodukter till fullstandig
lojalitet. Som tidigare ndamnt anvands konsumentens varumarkeskanslighet for att
avgora huruvida lojaliteten ar falsk eller inte, det vill sdga om grunden till
lojaliteten baseras pa en preferens for just det varumérket eller om det handlar om
slumpen (Melin, 1999, s. 52). Motsatsen till falsk lojalitet &r nar konsumenten inte
tar ett rationellt beslut utifran sina preferenser (Rosenbaum-Elliott mfl., 2011, s.
98). Det vill sdga som vid exemplet med Coca-Cola och Pepsi (se s. 9) dér
konsumenter gjorde sitt val baserat pa varumarket och inte den produkt de tyckte
var godast. Slutligen préglas ett starkt varumarkeskapital av en stark lojalitet till
varumarket precis som att det dr beroende av de andra delarna. Som namnts
tidigare har de olika delarna i byggandet av konsumentbaserat varumarkeskapital
starka inbordes relationer, d&r engagemang, kanslighet, k&nnedom och
associationer alla, precis som mervérdet, bidrar till en o©kad lojalitet for
varumarket (Rosenbaum-Elliott mfl., 2011, s. 92-99; Melin, 1999, s. 48-59).

2.3 CSR och Varumarke

| denna teoridel aterfinns tidigare forskning pa @amnet CSR och varumarke. Texten
nedan behandlar kopplingen mellan CSR och varumarke samt hur CSR-
kommunikation kan paverka varumarkeskapitalet. De negativa aspekterna med
CSR-kommunikation tas aven upp precis som kritik mot CSRs paverkan pa varu-

market.

Att foretag arbetar med CSR &r nagot som samhaéllet i stort kan dra vinning av, till
exempel sa arbetar Yoplait med att donera pengar till en organisation som kdmpar
for brostcancerforskning (Dahlén & Lange, 2009, s. 439). Samtidigt som
samhallet kan vinna pa att foretag arbetar med CSR kan foretagen sjalva dra
fordelar av CSR (Melo & Galan, 2010, s. 434). | vilken utstrackning foretag
vinner pa CSR ar dock ej tydligt faststallt (Dahlén & Lange, 2009, s. 457-460).
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Tidigare forskning i &mnet ar langt ifran entydig eller klar kring CSRs paverkan
pa varumarken. Manga resultat pekar pa olika effekter men vad som gar att sdga
ar att det finns manga paverkansfaktorer och dessa skiljer sig mycket fran olika
foretag. Forskningen visar pa inkonsekventa resultat av CSRs formaga att paverka
ett varumarke. Vissa menar till och med att det inte tillfor nagot till
produktvarderingen éverhuvudtaget. Dock har historien visat pd exempel dar
foretag som inte tagit ansvar fatt ett skadat varumarke samt finansiella forluster
(Minor & Morgan, 2011, s. 40). Ett tydligt exempel kan vi se i fallet British
Petroleum, dar vardet av varumarket sjonk precis som inkomsterna efter
oljeutslappet i Mexikanska golfen 2010. Dahlén och Lange (2009, s. 462-467)
skriver att anledningen till den stora spridningen av forskningsresultat av CSR-
aktioner &r att det ar en kanslig fraga for konsumenterna. Ofta ar mindre lyckade
aktioner inte bra forankrade i organisationens profil och kundgrupper kan daven
reagera valdigt olika pa samma typ av aktion.

Aven om forskningen ar olikartad gallande hur omfattande CSRs paverkan
pa varumarken ar finns fasta asikter om att paverkansmojligheten &r en realitet
(Aspéria, 2004, s. 227, ur: Grafstrom mfl., 2008, s. 112; Borglund mfl., 2012, s.
286; Melo & Gala, 2010, s. 434). CSR och kunders uppfattning om ett varumarke
har en stark koppling; ménniskor identifierar sig med varumarken som passar
deras preferenser och tar dd aven avstand fran de som inte gor sa. Vidare
argumenterar Aspéria (2004) for att kunder vill ha ett fortroende for foretag och
respektera dem. En undersokning fran 2004 med Reputation Institute visade pa att
CSR ansags vara den sjatte viktigaste faktorn for att paverka ett foretags
anseende. Séledes ar CSR och CSR-kommunikation viktigt for foretagets
varumarke da synen pa deras produkter kan forbattras, det vill sdaga kunders
utvardering av en produkt (Dahlén & Lange, 2009, s. 466). Aven ett tidigare
skadat varumarke kan ateruppbygga sitt anseende genom att arbeta aktivt med
CSR (Grafstrém mfl., 2008, s. 110-111). Vidare, ur ett ekonomiskt perspektiv,
kan en god image i forlangningen mojliggora for langsiktiga ekonomiska vinster
(Melo & Galan, 2010, s. 427). Exempelvis borjade Toyota-fabriken i Georgetown
kompostera och ské&nka bort matrester vilket ledde till att fabriken sparade cirka

en och en halv miljon dollar arligen (Grankvist, 2012, s. 24)
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2.3.1 CSR-kommunikation och varumarke

Ur ett kommunikativt perspektiv kan foretag finna bade for- och nackdelar, da de
valjer att kommunicera sitt CSR-arbete. Hoeffler och Keller (2002, s. 79-83) for-
klarar i sin text att foretag som kommunicerar CSR, ndgot som de bendmner som
“Corporate Societal Marketing” (hddanefter CSM), kan bygga ett starkt varumér-
keskapital. Eftersom syftet med uppsatsen &r att undersdka kopplingen mellan
CSR och konsumentbaserat varumérkeskapital anvénds, i forsta hand, Melins
(1999) teori. Dock for att undersdka CSR i en kommunikativ aspekt kravs dven
Hoeffler och Kellers (2002) teori om CSM. Denna teori bidrar alltsa till en forsta-
else for hur CSR-kommunikation kan starka varumarkeskapitalet, nagot som Me-
lin (1999) inte direkt adresserar. Nedan foljer en kortare redovisning om vilka de-
lar CSM kan paverka inom varumarkeskapitalet:

Bygga varumarkeskannedom: innebér att konsumenten i hogre grad kan
kdnna igen och komma ihag ett varumarke (Hoeffler & Keller, 2002. s. 79). Va-
rumarkeskannedom &r tidigare beskriven efter Melins (1999) teori.

Forbéattra varumarkets image: handlar om att skapa mening samt positi-
va associationer at varumarket i konsumentens medvetande (Hoeffler & Keller,
2002, s. 79). Detta kan kopplas till Melins (1999) teori om varumarkesassociatio-
ner.

Etablera varumarkestrovardighet: innebar i vilken utstrdckning varu-
market som helhet uppfattas som trovardigt i termer om tre dimensioner: expertis
(att vara marknadsledande), tillforlitlighet (palitlig och halla kundernas intressen i
atanke) och behaglighet (roligt och intressant) (Hoeffler & Keller, 2002, s. 80).

Vacka varumarkeskanslor: handlar om att konsumenten mar battre av
att kopa en produkt genom socialt godkannande fran sin omgivning eller genom
ren sjalvrespekt (Hoeffler & Keller, 2002, s. 80). Att vacka varumarkeskénslor
kan kopplas till Melins (1999) beskrivning av mervarde for en produkt eller va-
rumarke, som ocksa handlar om att konsumenten kan ma battre.

Skapa engagemang for varumarket: Hoeffler och Keller (2002, s. 81)
beskriver engagemang som det kanske storsta beviset pa att lojalitet ar hog da
konsument ar beredd att investera tid eller pengar i ett varuméarke pa grund av sitt
engagemang. Engagemang for varumarken beskrivs sedan tidigare ur Melins
(1999) teori.
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Skapa kanslor av gemenskap for varumarket: bygger pa en uppséattning
av sociala relationer mellan anvandarna av ett visst varumarke (Hoeffler & Keller,
2002, s. 81).

Eftersom vi framforallt utgar fran Melins (1999) teori om konsumentbase-
rat varumérkeskapital i denna uppsats anvéands delarna av Hoeffler och Kellers
(2002) teori som gar att koppla till Melins (1999) teori. Av den anledningen fann
vi att de fyra forsta punkterna var mest relevanta. Uppsatsen gar alltsa inte in dju-
pare pa delen om att “skapa kanslor av gemenskap for varumarket” (Hoeffler &
Keller, 2002, s. 81).

Som punkterna ovan forklarar kan varuméarkeskapitalet stdrkas genom
CSR-kommunikation, exempelvis genom Hoeffler och Kellers (2002) teori om
CSM. Dock, samtidigt som kommunikation av CSR kan vara fordelaktigt, kan det
ocksa vara skadligt for varumarket; CSR-kommunikation kan oka risken for
granskning och saledes aven for kritik (Grafstrom mfl., 2008, s. 117). Framforallt
ar det viktigt att foretag de facto utfor ett gediget CSR-arbete och inte enbart pro-
filerar sig som ett ansvarstagande foretag, eller som Grafstrom mfl. uttrycker sig
“Att sla sig for brostet och lova mer &n vad man sedan kan halla &r ofta forodan-
de utifran ett trovardighets- och anseendeperspektiv’ (Grafstrom mfl., 2008, s.
136).

2.3.2 Kritik mot CSRs paverkan pa varumarkeskapital

Vi har nu presenterat teorier som argumenterar for att CSR kan paverka ett varu-
marke. Hoeffler och Keller (2002) har argumenterat for att CSM kan stérka varu-
markeskapitalet. Med koppling till detta forklarar Melin (1999, s. 51) att ett starkt
varumarkeskapital kan sarskilja varumérket fran andra varumarken. Ett starkt va-
rumaérkeskapital kan gora varumarket unikt. Dock presenterar Baretto och Baden-
Fuller (2006, s. 1575-1578) en alternativ teori kring hur organisationer agerar.
Forfattarna talar om “mimetisk isomorfism” (egen Oversattning av: mimetic iso-
morphism) som innebdr att organisationer hellre harmar andra framgangsrika or-
ganisationer an att forsoka differentiera sig. Manga organisationer &r inte beredda
att forsoka urskilja sig fran sina konkurrenter, eftersom att risken &r for stor. Mi-
sani (2010, ur: Louche, Idowu & Filho, 2010, s. 69) menar &ven att manga organi-

sationer som arbetar med CSR inte gor det for att sarskilja sig utan snarare for att

16



anpassa sig. Denna forskning talar mot varumaérkeskapital- och CSM-teorin men
det gar dock att argumentera for att flygbranschen, an sa lange, inte ar helt drab-
bad av mimetisk isomorfism. Som vi namnt tidigare har Ryanair fatt kritik for sina
anstallningsvillkor (svd.se, 2013). Att Ryanair skiljer sig fran exempelvis SAS in-
dikerar pa att total mimetisk isomorfism inte rader i flygbranschen och att det ar
mojligt for differentiering gentemot andra flygbolag, sa som Ryanair, genom att

kommunicera utfért CSR-arbete.

2.4 Teorisammanfattning

| teoridelen har vi redovisat de teorier som vi ansett vara mest relevanta for denna
uppsats. Teoridelen inleddes med att behandla CSR som begrepp och férklarade
att det handlar om att man som foretag gér mer for samhéllet &n vad lagen kraver
(Hay mfl., 2005, s. 108). Elkington (1998, ur: Crane & Matten, 2010, s. 34) delar
upp CSR i tre dimensioner genom begreppet “Triple Bottom Line”. Han menar att
foretag inte enbart har ekonomiska mal, utan ocksa miljomassiga och sociala mal.

Vidare behandlades varuméarkeskapitalteorin som utgar fran Melins (1999)
modell om konsumentbaserat varumérkeskapital. Varumarkeskapital kan definie-
ras som ett samlat varde av ett varumarkes tillgangar och brister och dessa skapar
i sin tur mervarde at varumarkets produkter eller tjanster (Aakers, 1991, s. 40).
Melins (1991, s. 51) teori behandlar hur varumarkeskapital byggs upp i medve-
tandet hos konsumenten och skapar varde for mérkesinnehavaren. Modellen be-
star av sex variabler som tillsammans skapar konsumentbaserat varumarkeskapital
och utgor stegen som bygger fortroendekapital hos konsumenten.

Forskning inom CSR ér inte entydig kring hur CSR paverkar varumarken;
vissa forskare menar att CSR inte tillfor nagot alls till produktvarderingen (Dahlén
& Lange, 2009, s. 457-460). Tidigare forskning pekar pa att foretag kan finna
bade positiva och negativa aspekter nar man kommunicerar sitt CSR-arbete till
konsumenten. Foretag som kommunicerar sitt CSR-arbete kan bygga ett starkt va-
rumarkeskapital (Hoeffler & Keller, 2002, s. 79), men det kan ocksa stjalpa fore-
taget da kommunicerad CSR kan 6ppna upp for granskning och darmed ocksa kri-
tik (Grafstrom mfl., 2008, s. 117). Slutligen presenterades dven kritik mot CSR
dar Misani (2010, ur: Louche mfl., 2010, s. 69) anser att foretag arbetar med CSR
for att likna varandra istallet for att sarskilja sig. Detta kan tyda pa att ett starkt va-
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rumarkeskapital genom CSR é&r svaruppnaeligt, men vi menar att detta fenomen
inte &r helt utbrett i flygbranschen.
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3. Metod

| denna uppsats valde vi att anvénda en bred uppsattning metoder. Uppsatsen hade
en bred utgangspunkt med breda fragestallningar, olika perspektiv och teorier. Sa-
ledes da uppsatsens undersokning var bred, snarare an djup, ansags det vara nod-
vandigt att samla in ett omfattande empiriskt material. Under den har rubriken be-
skrivs valen av forskningsmetod genom empiriska insamlingsmetoder, analysme-

toder och tillvagagangssatt.

3.1 Oversikt metod

Uppsatsens primdra insamlingsmetod var en kvantitativ enkatundersokning, denna
metod gav o0ss en stor méangd empiri som mdjliggjorde for en analys av
mottagarperspektivet. Som sekundara metoder har en semi-strukturerad intervju
med SAS CSR-ansvarige utforts samt en innehallsanalys av SAS kommunicerade
CSR, det vill sdga pressmeddelanden och information pa hemsidan. Dessa tva
metoder utfors for att analysera sdndarperspektivet, det vill saga SAS.

Uppsatsen har ett konstruktionistiskt forskningsperspektiv vilket betyder
att man ser verkligheten som socialt konstruerad av oss manniskor, verklighetens
sociala aktorer, samt att den standigt férandras genom social interaktion (Bryman,
2011, s. 37). Slutligen har uppsatsen en deduktiv ansats vilket betyder att teorin
utgjorde grunden for uppsatsen och empirin samlades in och analyserades utifran

den redan valda teorin (Bryman, 2011, s. 26-29).

3.2 Metodval

Undersokningens metod var forst och framst kvantitativ vilket vanligtvis inte
forknippas med konstruktionism (Bryman, 2011, s. 543-547). Dock skriver
Bryman (2011) att dessa strikta regler for forskningsperspektiv och metodval mer
an séllan ar dverdrivna. Detta starks aven av Snizek (1976, ur: Bryman, 2011, s.

545) som undersbkte drygt 1500 kvantitativa och  kvalitativa
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samhallsvetenskapliga artiklar. Snizek (1976) lyckades inte hitta nagot monster i
strukturen av artiklarna som kopplade samman ett visst forskningsperspektiv med
en specifik metod. Vi var medvetna om svarigheterna med att gora
okonventionella kombinationer av forskningsperspektiv och metoder men ansag
anda att just den har kombinationen var fordelaktig da uppsatsen utgick fran ett
brett syfte med breda fragestallningar och darfor behdvdes en bred mangd
material. Ett varumérkes varde ligger i betraktarens 6gon (Rosenbaum-Elliott,
Percy & Pervan, 2011, s. 95), en immaterriel uppfattning, som kan skilja sig fran
person till person. Dérav blev enkétresultatet inte en absolut sanning utan snarare
respondentens socialt konstruerade uppfattning vilket &r i linje med
konstruktionismen (Alvesson & Skoéldberg, 2009, s. 23-30). Genom
konstruktionismens perspektiv _kunde vi studera konsumenters konstruerade
uppfattningar av de sociala fenomenen CSR och varumarke.

For att besvara syftet med uppsatsen kréavdes en stor mangd
konsumentdata om konsumenters asikter, attityder och kunskaper. Enkaten bidrog
till en stor informationsinsamling fran manga olika konsumenter, med tydliga och
enkelt kvantifierbara svar (Trost, 2007, s. 18-19). Valet av metod ledde till att
resultatet framforallt blir brett. Om en kvalitativ metod hade valts hade vi kunnat
ga in mer pa djupet hos respondenten vilket hade lett till en djupare analys
(Bryman, 2011, s. 412-413). Dock hade en djup analys av vara valda
fragestallningar varit svart att genomféra inom ramarna av ett kandidatarbete, pa

grund av omfattningen, men det hade varit intressant for vidare forskning.

3.3 Fallstudie

Vi har valt SAS som vart fallforetag och Merriam (1988, s. 24-25) menar att
genom att koncentrera sig pa ett enskilt fall, istallet for att se till helheten, kan
man hitta och belysa samspelet mellan detaljerna i den specifika kontexten. Det
vill séga, da vi valde SAS kunde vi lattare na djupare kunskap an om vi hade
studerat hela flygbranschen. Fallstudier har en unik férdel med att kunna
kombinera olika typer av empiriskt material pa samma foreteelse (Yin, 1984, ur:
Merriam, 1988, s. 22-25). Vidare ar fallstudier bast lampade for att studera
situationer dar variablerna inte gar att skilja fran andra liknande kontexter. Det vill

sdga att resultaten ar enkla att 6verfora pa andra liknande situationer. Det ar just
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det har faktumet som fallstudier ofta far kritik for; att inte kunna generera
Overforbar data. Dock menar Flyvbjerg (2004, s. 192) att detta inte stimmer, han
anser att fallstudier ar en nddvéandig och tillracklig metod. Eftersom att
flygbolagen i EU delvis arbetar under samma regeltak (ec.europa.eu/, 2013) har
europeiska flygbolag till stor del samma férutséttningar géllande CSR. Aven om
vi var forsiktiga med att dra for stora generaliseringar i var analys bidrog detta till

att vara slutsatser om SAS blev mer applicerbara pa den europeiska marknaden.

3.4 Enkatundersdkning

Enkéatundersokningen (se bilaga 1-4) utgjorde den priméra insamlingsmetoden
och syftade till att undersoka mottagarperspektivet. Uppsatsens syfte och frage-
stallningar 1&g till grund for valet av insamlingsmetod. Da vi undersokte manga
manniskors uppfattningar, asikter och kunskaper passar det val att anvanda en en-
két (Trost, 2007, s. 11-15). Svaren fran respondenterna kunde ge oss indikationer
pa effektriktningen av deras asikter men eftersom en enkat inte gor det mojligt for
foljdfragor och utveckling av svar finns begransningar géllande djupare resone-
mang (Bryman, 2011, s. 229-230).

Eftersom uppsatsen har en deduktiv ansats utformades enkétfragorna ut-
ifrdn teorierna om CSR (Elkington, 1998) och varumarkeskapital (Melin, 1999).
Enkéten hade tre teman om totalt 21 fragor. Dessa var: “CSR i flygbranschen”,
“CSR och varumarkeskapital” samt “SAS och CSR”. Det forsta och det tredje te-
mat anvandes for att analysera fragestéllning 2 och det andra temat méjliggjorde
for analysen av fragestallning 1. Alla tre teman anvandes gemensamt for att un-
dersoka fragestallning 3. Saledes lag empirin om CSR, SAS CSR och varumar-
keskapital som grund for diskussionen av fragestallning 3. Se bilaga 1 for full-
standig redovisning av enkatfragorna. Resultaten fran enkaten (Bilaga 1-4) pre-
senterades och analyserades I6pande under analysen genom grundldggande de-
skriptiva tekniker (Hartman, 2004, s. 263). Resultaten fran enkaten var uppbyggda
pa “ordinalskalor” dér det inte fanns givna intervall mellan svarsalternativen. Det-
ta innebar att vi inte kunde mata skillnaderna svaren emellan, men de kunde fort-
farande rangordnas och saledes kunde vi endast uttala oss om riktningen pa effek-
terna (Trost, 2007, s. 18-19). Vidare analyserade vi inte det inférskaffade materia-

let objektivt. Var tolkning av materialet var alltid subjektiv precis som att respon-
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denternas svar var subjektiva uppfattningar. Saledes, genom analys av en specifik
malgrupps subjektiva uppfattning om CSR i flygbranschen kunde enkétsvaren in-
dikera pa olika typer av resultat men inte en absolut sanning.

Fragorna i undersokningen var uppdelade i graderingsfragor inom inter-
vallet ett till fem, dir “stammer inte alls” &r ldgst och “stammer helt och hallet” ir
hogst. For en fullstandig redogorelse for fragornas utformning; se bilaga 1. Pa
grund kandidatuppsatsens storlek hade vi inte moéjlighet att analysera varje svars-
alternativ i enkaten sa extensivt som vi hade 6nskat. Det hade varit intressant att
analysera datan vidare i ett ytterligare arbete. Saledes, pa grund av radande forut-
sattningar, sammanstélldes svarsalternativen i analysen till:

o “Stimmer” (“stimmer helt och héllet” och “stimmer ganska bra®)

e “Stammer varken eller”

e “Stammer inte” (“stimmer inte alls” och “stimmer ganska daligt”)
For att forenkla svarsprocessen utformades fragorna i form av exempel utifran
dimensionerna i TBL (Elkington, 1998). Fragor som ar exemplifierade pa det har
sattet kunde inte tacka hela begreppens innebdrd. Enkaten hade till exempel fragor
som handlade om anstallningsvillkor och marknadsmassiga I6ner. Dessa tva var
kopplade till den sociala samt ekonomiska dimensionen, men i praktiken var de
lika varandra. Detta gjorde det svarare for oss att dra slutsatser om att svaren
speglade en viss CSR-dimension men svaren var anda anvandbara da fragorna var
utformade efter den anvénda teorin (se sid 7). Vi har dock varit forsiktiga med att
generalisera resultaten och haft en hdg medvetenhet i tolkningen av svaren. Vida-
re var dven respondenternas “sociala onskvardhet” (egen Oversittning av: social
desirability) viktig att ha i atanke, vilket betyder att respondenter kan svara pa ett
satt som de anser vara socialt accepterat. Detta gors for att projicera en positiv
bild av sig sjalv (Fisher, 1993, s. 303). Vi har forsokt gardera oss mot fenomenet

genom att fortydliga for respondenterna att de var helt anonyma i undersékningen.

3.4.1 Urval

Populationen av urvalet i enkatundersokningen omfattade svensktalande kvinnor
och mén i aldrarna 18-70 ar med en digital narvaro, i form av Facebook eller mail.
Enligt Trost (2007, s. 37-39) bor urvalet uppga till 10 % av den totala

populationen for att anses representativt. Detta ansag vi inte var mojligt eftersom
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vart urval i relation till den valda populationen, enbart pa Facebook, skulle behdva
vara drygt 500,000 personer (it24.idg.se, 2013). Saledes valde vi att gora ett
bekvamlighetsurval eftersom vi fann detta som genomférbart inom ramen av ett
kandidatarbete, &ven om vi var medvetna om att det fanns en risk att resultatet
blev missvisande (Bryman, 2011, s. 194-195). Bryman (2011) menar anda att en
studie av detta slag kan visa pa en effektriktning inom det valda &mnet och kan

ligga som grund for framtida forskning.

3.4.2 Tillvagagangssatt och bortfallsanalys

Enkaten genomfordes i form av en webbenkéat pa Google Docs (drive.google.com,
2013) och distribuerades till 503 personer via Facebook (facebook.com, 2013).
For att komplettera denna yngre grupp mailades aven 60 personer i aldrarna 30-70
ar. Innan materialet bearbetades gjordes en bortfallsanalys (Bryman, 2002, s.
112). Enkaten skickades ut till totalt 563 personer, varav 307 personer svarade,
detta innebér ett bortfall pa 256 respondenter. | enkaten var det tva respondenter
som uppgett fel alder, 5 ar och 99 ar. Vi sag respondenterna som oseriost instéllda
och valde darfor att rakna dessa som bortfall. P& fraga 6 i enkéten “Jag tycker det
dr viktigt att flygbolag tar samhdllsansvar” var det tre respondenter som inte
svarade pa fragan och darfor sags aven dessa som bortfall. Det totala bortfallet var
261 respondenter (46 %) och antalet respondenter som anvandes for analys var
302 stycken. Detta gav en svarsfrekvens 54 % vilket kan rdknas som ett godkant
resultat da svarsfrekvensen pa enkater vanligtvis ligger mellan 50-75% (Trost,
2007, s. 137).

3.5 Intervjustudie och innehallsanalys

En intervju samt en innehallsanalys genomfordes for att fa information om SAS
CSR-arbete och deras CSR-relaterade kommunikation. Vi anvéande oss av tva me-
toder for att de skulle komplettera varandra och ge se bred data som mojligt ur ett
avsandarperspektiv.

Som en sekundéar metod genomfordes en semi-strukturerad intervju med
Lars Andersen Resare, CSR-ansvarig pa SAS. Detta betyder att han ar huvudan-
svarig for CSR for Skandinaviens storsta flygbolag. Vidare har en av uppsatsens

forfattare genomfort praktik pa flygbolaget vilket innebar att det, i ett tidigt skede,
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fanns goda intervjumojligheter. Eftersom intervjun var en sekundar metod kom-
mer detta inte diskuteras ingdende. Syftet med metoden var att inforskaffa empiri
om det valda fallforetaget SAS arbete med CSR och framférallt deras CSR-
kommunikation. Vi utformade en intervjuguide med olika teman som sedan
adresserades under intervjun (Trost, 2005, s. 50-51). Foljande teman anvandes:
miljo, ekonomi, socialt, kommunikation samt varumérke (se bilaga 7 for fullstan-
dig intervjuguide).

Den utforda innehallsanalysen ar ett systematiskt och replikerbart verktyg
for att analysera dokument och texter som syftar till att kvantifiera innehallet ut-
ifran redan bestamda kategorier (Bryman, 2002, s. 283). De texter som analysera-
des var:

e SAS Group Sustainability Report 2012 - (sasgroup.net, 2013), 48 sidor.
e SAS Groups hemsida - under fliken “Sustainability” (sasgroup.net, 2013),

20 sidor.

e SAS pressmeddelanden - under 2012 och 2013 (sasgroup.net, 2013), 91

stycken.

Rapporten och hemsidan analyserades for att undersoka vilka delar inom TBL-
dimensionerna som SAS fokuserade mest pa att kommunicera. Analysen av
pressmeddelanden hade samma syfte med tillaget att se i hur stor utstrackning
SAS kommunicerar CSR i relation till andra budskap. Ett analysinstrument i form
av ett kodschema skapades for att se vilka specifika uttryck, eller kodningsenhe-
ter, som kunde vara intressanta att identifiera och analysera for undersokningen
(Bergstrom & Boréus, 2012, s. 54) (se bilaga 5).

De ovanndmnda metoderna utfordes primart for att inforskaffa kunskap
om SAS kommunicerade CSR. Resultaten presenterades I6pande i analysen och
tolkades utifran teorin for att sedan jamforas med enkatresultaten. Detta 6ppnade
upp for en diskussion om skillnader och likheter i resultaten. Vidare forholl vi oss
kritiska till informationen pa grund av att vi var medvetna om att intervjuobjektet
var partisk da han var SAS-anstalld. Vi har varit forsiktiga med att dra slutsatser
om informationen eftersom det var var egna subjektiva tolkning som klassificera-
de materialet fran innehallsanalysen. Slutligen, eftersom dessa var vara sekundara
metoder bor materialet inte ses som omfattande; en mer extensiv insamling bor

goras for att fa en tydligare uppfattning om SAS CSR-kommunikation.
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3.6 Att kombinera metoder

Vi valde att kombinera metoder eftersom bade ett sandar- och mottagarperspektiv
kravdes for att na syftet med uppsatsen. Det gar att forena kvantitativ och kvalita-
tiv forskning inom ett och samma projekt genom “flermetodsforskning” (Bryman,
2008, s. 555-558). De kombinerade metoderna fungerade som ett komplement da
den priméra metoden och de sekundara undersokte olika saker men anvandes se-
dan tillsammans (Hammersley, 1996, ur: Bryman, 2008, s. 558). Slutligen passade
kombinationen val med fragestallningarna och mojliggjorde for en kompetent
analys av det breda syftet (Bryman, 2008, s. 578).

3.7 Undersdkningens kvalitet

Validitet innebér generellt att man verkligen mater det man avser att méta (Bry-
man, 2011, s. 163). Vidare delar Merriam (1994, s. 177) upp validitet i tva delar;
“inre validitet” och “extern validitet”. Inre validitet handlar om hur resultatet
stammer Gverens med verkligheten, om resultatet verkligen fangar det som finns
och om forskaren verkligen mater det hen tror sig méata. Innan enkaten delades ut
sa har en expert inom damnet media och kommunikation bedémt rimligheten och
formuleringen av fragorna i relation till det vi vill fa svar pa. Ut6ver expertens be-
doémning har enkaten &aven testats ett flertal ganger av testrespondenter. Enkatens
validitet har sledes bedomts av bade experten och testrespondenter. Med exper-
ten och testrespondenternas kommentarer i atanke har vi utformat enkéaten utifran
uppsatsens syfte och fragestallningar och pa sa satt forsokte vi sakerstalla den in-
terna validiteten. Vi forsokte dven starka den inre validiteten genom att anvénda
tvd metoder for att undersoka SAS CSR-kommunikation, i form av intervjustudi-
en och innehallsanalysen (Merriam, 1994, s. 183).

Den externa validiteten daremot handlar om hur pass tillampbara resulta-
ten fran en undersokning ar i andra situationer an den undersokta (Merriam, 1994,
s. 183). Som namnt innan kan resultatet tyda pa effektriktningar inom det valda
studieomradet, vi kan dock inte faststalla bestamda slutresultat. Detta pa grund av
att vi har ett brett syfte och dven har gjort ett bekvamlighetsurval till var enkat.
Det fanns svarigheter i att gora stora generaliseringar utifran uppsatsens resultat
men uppsatsen har en bred mangd material och kan, som tidigare ndmnts, ses som

en grund for vidare forskning.
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Reliabilitet beskriver hur trovardigt och palitligt undersokningens resultat
faktiskt &r (Bryman, 2011, s. 161). Det finns ett flertal olika definitioner av CSR
och vad begreppet innefattar (Hay mfl., 2005, s. 107). Saledes hade reliabiliteten
kunnat bli svar att sikerstalla ifall vi hade valt att lata respondenterna gora en
egen tolkning av begreppet. For att starka reliabiliteten i enkéten valde vi darfor
att anvianda termen “samhallsansvar” istillet for CSR. Vi forklarade dven begrep-
pet samhéllsansvar, utifran tidigare namnda teorier om CSR. Fragorna som be-
handlar varumarkeskapital var hypotetiskt stallda och forutsatte att respondenten
kunde séatta sig in i en hypotetisk situation. Detta kunde paverka reliabiliteten da
respondenterna kunde svara pa ett satt som anses vara mer socialt 6nskvart for att
projicera en positiv bild av sig sjalva (Fisher, 1993, s. 303). Det vill séga att re-

spondenten kunde svara annorlunda i enkaten an i en verklig situation.
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4. Analys

Analysen ar strukturerad utifran uppsatsens fragestallningar. Under analysen pre-
senterar vi empirin fran de olika metoderna och analyserar den genom teorin. Det
forsta kapitlet adresserar den forsta fragestallningen. Kapitel 4.2 presenteras empi-
rin fran SAS och i kapitel 4.3 analyseras detta material. | det sista analyskapitlet
anvander vi empirin och analysresultaten fran de tidigare kapitlen for att féra en
diskussion tillsammans med teorin kring fragestallning tre. Vi presenterar enkat-
svaren utifrdn de respondenter som instammer, inte instammer och de som har

svarat “stimmer varken eller” pa fragorna.

4.1 Varumarkeskapital

Under den hér rubriken analyseras uppsatsens forsta fragestallning; “Hur kan CSR
bidra till 6kat konsumentbaserat varumarkeskapital for ett foretag i flygbran-
schen?”. Den insamlade empirin, i form av svaren fran enkdtundersokningen, satts

i kontexten av Melins (1999) teori om konsumentbaserat varumarkeskapital.

4.1.1 Varumarkesengagemang

Denna fraga ror respondenternas uppfattning om huruvida man som kund &r mer
benégen att ta del av information fran ett flygbolag som man vet tar samhallsan-
svar. Det vill sdga om det finns indikationer pa att respondenternas engagemang

paverkas av CSR.

Jag dr mer benagen att ta del av information fran ett
flygbolag jag vet tar samhallsansvar

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

B Stimmer helt och hallet




Enligt resultaten fran enkatundersokningen instammer 61 % med pastaendet me-
dan endast 17 % upplever att det inte stdmmer samt 22 % svarar att det “stammer
varken eller”. Saledes anser nastan tva tredjedelar av respondenterna att deras en-
gagemang for ett flygbolag kan paverkas i en positiv riktning av dess CSR-arbete.
Malsattningen for ett 6kat engagemang ar att konsumenten lagger stor vikt vid va-
rumarket i kopprocessen och detta ska i sin tur leda till minskad priskanslighet
och 6kad varumarkeskanslighet (Kapferer & Laurent, 1992, ur: Melin, 1999, s.
52). Eftersom att majoriteten instammer pa pastaendet finns indikationer som vi-
sar pa en mojlighet for CSR att bidra till ett engagemang hos konsumenten som
gor att de & mer benagna att ta del av information fran ett flygbolag jamfort med
ett annat som inte arbetar med CSR. Majoriteten av respondenterna instimmer
med pastaendet och vi tolkar detta som att flygbolag som arbetar med samhéllsan-
svar kan paverka mottagligheten for information. Varumarkeskapital kan skapas
genom att kunden k&nner ett engagemang att ta del av information och darigenom
forenklas dven konsumentens beslutsprocess (Melin, 1999, s. 52).

Genom att vara mer benagen att ta del av information fran ett flygbolag
som man vet tar samhallsansvar sa kan det leda till 6kad varumarkeskanslighet
(Kapferer & Laurent, 1992, ur: Melin, 1999. s. 52). Detta tas upp i nésta del.

4.1.2 Varumarkeskanslighet

Denna fraga ror respondenternas uppfattning om huruvida man &r mer benégen att
valja ett flygbolag som man vet tar samhéllsansvar. Det vill sdiga om det finns in-
dikationer pa att respondenternas varumarkeskanslighet paverkas av CSR.

Jag ar mer benagen att vdlja ett flygbolag jag vet tar
samhallsansvar

M Stadmmerinte alls

M Stdmmer ganska déaligt
m Stéammervarken eller
B Stammerganska bra

M Stammer helt och hallet
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Resultaten skiljer sig inte sarskilt mycket fran varuméarkesengagemanget da majo-
riteten av respondenterna likasa har stimmer in pa detta pastaende. 55 % av re-
spondenterna anser att pastaendet stimmer, 24 % anser att det inte stimmer och
21 % svarade att det “stammer varken eller”. Varumérkeskénslighet paverkas av
graden engagemang och ar nasta steg i Melins (1999) modell for att bygga kon-
sumentbaserat varumarkeskapital (Kapferer & Laurent, 1992, ur: Melin, 1999, s.
52). Aven om majoriteten av respondenterna instammer pa fragan ar det farre som
stammer in pa pastaendet 4n i manga av de andra fragestallningarna. Svaren tyder
pa att &r CSR kan paverka respondenternas varumarkeskanslighet, men den sam-
lade uppfattningen pekar pa CSRs paverkansmojlighet & mer omfattande i de
andra delarna. Ovanstaende resultat kan dven tolkas som att flygbolag som arbetar
med CSR, och lyckas kommunicera ut detta till kunder, kan géra konsumenter
mer benagna att vélja just det flygbolaget, vilket ocksa innebdr att det konsument-
baserade varumaérkeskapital dkar. Dock eftersom 76 % har svarat att pris ar den
viktigaste faktorn vid kop av flygbiljett (se bilaga 1) finns indikationer pa att CSR
inte kan paverka varumarkeskansligheten till den grad att man skulle valja ett
flygbolag 6ver det andra pa grund av CSR.

Vidare da engagemang och varumarkeskanslighet har relativt lika siffror
for de som instammer kan vi se en koppling till teorin dar engagemanget kan pa-
verka varumarkeskansligheten (Kapferer & Laurent, 1992, ur: Melin, 1999, s. 52).
Vid okad varumarkeskanslighet sa kan dven varumarkeslojaliteten oka eftersom
konsumenten baserar sin lojalitet pa preferenser for ett visst varumarke (Melin,

1999, s. 53). Denna koppling kommer vi diskutera ndrmare nedan.

4.1.3 Varumarkeskannedom

Denna fraga ror respondenternas uppfattning om huruvida man lattare kanner igen
ett flygbolag som tar samhéllsansvar. Det vill saga om det finns indikationer pa att

respondenternas varumarkeskannedom paverkas av CSR.
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Jag kanner lattare igen ett flygbolag jag vet tar
samhallsansvar

B Stammerinte alls

W Stammer ganska daligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Resultaten fran denna fraga skiljer sig betydligt jamfort med tidigare varumarkes-
kapitalfragor. 32 % svarar “stammer varken eller” och det ir bara 38 % som latta-
re kanner igen ett flygbolag som man vet tar samhallsansvar medan 30 % inte in-
stammer pa fragan. En majlig tolkning som vi kan gora av resultatet ar att respon-
denternas varumarkeskannedom inte paverkas av CSR i samma utstrackning som
de andra varumarkeskapitalfaktorerna (se bilaga 1). Saledes kan resultatet mojli-
gen forklaras som att CSR inte ar en faktor som hjélper respondenterna att komma
ihag ett flygbolag eller paminner dem om att bolaget finns som alternativ (Aaker,
1991, s. 61). Den spontana erinran, att komma ihag, ar mest efterstravansvard i
varumarkeskannedomen men ar samtidigt svar att uppna (Kapferer & Laurent,
1992, ur: Melin, 1999, s. 53). Detta kan handelsevis kopplas till varfér bara 38 %
av respondenterna har instamt pa pastaendet, vilket i relation till de andra varu-
méarkeskapitaldelarna ar forhallandevis lagt.

Avslutningsvis, om man ser till Melins teori om varumarkeskapital, ar va-
ruméarkeskannedom en forutsattning for att konsumenten ska kunna skapa varu-
maérkesassociationer (Melin, 1999, s. 55). Som vi kommer se i féljande avsnitt
skiljer sig siffrorna avsevart vilket talar emot teorin. Detta kan indikera pa att fra-
gan i sig inte ar tillrackligt valformulerad och darmed svar for respondenterna att
forsta. En annan mojlig forklaring ar att CSR paverkar respondenternas kannedom

i véaldigt 1ag utstrackning jamfort med de andra faktorerna.

4.1.4 Varumarkesassociationer
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Denna fraga ar kopplad till varumarkesassociationer och ror respondenternas upp-
fattning om huruvida man ar mer positivt installd till ett flygbolag som man vet tar
samhallsansvar. Det vill sdga om det finns indikationer pa att respondenternas va-

rumarkesassociationer paverkas av CSR.

Jag ar mer positivt installd till ett flygbolag jag vet tar
samhallsansvar

2% _3%

12% M Stammerinte alls

W Stammer ganska daligt
W Stammer varken eller
B Stimmer ganska bra

m Staimmer helt och hallet

83 % av respondenterna instammer med pastaendet och endast 5 % menar att det
inte stdmmer samt svarar 12 % att det “stdmmer varken eller”. Fragan om associa-
tioner instdimmer flest respondenter med, jamfort med de andra varumarkeskapi-
talfrdgorna. Saledes tyder svaren fran respondenterna pa att om ett flygbolag arbe-
tar med CSR verkar fler konsumenters uppleva positiva associationer till det va-
rumérket, an 6kat engagemang, kénslighet, kdannedom, mervarde samt lojalitet. Vi
kan tolka detta som att flygbolag som arbetar med CSR och gér konsumenten
medveten om det kan skapa starka, positiva och unika associationer och darmed i
sin tur bygga attityder som leder till ett starkt varuméarkeskapital (Rosenbaum-
Elliott mfl., 2011, s. 95). Detta kan stdja teorin om att det viktiga inte &r att ett
varumarke ar ként, utan vad det ar kant for (Melin, 1999, s. 55). Vidare, dven om
vi inte kan utldsa hur mycket mer positivt installda respondenterna blir kan det
hdga procentantalet tyda pa att CSR kan fungera som en “unique selling proposi-
tion” (Keller, 1993, s. 6) for flygbolag. A andra sidan kan resultaten tyda p4 att re-
spondenten faktiskt enbart &r mer positivt instélld till ett flygbolag som tar sam-
hallsansvar rent hypotetiskt och att det inte fungerar som en avgorande faktor for
att gora varumarket unikt i respondentens 6gon. Dock kvarstar faktum att en hog
majoritet instammer pa fragan, vilket kan visa pa att CSR har en mojlighet att pa-

verka konsumenters varumarkesassociationer och i forlangningen skulle det ocksa
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paverka det konsumentbaserade varumarkeskapitalet.

4.1.5 Mervarde

Denna fraga ror respondenternas uppfattning om huruvida man kan ma béttre av
att kopa en flygbiljett fran ett flygbolag man vet tar samhéllsansvar. Det vill saga
om det finns indikationer pa att respondenternas upplevda mervarde paverkas av
CSR.

Jag kan ma béttre av att képa en flygbiljett fran ett
flygbolag jag vet tar samhallsansvar

3%

H Stammerinte alls

B Stammer ganska daligt
W Stammervarken eller
W Stammer ganska bra

H Stammer helt och hallet

| denna fraga kan vi se liknande svar som i tidigare fraga om varumarkesassocia-
tioner. 75 % tycker att pastdendet stammer och bara 9 % haller inte med, 16 %
svarar “stammer varken eller”. I relation till de andra varumarkeskapitaldelarna &r
det ett stort antal respondenter som anser sig fa ett hogre upplevt mervérde for ett
flygbolag som de vet arbetar med CSR &n ett som inte gor det. Resultatet tyder sa-
ledes pa att CSR kan vara en bidragande faktor for att skapa mervérde hos re-
spondenterna. Om ett flygbolag kommunicerar sitt CSR-arbete och pa sa satt ska-
par ett mervarde for sina tjanster kan detta leda till flera fordelar for varumarket.
Melin (1999, s. 56) menar att om konsumenten upplever ett hogt mervarde for ett
varumdrke kan detta leda till att de blir beredda att betala ett hogre biljettpris. Vi-
dare forklarar Gronroos (2001, s. 142) att genom att ett mervéarde skapas i kunder-
nas medvetande kan daven en relation mellan kund och varumarke skapas och moj-

ligheten for lojalitet 6kar dven i takt med detta.

4.1.6 Varumarkeslojalitet
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Fragan besvarar respondentens uppfattning huruvida man &r mer benégen att vara
lojal till ett flygbolag som man vet tar samhallsansvar. Det vill sdiga om det finns

indikationer pa att respondenternas varumérkeslojalitet paverkas av CSR.

Jag dr mer bendgen att vara lojal till ett flygbolag jag vet
tar samhallsansvar

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

B Stimmer helt och hallet

60 % svarade att de stimmer in pa pastaendet i fragan, 22 % svarade “stammer
varken eller” och 18 % stammer inte in pa frdgan. Genom att det &r en majoritet
av respondenterna som svarar att det kan vara mer lojala indikerar detta pa att det
finns relativt bra forutsattningar for flygbolag att kommunicera CSR for att 0ka
sin lojalitet. Lojalitet leder till aterkdp enligt Melin (1999) men om detta ska upp-
sta bor varumarkets attribut likna konsumentens preferenser. Vi har tidigare for-
klarat att konsumenter bryr sig om foretags CSR (McCormick, 2012, s. 106-107)
och om man ser till det hoga antalet som instammer pa fragan finns likheter mel-
lan teori och enkatsvaren. Melin (1999, s. 53-57) menar att en produkts mervérde
for konsumenten ska skapa preferenser som i sin tur ger ett langsiktigt upphov till
varumarkeslojalitet. Om vi ser till resultaten fran bade mervérdet och lojaliteten ar
dessa snarlika varandra, pa sa satt kan vi se likheter mellan teorin och responden-
ternas svar. Det finns dven likheter till siffrorna pa frdgan om respondenternas va-
rumarkeskanslighet, vilket Melin (1999) aven tar upp i teorin. Saledes kan vi dven

hér se likheter mellan teorin och respondenternas svar

4.1.7 Vikten av pris
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Vad ar viktigast vid ditt kop av flygbiljett?

1%

19% 3%

1% “ H Pris

W Service

B Avbokningsvillkor

W Flygbolagets samhdllsansvar
B Punktlighet

m Tillaten bagagemangd

= Antal destinationer

m Antal avgangar

W Annat

Fragan; “Vad ar viktigast vid ditt kop av flygbiljett?” valdes for att inforskaffa en
uppfattning om vad respondenterna ansag vara viktigast vid val av flygbiljett. 76
% av respondenterna svarade att det var priset som var viktigast och endast tva re-
spondenter (< 1 %) ansag att flygholagets samhallsansvar var viktigast. Detta kan
anvisa pa att aven om CSR kan bygga varumarkeskapital sa antas priset for en
majoritet av respondenterna anda tillslut vara det viktigaste attributet nar kopbe-
slutet tas. Man skall dock komma ihdg att ett nog starkt varumarkeskapital kan
paverka konsumentens priskanslighet avsevart (Kapferer & Laurent, 1992 ur: Me-
lin, 1999, s. 52). Resultatet ovan kan tyda pa att inget av de flygbolag som re-
spondenterna kanner till idag har ett sa pass starkt varumarkeskapital.

Det presenterade resultatet ovan skiljer sig mellan studenter och arbetande
(se bilaga 3). Det var fler studenter (79 %) an arbetande (68 %) som svarade att de
ansag att priset var den viktigaste faktorn (se bilaga 3). Aven om det endast skiljer
11 procentenheter mellan resultaten kan vi se indikationer pa att de respondenter
som arbetar dr mindre priskansliga an de som studerar. Som mindre priskénslig
kan andra faktorer, sa som CSR, ges storre utrymme i kopbeslutet (Melin, 1999, s.
52). Svaren pa varumarkeskapitalfragorna fran de tva respondentgrupperna indi-
kerar ocksa pa detta. Det ar fler arbetande respondenter (69 %) an studerande re-
spondenter (59 %) som har instamt pa varuméarkeskapitalfragorna (se bilaga 3).
Alltsa, de arbetande haller generellt med mer pa pastaendena om hur CSR paver-
kar varumarkeskapitalet samt att de kan vara mindre priskénsliga an vad studen-
terna &r. Ytterligare ar det en majoritet av de arbetande (86 %) som svarat att de
anser att det ar viktigt att flygbolag arbetar med CSR gentemot en lagre siffra av
de studerande (81 %) (se bilaga 3).
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4.1.8 Sammanfattning och diskussion

Varumarkesteorin tar upp att dessa sex centrala begrepp alla har starka inb6rdes
relationer till varandra och utgor stegen for att skapa varumarkeskapital (Melin,
1999, s. 51). Genom att analysera de insamlade enkétsvaren kan vi till stor del se
liknelser mellan resultatet fran enkaten och Melins (1999) teori om konsumentba-
serat varumaérkeskapital. Om man ser till helheten har majoriteten av responden-
terna svarat att de stammer in pa de flesta av enkéatens pastaenden, vilket indikerar
pa att det finns en mojlighet att bygga varuméarkeskapital genom CSR. Som namnt
tidigare svarade en majoritet av respondenterna att de stimde in pa pastaendet om
varumarkesengagemang (61 %). Vilket kan indikera pa att respondenterna ansag
sig ha ett storre engagemang och vara mer benagna att ta del av information fran
ett flygbolag som de vet arbetar med CSR. | praktiken kan detta engagemang leda
till att man som kund lagger stor vikt vid varumarket, eller med andra ord, blir
mer varumarkeskanslig. Siffrorna mellan de tva fragorna ar ocksa snarlika, 55 %
ansag sig vara mer benagna att valja ett flygbolag som de vet arbetar med CSR &n
ett som inte gor det. Aven om inte lika ménga ar bendgna att valja ett flygbolag
beroende péa deras CSR-arbete sa kan engagemanget méjligen bidra till en relativt
hog varumarkeskanslighet. Det ar dock nagot lagre antal respondenter som anser
att CSR paverkar deras val av flygbiljett vilket kan indikera pa att CSR kan pa-
verka fler konsumenters engagemang &n varumérkeskénslighet.

Genom att ga vidare till de tva nasta delarna i Melins (1991) modell finner
vi en intressant avvikelse da endast 38 % av respondenterna stammer in pa fragan
gallande varumarkeskannedom. Da varumarkeskannedom ar en forutsattning for
att skapa associationer borde detta rimligtvis leda till att respondenternas svar
angaende varumarkesassociationerna skulle se likartade ut. Dock finner vi har det
hogsta antalet respondenter som instammer (83 %). Varfor dessa tva resultat
skiljer sig sa pass mycket at kan forklaras pa olika satt. Dels kan ett mojligt svar
finnas i formuleringen av fragorna och hur respondenterna tolkar dessa pa olika
satt. Det vill saga att respondenterna kan ha svart att satta sig in i situationen om
de skulle kanna igen ett flygbolag lattare pd grund av deras kunskap om
flygbolagets CSR-arbete. Gallande associationer, kan det hodga antalet
instdmmande respondenter ha att géra med att de svarar efter vad som &r socialt
onskvart (Fisher, 1993, s. 303). Det vill sdga att de svarar efter vad som &r socialt

accepterat, men det behover inte betyda att de skulle agera efter det. En annan
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tolkning som forfattarna kan gora ar att ifall respondenten vet att ett flygbolag tar
samhallsansvar sa paverkas deras varumarkesassociationer i storre utstrackning an
deras varuméarkeskannedom. Det vill sdga att det ar lattare for respondenterna att
vara mer positivt installd till ett flygbolag som arbetar med CSR kontra att lattare
kunna ké&nna igen flygbolaget.

Da fragorna om mervarde och lojalitet analyseras kan vi se en tydligare
koppling & mellan de ovanndmnda delarna, &ven om det finns en viss skillnad.
Enkatsvaren gallande mervarde pekar pa att respondenterna kan ma béttre da de
koper en biljett av ett bolag som tar samhéllsansvar, vilket kan tolkas som att CSR
har mojlighet att bidra till mervarde. Fragan adresserar inte hur mycket battre man
kan ma4, inte heller i relation till ndgot annat, men faktum kvarstar att CSR kan
vara en faktor som kan fa respondenterna att ma battre. Till den bakgrunden finns
det mojlighet for flygbolag som arbetar med CSR, och &ven kommunicerar det, att
skapa ett mervéarde som kunderna &r villiga att betala ett hogre pris for (Melin,
1999, s. 56). Det hoga antalet respondenter som instimmer pa frdgan om
mervarde (75 %) har i detta fall &ven presenterat sig i lojaliteten (60 %), dock med
en viss asymmetri. Genom att ett mervérde skapas i kundernas medvetande kan
aven en relation mellan kund och varumarke skapas och mojligheten for lojalitet
okar dven i takt med detta (Gronroos, 2001, s. 142 ). | detta fall kan det vara svart
att se indikationer pa en sadan utveckling men vi kan se en tydligare symmetri
mellan  varumarkeskansligheten (55 %) och lojaliteten (60 %). Da
varumarkeskanslighet antas vara en viktig faktor for att kunden ska skapa lojalitet
(Melin, 1999, s. 53) kan saledes det lagre antalet som instimmer pa
lojalitetsfrigan  mojligen forklaras genom det likartade resultatet fran
varumarkeskansligheten.

Utifran svaren fran enkéten kan vi se att det kan finnas en majlighet for
flygbolag som arbetar med CSR att 0Oka det konsumentbaserade
varumarkeskapitalet och att vissa delar kan paverka det mer eller mindre.
Slutligen &r det tre faktorer som kan ge indikationer pa att de arbetande
respondenterna kan vara mer paverkningsbara av CSR-kommunikation an de
studerande; det ar fler som anser att CSR ar viktigt, de & mindre priskansliga
samt att de, i hogre utstrackning an studenterna, stimmer in pa pastaendena om

CSRs paverkan pa varumarkeskapital.
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4.2 Empirisammanstéllning SAS CSR-kommunikation, san-
dar- och mottagarperspektiv

Under den héar rubriken presenteras empirin fran intervjustudien och innehallsana-
lysen. Respondenternas svarsresultat fran tema 1 och 3 presenteras aven. Resulta-
tet fran denna del anvands under rubrik 4.3 for att besvara fragestallning 2.

4.2.1 Resultat fran intervjustudien

Inom den sociala dimensionen arbetar SAS med olika typer av styrdokument sa
som policies for de anstallda (L. Andersen Resare, personlig kommunikation,
2013). Vidare ar UN Global Compact och ILOs grundprinciper nagot som bolaget
stottar och anvander sig av, det vill sdéga FNs och ILOs riktlinjer for manskliga
rattigheter, antikorruption, miljé samt arbetsvillkor (unglobalcompact.org, 2013;
ilo.org, 2013). En viktig del inom det sociala ansvarstagande for SAS ar ratten for
de anstallda att organisera sig och eftersom flygbolaget befinner sig pa en interna-
tionell marknad kan dessa mojligheter skilja sig at beroende pa arbetsmarknaden
(L. Andersen Resare, personlig kommunikation, 2013). Likasa ar arbetsvillkor ett
fokusomrade for SAS men ocksa en fraga med hog komplexitet da exempelvis le-
verantorer till SAS befinner sig pa vissa arbetsmarknader dar reglerna skiljer sig
fran Skandinavien. En stor del inom den sociala dimensionen handlar om att ta
ansvar gentemot sin omgivning exempelvis genom att kimpa mot fattigdom (Cra-
ne & Matten, 2010, s. 36). Den delen arbetar SAS ej extensivt med, ett visst stod
till valgorenhet finns men mangden av aktiviteter har minskat i takt med att bola-
gets storlek har minskat (L. Andersen Resare, personlig kommunikation, 2013).
Det ekonomiska ansvaret for SAS ar ett brett omrade som beror flera
intressenter sa som aktieagare, leverantorer och anstallda med flera (L. Andersen
Resare, personlig kommunikation, 2013). Saledes, som vi pavisade i teoridelen,
overlappar denna dimension den sociala. Intervjuobjektet papekar att det
ekonomiska ansvaret till stor del handlar om att folja lagstiftning, ha etik i
konkurrensfragor och i kundavtal. Leverantorsfragor ar, och har lange varit, ett
amne som SAS har arbetat mycket med. Det finns en komplexitet i &mnet som
kan kopplas till de olika typerna av marknader som bolaget befinner sig pa, med
andra ord ett resultat av en globaliserad marknad. SAS jobbar aktivt med att ha en

god kontroll over sina leverantdrer och gora avtal med sadana som foljer
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lagstiftningen. | koppling till teorin om TBL handlar det ekonomiska ansvaret dels
om att ta ett ansvar gentemot sina aktiedgare genom en langsiktig vinst (Crane &
Matten, 2010, s. 35) och dels mot den marknad man befinner sig pa genom att
exempelvis inte betala ut icke marknadsmassiga loner. Har finns en paradox da
det kan vara svart att mota bada delarna da det ena ibland utesluter det andra (L.
Andersen Resare, personlig kommunikation, 2013). Det vill séga att det ibland &r
problematiskt att konkurrera med andra bolag som inte tar ett ekonomiskt ansvar
mot marknaden.

Den sista delen av SAS ansvarsomraden ar miljo. Detta ar &ven den
dimension som flygbolaget fokuserar i storst utstrackning pa (L. Andersen Resare,
personlig kommunikation, 2013). Eftersom SAS dar ett transportbolag &r deras
miljopaverkan ett resultat av deras flygningar och darfor handlar deras arbete i
detta omrade framforallt om att minska denna paverkan. Utover att félja
lagstiftningen géllande exempelvis utslapp av vaxthusgaser sager intervjuobjektet
att det handlar om att forsoka energieffektivisera den dagliga verksamheten. Detta
betyder att man minskar utslédppet per passagerare genom att planera flygningar
eller att flyga med sa lite vikt som mojligt och detta leder till mindre
bransleanvandning. Vidare byts aldre, och mindre branslesnala, flygplan ut mot
modernare plan vilket ocksa leder till en minskad miljopaverkan. Detta arbete kan
ses som en pagaende process dar flera medarbetsgrupper sammantaget arbetar for
att minska miljopaverkan. Sedan finns dven specifika mal som é&r tidsbestamda,
nagot som SAS har haft sedan mitten av 90-talet. Ett tydligt mal for minskning av
utslappen bestamdes 2005 dar de totala utslappen 2015 ska vara 20 % mindre an
2005.

Utifran det insamlade intervjumaterialet kan vi se liknelser mellan SAS
CSR och Elkingtons (1998) samt Grafstroms (2008) teorier om CSR. Grafstrom
(2008, s. 39) forklarar att CSR handlar om att géra mer an vad lagen kraver och i
manga fall forklarar intervjuobjektet att de sjalvklart foljer de lagar och regler som
SAS opererar under, men ocksa att de forsoker géra mer an vad lagen kraver (L.
Andersen Resare, personlig kommunikation, 2013). Exempelvis &r deras
miljoarbete ett bevis pa detta da de satter upp mal som gar éver lagstiftningen.
Vidare ar det intressant att se SAS delar in sitt CSR-arbete i Elkingtons (1998)
teori om TBL. SAS fokuserar framforallt pa miljodimensionen, géllande den

sociala dimensionen ligger fokus pa en réattvis behandling av anstillda medan
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valgorenhet inte &r hogt prioriterat. Slutligen faller den ekonomiska dimensionen
delvis inom ramen for de andra tva da den behandlar fragor om anstallda och

miljopaverkan.

4.2.2 Resultat fran innehallsanalysen

Nedan presenteras resultatet fran innehallsanalysen av SAS Groups hemsida,
“SAS Sustainability Report 2012” samt SAS pressmeddelande under 2012 och
2013. Forfattarna har analyserat innehallet och delat in det efter de tre TBL-
dimensionerna for att undersoka vilket CSR-fokus SAS har i sin kommunikation.
Innehdllsanalysens resultat anvands sedan foér att analysera SAS CSR-
kommunikation.

Pa SAS Groups hemsida (sasgroup.net, 2013) aterfinns avsnittet “Sustai-
nability” diar SAS samlar sin CSR-kommunikation. 47 % av materialet klassifice-
ras enligt innehallsanalysen som miljorelaterat, 29 % som socialt och 24 % som
ekonomisk CSR-kommunikation (se bilaga 8). Vart resultat fran innehallsanaly-
sen indikerar pa en Gverensstimmelse med bilden av SAS CSR-kommunikation
som L. Andersen Resare (Personlig kommunikation, 2013) beskriver, det vill sdga
att fokus for SAS CSR ligger pa miljon.

SAS ger varje ar ut “SAS Group Sustainability Report 2012” for rapporte-
ra om deras CSR-arbete. En majoritet av materialet klassificerades som miljorela-
terat (67 %), andelen social-CSR uppgick till 17 % och resterande definierades
som ekonomisk (16 %) (se bilaga 8). Likt analysen av hemsidan (sasgroup.net,
2012) indikerar analysen av rapporten pa att SAS fokuserar pa miljédimensionen
inom CSR-kommunikationen.

Ett fokus med innehallsanalysen var att analysera i vilken utstrackning
SAS kommunicerar CSR i relation till annan kommunikation och darfor valdes
analysen av de svenska pressmeddelandena. Undersokningen omfattande enbart
de pressmeddelanden som fanns tillgangliga pa SAS hemsida (sasgroup.net). Vi
har saledes inte undersokt hur manga av SAS pressmeddelanden som blev publi-
cerade i media. 14 % av det totala materialet fran SAS pressmeddelande, fran
2012-01-02 till 2013-05-10, tolkades enligt innehallsanalysen som CSR-relaterat
(se bilaga 8). Av det materialet som klassificerades som CSR-kommunikation var
47 % miljorelaterat, 20 % kunde kopplas till social-CSR samt 33 % till ekonomisk
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CSR. Aven om det var en lag minoritet av antalet pressmeddelande som innehéll
CSR-relaterat material sd ser vi en liknelse till SAS Groups hemsida samt “SAS
Group Sustainability Report 2012” géllande miljofokuset.

4.2.3 Enkéatundersokningsresultat

Respondenterna i enkatundersokningen fick svara pa hur viktigt de tyckte det var
att flygbolag var socialt ansvarstagande och dven om de ansag att SAS tog socialt

ansvar (se bilaga 1). Nedan foljer en redovisning av de fragorna:

Jag tycker det ar viktigt att flygbolag anvander sig av
rattvisa anstallningsvillkor

2% 0
3% 5%

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

En stark majoritet av respondenterna (90 %) anser att det ar viktigt att flygbolag
anvander sig av rattvisa anstéallningsvillkor vilket endast 5 % inte haller med om.
En lag siffra pa svaret “stammer varken eller” (5 %) antyder att det &r en fraga

som de allra flesta respondenterna har en asikt om.

Min uppfattning dr att SAS tar ett socialt
samhallsansvar. Exempelvis genom att anvanda sig av
rattvisa anstallningsvillkor

59 3%

H Stammerinte alls

W Stimmer ganska daligt
W Stammer varken eller
W Stimmer ganska bra

W Stimmer helt och hallet

Till skillnad fran foregdende fraga svarade en majoritet av respondenterna “stam-

mer varken eller” (60 %), endast 27 % att det stimmer och 13 % att pastaendet
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inte stdmmer. En stark majoritet av respondenterna tycker att det ar viktigt att
flygbolag anvander sig av rattvisa anstallningsvillkor, men det ar véldigt fa som
anser att de kanner till SAS sociala ansvarstagande.

Nedan foljer respondenternas asikter och kunskap inom ekonomisk CSR,
deras asikt om generellt ekonomiskt ansvarstagande samt deras kunskap om SAS

ekonomiska ansvarstagande (se bilaga 1).

Jag tycker det ar viktigt att flygbolag betalar ut
marknadsmassiga l6ner

2% 3%

B Stammerinte alls

B Stammer ganska daligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

m Stammer helt och hallet

Svaren skiljer sig inte avsevart fran fragan om respondenterna tycker att det ar
viktigt att flygbolag anvander sig av rattvisa anstallningsvillkor, det &r &ven hér en
stark majoritet (85 %) som anser att det ar viktigt och valdigt fa (5 %) som inte
gor det. Dock &r andelen som svarar “stammer varken eller” (10 %) dubbelt sa
hog som under det sociala ansvarstagandet. Det ar svart att dra en slutsats om var-

for det ser ut sa, dock ar det fortfarande en lag siffra.

Min uppfattning ar att SAS tar ett ekonomiskt
samhdllsansvar. Exempelvis genom att betala ut
marknadsmassiga l6ner

5% 3%

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
W Stammer ganska bra

B Stimmer helt och hallet
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En majoritet av respondenterna svarar “stammer varken eller” (57 %), d&ven om
det inte &r en stark majoritet. Det &r dock fler som anser att SAS tar ett ekono-
miskt ansvar an som inte gor det (31 % kontra 12 %).

Enkéatundersdkningen undersokte, precis som i de andra CSR-dimensionerna, re-
spondenternas syn pa flygbolags miljomassiga ansvarstagande (se bilaga 1). Ned-

an foljer en redovisning av resultatet:

Jag tycker det ar viktigt att flygbolag arbetar for att
minska sin miljopaverkan

2% 2% 3

F%

B Stammerinte alls

B Stammer ganska daligt
W Stammervarken eller
B Stdmmer ganska bra

H Stammer helt och hallet

Miljofragan har flest respondenter instamt med (93 %), jamfort med de andra di-
mensionerna. Endast 3 % av respondenterna svarade “stammer varken eller” som
ar den lagsta andelen och 4 % svarade “stammer inte”. En mojlig forklaring till att

sa manga har instamt med fragan kan vara att den ar den tydligaste av alla fragor.

Min uppfattning dr att SAS tar ett miljomassigt
samhdllsansvar. Exempelvis genom att arbeta for att
minska sin miljopaverkan

3% 4%

B Stammerinte alls

B Stammer ganska déligt
W Stammer varken eller
W Stammer ganska bra

M Stammer helt och hallet

P& frdgan om respondenterna uppfattar SAS som miljoméssigt ansvarstagande
syns inte nagon storre skillnad gentemot de andra CSR-dimensionerna. 25 % av
respondenterna stammer in pa pastaendet, 60 % svarade “stimmer varken eller”

och 15 % stammer inte in pa pastaendet. Respondenterna verkar anse att
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milj0aspekten &r viktigare &n de andra, men trots det kanner de inte battre till SAS

miljoansvar.

4.3 Analys av SAS kommunikation och konsumentens upp-
fattning av den

Under den har rubriken analyseras uppsatsens andra fragestillning; ”Hur uppfattar
konsumenten SAS CSR-kommunikation?”. Den tidigare presenterade empirin av
SAS CSR-kommunikation och respondenternas enkatsvar anvands som grund for

analysen i detta kapitel.

4.3.1 SAS kommunikation

Den insamlade empirin indikerar pa att SAS inte kommunicerar CSR till privat-
kunder i en stor utstrackning. Endast ett fatal PR-aktiviteter gdllande CSR har ut-
forts genom aren och detta ar aven idag en séllsynt foreteelse (L. Andersen Resa-
re, personlig kommunikation, 2013). Vidare, av alla pressmeddelanden som SAS
publicerat under 2012 och 2013 (sasgroup.net, 2013) var det endast 14 % av det
totala materialet som forfattarna kunde tolka som CSR-relaterat. L. Andersen Re-
sare (personlig kommunikation, 2013) forklarar att det inte ingar i SAS kommuni-
kationsstrategi att aktivt kommunicera CSR till privatkunder. Det &r snarare sa att
kommunikation kring CSR ligger pa en experimentell niva da den primara CSR-
kommunikation ar den information som SAS ger pa sin hemsida och framforallt i
deras “Sustainability report”. Rapporten &r, enligt intervjuobjektet, stommen i
SAS kommunikation kring CSR; en kommunikationsplattform som inte, i forsta
hand, riktar sig mot privatkunder. De fa ganger som CSR kommuniceras till pri-
vatkunder har SAS valt att forsoka integrera CSR-budskap med annan informa-
tion. Intervjuobjektet tar till exempel upp att n&r SAS meddelar att de kopt nya
flygplan ndmner de &ven positiva miljoaspekter, till exempel att de ar mer ut-
slappseffektiva eller att de har en lagre bullerniva.

Vidare, i vér innehallsanalys av “SAS Group Sustainability Report 2012”
framkommer det att rapporten till stérsta del handlar om miljoansvar (67 %) (se

bilaga 8). Intervjuobjektet sdger &ven att miljon ar det SAS CSR-kommunikation
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framforallt fokuserar pa (L. Andersen Resare, personlig kommunikation, 2013).
Detta omrade beskriver dven intervjuobjektet som det mest debatterade och den
mest uppmarksammade delen av CSR i flygbranschen pa grund av de omfattande
miljoutslappen som flygplan oundvikligt slapper ut. Slutligen, den information vi
har samlat in fran intervjun och innehallsanalysen indikerar pa att SAS arbetar
mer med CSR an vad de kommunicerar det (se bilaga 8). Vi ser saledes en skill-
nad mellan SAS CSR-kommunikation och flygbolagets utférda CSR-arbete. Den-

na skillnad, tillsammans med enkétsvaren, analyseras nedan.

4.3.2 Konsumentens kunskap om SAS CSR

Det faktum att SAS valt att inte kommunicera CSR i storre utstrdckning an vad de
gor marks hos respondenterna i enkatundersokningen. Endast ett fatal (13 %) sva-
rar att de nagonsin tagit del av information kring SAS CSR (se bilaga 1). Dessa 13
% kan forklaras genom texten ovan, det vill sdga att SAS faktiskt gor vissa mindre
anstrangningar for att kommunicera CSR. Vidare kan forfattarna se ett liknande
monster gallande respondenternas uppfattning om SAS CSR utifran de tre TBL-
dimensionerna (Elkington, 1998). | forhallande till den sociala och ekonomiska
dimensionen ar miljédimensionen Overrepresenterad i SAS CSR-kommunikation.
Innehallsanalysens resultat indikerar pa att miljodimensionen ar vad SAS lagger
mest fokus pd, badde om man ser till informationen pd hemsidan och “SAS Group
Sustainability Report 2012 (se bilaga 8). Vidare ar det mojligt att dra samma
slutsats, utifran de fa CSR-relaterade pressmeddelanden som SAS har gatt ut med,
dar nastan halften (47 %) av CSR-innehallet har klassificerats som miljorelaterat.
Information starks &ven av L. Andersen Resare (personlig kommunikation, 2013)
da han forklarar att miljodimensionen ar det som SAS arbetar mest med, bade
kommunikativt och praktiskt. Detta kommunikationsfokus syns dock inte i enkét-
svaren da 60 % av respondenterna svarar “stammer varken eller” pa fragan om de
anser att SAS tar ett miljoéansvar (se bilaga 1). Intressant ar dock att siffrorna ar
likartade for de andra tva dimensionerna dar 60 % svarar “stammer varken eller”
for den sociala dimensionen och 57 % for ekonomidimensionen (se bilaga 1). Vi
tolkar resultatet som att respondenterna har en lag uppfattning om SAS CSR-
arbete. Saledes dven om kommunikation kring CSR primart handlar om miljo, har

respondenterna samma laga kunskap om SAS CSR i alla tre dimensionerna. Ut-
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ifran detta resultat kan vi se indikationer pa att &ven om SAS har ett miljéfokus ar
méangden av CSR-kommunikation for liten for att kunderna skall ha en bra upp-
fattning om SAS CSR-arbete. For att aterkoppla till den ovanniamnda empirin ar
det enbart 13 % som nagonsin har tagit del av information gallande SAS CSR-
arbete (se bilaga 1).

Enkatsvaren visar att majoriteten av respondenterna inte har en uppfatt-
ning om SAS CSR-arbete (se bilaga 1). Dock ar det fler respondenter som anser
att SAS faktiskt tar ett samhallsansvar an de respondenter som inte gor det. Gél-
lande SAS och miljo anser fler &n en fjardedel (25 %) att SAS tar ett miljoansvar
vilket kan sattas i relation till att endast 15 % anser att flygbolaget inte gor det (se
bilaga 1). Andelen som anser sig tycka att SAS tar ett socialt ansvar (27 %) och de
som inte gor det (13 %) ar liknande miljédimensionens (se bilaga 1). Den dimen-
sion som flest respondenter anser att SAS tar ansvar for & den ekonomiska di-
mensionen (31 %) medan endast ett fatal har motsatt asikt (12 %). Pa den sam-
manfattande fragan om respondenten anser att SAS tar ett samhallsansvar som
helhet &r det en dryg fjardedel (28 %) som instimmer samt endast 10 % som inte
haller med. Resultatet ovan visar alltsa att de som har en asikt om SAS CSR-
arbete &r i minoritet jamfort med de respondenter som svarade “stdmmer varken
eller”. Dock ar det fler respondenter som har en positiv instéllning &n en negativ
(se bilaga 1). Vi finner det intressant att endast 13 % séger att de har tagit del av
information om SAS CSR-arbete men anda ar det mer dn dubbelt s manga som
har en positiv bild av SAS CSR-arbete (se bilaga 1). Vi har tolkat detta pa tva oli-
ka satt; for det forsta ar det mojligt att vissa respondenter kan ha inforskaffat en
uppfattning om SAS l6ner, arbetsvillkor och miljéarbete genom en tredje part, till
exempel genom nyhetsartiklar eller word-of-mouth. Detta kan tolkas som att re-
spondenterna har tagit del av information kring SAS CSR-arbete &ven om det inte
ar direkt kommunikation fran SAS. Den andra tolkningen ar att vissa respondenter
faktiskt kan ha tagit del av SAS CSR-kommunikation utan att de & medvetna om
det. Det senare kan kopplas till det faktum att SAS, i viss man, forsoker integrera
CSR-kommunikation tillsammans med andra budskap (L. Andersen Resare, per-
sonlig kommunikation, 2013). Som tidigare namnt kan kommunikation om ett
nytt flygplan dven innehalla information om utslappsminskning. Saledes, utifran

diskussionen ovan kan vi gora tolkningen att den del av respondenterna som har
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tagit del av information kring SAS CSR-arbete kan vara hdgre an 13 % (se bilaga
1).

En annan intressant aspekt ar att av de respondenter som svarat att de tagit
del av information om SAS CSR svarar 60 % att de anser att SAS tar ett samhalls-
ansvar (se bilaga 4). Detta kan jamforas med de respondenter som har svarat att de
aldrig tagit del av information om SAS CSR-arbete, dar endast 24 % svarade att
de anser att SAS tar samhallsansvar (se bilaga 4). Detta kan tolkas som att i de fa
fallen kommunikationen nar ut paverkas ocksa konsumentens uppfattning om
SAS CSR i en positiv riktning.

4.3.3 Problematik med att kommunicera CSR

Utifran tidigare presenterad empiri i det har kapitlet kan vi se indikationer pa att
SAS inte bedriver en extensiv CSR-kommunikation till sina kunder samtidigt som
respondenterna har en relativt 1ag kunskap om SAS CSR-arbete. Resultatet i sig ar
inte anmarkningsvart men vi staller oss fragan varfér CSR-kommunikation inte
bedrivs i storre utstrackning? En majoritet (84 %) av respondenterna anser att det
ar viktigt att flygbolag arbetar med CSR, vare sig det & marknadsmaéssiga loner,
rattvisa anstallningsvillkor eller for att minska sin miljopaverkan (se bilaga 1).
Vidare pastar intervjuobjektet att alla delar inom TBL &r nagot som SAS arbetar
mycket med (L. Andersen Resare, personlig kommunikation, 2013). Detta kan
tyda pa att bade respondenterna och SAS anser att CSR ar betydelsefullt. Om sa ar
fallet varfor da inte kommunicera det? CSM, eller Corporate Societal Marketing
(Hoeffler och Keller, 2002, s. 79), som handlar om att kommunicera CSR kan ses
som ett dubbeleggat svard. Att kommunicera att man arbetar extensivt med CSR
och forsoka profilera sig som ett gront eller ansvarstagande foretag kan skapa
misstro hos konsumenten och 6ppna upp for granskning fran andra aktorer (Graf-
strom mfl., 2008, s. 117). Sarskilt i flygbranschen dér det pagar en konstant debatt
kring miljoansvaret kan det skapa kontrovers att kommunicera miljomedvetenhet
(L. Andersen Resare, personlig kommunikation, 2013). Foretag idag har krav pa
sig att arbeta med CSR men att kommunicera, utan att ha arbetat tillrdckligt med
CSR, kan i manga fall vara riskfyllt. Flera stora svenska foretag sasom ICA och
H&M har blivit utsatta for granskning efter att ha kommunicerat CSR och till

foljd av det hamnat i blasvader kring bade anstéallningsvillkor och miljcarbete
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(Grafstrom mfl., 2008, s. 133-137). En annan forklaring till bristen av kommuni-
kation kan finnas i CSRs komplexitet, det vill sdga att det finns en svarighet i att
forklara vad man faktiskt gor. Intervjuobjektet forklarar att manga CSR-fragor ar i
manga fall komplexa, miljofragor exempelvis hamnar latt pa en ingenjorsmassig
niva vilket kan vara svart att forklara pa ett enkelt sétt (L. Andersen Resare, per-
sonlig kommunikation, 2013). Intervjuobjektet uttrycker det som att “det &ar ju
inte one-liners vi pratar om” (L. Andersen Resare, personlig kommunikation,
2013). SAS har alltsa svarigheter med att kommunicera deras CSR till privatkun-
der. Dock sager intervjuobjektet att &ven om “SAS Group Sustainability Report”
mojligtvis inte fungerar som en effektiv kommunikationskanal till privatkunder sa
anvands den i kommunikationen med foretagskunder. Med tanke pa den stora om-
fattningen av rapporten finns det stérre mojlighet att forklara och férankra sina ar-
gument. Intervjuobjektet fortsatter beskriva att en del i SAS CSR-arbete &r att se
till att deras samarbetspartners och underleverantérer speglar SAS asikter och atti-
tyder i CSR-fragor. Pa samma sétt blir detta viktigt for foretag som anvander SAS

som underleverantor.

4.3.4 Sammanfattning

| ovanstaende analys har foljande indikationer presenterats; SAS primara kommu-
nikationsplattform &r deras hemsida dar framforallt “SAS Group Sustainability
Report” ar stommen i deras kommunikation. Géllande TBL-dimensionerna har
SAS ett huvudfokus pa miljoaspekten i sin kommunikation, vilket bade innehalls-
analysen och intervjun tyder pa. Det finns information kring vad SAS gor gallan-
de CSR, men detta kommuniceras inte aktivt externt till kunder i en stor utstrack-
ning, till exempel &r enbart en brakdel (14 %) av deras totala pressmeddelanden
CSR-relaterade (se bilaga 8). Enligt intervjuobjektet & SAS CSR-arbete ofta
komplext och svart att kommunicera till privatkunder, daremot anvands hemsidan
och “SAS Group Sustainability Report” som kommunikationskanal mot foretags-
kunder (L. Andersen Resare, personlig kommunikation, 2013). Vidare visar enké-
ten att det & en minoritet som anser att SAS tar ett samhallsansvar inom milj6-
aspekten (25 %) saval som den sociala (27 %) och ekonomiska (31 %) dimensio-
nen (se bilaga 1). Vi stéller oss fragande till varfor CSR inte kommuniceras i stor-

re utstrackning da en stark majoritet av respondenterna anser att detta ar viktigt
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(84 %) (se bilaga 1). Genom intervjun och teorin har vi funnit olika anledningar
till varfér SAS valt att inte kommunicera CSR till sina kunder i storre utstrackning
an vad de gor. Exempelvis finns en problematik i att det ar svart att forklara de, i
manga fall, komplexa CSR-frdgorna och &ven att det kan vara riskfyllt att kom-
municera CSR. Slutligen ar det fler respondenter som anser att SAS tar ett sam-
hallsansvar (28 %) an som inte gor det (10 %) (se bilaga 1).

4.4 SAS och varumarkeskapital genom CSR

| detta kapitel anvands materialet fran de tidigare analyserna for att besvara frage-
stallning tre. Aven vilken potential SAS CSR-kommunikation kan ha i framtiden

tas upp.

4.4.1 Sammanfattning av tidigare analys

| de tidigare analyskapitlen har vi adresserat de tva forsta fragestallningarna och
delvis funnit likheter mellan teori och empiri. Vi har identifierat indikationer i en-
katsvaren som har gett oss nya insikter om CSR-kommunikation och konsument-
baserat varumarkeskapital. Vidare har analysen gett oss en okad forstaelse for
SAS CSR-kommunikation utifran ett sandar- och mottagarperspektiv.

| analyskapitlet “4.1 Varumérkeskapital” redovisades och tolkades enkat-
fragorna som behandlade hur CSR kan paverka det konsumentbaserade varumar-
keskapitalet. Utifran analysen identifierade vi vissa indikationer som tyder pa att
det finns potential for CSR att 6ka det konsumentbaserade varumarkeskapitalet
for ett flygbolag. Vidare indikerade svaren pa att vissa delar inom varumarkeska-
pitalet kan paverkas i storre eller mindre utstrackning av CSR. Exempelvis var det
fler respondenter (83 %) som instamde pa fragan om att de var mer positivt in-
stéllda till ett flygbolag som arbetar med CSR &n det var respondenter som in-
stdmde (38 %) att de lattare kanner igen ett flygbolag som arbetar med CSR (se
bilaga 1).

| analyskapitlen 4,2 empirisammanstalining SAS CSR-kommunikation,
sandar- mottagarperspektiv’ och “4.3 Analys av SAS kommunikation och konsu-
mentens uppfattning av den” presenterades SAS CSR-arbete och kommunikation.

Detta analyserades tillsammans med respondenternas uppfattning om SAS kom-
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munikation och deras generella installning till att flygbolag arbetar med CSR. Vid
analysen av hur SAS kommunicerar CSR till sina privatkunder nas slutsatsen att
detta inte gors i en stor utstrackning (se sidan 8). Vidare visade resultatet av ana-
lysen att en majoritet av respondenterna (84 %) ansag att det var viktigt att flygbo-
lag arbetar med CSR (se bilaga 1). En dryg fjardedel (28 %) av respondenterna
ansag att SAS tar ett samhéllsansvar (se bilaga 1), vilket kan tyda pa att det finns
utrymme for att 6ka medvetenheten om SAS CSR-arbete hos resterande respon-

denter.

4.4.2 SAS och CSM

| foljande kapitel kommer vi bedriva en diskussion kring kunskapen vi erhallit
frén de forsta tv analyskapitlen for att forsdka besvara frigestillningen “Utifran
forstdelsen for  konsumentbaserat varumarkeskapital och SAS CSR-
kommunikation, starks SAS varumarkeskapital av deras CSR-kommunikation?”.
For att analysera pa vilket satt SAS varumarkeskapital har starkts finner vi en re-
levans i att analysera de respondenter som pa nagot sétt har inforskaffat sig en po-
sitiv uppfattning om SAS CSR-arbete. Det vill sdga den grupp respondenter som
anser att SAS tar ett samhéllsansvar (28 %) (se bilaga 1). Att denna grupp har sva-
rat pa detta satt indikerar pa att de har paverkats av SAS CSR-kommunikation.
Gruppen behover inte ha tagit del av direktkommunikation frdn SAS men efter-
som de har inforskaffat en uppfattning kan detta tyda pd att SAS CSR-
kommunikation har natt dem genom tredje part eller mgjligtvis genom SAS integ-
rerade CSR-kommunikation (se sid. 36).

Denna grupp som anser att SAS tar ett samhallsansvar analyseras framst
utifran hur de svarade pa enkétfragorna om varumarkeskapital. Dessa enkatfragor
syftar till att undersdka hur ett flygbolags konsumentbaserade varumarkeskapital
paverkas av att respondenten dr medveten om dess CSR-arbete. Genom att analy-
sera de respondenter som &r medvetna om SAS CSR-arbete utifran deras svar pa
fragorna om varumérkeskapital kan vi dra paralleller till SAS varumarkeskapital.
Vi hade inte kunnat dra en liknande parallell genom en analys av den grupp re-
spondenter som svarade “stammer varken eller” eftersom de inte har en uppfatt-

ning om SAS CSR-arbete. Vidare, eftersom vi analyserar hur SAS varumérkeska-
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pital kan ha starkts ser vi inte en relevans i att analysera den mindre gruppen som
ansag att SAS inte tog ett samhallsansvar.

Genom denna analys kan vi fa okad forstaelse for hur SAS CSR-
kommunikation paverkat de respondenter som den natt fram till. Vi kommer ned-
an anvanda oss av denna grupps svar pa varumarkeskapitalfragorna for att under-
soka om vi kan identifiera indikationer som kan tyda pa att SAS varumarkeskapi-
tal har starkts genom CSR-kommunikation. For att forenkla lasningen benamner
vi de respondenterna som har en positiv uppfattning om SAS CSR (28 %) som
“Respondentgrupp 1” (se bilaga 2). Vissa referenser till hela respondentgruppen
kommer dven att goras (se bilaga 1).

For att undersbka om SAS varumarkeskapital starks av CSR-
kommunikation kommer Hoeffler och Kellers (2002, s. 79) teori om CSM, att
kommunicera CSR i marknadsforande syfte, att anvandas. CSM-teorin har manga
likheter med Melins (1999, 48-50) teori om uppbyggnad av konsumentbaserat va-
rumarkeskapital, vilket underlattar integrationen av dessa tva teorier under den

kommande analysen.

4.4.3 Bygga varumarkeskannedom

Hoeffler och Keller (2002, s. 79) ser CSM som en potentiell paverkansfaktor pa
konsumentens varumarkeskdnnedom och Melin (1999, s. 53) beskriver
varumarkeskannedom som en forutsattning for att skapa ett starkt varumarke. Om
vi ser till Respondentgrupp 1, som har en positiv uppfattning om SAS CSR-
arbete, ar andelen som anser att de lattare kénner igen ett flygbolag som de vet
arbetar med CSR inte i majoritet (41 %) (se bilaga 2). Resultaten fran
Respondentgrupp  1:s enkadtsvar ger oss indikationer pa att SAS
varumarkeskannedom inte har starkts i en stor utstrackning. Den relativt laga
siffran kan mojligtvis forklaras med Misanis (2010, ur: Louche mfl., 2010, s. 69)
teori om mimetisk isomorfism déar forfattaren forklarar att CSR inte fungerar som
en differentierande faktor for foretag utan snarare gor dem mer lika varandra. En
mojlig tolkning kan vara att CSR har blivit allt mer vanligt for foretag idag
(Grafstrom mfl., 2008, s.16-17) vilket kan indikera pa att CSR inte &ar en faktor
som gor det enklare for konsumenter att kdnna igen ett varumérke. Det vill sdga,

SAS dr inte de enda i flygbranschen som arbetar med CSR; flygbolaget
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Norwegian beskriver pa deras hemsida att de arbetar med CSR (norwegian.se,
2013). Vidare ar det viktigt att se till vilka respondenterna ar; alla &r svenskar och
nastan varenda respondent har flugit med SAS nagon gang (96 %) (se bilaga 1).
Flygbolaget har dven funnits i drygt 67 ar och &r Skandinaviens storsta vilket
tyder pd att det rimligtvis ar ett kant varumarke inom Sverige. Vi staller oss darfor
fragande till hur mycket SAS varumarkeskannedom kan paverkas?
Varumadrkeskannedom handlar om att varumarket skall vara bekant, det forsta
kunden kommer att tdnka pa (Rosenbaum-Elliott mfl., 2011, s. 95). Ur den
aspekten kan det vara svart for SAS att genom CSR-kommunikation, eller nagot
annat attribut, 6ka kdnnedomen da de &r ett sa pass valkant varumarke.

4.4.4 Forbattra varumarkets image

Hoeffler & Keller (2002, s. 79) argumenterar for att CSM kan forbattra ett varu-
markes image genom att skapa mening samt positiva associationer at ett varumar-
ke. Vidare tar teorin kring konsumentbaserat varumérkeskapital upp att det &r vik-
tigt att associationer kring ett varumarke ar positiva, starka och unika om man vill
bygga ett konsumentbaserat varumarkeskapital (Rosenbaum-Elliott mfl., 2011, s.
95). Vi kan inte argumentera for att CSR kan ses som en unik association for SAS
da vi under foregaende rubrik forklarade att de inte &r ensamma om att arbeta med
CSR. Vi kan dock se indikationer i enkatsvaren fran Respondentgrupp 1 som ty-
der pa att om ett flygbolag arbetar med CSR kan det bidra till 6kade positiva och
starka varumarkesassociationer (se bilaga 2). Dels &r det en majoritet (81 %) av
Respondentgrupp 1 som svarar att de anser att det &r viktigt att flygbolag tar sam-
hallsansvar (se bilaga 2). En majoritet (81 %) av Respondentgrupp 1 svarar att de
anser att de ar mer positivt instéllda till ett flygbolag de vet tar samhallsansvar (se
bilaga 2). Genom att en sa pass stor majoritet av Respondentgrupp 1 anser att det
ar viktigt att flygbolag arbetar med CSR samt att de kan bli mer positivt installda
kan detta tolkas som att de far starka och positiva associationer till SAS, eftersom
att de kanner till SAS CSR-arbete. Aven om var analys indikerar pa att CSR-
kommunikation kan bidra till positiva och starka associationer ar det inte det pri-
mara som respondenterna associerar med SAS. Det som flest respondenter associ-
erar mest med SAS &r “kvalitet” och mindre &n 1 % associerar “samhéllsansvar”

mest med SAS (se bilaga 1). Detta kan tolkas som att CSR-kommunikation skapar
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positiva och starka association till varuméarket men det finns andra attribut sa som
“kvalitet” som respondenterna i storre utstrackning associerar med SAS (se bilaga
1). Detta kan kopplas ihop med Aspérias (2004, ur: Grafstrom, 2008, s. 112) un-
dersokning dar CSR sags som den sjatte viktigaste faktorn for att paverka imagen
hos ett varumarke. Sammantaget kan analysen indikera pa att SAS kommunika-
tion av CSR har skapat positiva och starka associationer hos Respondentgrupp 1,
vilket enligt teorin forbattrar SAS image och i férlangningen &ven bidrar till ett
Okat varumérkeskapital (Hoeffler & Keller, 2002, s. 79).

Hoeffler och Keller (2002, s. 80) menar att ett varumarkes trovardighet
kan paverka dess image samt att CSM é&r en faktor som kan etablera varumarkes-
trovardighet hos konsumenten. Om man ser till Respondentgrupp 1 kan vi utvinna
information om att de, som skrivet innan, anser att SAS tar ett samhallsansvar (se
bilaga 2). Dock kan vi inte se i vilken utstrackning de anser att SAS gor det, det
vill sdga hur de star sig i relation till andra flygbolag géllande CSR. Ifall SAS
hade setts som marknadsledande hade deras trovardighet dkat (Hoeffler & Keller,
2002, s. 80). Dock ar SAS tre ar i rad, enligt en oberoende marknadsundersokning
av Sustainable Brands Insight (sasgroup.net, 2013), bast gallande hallbarhet i
flygbranschen. Detta har SAS d&ven kommunicerat genom pressmeddelanden (sas-
group.net, 2013), aven om vi inte kan dra en slutsats om Respondentgrupp 1 anser
att flygbolaget &r marknadsledande har detta kommunicerats. Hoffler och Keller
(2002, s. 80) menar att det ar viktigt att tinka pa konsuments intresse for att skapa
trovardighet. Vi kan se indikationer pa att SAS trovardighet har paverkats av de-
ras CSR-kommunikation eftersom att en stark majoritet (81 %) av Respondent-
grupp 1 &r av uppfattningen att CSR ar viktigt (se bilaga 2). Det faktum att de
tycker att CSR éar viktigt tyder pa att det dven ligger i deras intresse. En annan
aspekt ur ett trovardighetsperspektiv tar Grafstrom mfl. (2008, s. 117) upp; att
kommunicera CSR i stor utstrackning utan att ha beldgg for det kan skada varu-
markets trovardighet. Analysen av SAS CSR-kommunikation har indikerat pa att
den inte &r sarskilt omfattande, ofta integrerad med andra budskap samt att SAS
inte kommunicerar CSR i samma utstrackning som de arbetar med det. Utifran
detta kan en rimlig tolkning vara att SAS trovardighet inte i dagslaget skadas av
dess CSR-kommunikation, vilket ocksa indikerar pa att SAS image inte paverkats

I en negativ riktning ur ett trovardighetsperspektiv.
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4.4.5 Vacka varumarkeskanslor

Hoeffler och Keller (2002, s. 80) beskriver att en faktor inom varumérkeskapital
som CSM kan paverka ar konsumentens kanslor for ett varumarke, det vill saga
konsumentens varumarkeskénslor. Melins (1999, s. 56) beskrivning av
konsumentens upplevda mervéarde for ett varumarke liknar den beskrivningen som
Hoeffler och Keller (2002, s. 80) ger av varumérkeskanslor; att man som
konsument kan ma battre av att kopa en produkt for att den kommer fran ett
specifikt varumarke. Pa sa satt kan vi dra paralleller till enkatfragan som
behandlade respondenternas upplevda mervérde for ett flygbolag som arbetar med
CSR. En majoritet av Respondentgrupp 1 (77 %) ansag sig ma battre av att kopa
en flygbiljett fran ett flygbolag de vet tar samhallsansvar. Eftersom att en sa stor
del av Respondentgrupp 1 instammer pa fragan kan det tolkas som att de &ven
upplever ett okat mervarde sdval som Okade varumarkeskanslor for SAS

varumarke (se bilaga 2).

4.4.6 Skapa engagemang for varumarket

Hoeffler och Keller (2002, s. 80) delar Melins (1999, s. 52) beskrivning om
konsumentens engagemang for ett varumarke; att man lagger stor vikt vid ett
varumarke och ar beredd att investera tid och pengar i det. Svaren fran
Respondentgrupp 1 visar att nastan tva tredjedelar (64 %) anser sig vara mer
benagna att ta del av information fran ett flygbolag de vet tar samhallsansvar (se
bilaga 2). Fragan har som syfte att undersoka ifall respondenterna upplever ett
Okat engagemang for ett flygbolag som de vet arbetar med CSR. Som forklarat
innan har Respondentgrupp 1 en vetskap om SAS CSR vilket kan indikera pa att
nastan tva tredjedelar av dessa kan ha upplevt ett ¢kat engagemang for SAS
varumarke till foljd av flygbolagets CSR-kommunikation. Hoeffler och Keller
(2002, s. 80) forklarar att engagemang kan leda till att konsumenten &r villig att
investera tid och pengar i varumarket. Genom att ta del av information spenderas
ocksa tid. Rimligtvis eftersom att Respondentgrupp 1 svarar att de & mer
informationsmottagliga gentemot ett flygbolag som tar ett samhallsansvar ar de,
enligt teorin, &ven beredda att ldgga tid pd varumarket. Aven om det finns
indikationer i var analys som tyder pa att en del (64 %) av Respondentgrupp 1 kan

vara beredda att lagga ner tid pa SAS varumarke sa ar det svarare att se likheter
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mellan empiri och teori nar det kommer till prisaspekten (se bilaga 2). For
Respondentgrupp 1 &r pris det primara vid valet av flygbiljett (72 %) vilket
indikerar pa att de inte ar beredda att investera pengar i varumarket SAS. Saledes
tyder analysen pa att pengar ér, till skillnad fran tid, inte ndgot som de ar beredda
att investera och utifran detta ser vi indikationer pa att CSM delvis har en
paverkan pa Respondentgrupp 1:s engagemang for SAS varumarke.

4.4.7 Sammanfattning

| ovanstaende analysdel har vi, utifrdn Hoeffler och Kellers (2002) CSM-teori,
fort en diskussion kring hur SAS varumarkeskapital har stérkts av deras CSR-
kommunikation. Som grund for diskussionen har vi anvant materialet fran
analysen i de tidigare kapitlen om varumarkeskapital och SAS CSR-
kommunikation. Vidare har analysen fokuserat pa en specifik grupp av
respondenterna som hade en positiv uppfattning av SAS CSR-arbete, det vill séga
den grupp som i enkaten svarade att de ansdg att SAS tar ett samhallsansvar (se
bilaga 2). Nedan tar vi upp de diskussioner av analysen vi finner mest intressanta.

| analysen av Respondentgrupp 1:s varumarkeskédnnedom har vi inte sett
tydliga indikationer pa att den har stiarkts av SAS CSR-kommunikation. Vi
diskuterade om detta resultat kunde ha att géra med Misanis (2010, ur: Louche
mfl., 2010, s. 69) teori géllande mimetisk isomorfism; att CSR inte ses som en
sérskiljande faktor av varumarken utan snarare att det goér dem mer lika varandra.
Detta kopplades dven ihop med argumentet fran Grafstrom mfl. (2008, s. 16-17)
som menar att foretag arbetar mer med CSR idag é&n tidigare. Vidare
exemplifierades detta genom att Norwegian, precis som SAS, arbetar med CSR
(norwegian.se, 2013). Med detta i atanke kan vi se indikationer pa att CSR-
kommunikation inte gor det enklare for konsumenten att kdnna igen SAS
varumarke.

I delen om image och associationer kunde vi se olikartade antydningar till
resultat. Forst och framst kunde vi se en koppling till resonemanget angaende
varumarkeskannedomen. Eftersom SAS inte & ensamma i flygbranschen om att
kommunicera CSR finns saledes svarigheter att skapa unika associationer till
varumarket hos konsumenten. Vidare lyfte vi fram svarsresultat fran enkaten som

visade pa att en stor del av Respondentgrupp 1 dels ansag att det &r viktigt att
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flygbolag arbetar med CSR. Majoriteten kunde dven bli mer positivt installda pa
grund av ett flygbolags CSR-arbete. Svaren indikerade pa att SAS CSR-
kommunikation kan ha bidragit till starka och positiva varuméarkesassociationer.
vilket i sin tur enligt Hoeffler och Keller (2002, s. 79) kan bidra till en férbattrad
image for SAS. Detta sattes dock i relation till Aspérias undersdkning (2004, ur:
Grafstrom mfl., 2008, s. 112) dar CSR beskrivs som den sjatte viktigaste faktorn i
imagens paverkan pa ett varumarke.

I diskussionen kring engagemang finner vi en del intressanta aspekter.
Genom analysen har vi identifierat indikationer pa att Respondentgrupp 1:s
engagemang for ett flygbolag kan starkas genom CSR-kommunikation och
sdledes aven for SAS. Vidare beskriver Hoeffler och Keller att ett Okat
engagemang leder till att konsumenten ar beredd att investera tid och pengar i
varumarket. Dock svarar 72 % av Respondentgrupp 1 att de prioriterar pris vid val
av flygbolag, vilket tyder pa att respondenterna inte &r beredda att investera
pengar i SAS. Vi stéller oss darfor fragan om varfor det ar sd pass manga som
tycker det ar viktigt med CSR samtidigt som de inte ar redo att betala pengar for
detta arbete? Detta kan tyda pa att det &r enkelt for en respondent att uttrycka en
asikt om att det ar viktigt med arbetsvillkor, miljo eller marknadsméassiga l6ner
men att faktiskt agera efter sin asikt och samtidigt vara beredd att betala for det
kan vara svarare. SAS antagonist Ryanair utgor ett bra exempel; lagprisbolaget
har vid otaliga tillfallen fatt kritik for sitt bristfalliga CSR-arbete, senast av
Norges statsminister (svd.se, 2013), men likval redovisar de miljonvinster
(affarsvarlden.se, 2013).

Vad betyder da CSR i relation till pris for konsumenten? Enligt uppsatsens
enkatsvar ar det inte séarskilt mycket. Dock ser vi att CSR ar ett vaxande omrade
som blir allt viktigare for bade konsumenter och organisationer (Grafstrom mfl.,
2008, s. 16-17). Aven om en majoritet av respondenterna i dagslaget anser att pris
ar den viktigaste faktorn vid kop av flygbiljett kan vi se indikationer pa att CSR
blir allt viktigare. Saledes finns dven mojlighet for att SAS konkurrenskraft
gentemot lagprisbolag som Ryanair kan 6ka genom CSR. Detta eftersom vi ser ett
flertal indikationer pa att CSR-kommunikation faktiskt har starkt SAS

varumarkeskapital ur flera aspekter.
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5. Slutdiskussion

| kapitlet nedan fors en sammanfattning och slutdiskussion om de mest centrala
resultaten som vi har kunnat se fran materialet som analyserats. Slutligen ges for-

slag till framtida forskning.

5.1 Sammanfattande slutsatser

Syftet med denna uppsats har varit att bidra med kunskap om hur det
konsumentbaserade varuméarkeskapitalet kan paverkas av CSR-kommunikation.
Forst undersoktes vilken mojlighet CSR har att bygga konsumentbaserat
varumarkeskapital. Analyskapitel tva undersokte hur SAS kommunicerar CSR
samt hur respondenterna uppfattar det. Slutligen anvandes materialet fran de tva
tidigare kapitlen for att diskutera om SAS varumarkeskapital starkts av deras
CSR-kommunikation. Fragestallningarna har besvarats med stod av resultatet fran
var enkatundersokning och aven med hjalp av den insamlade empirin fran
innehallsanalysen och intervjustudien. Genom att analysera detta material enskilt
men dven tillsammans med varandra har vi natt foljande slutsatser:

I analysen av den forsta fragestallningen identifierades indikationer pa att
CSR kan bidra till 6kat konsumentbaserat varumérkeskapital. Dock tyder
enkatresultaten pa att CSRs paverkan pa varumarkeskapitalet skiljer sig mellan de
olika delarna. De tydligaste svaren respondenterna gav var pa frdgan om de var
mer positivt installda till ett flygbolag som arbetar med CSR. Under analysen
diskuterades varfor sa manga respondenter instimde med just den fragan. En
mojlig forklaring handlade om att respondenternas sociala dnskvérdhet kunde
spelat in pa deras svar (Fisher, 1993, s. 303). Det vill saga att respondenterna
svarar utifran vad de anser vara socialt énskvart och att det inte nddvandigtvis &r
deras faktiska asikt. Det kan dven vara sa att detta fenomen ar nagot som har
paverkat respondenternas svar i de andra fragorna ocksa, men det ar dock inte
mojligt for oss att mata. Fragan gallande varumarkeskannedom var den fragan

som lagst antal respondenter instimde pa vilket kan indikera pa att CSRs
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paverkan pa varumarkeskapitalet genom respondenternas varumarkeskannedom
inte ar lika omfattande som inom de andra delarna. Sammantaget &r det en
majoritet av respondenterna som stammer in pa enkéatens pastaenden om hur CSR
kan oka varumarkeskapitalet. Som helhet indikerar svaren pa att CSR kan bidra
till 6kat konsumentbaserat varumarkeskapital. Analysen tyder alltsa pa att CSR
kan stérka ett flygbolags varumarkeskapital i medvetande hos konsumenten.

Vidare indikerar vart material gallande SAS pa att flygbolaget inte
bedriver en omfattande CSR kommunikation vilket vi dven kan se tecken pa da en
minoritet av respondenterna har en uppfattning om SAS CSR-arbete. SAS
hemsida och hallbarhetsrapport &r deras primara kommunikationsplattform och
ytterligare CSR-kommunikation bedrivs dven genom ett fatal pressmeddelanden.
Huvudfokus for SAS ar miljo bade i kommunikationen och i deras arbete. Detta
syns dock inte hos respondenterna da det ar en lag andel som har en uppfattning
om SAS miljéansvar, precis som i de tva andra TBL-dimensionerna. Analysen
tyder dock pa att SAS CSR-kommunikation har ntt fler personer an de fatal som
har svarat att de har tagit del av information fran SAS. Detta kan indikera pa att
integration av CSR tillsammans med andra budskap har lyckats. Slutligen anser
respondenterna att det ar viktigt att flygbolag tar ett samhallsansvar och aven om
det finns svarigheter med att kommunicera CSR kan detta indikera pa det finns en
anledning for SAS att utéka sin CSR-kommunikation.

Uppsatsens tredje del fokuserade pa de respondenter som hade en
medvetenhet om SAS CSR och deras enkatsvar indikerade pa att SAS
varumarkeskapital har starkts i de flesta varumarkeskapitaldelarna. Med stdd av
teorin om CSR-kommunikation fann vi tva delar som framférallt var intressanta.
Dels fann vi indikationer i svarsresultaten om varuméarkeskannedom som tydde pa
att SAS CSR-kommunikation inte har en stor mojlighet att bidra till
differentiering. Vidare fann vi olika indikationer i analysen av
varumarkesengagemang; nastan en tredjedel av respondenterna instamde pa denna
fraga vilket, enligt teorin, tyder pa att konsumenten ar beredd att investera tid och
pengar i varumarket. Vi kunde se indikationer pa att respondenterna var redo att
investera tid i varumarket men dock pekade var empiri pa att de inte var redo att
gora likadana investeringar med sina pengar.

Sammantaget har de olika analyskapitlen pekat pa féljande slutsatser; Att

flygbolag tar ett samhéllsansvar kan leda till att deras konsumentbaserade
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varumarkeskapital paverkas i en positiv riktning. Respondenterna anser att det ar
viktigt med CSR men de har en 6verlag lag medvetenhet om SAS CSR-arbete pa
grund av att CSR-kommunikationen fran flygbolaget inte &r omfattande. Slutligen
har vara resultat indikerat pa att SAS konsumentbaserade varumarkeskapital har

starkts hos de som anser att SAS tar ett samhallsansvar.

5.2 Egna reflektioner

| uppsatsen har vi argumenterat for att det kan vara fordelaktigt for SAS ur ett
varumarkesperspektiv att arbeta med samt kommunicera CSR eftersom det kan
skapa konkurrensfordelar. Enkéatresultaten visar pa att respondenterna tycker det
ar viktigt med CSR. Vidare har CSR-omradet vuxit under de senaste tio aren och
vi ser fa tecken som tyder pa ett minskat CSR-fokus. Dessa faktorer kan ses som
argument for att SAS bor fortsatta arbeta med CSR men utéver detta vill vi ocksa
papeka att det ar viktigt ur ett samhallsperspektiv att SAS, och andra flygbolag,
arbetar med CSR eftersom det bidrar till en hallbar framtid. Vi anser att det &r
viktigt att flygbolag tar ett ansvar for sin omgivning och arbetar med att minska

sin miljopaverkan samt bidrar till en hallbar ekonomisk- och social utveckling.

5. 3 Forslag pa vidare forskning

Uppsatsen har en bred utgangspunkt med breda fragestallningar och av den
anledningen har vi inte utfort djupgaende analyser. Uppsatsens breda material har
gjort det mojligt for oss att se indikationer pa och effektriktningar av
analysresultaten. Saledes hade det varit intressant att utfora en kvalitativ analys av
hur CSR paverkar det konsumentbaserade varumarkeskapitalet. Detta hade kunnat
goras genom ett flertal studier, forslagsvis hade vidare forskning kunnat fokusera
pa hur CSR paverkar specifika delar av det konsumentbaserade
varumarkeskapitalet. Eftersom uppsatsen studerar ett specifikt flygbolag hade det
rimligtvis varit intressant att bedriva studier pa ett annat flygbolag, méjligtvis ett

som arbetar i storre eller mindre utstrackning med CSR.
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Bilagor

Bilaga 1 - Enkatsvar

Enké&tundersokningen (alla fragor, alla respondenter)

Jag tycker det ar viktigt att flygbolag betalar ut
marknadsmassiga l6ner

2% 3%

B Stammerinte alls

m Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
W Stammer ganska bra

m Stimmer helt och hallet

Stammer: 85 %
Stammer varken eller: 10 %
Stammer inte: 5 %

Jag tycker det ar viktigt att flygbolag anvander sig av
rattvisa anstallningsvillkor

2% 0
3% 5%

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
W Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 90 %
Stammer varken eller: 5 %
Stammer inte: 5 %
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Jag tycker det ar viktigt att flygbolag arbetar for att
minska sin miljopaverkan

2% 2% 3%

B Stammerinte alls

m Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
W Stammer ganska bra

m Stimmer helt och hallet

Stammer: 93 %
Stammer varken eller: 3 %
Stammer inte: 3 %

Jag tycker det ar viktigt att flygbolag tar samhallsansvar

1% 3%

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
H Stammer ganska bra

B Stimmer helt och hallet

Stammer: 84 %
Stammer varken eller: 12 %
Stammer inte: 4 %
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Jag dr mer benagen att ta del av information fran ett
flygbolag jag vet tar samhallsansvar

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
W Stammer ganska bra

B Stimmer helt och hallet

Stammer: 61 %
Stammer varken eller: 22 %
Stammer inte: 17 %

Jag dr mer bendgen att vilja ett flygbolag jag vet tar
samhallsansvar

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 55 %
Stammer varken eller: 21 %
Stammer inte: 24 %

66




Jag kdnner lattare igen ett flygbolag jag vet tar
samhallsansvar

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 38 %
Stammer varken eller: 32 %
Stammer inte: 30 %

Jag ar mer positivt installd till ett flygbolag jag vet tar
samhallsansvar

2% _39

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 83 %
Stammer varken eller: 12 %
Stammer inte: 5 %
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Jag kan ma bdattre av att kopa en flygbiljett fran ett
flygbolag jag vet tar samhallsansvar

3%

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 75 %
Stammer varken eller: 16 %
Stammer inte: 9 %

Jag dr mer bendgen att vara lojal till ett flygbolag jag vet
tar samhallsansvar

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
W Stammer ganska bra

B Stimmer helt och hallet

Stammer: 60 %
Stammer varken eller: 22 %
Stammer inte: 18 %
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Har du nagonsin flugit med SAS?

4%

mJa

H Nej

Om Ja: Hur lange sedan flog du
med SAS?

B Mindredn 1 ar
m1l-2ar

m2-3ar

B Mer dn 3 ar sedan

Min uppfattning ar att SAS tar ett ekonomiskt
samhdllsansvar. Exempelvis genom att betala ut
marknadsmassiga l6ner

5o 3%

H Staimmerinte alls
B Stimmer ganska déligt
W Stammervarken eller

W Stammer ganska bra

Stammer: 31 %
Stammer varken eller: 57 %
Stammer inte: 12 %
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Min uppfattning ar att SAS tar ett socialt
samhdllsansvar. Exempelvis genom att anvanda sig av
rattvisa anstallningsvillkor

5% 3%

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

B Stimmer helt och hallet

Stammer: 27 %
Stammer varken eller: 60 %
Stammer inte: 13 %

Min uppfattning ar att SAS tar ett miljomassigt
samhdllsansvar. Exempelvis genom att arbeta for att
minska sin miljopaverkan

3% 4%

H Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
W Stammervarken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 25 %
Stammer varken eller: 60 %
Stammer inte: 15 %
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Har du nagonsin tagit del av
information kring SAS

samhallsansvar?
W Ja
H Nej
[ ]
[ ]
[ ]

Min uppfattning ar att SAS tar samhallsansvar

3% 3%

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
W Stammer ganska bra

B Stimmer helt och hallet

Stammer: 28 %
Stammer varken eller: 62 %
Stammer inte: 10 %
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Vad ar viktigast vid ditt kop av flygbiljett?

1%

19 3%

M Pris

M Service

H Avhokningsvillkor

B Flygholagets samhdllsansvar
B Punktlighet

M Tilldten bagagemangd

H Antal destinationer

M Antal avgangar

W Annat

Vad forknippar du mest med SAS?

| Kvalitet

M Prisvart

m Komfort

H Service

m Manga destinationer
1% m Samhaéllsansvar
m Sdkerhet

m Punktlighet

= Annat

72




Sysselsattning

B Student

W Arbetande
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Bilaga 2 - Respondentgrupp 1

Jag ar mer benagen att ta del av information fran ett flygbolag jag vet tar samhéllsan-
svar

RG1, Engagemang

B Stammerinte alls

B Stammer ganska daligt
u Stammervarken eller
B Stammer ganska bra

H Stammer helt och hallet

Stammer: 64 %
Stammer varken eller: 20 %
Stammer inte: 16 %

Jag ar mer bené&gen att vélja ett flygbolag jag vet tar samhallsansvar

RG1, Varumarkeskanslighet

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 63 %
Stammer varken eller: 19 %
Stammer inte: 18 %
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Jag kanner lattare igen ett flygbolag jag vet tar samhéllsansvar

RG1, Varumarkeskannedom

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stdmmer: 41 %
Stammer varken eller: 34 %
Stammer inte: 25 %

Jag ar mer positivt installd till ett flygbolag jag vet tar samhallsansvar

RG1, Varumarkesassociationer

1% 1%

B Stammerinte alls

B Stammer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 89 %
Stammer varken eller: 9 %
Stammer inte: 2 %
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Jag kan ma battre av att kopa en flygbiljett fran ett flygbolag jag vet tar samhallsansvar

RG1, Mervarde

4% 49

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 77 %
Stammer varken eller: 15 %
Stammer inte: 8 %

Jag ar mer bend&gen att vara lojal till ett flygbolag jag vet tar samhallsansvar

RG1, Varumarkeslojalitet

4%

B Stammerinte alls

B Stammer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 62 %
Stammer varken eller: 22 %
Stammer inte: 16 %
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Jag tycker det ar viktigt att flygbolag tar samhéallsansvar

RG1, Jag tycker det ar viktigt att
flygbolag tar samhallsansvar

0% _4%

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
W Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 81 %
Stammer varken eller: 15 %
Stammer inte: 4 %

RG1, Pris ar viktigast vid kop av
flygbiljett

!

B Nej
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Bilaga 3- Studenter och arbetande

Jag ar mer benéagen att ta del av information fran ett flygbolag jag vet tar samhéllsan-

svar
Engagemang (i %)
50 - 46
39
40 -
30 -
23 0 2023
20 17 14 M Studenter
[ ]
10 460 Arbetande
0 T T T T 1
Stammer Stammer Stammer Stammer Stammer
intealls ganska  varken ganska helt och
daligt eller bra héllet

Stammer: Student 59 %, Arbetande 69 %
Stammer varken eller: Student 23 %, Arbetande 20 %
Stammer inte: Student 20 %, Arbetande 13 %

Jag ar mer bené&gen att vélja ett flygbolag jag vet tar samhallsansvar

Varumarkeskanslighet (i %)
40

40 35
35
30
25
20
15

10

24 24

10

0 T T T T 1
Stammer Stammer Stammer Stammer Stammer
intealls ganska  varken ganska helt och

daligt eller bra héllet

M Studenter

H Arbetande

Stammer: Student 48 %, Arbetande 64 %
Stammer varken eller: Student 24 %, Arbetande 16 %
Stammer inte: Student 28 %, Arbetande 20 %
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Jag kanner lattare igen ett flygbolag jag vet tar samhallsansvar

Varumarkeskannedom (i %)

34

35 1 29

30 A 24

25 A 1020

20 17 15

15 - 10 B Studenter

co

10 A B Arbetande

T T T T 1
Stammer Stammer Stammer Stammer Stammer
intealls ganska  varken ganska helt och

daligt eller bra héllet

Stammer: Student 34 %, Arbetande 47 %
Stammer varken eller: Student 34 %, Arbetande 28 %
Stammer inte: Student 33 %, Arbetande 26 %

Jag ar mer positivt installd till ett flygbolag jag vet tar samhallsansvar

Varumarkesassociationer (i %)
50 A 41 I 42
40 A

30 A

20 M Studenter

u
10+ 5, 3 3 Arbetande

0 T T T T 1
Stammer Stammer Stammer Stammer Stammer
intealls ganska  varken ganska helt och

daligt eller bra héllet

Stammer: Student 83 %, Arbetande 86 %
Stammer varken eller: Student 12 %, Arbetande 10 %
Stammer inte: Student 5 %, Arbetande 4 %
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Jag kan ma battre av att kopa en flygbiljett fran ett flygbolag jag vet tar samhallsansvar

Mervarde (i %)

43
45 -~ 40
40 - 3422

35 -
30 -
25 -
20 -
15 -
10 -

B
o

M Studenter

W

H Arbetande

(V8]
(V8]
w

0 T T T T 1
Stammer Stammer Stammer Stammer Stammer
intealls ganska varken ganska heltoch

daligt eller bra héllet

Stammer: Student 74 %, Arbetande 80 %
Stammer varken eller: Student 18 %, Arbetande 13 %
Stammer inte: Student 9 %, Arbetande 8 %

Jag ar mer benagen att vara lojal till ett flygbolag jag vet tar samhallsansvar

Varumarkeslojalitet (i %)

34 94
53 37

35 A
30 A 25

25 A 0
20 A
15 - 1112 B Studenter

M
(e 5]

10 A B Arbetande

T T T T 1
Stammer Stammer Stammer Stammer Stammer
intealls ganska varken ganska heltoch

daligt eller bra héllet

Stammer: Student 57 %, Arbetande 65 %
Stammer varken eller: Student 25 %, Arbetande 20 %
Stammer inte: Student 18 %, Arbetande 15 %
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Pris &r viktigast vid kop av flygbiljett

Pris ar viktigast vid kop av flygbiljett
(i%)
20 - 79
75 -
70 - g M Studenter
M Arbetande
65 A
60
Ja
Jag tycker det ar viktigt att flygbolag
tar samhallsansvar
(i%)

100 - g1 86

80 -

60 1 B Student

40 1 12 B Arbetande

20 - - :

0 T T 1
Stammerinte Stammer Stammer
varken eller
Resultat fran alla
varumarkeskapitalfragor (i %)
80 69
B Student

W Arbetande

Stammerinte Stammer varken Stammer
eller

31




Bilaga 4 - Respondenter som tagit del av information kring

SAS samhallsansvar

Min uppfattning ar att SAS tar samhallsansvar (av de
respondenter som tagit del av information kring SAS
samhdllsansvar)

0%

B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stammer: 60 %
Stammer varken eller: 27 %
Stammer inte: 10 %

Min uppfattning ar att SAS tar samhallsansvar (av de
respondenter som inte tagit del av information kring SAS
samhdllsansvar)

2% _ 3%

6%
B Stammerinte alls

B Stimmer ganska déligt
m Stammer varken eller
B Stammer ganska bra

H Stimmer helt och hallet

Stdmmer: 24 %
Stammer varken eller: 67 %
Stammer inte: 9 %
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Bilaga 5 - Kodschema

Texten tolkades som antingen icke-CSR-kommunikation eller CSR-
kommunikation och delades in efter de tre TBL-dimensionerna. Under varje di-
mension fanns specifika uttryck som identifierade texten for att koppla den till de
olika dimensionerna. Uttrycken fungerade alltsa som hjalpmedel for att faststélla
kategorien pa texten. Nar analysen var genomford raknades antalet ord som hade
placerats under varje dimension och utifran resultatet kunde forfattarna fa indika-

tioner pa vilken dimension det fanns mest information om.

1. CSR eller gj
A CSR
B Ej CSR

2. Miljo

A Uttryck for utslappsreducering
B Uttryck for energieffektivisering
C Uttryck for brénslereducering

D Ovrigt uttryck for miljofokus

E Inget miljouttryck

3. Social

A Uttryck for filantropi

B Uttryck for réttvisa anstéliningsvillkor
C Uttryck for jamstalldhet

D Ovrigt uttryck for socialt fokus

E Inget socialuttryck

4. Ekonomi

A Uttryck for marknadsmaéssiga loner
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B Uttryck for langsiktigt ekonomiskt ansvarstagande
C Uttryck for beskrivning av leverantérssamarbete
D Ovrigt uttryck for ekonomisk fokus

E Inget ekonomiuttryck

Omfattning
Antal ord:
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Bilaga 6 - Redovisning av enkéatfragornas utformning

Inledande fragor

Anvands for att kunna avgora urvalet av respondenterna.

1. Alder
1-100.

2. Sysselsattning
Arbetande, Studerande.

3. Har du nagonsin flugit med SAS? Om JA, svara pa foljande fraga.
Ja, Nej.

4. Hur lange sen var det du flog med SAS?

<14r, 1-2 ar, 2-3 ar, >3 ar.

Tema 1: CSR i flygbranschen

Temat ger oss kunskap om huruvida respondenterna anser att CSR ar viktigt i
flygbranschen, utifran TBL-dimensionerna (Elkington, 1998). Dessa fragor an-
vands for att undersoka fragestallning 2, men anvands aven genomgaende i analy-

sen.

Ekonomi

5. Jag tycker det &r viktigt att flygbolag tar ansvar for sina anstéllda och betalar ut
marknadsmaéssiga loner.

Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stammer ganska

bra Stammer helt och hallet.

Social
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6. Jag tycker det &r viktigt att flygbolag anvander sig av rattvisa anstallningsvill-
kor.
Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stammer ganska

bra Stammer helt och héllet.

Miljo

7. Jag tycker det &r viktigt att flygbolag tar ansvar for sin miljopaverkan och arbe-
tar langsiktigt for hallbarhet.

Stammer inte alls, Stimmer ganska daligt, Stammer varken eller, Stammer ganska

bra Stammer helt och hallet.

8. Jag tycker det ar viktigt att flygbolag tar samhallsansvar.
Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stimmer ganska

bra Stammer helt och hallet.

Tema 2: CSR och varumarkeskapital

Dessa fragor ger oss indikationer pa hur CSR kan paverka det konsumentbaserade
varumarkeskapitalet. Fragorna undersoker respondenternas instéllning till CSR ur
de olika delarna i Melins (1999) teori om konsumentbaserat varumérkeskapital.

Saledes mojliggor temat for att undersoka fragestallning 1.

Engagemang

9. Jag ar mer benagen att ta del av information fran ett flygbolag jag vet tar sam-
hallsansvar.

Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stimmer ganska

bra Stammer helt och hallet.

Varumérkeskéanslighet
10. Jag ar mer benégen att valja ett flygbolag jag vet tar samhéllsansvar.
Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stimmer ganska

bra Stammer helt och hallet.

Varumarkeskannedom

11. Jag kanner lattare igen ett flygbolag som tar samhéllsansvar.
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Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stammer ganska

bra Stammer helt och héllet.

Varumadrkesassociationer
12. Jag &r mer positivt instélld till ett flygbolag jag vet tar samhéallsansvar.
Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stimmer ganska

bra Stammer helt och héllet.

Mervérde

13. Jag kan ma béttre av att kopa en flygbiljett fran ett flygbolag jag vet tar sam-
hallsansvar.

Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stimmer ganska

bra Stammer helt och hallet.

Varumarkeslojalitet

14. Jag &r mer bendgen att vara lojal till ett flygbolag som jag vet tar samhallsan-
svar.

Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stimmer ganska

bra Stammer helt och héllet.

Tema 3: SAS och CSR

Dessa fragor ger kunskap for att undersoka respondenternas uppfattning av SAS
kommunicerade CSR ur TBL-dimensionerna; ekonomi, social, miljo (Elkington,
1998). Aven mer generell information om respondenternas associationer och om
et tagit del av SAS CSR-kommunikation. Det har temat, gemensamt med datan
fran innehallsanalysen och intervjustudien, ger oss kunskap for att undersoka fra-
gestallning 2.

Ekonomi

15. Min uppfattning &r att SAS tar ett ekonomiskt samhéllsansvar. Exempelvis
genom att betala ut marknadsmassiga loner.

Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stammer ganska

bra Stammer helt och héllet.
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Social

16. Min uppfattning &r att SAS tar ett socialt samhallsansvar. Exempelvis genom
att anvanda sig av rattvisa anstéllningsvillkor.

Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stimmer ganska

bra Stammer helt och héllet.

Miljo

17. Min uppfattning ar att SAS tar miljémassigt samhallsansvar. Exempelvis ge-
nom att arbeta langsiktigt for hallbarhet.

Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Stimmer ganska

bra Stammer helt och héllet.

18. Min uppfattning ar att SAS tar samhallsansvar.
Stammer inte alls, Stammer ganska daligt, Stammer varken eller, Staimmer ganska

bra Stammer helt och héllet.

19. Har du nagonsin tagit del av information kring SAS samhéllsansvar?
Ja, Nej.

20. Vad ar viktigast i ditt kop av flygbiljett? Valj hogst tre alternativ.
Pris, Service, Avbokningsvillkor, Flygbolagets samhallsansvar, Punktlighet, Tilla-
ten bagagemangd, Antalet destinationer, Antalet avgangar, Annat: (fritt svar).

21. Vad forknippar du SAS med? Vilj hogst tre alternativ.

Kvalitet, Prisvart, Komfort, Service, Manga destinationer, Samhéllsansvar, Saker-
het, Punktlighet, Annat: (fritt svar).
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Bilaga 7 - Intervjuguide Lars Andersen Resare, SAS

1. Inledande fragor
1.1 Inledning

Syfte med intervjun
Syfte med uppsatsen

Sékerstélla anvandningen av intervjuobjektets namn i uppsatsen

1.2 Personlig information
Presentation av intervjuobjektet
Alder

Namn

Titel

Yrkesroll

Tid pa SAS

1.3 Definition av CSR

Intervjuobjektets definition av CSR

1.4 Omfattning av SAS CSR-arbete
CSR-omraden som SAS arbetar med
Fokusomrade

CSR-arbete historiskt

2. Triple Bottom Line

2.1 Miljo

Det gronare flyget
Kolidioxidkompensering
Flygplanstyper- nya och gamla
Miljomal

Utslappsmal

CSR i praktiken

Utslappsréatter EU
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Strategier

2.2 Ekonomi
Policies
Uppkap
Konkurrens
Leverantorer

Granskning

2.3 Socialt

Rattvisa

Jamlikhet

Filantropi

Behandling av anstéllda

Langsiktigt socialt arbete

3. SAS varumarke och CSR-kommunikation
3.1 Kommunikation av CSR

Strategi

Aktiviteter

Kanaler

Aktiv CSR kommunikation

Problematik

Granskning

Fordelar

Nackdelar

3.2 Varumarke och CSR

Anledning for att arbeta med CSR
CSR ur ett varumérkesperspektiv
Aktivt varumarkesarbete genom CSR
Integration av CSR i varumarket
CSRs paverkan pa varumarke

Medvetenhet hos kunder
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Bilaga 8 - Innehallsanalysresultat

Pressmeddelande
1. CSR eller gj

CSR

Ej CSR

Andel CSR

2. Miljo

A Uttryck for utslappsreducering
B Uttryck for energieffektivisering
C Uttryck for brénslereducering

D Ovrigt uttryck for miljéfokus
Summa

Andel miljo-CSR

3. Social

A Uttryck for filantropi

B Uttryck for réttvisa anstéllningsvillkor
C Uttryck for jamstalldhet

D Ovrigt uttryck for socialt fokus
Summa

Andel social-CSR

4. Ekonomi

A Uttryck for marknadsmaéssiga loner - 43

B Uttryck for langsiktigt ekonomiskt ansvarstagande
C Uttryck for beskrivning av leverantérssamarbete
D Ovrigt uttryck for ekonomisk fokus

Summa

Andel ekonomi-CSR

Summa alla

Hemsida
1. CSR eller €]
A CSR

B Ej CSR
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2439
14715
14,21825813

688

0

32

279

999
5,823714586

0

183

0

312

495
2,885624344

43

373

0

529

945
5,508919203

2439

1933



2. Miljo

A Uttryck for utslappsreducering - 25, 118, 117, 66, 12-341
B Uttryck for energieffektivisering - 24

C Uttryck for bréanslereducering - 16

D Ovrigt uttryck for miljofokus - 60, 26, 32, 22, 13, 19, 100, 30, 80, 23, 181- 576

Summa
Andel milj6-CSR

3. Social

A Uttryck for filantropi

B Uttryck for rattvisa anstallningsvillkor - 46, 73, 23, 186-328
C Uttryck for jamstalldhet - 38

D Ovrigt uttryck for socialt fokus - 60, 24, 38, 30, 30, 19-201
Summa

Andel social-CSR

4. Ekonomi

A Uttryck for marknadsméssiga loner

B Uttryck for langsiktigt ekonomiskt ansvarstagande - 24, 22-46
C Uttryck for beskrivning av leverantérssamarbete - 45, 229-375
D Ovrigt uttryck for ekonomisk fokus - 15, 60, 30, 30-

Summa

Andel ekonomi-CSR

Omfattning
Antal ord: 2087

SAS Sustainability Report 2012
1. CSR eller gj

A CSR

B Ej CSR

2. Miljo

A Uttryck for utslappsreducering
B Uttryck for energieffektivisering
C Uttryck for branslereducering

D Ovrigt uttryck for miljéfokus
Summa

Andel miljo-CSR

3. Social

A Uttryck for filantropi
B Uttryck for rattvisa anstéliningsvillkor
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338

24

16

533

911
47,12881531

0

328

38

201

567
29,33264356

0

46

274

135

455
23,53854113

3787

1053

339

787

379

2558
67,54687087

402



C Uttryck for jamstalldhet

D Ovrigt uttryck for socialt fokus
Summa

Andel social-CSR

4. Ekonomi

A Uttryck for marknadsméssiga loner

B Uttryck for langsiktigt ekonomiskt ansvarstagande
C Uttryck for beskrivning av leverantérssamarbete
D Ovrigt uttryck for ekonomisk fokus

Summa

Andel ekonomi-CSR

Summa alla

93

146

81

629
16,60945339

0

101

0

499

600
15,84367573

3787



