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Metod: Uppsatsen baseras pa en kvalitativ metod via en abduktiv forskningsansats. Empiri och
analys bygger pa empiri som erhallits genom datainsamling fran fokusgrupper.

Teoretiska perspektiv: Uppsatsens teoretiska referensram baseras pa sex olika Overgripande
omraden: Dimensioner av CSR, Greenwashing, Fordelar med CSR och dess paverkan pa
varumirkeskapitalet, Effektiv CSR-kommunikation, CSR ur ett konsumentperspektiv samt
Hallbarhet inom teknologibranschen.
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Ordlista

Buzzwords: Ord som har en positiv konnotation och ger uppfattningen att innebérden av ordet
ar battre och mer omfattande adn vad det faktiskt &r i verkligheten. Det dr &dven vanligt att orden
anvinds 1 diffusa sammanhang, vilket gor de svara att hantera. Fenomenet buzzwords har
forekommit 1 forskning, mycket i samband med utvecklingsstudier men dven inom management
och marknadsforing, 1 synnerhet kopplat till CSR. (Cornwall, 2010). I denna studie omfattas
begreppet av just den ovanstdende definitionen i samband med hur informanterna uppfattar de
ord som anvinds i foretagens kommunikation.

Corporate Social Responsibility: Corporate Social Responsibility (CSR) omfattar tre
dimensioner: ekonomiskt-, socialt- och miljomdssigt ansvarstagande. Ett foretag dr ekonomiskt
hallbart nir det dels dr vinstdrivande och dels tillgodoser konsumenter med produkter och
tjanster. Om ett foretag behandlar individers psykologiska och fysiologiska behov dr det socialt
hallbart. Slutligen innebdr miljomassig héllbarhet att foretaget tar ansvar for de naturresurser
som bdde anvénds direkt eller indirekt i sin produktion (Slaper och Hall, 2011). I nedanstaende
uppsats likstélls diarfor begreppet CSR med begreppet héllbarhet.

Hallbarhetsrapport: En sammanfattning av de atgérder ett foretag har utfort under ett ar och
dess resultat géllande héllbarhetsarbete. Detta kan inkludera framjande av miljo, sociala
forhallanden och ménskliga réttigheter. Foretag av en viss storlek som verkar inom EU maste
enligt Europaparlamentets och rddets direktiv (2014/95/EU) uppritta en hallbarhetsrapport.

Image: Bilden av ett foretag som det visar upp for andra. Kan dven vara hur foretaget uppfattas
av marknaden (Axelsson och Agndal, 2012).

Lobbyverksamhet: Nir ett beslut ska fattas kan lobbyverksamhet anvidndas for att paverka
beslutsfattarna sa att ett visst resultat uppnas. Ett vanligt ssmmanhang dér detta forekommer &r 1
processen vid lagstiftning i USA. Vid dessa tillfillen kan foretag och organisationer anvinda
lobbying for att paverka besluten som fattas av politikerna (Larsson, u.d.). I denna uppsats
anvénds ordet 1 just det sammanhanget.

Teknologiforetag: Benidmningen teknologiforetag omfattar en stor sektor dér exempelvis
bilindustrin, flygindustrin och medicinsk teknologi dven ingdr. Denna studie dr dock avgriansad
till teknologiforetag som producerar och marknadsfor hemelektronik i form av smartphones, TV,
datorer och liknande. Darmed kommer begreppet teknologiforetag genomgdende anvindas i
uppsatsen med denna avgrinsning i atanke.



Word-of-mouth: Muntlig eller skriftlig rekommendation av en vara eller tjénst frdn en ndjd
kund till andra, potentiella kunder. Anses vara en av de mest effektiv formerna av
marknadsforing. (Kotler och Keller, 2016)
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1. INLEDNING

I detta inledande kapitel presenteras uppsatsens disposition och ddrefter bakgrunden till det
valda dmnet; teknologiforetag och deras hallbarhetskommunikation. Vidare ges en djupare
forklaring av studien via tidigare forskning och problematisering. Avslutningsvis foljer ett avsnitt
om syfte och fragestdllning, ddrefter en beskrivning om studiens avgrdnsningar.

1.1 Bakgrund

Konsumtion &r en hogst bidragande faktor for att generera ekonomisk tillvixt samtidigt som den
kan ha stor paverkan pa miljon - vilket diskuteras allt mer 1 varlden idag. Hallbar konsumtion har
darfor blivit ett vedertaget begrepp som anvénds bland flertalet aktorer pa olika marknader. FN
definierar hallbar konsumtion som “att kunna kdpa det vi behover for att tillgodose véra behov,
utan att dventyra framtida generationers mojlighet att tillgodose sina” (Sveriges Konsumenter,
u.a). Var konsumtion dverskrider dock vad som i1 dagsldget anses vara hallbart, vilket innebér att
just konsumtionsbeteendet, 1 synnerhet 1 véstvérlden, dr problematiskt ur miljosynpunkt
(Sveriges Konsumenter, u.4).

Produktionsldnder som Kina, Indien och USA befinner sig hogst upp pa listan 6ver de ldnder
som har storst klimatpdverkan sett till koldioxidutsldpp, medan Sverige hamnar lédngt ner.
Hérleds diremot koldioxidutslidppen till dess slutgiltiga konsumtion aterfinns Sverige hdgre upp
(The World Bank, u.d). Under de senaste tjugo aren har koldioxidutsldpp genom svensk
konsumtion av utldndska varor 6kat med femtio procent. Vidare star hushéllens konsumtion for
tva tredjedelar av Sveriges konsumtionsbaserade utslépp, statistik som baseras pa konsumtionens
totala klimatpaverkan béde i Sverige och i1 andra ldnder (Naturskyddsforeningen, 2018). Jam{ort
med Europa som helhet, dir konsumtionen har mattats av, fortsitter den svenska konsumtionen
att 6ka (Sveriges Konsumenter, u.a).

Konsumenter blir alltmer medvetna om konsumtionens negativa péverkan pd miljon och
efterfragar darfor i storre utrackning hallbara produkter. Det finns samtidigt en 6kad forvéntan pé
att foretag ska ta mer ansvar inom bade sociala och miljomassiga aspekter, vilket ofta benamns
som Corporate Social Responsibility (CSR). Detta har medfort att foretag 1 sin kommunikation
lagger ett 0kat fokus pd att lyfta fram sitt arbete med héllbarhetsfragor, vilket dr synligt i ett
flertal olika branscher. Inom klddindustrin har féretag som Filippa K och & Other Stories valt att
visa sitt miljdengagemang i form av exempelvis mdjligheten till att dtervinna klader och textiler.
De uppmanar dven konsumenter, genom budskap om minskad konsumtion, att investera 1 klader
med lang livslangd (Filippa K, u.4; & Other Stories, u.d). En annan bransch som paverkats av det
okade miljoengagemanget dr flygindustrin. Det har resulterat i att flygbolagen lyfter fram
klimatkompensation av flygresor samt hur de arbetar for att utveckla alternativa brinslen i sin
kommunikation (BRA, u.d). En bransch som relativt sett hamnat 1 skymundan nér det géller



miljoaspekter &r teknologibranschen. Teknologi har linge frdmjats av en positiv syn pa
innovation samt de forutséttningar som de ger till en béttre vardag och framtid (Lee, 2017).

Produkter som smartphones, surfplattor och bérbara datorer har blivit integrerade delar av
samhillet. Idag berdknas 93 procent av Sveriges befolkning ha tillgdng till dator 1 hemmet och 99
procent av befolkningen Over 12 ar har tillgdng till en mobiltelefon, varav 92 procent ar
smartphones. Vidare har dgandet av surfplattor i hemmet Okat frdn fem procent ar 2011 till
sjuttio procent ar 2019 (Internetstiftelsen, 2019). Sammantaget visar detta pa att konsumtionen
av dessa produkttyper okat kraftigt under de senaste aren. Dock &r det inte forrdn pa senare tid
som frdgan om hallbarhet kopplats mer aktivt till produkter som konsumeras inom kategorin
teknologi (Lee, 2017). Den 0kade medvetenheten om konsumtionens negativa paverkan pa
miljon har dnnu inte haft ndgon synlig padverkan pd konsumtionen av denna typ av produkter.
Teknologiforetag har, i jimforelse med exempelvis kladindustrin, ett observerbart 14gt fokus pé
milj6 1 sin kommunikation till konsumenter. Mot bakgrund av detta blir det déarfor aktuellt och

intressant att undersdka hur konsumenter uppfattar teknologiféretagens kommunikation kring
hallbarhet.

1.2 Tidigare forskning och problematisering

Det finns flera bakomliggande motiv till varfor foretag arbetar med CSR och dessa kan beskrivas
via olika begrepp. Explicita motiv baseras pa en press fran samhillet och andra intressenter
(Matten och Moon, 2008), vilket ocks& hinger samman med extrinsic motiv som kan hirledas till
ett egenintresse om att exempelvis skapa vinst eller forbéttra foretagets image (Du, Bhattacharya
och Sen, 2007). Implicita motiv baseras istillet pA normativa och obligatoriska krav fran formella
och informella institutioner (Matten och Moon, 2008), vilket 4ven kan sammankopplas med
intrinsic motiv som hérrdr frdn en 6nskan om att gora nagot bra for samhéllet (Du, Bhattacharya
och Sen, 2007). Tidigare forskning visar pa att de bakomliggande motiven har en paverkan pa
hur foretagens hallbarhetskommunikation uppfattas, dar frimst de mer genuina och osjilviska
motiven leder till en effektiv kommunikation (Du, Bhattacharya och Sen, 2010).

Forskning visar pa att CSR i1 marknadsforingssyfte éar ett positioneringsverktyg som framst
frimjar relationella fordelar. Det innebér att arbete med CSR inte har som syfte att kortsiktigt
skapa forséljning, utan istdllet generera lojalitet och foresprakare for foretaget och dess produkter
(Du, Bhattacharya och Sen, 2007). Vid en stark koppling mellan konsumenten och foretagets
CSR-initiativ.  kan  konsumenternas lojalitet  generera relationella  fordelar som
word-of-mouth-spridning samt hogre immunitet mot negativ information om foretaget. Dessa
relationella fordelar kan ocksd pa ldngre sikt leda till transaktionella fordelar i form av bland
annat okad forsdljning (Lichtenstein, Drumwright och Braig, 2004). Fordelarna bidrar i sin tur



till att stirka foretagens varumarkeskapital, vilket reflekteras i hur konsumenterna tycker, tinker
och agerar gentemot ett varumérke (Kotler och Keller, 2016).

De marknadsbaserade fordelarna med foretags CSR-initiativ varierar beroende pd i vilken
utstrdckning dessa initiativ dr integrerade delar av varumdirkets positionering relativt sina
konkurrenter. Det innebédr att det konkurrenskraftiga sammanhanget har en péaverkan pa
konsumenternas reaktioner pa foretagens arbete med CSR. Detta har resulterat i att ett antal
foretag valt att positionera sig som det socialt ansvarsfulla foretaget i sin bransch. Vidare har den
upplevda relevansen for konsumenten en paverkan. Denna relevans grundar sig 1 att foretagen
utfor aktiviteter som &r relevanta for deras verksamhet men ocksd att aktiviteterna kénns
relevanta for konsumenten (Du, Bhattacharya och Sen, 2007). Ytterligare en aspekt som har en
paverkan pé effektiviteten av CSR-aktiviteterna ar kopplingen mellan aktiviteterna och foretagets
verksamhet. Vid en avsaknad av koppling finns det en risk att konsumenterna upplever att
foretaget endast har yttre, vinstdrivande motiv. Du, Bhattacharya och Sen (2010) menar ocksé pa
att det finns olika fOretags- och intressentspecifika faktorer som har en pdverkan pa effektiviteten
i CSR-kommunikationen. Sammantaget visar detta pa att arbetet med CSR innebdr en hog grad
av komplexitet, dd det finns minga olika faktorer som pédverkar dess effektivitet och 1 sin tur
vilka fordelar som genereras.

Foretag kan ibland vilseleda sina konsumenter med vilken nivd de arbetar med hallbarhet
och/eller hur hallbara deras produkter dr. Syftet ar att foretaget vill f& en miljovénlig image och
sprider darfor missvisande information om dess positiva paverkan pa miljon och/eller samhillet.
Detta fenomen kallas for greenwashing (Bretcu och Bosanceanu, 2017). Foretagen kan
exempelvis framfora vilseledande pastdenden utan att nadgot faktiskt arbete med CSR har utforts,
eller istdllet Overdriva CSR-initiativens nytta for miljon och samhillet. Risken med
greenwashing &r att foretaget uppfattas som odrligt vilket leder till en negativ image (Brazilier
och Vauday, 2013).

Leiserowitz, Kates och Parris (2006) lyfter fram att trots att konsumenter blir allt mer medvetna
om konsumtionens negativa paverkan pa miljon gér utvecklingen inte mot en mer hallbar
konsumtion. Forfattarna menar att detta beror pa att det finns ett gap mellan konsumenternas
attityder och beteenden. Denna Overforing fran attityd till beteende hindras av ett antal olika
barridrer, som exempelvis att virderingarna inte &r tillrdckligt starka gentemot andra aspekter
sdsom ekonomisk tillvdxt eller att manga inte ldgger den energi som krivs for att dndra sina
vanor (Kollmuss och Agyeman, 2002). Holt (2002) visar istdllet pd att konsumenters sétt att se
pa konsumtion varierar mellan olika marknader. Han menar dirmed att det inte finns en
standardiserad form av konsumentvirderingar och beteenden som stricker sig dver alla typer av
marknader. De baseras inte pad den dvergripande graden av miljomedvetenhet hos konsumenter
utan dr specifikt kopplade till marknadens normer och praxis. Darfér menar Holt (2012) att fokus
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inte bor ligga pé att forédndra dessa vérderingar och beteenden pé ett dvergripande samhéllsplan.
For att uppnid en hallbar konsumtion bor det istdllet utvecklas olika strategier utifran den
specifika marknadens konstruktion av konsumentvirderingar och beteenden. Det visar pé att det
krdavs undersokningar om vilka normer och strukturer som blivit praxis pa respektive marknad,
vilket motiverar varfor studien har valt att undersdka en specifik bransch.

Teknologiska produkter innehéller olika typer av tungmetaller vilka forsvarar en miljévanlig
atervinning, vilket ddrmed &r negativt ur miljohdnsyn (Evans, 2004). En annan problematik
avseende hallbarhet inom teknologibranschen dr utévandet av planned obsolescence. Det innebér
att teknologiforetag tillverkar produkter med en livsldngd som é&r kortare dn vad som skulle vara
mojligt for att pd sa sitt 6ka konsumtionen (Aladeojebi, 2013). Vidare véljer ménga
teknologiforetag att forsvara reparationer pa sina produkter, bland annat genom att kréva dyra
licenser eller att inte tillhandahdlla reservdelar och planritningar, for att dirigenom fa
konsumenter att kdpa nya produkter (Svensson et al., 2018). Sammantaget visar detta pa att
teknologibranschen ar ohéllbar inom ett antal aspekter, vilket ddirmed gor det till en intressant
bransch att undersoka ur ett hdllbarhetsperspektiv.

Héllbarhetskommunikation fran foretag Okar, baserat bade pa den dkade press som finns idag i
samhillet men ocksa pa grund av de fordelar CSR-arbete kan generera. Kommunikationen riktar
sig ddrmed framst till konsumenter i syfte att 6ka deras medvetenhet om de CSR-aktiviteter
foretagen genomfor for att pd sd sitt skapa en Okad lojalitet gentemot varumérket (Du,
Bhattacharya och Sen, 2007; Lichtenstein, Drumwright och Braig, 2004). Det ar darfor av
intresse att undersoka hur denna kommunikation uppfattas av konsumenter och vilka effekter
uppfattningen har pé foretagens varumérkeskapital.

1.3 Syfte och frigestillning

Uppsatsen syftar till att undersdka hur teknologiforetags hallbarhetskommunikation uppfattas av
konsumenter. Vidare kommer analysen av konsumenters uppfattningar resultera i en diskussion
om vilka effekter kommunikationen kan ha pa foretagens varumarkeskapital.

For att besvara uppsatsens valda syfte har nedanstdende fragestéllning formulerats:
Hur uppfattar konsumenter teknologiforetags hdllbarhetskommunikation?

1.4 Avgransningar

Uppsatsen har avgrinsats till att endast undersdka héllbarhetskommunikation ur ett
konsumentperspektiv. Vidare dr uppsatsen begriansad till att endast studera den miljomaissiga
aspekten av héllbarhet och didrmed inte de ekonomiska- och sociala aspekterna. Studien ar dven
avgransad till att undersoka kommunikation frdn teknologiforetag, specifikt foretag som
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producerar elektronik i1 form av smartphones, tv, datorer och liknande produkter. D&
fragestillningen syftar att behandla foretagens hallbarhetskommunikation ar studien avgransad
till att endast unders6ka den kommunikation som foretagen sjilva publicerar. Sammantaget har
dessa avgrinsningar valts for att mdjliggdra en djupare analys av det valda &mnet.

1.5 Disposition

Uppsatsen bestar av sex avsnitt, som inleds med en problematiserande inledning och avslutas
med studiens slutsatser. Det forsta kapitlet innehaller: inledning, studiens presentation och
problematisering. Vidare innefattar den andra delen uppsatsens metod dér tillvdgagangssittet och
forskningsansatsen presenteras. Det tredje avsnittet behandlar teorin vilket omfattar relevanta
begrepp och teorier. I det fjirde avsnittet, analys, behandlas den insamlade empirin tillsammans
med rapportens teoretiska referensram. Dérefter, i det femte avsnittet, diskussion, diskuteras
innehallet 1 analysen. I det sista avsnittet mynnar diskussionen och analysen ut i ett antal
slutsatser som besvarar studiens problematisering och fragestéllning samt behandlar studiens
teoretiska bidrag.
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Figur 1. Overblick av dispositionen.
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2. METOD

[ detta kapitel redogors studiens tillvigagdngssditt. Inledningsvis presenteras forskningsmetoden,
forskningsansatsen och det vetenskapliga forhdllningssdttet, vilka motiverar studiens valda
perspektiv. Ddrefter beskrivs undersokningens struktur i form av datainsamlingsmetod,
forskningsdesign samt fokusgruppernas urval och val av kommunikation. Slutligen fors
resonemang kring studiens trovdirdighet samt en beskrivning av hur det insamlade materialet
analyserats.

2.1 Forskningsmetod

JOCLTTION 2.2 Forsningsansats

R "o. 2.3 Vetenskapligt forhallningssitt
s % 2.4 Forskningsdesign
« METOD E —> 2.5 Fokusgrupp
s e 2.7 Trovardighet

”o. ‘."’ 2.8 Analys av insamlat material

..I.ll..

Figur 2. Overblick av studiens metodavsnitt.

2.1 Forskningsmetod

Denna rapport baseras pa en kvalitativ metod. En kvalitativ metod utgar ifrén att verkligheten
kan ses ur flera olika perspektiv och att det ddrmed inte finns en absolut och objektiv sanning.
Forskningsmetoden tillater dirmed en interpretativ tolkning av en subjektiv bild (Bryman och
Bell, 2017). Denna form av forskningsmetod beddms lidmplig eftersom rapporten grundas pa
informanternas subjektiva uppfattning om verkligheten. Den subjektiva bedomningen skapar en
okad forstdelse och didrmed en djupare bild av det studerade &dmnet. Den kvalitativa
forskningsmetoden har dven en kunskapsteoretisk stindpunkt som baseras péd att den sociala
realiteten tolkas utifrén en analys av hur informanterna upplever en specifik yttre miljo (Bryman
och Bell, 2017). Syftet med studien ar att fi en fOrstdelse for hur konsumenter uppfattar
teknologiforetagens kommunikation, det vill sdga hur de uppfattar den verkligheten som
presenteras for dem genom kommunikationen, vilket ddrmed ytterligare motiverar valet av
forskningsmetod.

Bryman och Bell (2017) belyser olika problem kopplat till kvalitativ forskningsmetod. En aspekt
ar problematiken med generaliserbarhet, vilket syftar pa att resultatet i studier som baseras péd en
kvalitativ metod i1 de flesta fall 4r icke-applicerbara pd kontexter som skiljer sig frin den som
undersoks. Detta innebér att det kan vara problematiskt att géra en generalisering av studiens
resultat d& den grundar sig pd de valda informanternas subjektiva uppfattning. Déremot anses
den valda forskningsmetoden dnda vara lamplig eftersom syftet dr att skapa en 6kad fOrstaelse
for det valda &mnet och inte att kunna dra generella slutsatser om andra dmnen.
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2.2 Forskningsansats

Vid kvalitativ forskningsmetod anvinds ofta en induktiv forskningsansats. Induktion innebér att
forsoka skapa en teori byggd pa generaliseringar utifrdn observationer. En deduktiv
forskningsansats bygger istéllet pa att existerande teorier testas utifrén olika hypoteser. I denna
studie har en abduktiv ansats valts, vilket 4r en kombination av induktion och deduktion. En
abduktiv ansats innebir att dels utgd fran empirin men samtidigt anvédnda sig av teorier under
arbetsprocessen. (Bryman och Bell, 2017)

2.3 Vetenskapligt forhallningss:tt

Déa uppsatsen genomfors med hjdlp av en kvalitativ forskningsmetod ligger tyngdpunkten pa att
identifiera, tolka och skapa en forstaelse kring olika aspekter inom det valda d&mnet. Syftet med
uppsatsen dr att bidra med kunskap som dr anvdndbar inom marknadsforing, vilket genomfors
genom analys av de olika aspekterna tillsammans med intervjupersonernas subjektiva
referensram.  Studien undersoker hur informanterna uppfattar teknologiforetagens
hallbarhetskommunikation. Det innebér att informanternas subjektiva syn pd vérlden maéste
forstas och tolkas for att kunna dra mer generella slutsatser. Baserat pd detta har det valts en
hermeneutistisk utgangspunkt for denna studie, eftersom det forskningsidealet har ett fokus pa att
fa forstéelse for individens uppfattning av sin egen verklighet som finns i en viss social kontext.
(Skérvad och Lundahl, 2016)

Inom kvalitativa studier dr fenomenologin ett vanligt vetenskapsteoretiskt synsitt. Synsittet
innebdr att olika kontexter fir mening via méanniskors egna upplevelser och tolkningar.
Fenomenologin kan ddrmed bidra med en uppfattning om hur intervjuobjektens subjektiva syn
kan tolkas och forstas, vilket hjdlper studien med att kunna dra mer dvergripande slutsatser om
det valda dmnet (Bryman och Bell, 2017). Fenomenologin anvinds darfér som ett komplement
till det hermeneutiska forhallningsséttet for att kunna besvara studiens valda fragestéllning.

2.4 Fallstudie

Studien anvénder sig av en fallstudiedesign som mdjliggér en mer djupgaende undersokning av
amnet, vilket gors genom att drastiskt avgrénsa forskningsobjektet. En vanlig misstolkning av
fallstudier &ar att avgransningen ska omfatta ett enda foretag, organisation eller fall. Enligt
Flyvbjerg (2011) &r detta en felaktig tolkning da fallstudier dven omfattas av studier kring
fenomen. I enlighet med detta &r denna studie avgriansad till att undersoka ett specifikt fenomen i
en viss utvald bransch.

Genom anvédndning av fallstudiedesign, studeras fenomenet i sitt naturliga och verkliga
sammanhang. D4 det dmne som undersdks &r en gestaltning av verkligheten &r denna
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forskningsdesign ldmplig att anvénda (Flyvbjerg, 2011). Vidare har rapporten en
aktorsorienterad inriktning d& den grundar sig i en undersokning av signifikanta aktorer, vilka i
detta fall d&r konsumenter (Skdrvad och Lundahl, 2016). Da syftet med denna rapport ar att
studera uppfattningar av specifik och verklig kommunikation fran foretag dr detta en design som
ar lamplig att anvdnda. Detta stirks av det faktum att en fallstudiedesign ldmpar sig for
forskningsfragor som innehaller Aur, vilket stimmer 6verens med studiens valda fragestillning:
“Hur uppfattar konsumenter teknologiforetagens héllbarhetskommunikation?” (Skédrvad och
Lundahl, 2016).

Vidare syftar studien till att utveckla redan existerande teorier samt exemplifiera och illustrera
genom den valda branschen. Exemplifiering och illustrering av ett fenomen é&r starkt kopplat till
fallstudiedesign pd sa sdtt att genom denna kan ett fenomen undersokas pa djupet (Flyvbjerg,
2011). Géllande utveckling av teorier belyser Flyvbjerg (2011) en annan vanlig missuppfattning
kring fallstudier, ndmligen att fallstudier har ansetts endast lampliga for att generera hypoteser 1
tidiga stadier av en forskningsprocess. Dock menar forfattaren att detta dr felaktigt och att
fallstudiedesign med fordel kan anvindas dven for att utveckla teorier. Det blir dock en frdga om
graden av generaliserbarhet vilket diskuteras vidare i avsnitt 2.7. Fallstudier erbjuder en djupare
forstaelse for ett dmne, kontext och process. Vidare har forskningsdesignen en hdog
begreppsmassig giltighet vilket innebdr att analys och slutsatser sannolikhet reflekterar
verkligheten. Dédremot kan ingen statistisk signifikans av materialet faststidllas genom en
fallstudie (Flyvbjerg, 2011). Dock anses den statistiska signifikansen inte vara relevant for en
djupare forstdelse av fenomenet som undersoks. Didrmed korresponderar studiens syfte vil med
de fordelar som genereras ur en fallstudiedesign och dédrav har valet av denna design gjorts.

2.5 Datainsamlingsmetod

Studiens priméra datainsamlingsmetod bestar av fokusgrupper (se mer information vid avsnitt
2.6), vilket grundar sig i studiens syfte. Fokusgrupperna dmmnar generera information om
konsumenters attityder och vérderingar men dven till viss del, beteenden, for att pa sé sétt skapa
en storre kunskap om dmnet som undersoks.

2.6 Fokusgrupper

For insamling av empiriskt material har fokusgruppsmetodik anvénts. Detta dr en vanlig metod,
framforallt inom samhillsvetenskapliga forskningsomraden, dir fokusgrupper ar ett kvalitativt
alternativ till enkédtsdatainsamling och enskilda intervjuer i syfte att undersdka méanniskors
forestillningar och asikter (Bryman och Bell, 2017). Den insamlade empirin har ddrav grundats 1
tre separata fokusgrupper med fyra personer i1 varje grupp. Valet av antal grupper och antal
informanter har gjorts for att deltagarna med fordel ska kunna engagera sig i diskussionerna och
for att varje enskild individ ska ha mdjlighet och utrymme att goéra sina asikter horda. Detta
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stairks av Wibeck (2002) som menar att fler fokusgrupper med férre individer har en positiv
inverkan pa kvaliteten av det empiriska materialet som genereras ur fokusgrupperna. Vidare hade
varje grupp en moderator och tva sekreterare. Moderatorns uppgift var att leda diskussionen utan
att styra den, framfora sina egna &sikter eller pastdenden, hindra gruppen fran att glida ifrdn
dmnet och slutligen sékerhetsstilla att alla deltagares dsikter fick utrymme att uttryckas. Wibeck,
(2002) och dven Bryman och Bell (2017), belyser vikten av moderatorns uppgift som en opartisk
ledare av diskussionen, 1 synnerhet for att moderatorns nérvaro ska hélla deltagarna till ratt &mne
samt sdkerstiller att alla deltagares asikter far utrymme att uttryckas. Sekreterarna tog
anteckningar och spelade in diskussionerna i1 syfte att sdkerstdlla att empirin representerar
deltagarnas asikter.

Valet av fokusgrupper som datainsamlingsmetod stirks av att det empiriska materialet som
genereras ur dessa omfattas av kollektiv kvalitet. Wibeck (2002) beskriver hur kollektiv kvalitet
skapas vid gruppdiskussioner eftersom dialogen &dr av en Oppen form. Diarigenom har fler
synpunkter och virderingar mdjlighet att uttryckas. Det adr pd s& sitt ldttare att skapa en
uppfattning inte bara av Aur en grupp minniskor tycker eller agerar, utan dven varfor de tycker
och agerar pd det viset. Vidare redogdor Wibeck (2002) for hur personers é&sikter och
uppfattningar inte befinner sig i ett vakuum utan péverkas av dess omgivning. Det innebér att
dven om en person hade kunnat spegla sina asikter 1 en enskild intervju sd ger gruppdynamiken
en mojlighet for forskarna att observera hur asikter och uppfattningar fordndras genom
interaktion med andra personer. Pa detta vis reflekteras verkligheten béttre i en fokusgrupp dn
genom enskilda intervjuer och enkiter. Forskarna anser dven att gruppdynamiken, i enlighet med
Wibeck (2002), har mgjlighet att genom diskussioner ge upphov till nya perspektiv av dmnet
som forskarna sjdlva inte har reflekterat dver tidigare. Wibeck menar vidare att fokusgrupper kan
ses som ett tinkande samhille i miniatyr och ar séledes ett bra verktyg att anvénda i syften for
social representation. Detta kombinerat med att det 4r forhdllandevis tidseffektivt att
sammanstélla resultatet dr anledningen till att fokusgruppsmetodik valdes for denna studie.

Forskarna har valt att anvinda sig av homogena fokusgrupper, det vill sdga att deltagarna 1
grupperna omfattas av gemensamma punkter (dessa punkter diskuteras vidare i avsnitt 2.6.1).
Valet har baserats pa att homogena grupper ger mojlighet till djupare diskussioner eftersom
villigheten att dela med sig av sina asikter dr storre da individer omfattas av gemensamma
punkter (Wibeck, 2002). Ofta anses alder och olika socioekonomiska bakgrundsfaktorer som
lampliga homogena punkter. Det finns ddremot dven nackdelar med att anvidnda sig av
homogena grupper, som exempelvis att resultatet visar en snidv bild av verkligheten och dirav
inte blir lika representativt for samhaéllet i sig (Wibeck, 2002).

Wibeck (2002) menar att fokusgrupper ldmpligen ska innehalla bade s& kallade break
characteristics och control characteristics, det vill sdga brytegenskaper och kontrollegenskaper.
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Detta innebér att grupperna i sig far vara homogena och inneha vissa kontrollegenskaper men att
grupperna samtidigt &r heterogena sinsemellan genom sina brytegenskaper. Studiens
fokusgrupper omfattas av den for studien utvalda kontrollegenskapen élder (samt ytterligare de
kriterier som belyses i1 avsnitt 2.6.1). Vidare finns det brytpunkter mellan utbildningsniva och
sysselsdttning. Forskarna har dock ansett att eftersom en jimforande studie mellan olika grupper
inte genomfors sa har homogena grupper varit battre ldmpade. Detta baseras dven pa fordelen
med att erhdlla en stérre méingd substans frén diskussionerna nédr grupperna dr av en mer
homogen karaktir.

2.6.1 Urval

Valet av bransch har baserats pa den bedomning att det idag upplevs att det inte finns ett tydligt
fokus pa héllbarhet bland teknologiféretag samt en avsaknad av studier pd dmnet. Det finns
ddremot redan existerande hallbarhetskommunikation inom branschen och det gér dven att uttyda
en Okande trend, vilket mojliggdr en undersokning av det valda @mnet. Det ar ocksa sannolikt att
branschen i framtiden kan komma att paverkas av det 6kade fokuset pa héllbarhet i samhaillet.
Vidare ar det en intressant bransch att studera relaterat till aspekten miljo dd anvéndningen av
teknologiprodukter har okat de senaste aren (Internetstiftelsen, 2019). Teknologiska produkter
har dven en relativt hog paverkan pa miljon per enhet jamforelsevis med andra mer frekvent
konsumerade produkter som exempelvis kldder eller dagligvaror (Miliute-Plepiene et al., 2019).
Sammantaget bedomer forskarna i denna studie att det finns mojligheter att bidra med ny
kunskap inom det valda dmnet samt ge forslag pa vidare forskning.

Urvalet 1 fokusgrupperna har gjorts genom att identifiera personer som &r konsumenter av
kommunikation. Precis som att minniskor dr konsumenter av kldder och teknologi sé
konsumerar de &ven kommunikation. Detta baseras pa att det finns en marknad for
kommunikation, information och marknadsféring. Kommunikation dr den konsumtionsartikel
som 1 Sverige dkat mest sedan 2015 (Konsumentverket, 2017). I dagens samhélle &r 1 princip alla
konsumenter av kommunikation. Darfor har urvalet avgrinsats till individer som dels
konsumerar en storre miangd kommunikation och dels inte har ett enormt intresse i det valda
dmnet, det vill sdga teknologi. Valet av dessa personer har gjorts genom ett godtyckligt urval, diar
yngre personer 1 aldern 20-30 anses vara personer som konsumerar kommunikation 1 storre
utstrackning, i synnerhet den typ av kommunikation som undersdks i denna rapport (Statens
medierdd, 2017). Godtyckligt urval innebdr att forskarna sjélva véljer deltagare enligt egna
bedomningar for att fa ett representativt urval i enlighet med uppsatsens syfte, vilka baseras pa
egna utvalda kriterier som exempelvis kon, élder eller kunskap om ett visst &mne (Larsen, 2017).

I denna uppsats tillfrdgades deltagarna innan tillféllet for fokusgruppen om de har ett mycket

stort intresse for dmnet teknologi och/eller miljomassig héllbarhet. Personer som ansag sig ha
detta valdes bort frdn urvalsgruppen med anledning av att en alltfor hog insatthet inom dessa
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dmnen riskerar ett ensidigt resultat samt att dessa personer skulle kunna ta dver fokusgruppens
diskussioner med egna asikter. Personer med ett verdrivet intresse for teknologi/miljoméssig
hallbarhet bedoms inte heller som representativa. Det ska dock ndmnas att deltagarna ar utvalda
baserat pa en nagorlunda insatthet i de foretag vars kommunikation som diskuteras, detta for att
resultatet fran fokusgruppen ska f& substans. ”Nagorlunda insatta” anses vara de som pa ett
overgripande plan dr medvetna om fOretagen, vad de producerar samt innehar Gvergripande
kunskap om olika aspekter som berdr foretagen och deras bransch. For att sdkerstdlla att
deltagarna har onskad insatthet tillfrdgades de om sina kunskaper kring ovan nimnda aspekter.
Personerna som valts har ddremot inte tillfragats om sina asikter kopplade till féretagen 1 fraga
innan tillfallet for fokusgruppen. Pa sa sitt har deras potentiella asikter inte varit en urvalsfaktor.
Kon ansags inte vara en avgdrande variabel déd rapporten inte syftar till att jimfora skillnader 1
asikter mellan olika kon. Informanterna har ddremot en relativt jamn konsfordelning for att skapa
ett mer representativt urval. For att skapa en representativ bild av konsumentgruppen som
undersoks har informanterna olika utbildningsniva och sysselsdttningar. Darmed omfattas
homogeniteten framst av att alla deltagare ar relativt stora konsumenter av kommunikation, ér
nagorlunda insatta i foretagen som valts samt inte har ett Gverdrivet intresse av teknologi eller
miljo.

Studien har valt att utgd fran en metod som innebér att personer i urvalet rekommenderar andra
personer som kan vara ldmpliga att ocksd ingd. Pa sd sitt skapas en snobollseffekt dir nya
personer stdndigt rekommenderats tills urvalet uppnar 6nskad storlek (Bryman och Bell, 2017). I
studien var den Onskade storleken pé urvalet tolv personer. Det innebér att ett flertal deltagare i
samtliga grupper har tidigare kunskap om varandra och har dirigenom gemensamma punkter.
Det bidrar sannolikt till en 6kad bekvamlighet i att dela med sig av sina asikter (Wibeck, 2002).
Eftersom studier visar pa att individer har en tendens att Gverdriva sitt miljdengagemang
(Jansson, 2019), kan det vara en fordel att deltagarna i fokusgrupperna éar bekanta med varandra
(Wibeck, 2002). Risken for icke-sanningsenliga svar minimeras pd si sitt eftersom Ovriga
deltagare till viss del kan verifiera om deras asikter motsdger tidigare beteenden eller
vérderingar. Nackdelen med att deltagarna har bekantskap &r att gruppdynamik och roller som
etablerats utanfor det specifika sammanhanget kan paverka gruppens diskussioner. Vidare kan
det finnas aspekter av diskussionen eller asikter som tas for givet inom gruppen och darfor inte
yttras (Wibeck 2002). Detta har forsokt atgirdas genom att moderatorn 16pande stéllt fragor
sasom “hur menar du har?” for att se till att samtliga asikter utvecklas pa ett utforligt satt.

I denna rapport har tre fokusgrupper genomforts med fyra deltagare 1 vardera grupp (se vidare
information i tabellerna nedan).
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Grupp Antal deltagare/kon Samtalets lingd i minuter

1 2 kvinnor, 2 mén 119
2 1 kvinna, 3 mén 121
3 2 kvinnor, 2 min 114

Tabell 1. Beskrivning av fokusgrupperna.

Grupp 1

Grupp 2

Grupp 3

Informant 1:1

Informant 2:1

Informant 3:1

Informant 1:2

Informant 2:2

Informant 3:2

Informant 1:3

Informant 2:3

Informant 3:3

Informant 1:4

Informant 2:4

Informant 3:4

Tabell 2. Vidare beskrivning av informanterna i fokusgrupperna.

2.6.2 Val av kommunikation

Denna rapport lyfter fram exempel pd kommunikation fran tva teknologiforetag som producerar
och siljer teknologiprodukter i form av exempelvis datorer och smartphones. De foretag som
exemplifieras 1 denna uppsats dr Apple och Samsung. Foretagen dr bland de storsta
leverantdrerna av dessa typer av teknologiska produkter i Sverige (Internetstiftelsen, 2019).
Valet av foretag har ddrmed baserats pa att det finns en stor sannolikhet att informanterna 1
fokusgrupperna har tagit del av foretagens kommunikation sedan tidigare, detta for att dka
mojligheterna till djupare diskussioner med utvecklandet av relevanta resonemang. Vidare har
fem exempel fran vardera foretags hallbarhetskommunikation valts ut. De valda exemplen har
bedomts vara kopplade till miljoaspekter baserat pa formuleringar och begrepp som:
environment, sustainability och recycling.

Samtliga kommunikationsexempel hérror fran foretagens egna kanaler, for att undersoka hur
konsumenter upplever foretagens hallbarhetskommunikation. Valet av presenterade exempel har
grundats 1 att visa olika former av kommunikation for att skapa en representativ och diversifierad
bild. D4 olika typer av kommunikation kan tinkas ha olika syften har kommunikation 1 form av
video, bild och utdrag ur textsamlingar frdn savdl hemsidor som arsrapporter valts ut.
Hallbarhetsrapporter syftar generellt till ett statligt manderat informationsbehov dir den
kommunikation som presenteras dr av informativ och konkret karaktidr (Bolagsverket, 2019).
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Reklamfilmer syftar istdllet till att fora fram ett mer kortfattat budskap som ofta anspelar pa att
vicka kanslor (Kotler och Keller, 2016).

Foretag Typ av kommunikation Beskrivning Motivering Bilaga
nummer
Apple Utdrag fran Environmental | 1. 2018 Highlights De valda utdragen ger en 1,2,3,4
Responsibility Report 2018 | 2. Apple’s carbon sammanfattning om
footprint foretagets arbete med
3. Designing our products | héllbarhet samt mer
to use less energy konkret information om
4. Built to last as long as foretagets
humanly possible koldioxidavtryck samt
tillverkning av produkter.
Apple Utdrag fran egna hemsidan | 1. Leading suppliers to Ger konkret information 5,6,7,8
switch to renewable om hur Apple arbetar for
energy. att skapa en mer hallbar
2. High-impact materials | produktion och
are our highest priority. konsumtion.
3. Designing our products
to use less energy.
4. Recovering more
materials more
effectively.
Apple Reklamfilm Better Reklamfilm som 9
overgripande beskriver hur
foretaget arbetar med
héllbarhet.
Apple iPhone - Material Reklamfilm som 10
Reklamfilm Recycling formedlar information om
hur foretaget atervinner
material i sina produkter.
Apple Reklamfilm Trade in Reklamfilm som ger 11
information om hur Apple
arbetar med att hjilpa
konsumenter att l1aimna in
produkter de inte ldngre
vill ha eller som &r sonder.
Samsung Utdrag fran Sustainability | 1. Product Stewardship De valda utdragen ger 12,13,
Report 2019 KPIs information om foretagets | 14, 15
2. Product Stewardship maél, produktion och niva
Strategy av hallbara produkter samt
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3.Environmental
Highlights from Products
in 2018

4. Global Take-back and
Recycling Programs
Status

information om
atervinningsprojekt.

Resource Efficiency

foretaget arbetar for mer
héllbar produktion och
konsumtion.

Samsung Utdrag fran egna hemsidan | 1. Filosofi Information om foretagets | 16
2. Vision vérderingar och
3. Slogan standpunkter vad géller
héllbarhet.
Samsung Reklamfilm Care for Clean India Reklamfilm som ger 17
Program information om ett konkret
hallbarhetsprojekt som
Samsung startat.
Samsung Utdrag frén egna hemsidan | Eco-medvetna produkter Ger tva tydliga exempel pa | 18
hur Samsung séger sig
arbeta fran grunden med
sina produkter ur ett
miljoperspektiv.
Samsung Utdrag fran egna hemsidan | Reduce, reuse, recycle - Information om hur 19

Tabell 3. Beskrivning av studiens valda kommunikationsexempel.

2.7 Trovirdighet

Dé studien grundar sig i en kvalitativ undersokning har en utvérdering av rapportens trovardighet
gjorts enligt foljande kriterier, som ett alternativ till en utvédrdering baserat pé reliabilitet och
validitet. Detta eftersom reliabilitet och validitet ldmpar sig battre for en kvantitativ studie, da
dessa faktorer utgdr fran att studien kan resultera i en absolut sanning, vilket inte &r fallet i denna

studie (Bryman och Bell, 2017).

Bryman och Bell (2017) menar att en kvalitativ forskningsstudies trovardighet grundar sig i fyra
aspekter; tillforlitlighet, palitlighet, bekréftelse och dverforbarhet. Nedan foljer en motivering av
denna forskningsansats trovirdighet i enlighet med dessa aspekter. Vidare behandlas nagra av de
missuppfattningar som dr forenade med en fallstudiedesign 1 koppling till studiens trovérdighet i

enlighet med Flyvbjerg (2011).
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2.7.1 Tillforlitlighet

Tillforlitlighet innebér att forskningsansatsen gjorts enligt de riktlinjer och regler som féreskrivs
samt att detta dr sdkerstillt av forskarna. Begreppet omfattar dven att de observationer som gjorts
overensstimmer med de slutsatser som senare dras. Vidare dr det centralt att de deltagande

aktdrerna under forskningen far ta del av resultatet och kénner sig rittvist representerade.
(Bryman och Bell, 2017)

Den insamlade empirin baseras pd genomforda fokusgrupper, vilket innebér att det &r av vikt att
deltagarna varit vdl inforstddda med rapportens syfte. For att sdkerstdlla att informanterna
representerats pa ett korrekt vis samt att observationerna dverensstimmer med studiens analyser
och slutsatser har noggranna anteckningar och inspelningar genomforts under fokusgrupperna.
Detta dr dven viktigt for att minimera risken for manipulation av studien baserat pa forskarnas
egna subjektiva uppfattningar. Vidare har respondentvalidering anvénts dédr informanterna har
haft mojlighet att ta del av rapporten innan fardigstidllning, for att kunna delge eventuella
synpunkter som kan vara intressanta att formedla och diskutera 1 studien (Bryman & Bell, 2017).
Déaremot har forfattarna tolkningsforetride och didrmed efterfragas inte ett godkédnnande fran
informanterna.

Vidare har friangulering anvints, det vill séga att det empiriska materialet bygger pa fler én en
killa (Bryman & Bell, 2017). I detta fall bygger materialet dels pé resultatet fran fokusgruppen
men dven pa den teoretiska referensramen, frimst vad géller information om aspekter kopplade
till teknologiféretagen. Detta for att diskussioner i1 fokusgruppen ska kunna kompletteras med
information pa omraden som informanterna tar upp.

2.7.2 Palitlighet

Pélitlighet syftar till att forskningsstudiens tillvigagéngssétt ar val motiverat samt ett
sdkerstéillande av att forskarna varit objektiva under processens gédng (Bryman och Bell, 2017). I
denna rapport visar metodkapitlet ett tydligt och vélmotiverat tillvigagingssitt.

Vidare ska det ndmnas att konsumenternas upplevelse av de framtagna exemplen kan vara
paverkad av tidigare kunskap om foretaget och annan kommunikation de tidigare konsumerat,
bade frin foretagen men ocksa fran andra kéllor. Detta har dock inte en negativ paverkan pa
studiens palitlighet eftersom konsumenternas uppfattning av verkligheten, 1 detta fall
kommunikationen, inte agerar i ett vakuum (Wibeck, 2002). Sannolikt paverkas uppfattningen av
faktorer utdver sjdlva kommunikationen, vilket ddrmed &r relevant for att kunna besvara den
valda fragestillningen. Detta dr ocksé i1 enlighet med den fallstudiedesign som anvints i syfte att
beskriva en bild av verkligheten pd en djupare niva.
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2.7.3 Bekriftelse

Kriteriet bekréftelse kan jaimforas med objektivitet vilket fraimst beror forskarnas forhéllningssatt
till studien. D4 det finns risk for subjektiv beddmning av verkligheten utifrén forskarnas
perspektiv dr det av hog vikt att sdkerstdlla objektiviteten (Bryman och Bell, 2017). Studien ska
ddrmed kunna styrkas i annan forskning och data som finns att tillgd. Genom anvéndning av
respondentvalidering och triangulering, vilka nimnts ovan, kan objektiviteten 1 denna studie
styrkas.

Gillande bekriftelse menar Flyvbjerg (2011) att det finns en uppfattning om fallstudiedesign att
den bidrar till en osdkerhet da forskarnas subjektiviteter och forutfattade meningar kring dmnet
kan paverka resultatet. I denna studie skulle detta kunna exemplifieras 1 att forskarna valt ut de
kommunikationsexempel som informanterna har utvirderat. Dock &r denna osékerhet pétaglig i
alla former av forskningsdesign, dven i kvantitativa studier d& dessa baseras pd exempelvis
enkdtundersokningar dir frdgorna dr konstruerade ur forskarnas egna subjektivism. Darmed ar
risken inte hogre 1 en fallstudie, utan lika omfattad av behovet av att sidkerstilla att
subjektivismen inte forekommer. (Flyvbjerg, 2011). For att oka graden av bekréftelse har
kommunikationsexemplena tydligt motiverats samt s& har responsvalidering och triangulering
anvants, vilka har beskrivits ovan.

2.7.4 Overforbarhet

Overforbarhet behandlar hur ldmpligt forskningsresultatet ir att anviinda inom omraden och
miljoer som ligger utanfor just det anvindningsomrade som tillimpats 1 denna specifika studie.
(Bryman och Bell, 2017)

Flyvbjerg (2011) behandlar en vanlig missuppfattning kring fallstudier och dess mdjliga grad av
overforbarhet. Overforbarhet jimfors ofta med generaliserbarhet och en vanlig uppfattning ir att
en mer generaliserbar studie dr mer dverforbar pd annan forskning. Flyvbjerg argumenterar for
att det dr ldttare att generalisera utifran en kvantitativ studie med en annan forskningsdesign. Det
betyder ddremot inte att en fallstudie som studerat ett fenomen pé djupet och i dess naturliga
sammanhang inte kan vara applicerbar i andra sammanhang eller anviandas som underlag for
vidare forskning. Vidare menar forskaren att konkret fallkunskap dr minst lika viktig om inte
viktigare 1 syfte att forstd en verklighet, i synnerhet nidr verkligheten rér ménskliga
angeldgenheter och dr kontextberoende, vilket denna studie gor och &r. (Flyvbjerg, 2011)

Den fokusering som gjorts pa teknologibranschen skulle kunna utvecklas for framtida forskning
inom samma bransch. Det dr diremot svart att bedoma applicerbarheten av resultatet och
slutsatserna inom andra branscher eftersom dessa kan skilja sig at. Det kan finnas skillnader i hur
pass etablerad CSR-perspektivet &r inom den specifika branschen men ocksa hur konsumenterna
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véirderar denna aspekt avseende kopbeslut. Vidare kan studiens struktur, design och process
utgora underlag for studier utanfér dess omrade.

2.8 Analys av insamlat material

Vid analys av uppsatsens insamlade material har angreppsséttet innehéllsanalys valts. Detta
eftersom syftet med innehallsanalys dr att identifiera monster, samband samt gemensamma drag
eller skillnader, vilket stimmer 6verens med uppsatsens valda syfte (Larsen, 2017). Analysen av
studiens insamlade material har genomforts i enlighet med Larsens (2017) anvisningar vilka
bidrog med en insikt i de olika stegen 1 processen for att skapa en forstdelse for studiens
empiriska material.

Processen inleddes med att data samlades in via tre fokusgrupper som omformulerades till texter
via inspelningar och forda anteckningar. Texterna har kodats och klassificerats i olika kategorier
eller teman. Dessa identifierades med hjdlp av strukturen 1 avsnittet om effektiv
CSR-kommunikation och resulterade i1 tre Overgripande teman: kommunikationsaspekter,
foretagsaspekter och konsumentaspekter. Samtliga teman har en utméirkande paverkan pa hur
informanterna 1 de  genomforda  fokusgrupperna  uppfattar  teknologiforetagens
hallbarhetskommunikation men skiljer sig at, vilket mojliggér denna uppdelning. Datamaterialet
har vidare sorterats utifrén formulerade kategorier/teman samt granskats for att finna
meningsfulla monster, vilka bedomts som meningsfulla utifrdin det som studien dmnar
undersdka. Dessa monster resulterade i ett antal underrubriker till varje tema for att skapa en
tydlig struktur i analysavsnittet. Slutligen har dessa modnster utvirderats och analyserats via
uppsatsens valda teorier for att kunna formulera ny kunskap inom det valda omrédet samt for att
kunna besvara den valda fragestallningen.
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3. TEORI

I detta kapitel presenteras det teoretiska ramverket for studien. Inledningsvis ges en beskrivning
av foretagens bakomliggande motiv till deras CSR-arbete och kommunikation. Ddrefter
presenteras fenomenet greenwashing, vilket kan férekomma ndr foretag kommunicerar sitt
hdllbarhetsarbete. Den tredje underrubriken presenterar de fordelar som CSR-arbete kan
generera samt vilken paverkan det kan ha pa varumdrkeskapitalet. Ddrefter forklaras hur en
effektiv CSR-kommunikation uppnds. Vidare ges en beskrivning av hur konsumenter virderar
hallbarhet samt hur det pdverkar konsumtionsbeteendet. Slutligen behandlar den sista
underrubriken teknologiforetagens negativa paverkan pda miljon.
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Figur 3. Overblick av studiens teoretiska ramverk.

3.1 Dimensioner av CSR

I detta avsnitt presenteras tva teorier som beskriver olika dimensioner av CSR. Matten och Moon
(2008) menar pa att det finns tva element av CSR, vilka ar explicit och implicit. Dessa beskriver
skillnader 1 vad som ligger bakom foretagens arbete med CSR, dér den explicita baseras pa
patryckningar fran intressenter medan den implicita baseras pa formella eller informella
institutioner. Du, Bhattacharya och Sen (2007) menar pa att det finns olika bakomliggande motiv
till varfor foretag arbetar med CSR, vilka &r extrinsic och intrinsic. Extrinsic motiv baseras pé
egenintresse, vilket innebér att foretaget arbetar med CSR fOr att generera en 6kad vinst. Intrinsic
motiv &r istillet osjdlviska och baseras pa att foretaget vill gora nagot gott for samhéllet.

3.1.1 Explicit och implicit CSR

Enligt Matten och Moon (2008) finns det tvd distinkta element av CSR: explicit och implicit.
Explicit CSR omfattar foretagens egna policys, ddr foretagets ansvar for vissa aspekter av
samhiéllet formulerats. Dessa bestar av olika typer av strategier som mynnar ut i ett antal
aktiviteter relaterade till fragor eller aspekter som uppfattas som en del av fOretagets sociala
ansvar. Strategierna dr ofta inte enbart formulerade for att skapa socialt virde utan ocksd ett
affarsvérde.

Explicit CSR kan vara pdverkad av patryckningar frin intressenter, involvera partnerskap med
statliga/icke-statliga organisationer eller allianser med andra foretag. Den Overgripande
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inneborden av explicit CSR ér dock att det baseras péd foretagets egna idéer och tankar snarare én
en aterspegling av en myndighet eller bredare formella eller informella institutioner. (Matten och
Moon, 2008)

Matten och Moon (2008) menar pd att implicit CSR hénvisar till foretagets roll inom de bredare
formella och informella institutionerna for samhéllets intressen. Implicit CSR bestéar vanligtvis
av varderingar, normer och regler som resulterar i (obligatoriska eller normativa) krav pé foretag.
Dessa krav ér ofta kopplade till hur foretag bor hantera olika frdgor och definierar foretagens
skyldigheter i kollektiva snarare &n individuella termer. Det innebér att enskilda foretag normalt
inte formulerar egna versioner av sitt ansvar kopplade till kraven utan det dr representativa
branschféreningar som ér direkt involverade i definitionen och legitimeringen.

Foretag som utdvar explicit CSR kommunicerar sin policy och aktiviteter till sina intressenter,
medan foretag som istdllet utdvar implicit CSR ofta inte kommunicerar dessa aspekter utat.
Déremot kan foretag som utdvar implicit CSR ocksé vilja att kommunicera kring dessa aspekter.
Implicit CSR dr dock inte tankt som ett frivilligt och medvetet foretagsbeslut utan snarare som en
reaktion pa eller reflektion av ett foretags institutionella milj6, medan explicit CSR é&r resultatet
av ett avsiktligt, frivilligt och ofta strategiskt beslut av ett foretag (Porter och Kramer, 2006).
Manga av elementen 1 implicit CSR forekommer 1 form av normer, regler och lagar men beskrivs
inte uttryckligen som CSR. Det dr de samhilleliga normerna, nétverken, organisationerna och
reglerna som &r uttryckliga snarare @n deras konsekvenser for foretagens sociala ansvar (Matten
och Moon, 2008).
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TABLE 1
Explicit and Implicit CSR Compared

Explicit CSR Implicit CSR

Describes corporate activities Describes corporations’ role
that assume responsibility within the wider formal
for the interests of society and informal institutions

for society's interests and
concerns

Consists of voluntary Consists of values, norms,
corporate policies, and rules that result in
programs, and strategies (often codified and

mandatory) requirements
for corporations
Incentives and opportunities Motivated by the societal

are motivated by the consensus on the
perceived expectations of legitimate expectations
different stakeholders of of the roles and

the corporation contributions of all major

groups in society,
including corporations

Tabell 4. Explicit och implicit CSR (Matten och Moon, 2008, 5.410)

3.1.2 Extrinsic och intrinsic CSR

Du, Bhattacharya och Sen (2007) menar att det finns olika krafter som bestdmmer
konsumenternas reaktioner pd CSR-initiativ. En sddan kraft &r det konkurrenskraftiga
sammanhanget dér ett foretags CSR-strategi ses av konsumenterna. Det innebér att ett foretag vid
framtagandet av en CSR-strategi méste forstd hur konsumenterna uppfattar och reagerar pé olika
CSR-aktiviteter (Bhattacharya och Sen, 2003). Dessa kan inte analyseras isolerat utan
tillsammans med andra CSR-aktiviteter och vad konkurrenterna gor. Ett viktigt element 1
konkurrenssituationen ar den relativa CSR-positioneringen. Vissa foretag véljer att inte endast
engagera sig i CSR-fragor utan helt positionera sig som det ansvarsfulla varumarket i en kategori
(Du, Bhattacharya och Sen, 2007).

Vidare finns det tva olika motiv kopplade till CSR-aktiviteter: extrinsic och intrinsic. Extrinsic,
det vill sdga motiv ur ett egenintresse, har det slutliga malet att 6ka varumairkets egen vilfard
genom att exempelvis 0ka forséljningen och/eller forbéttra foretagets image. Intrinsic, sé kallade
osjdlviska motiv, har som mal att gora bra och/eller uppfylla sina skyldigheter gentemot
samhillet genom att exempelvis gynna den aspekt som CSR-aktiviteterna fokuserar pa.
Sammanfattningsvis dr intrinsic motiv foretagens verkliga 6nskan om att vara socialt ansvarsfullt
medan extrinsic motiv dr kopplade till foretagets paverkan fran andra intressenter i att delta 1
CSR-aktiviteter (Du, Bhattacharya och Sen, 2007). Dessa tva motiv ska dock inte betraktas som
motpoler utan ett varumirkes CSR-atgérder kan tillskrivas bade intrinsic och extrinsic motiv
(Ellen, Webb och Mohr, 2006).
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Punj och Moon (2002) menar att ett varumérke som &r positionerat som “ett CSR-varumarke”
snarare dn ett varumdrke som bara engagerar sig i CSR far fler konsumentspecifika férdelar. Det
beror bland annat pé att det d4r mer troligt att konsumenternas CSR-medvetenhetsnivder dr hogre
for ett CSR-varumirke, eftersom det sannolikt finns en mer tydlig och frekvent
hallbarhetskommunikation. Ett CSR-varumérke tar ocksd en mer tydlig, relativt ovanlig och
eventuellt riskfylld standpunkt i att positionera sig inom CSR snarare dn att bara engagera sig i
sddana aktiviteter. Det bor sannolikt leda till att konsumenterna skapar starkare intrinsic och
svagare extrinsic kopplingar till foretagets bakomliggande motiv till CSR-aktiviteterna (Gilbert
och Malone, 1995). For ett CSR-varumirke skapas en stdrre Overensstimmelse mellan
konsumenternas forvéntningar och de faktiska CSR-aktiviteterna, vilket med tiden forstdrker
varumdérkets positionering. Dessa kommer sannolikt tillsammans leda till mer gynnsamma
effekter av CSR-aktiviteterna for CSR-varumaérket relaterat till de konkurrenter som endast
engagerar sig 1 ett fatal CSR-fragor (Du, Bhattacharya och Sen, 2007).

De marknadsbaserade fordelarna med varumirkesspecifika CSR-initiativ varierar ddrmed
beroende pa 1 vilken utstrickning sadana initiativ &r en integrerad del av varumdirkets
positionering relativt sina konkurrenter. Det innebér att samma CSR-atgérder kan framkalla olika
reaktioner fran konsumenter beroende om dessa ses som isolerade anstrangningar eller som en
del av sjdlva varumaérket. (Du, Bhattacharya och Sen, 2007)

3.2 Greenwashing

I detta avsnitt presenteras och forklaras greenwashing ur flera olika teoriers perspektiv for att
skapa en nyanserad bild av begreppet. Greenwashing innebdr att foretag vilseleder sina
konsumenter om deras arbete med CSR och vilken paverkan detta har pé foretagets trovardighet
hos konsumenter. Extrinsic CSR (se vidare beskrivning av begreppet vid avsnitt 3.1.2) kan 1 viss
man forstds som greenwashing.

Enligt Bretcu och Bosanceanu (2017) ar greenwashing en term som anvénds for att beskriva hur
foretag vilseleder konsumenter pa vilken niva de arbetar med hallbarhet och/eller hur hallbara
deras produkter dr. Det dr alltsi missvisande péstdenden om en produkts eller ett foretags
positiva paverkan pad miljon och/eller samhéllet med syfte att ge dem en miljovénlig image.
Uttrycket har sin grund i ordet ”whitewashing” som har kombinerats med ordet ’green” (Lippert,
2011). Whitewashing anvénds i minga sammanhang och &r ett fenomen dér “ndgon forsoker
hindra folk fran att fa reda pa den sanna faktan om en situation” (Cambridge University Press,
2019). Greenwashing anvinds i ett smalare sammanhang, det vill siga miljomassig hallbarhet,
och dr ddrmed en mer specificerad form av whitewashing (Lippert, 2011).

Greenwashing kan dven karaktériseras som att ett foretag vinklar ett fenomen till ndgot positivt.
Ett exempel &r att ett foretag snedvrider det faktum att de utfort kostnadsnedskarningar till att de
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har ”minskat sin resursanvindning”. Det dr ddrmed inte en 16gn utan ett annat sétt att sdga
samma sak men ur en mer positiv synvinkel. Pa sa sitt undkommer de negativa konnotationer
som kostnadsnedskdrningar har och vinder det till ndgot som till synes ar mer fordelaktigt.
(Jeevan, 2014)

Brazilier och Vauday (2013) sérskiljer pd hard greenwashing och light greenwashing. Hard
greenwashing ar nér ett foretags kommunikation framfor pastdenden utan att nagon faktiskt CSR
har utforts 6verhuvudtaget. Denna typ av greenwashing kan med andra ord uppfattas som den
mest odrliga och riskerar att ge foretaget en negativ image. Light greenwashing &r nér ett foretag
arbetar med CSR men 6verdriver deras nytta for miljon, denna form av greenwashing kan delas
in 1 ytterligare tva kategorier. Dessa ar ad light greenwashing och constrained light
greenwashing. Den senare dr att ndr det finns green washers 1 branschen kan det leda till att ett
foretag trappar ner eller lagger mindre resurser pé sitt CSR-arbete. Foretaget véljer istillet att
ligga resurserna pa kommunikationen av héllbarhetsarbetet kontra att faktiskt utfora sjélva
arbetet med héllbarhet. Ad light greenwashing syftar ocksa pa tillfallen d& foretag minskar de
resurser som laggs pd CSR-arbete. | detta fall dr det istdllet pa grund av att de sjdlva har upptickt
att de kan marknadsfoéra en positiv klimatpaverkan eller liknande utan att deras verksamhet
faktiskt reflekterar detta. Dessa foretag har alltsa identifierat fordelarna med att kommunicera sitt
CSR-arbete, utan att utoka och utfora nagot egentligt CSR-arbete.

Jeevan (2014) tar upp ett antal tillvigagangssatt som foretag dgnar sig at vid greenwashing. Dold
avvdgning innebdr att fOretaget utelimnar negativ information for att framstd som mer
miljovénliga, exempelvis péstar att en produkt &r miljovanlig pad grund av en egenskap men
namner inte andra egenskaper som &r negativa. Brist pa bevis dr nér foretaget gor pastaenden om
sitt hdllbarhetsarbete utan att bekridfta dem med bevis frin en utomstdende part. Vid irrelevans ér
foretagets pastdende inte falskt men saknar betydelse och vikt for konsumenten i dess s6kande att
konsumera hallbart. Denna taktik anvinds ofta for att forsoka leda konsumenten bort fran ett mer
hallbart alternativ. Om ett foretag gor vaga ansprak anvénder de pastaenden och information i
sin kommunikation som &r forvirrande eller 1 for allménna termer, sd att mottagaren inte forstar
eller missuppfattar hur hallbart arbetet dr. Ett annat tillvigagéngssitt dr vad Jeevan (2014) kallar
the lesser of two evils dir produktkategorin klassas som att den har negativ paverkan pd miljon
men foretag forsoker distrahera fran detta genom att framhéva att deras produkt ar forhéllandevis
miljovénlig.
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Value to the Environment

Misguided

There are better ways to

communicate your strong results.

Greenwash Noise

Your communications aren’t
helping anyone—not even your

Effective Environmental
Communications

Keep it going—this is where we
want all business to be.

Unsubstantiated

Your claims lack credibiliy, and
your brand is at risk.

business.

Effectiveness of Communications

Figur 4. Types of Greenwashing (Horiuchi et al., 2009, s5.4)

Enligt Horiuchi et al. (2009) kan fenomenet greenwashing delas upp 1 fyra typer (se figur 4):
Misguided Greenwashing, Unsubstantiated Greenwashing, Greenwash Noise och Effective

Environmental Communications.

Misguided greenwashing ar ndr foretag har gjort en faktisk anstringning med sitt
héllbarhetsarbete men lyckas inte kommunicera det pa ett effektivt sétt. Istillet gérs generella
pastaenden eller anvénder ett sprak som inte ar tilltalande for konsumenter. Inom denna kategori
finns det ddrmed en outnyttjad potential i att uppna en mer effektiv kommunikation. (Horiuchi et
al., 2009)

Foretag vars kommunikation faller under kategorin unsubstantiated greenwashing ger ett initialt
intryck av palitlighet och ett vdlgrundat hallbarhetsarbete, med data som stdd. Vid en nédrmare
kontroll av dessa foretag gir det dock att utldsa att manga av deras pdstdenden inte kan
verifieras. Det kan betyda att foretagen bakom scenerna finansierar lobbyverksamhet med syfte
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att hindra miljovénlig lagstiftning, trots att de pastar sig foresprdka hallbarhet (mer om detta 1
avsnitt 3.6.3). (Horiuchi et al., 2009)

Likt tidigare ndmnda kategori s& gor de foretag som dgnar sig at greenwash noise pastdenden om
att de ar miljovénliga nér de egentligen inte &r det. Skillnaden &r att greenwash noise inte stods
av data, vilket gor att konsumenter snabbt kan se igenom foretagens kommunikation. Denna typ
av greenwashing dr den sdmsta for bade milj6 och foretag. (Horiuchi et al., 2009)

Slutligen ar effective environmental communications néar foretag gor ritt 1 bade sitt
hallbarhetsarbete och sin héllbarhetskommunikation. Denna kategori bor samtliga foretag strava
att nd dd marknadsforingen inte ldngre kan rdknas som greenwashing utan kan ses som en
korrekt beskrivning av verkligheten. (Horiuchi et al., 2009)

Evans (2004) lyfter fram problematiken med att foretagen finansierar och formulerar egna
hallbarhetsrapporter eftersom det finns risk att de paverkas av intressenter med ekonomiska
intressen, 1 form av exempelvis foretagsledning och aktiedgare. Dessa kan ha ett intresse 1 att
undanhalla information som framstéller foretagen pa ett negativt sitt och de vill istéllet lyfta
fram och Overdriva positiva aspekter. Det finns ddirmed en risk for greenwashing. Evans (2004)
anser dirfor att Corporate Social Responsibility sannolikt inte kommer leda till verklig
hallbarhet, utan det krdvs vidxande krav frdn kunder och okad lagstiftning for att paskynda
processen mot hallbarhet.

3.3 Fordelar med CSR och dess paverkan pa varumérkeskapitalet

I detta avsnitt presenteras vilka fordelar CSR-arbete kan generera samt vilken pdverkan det har
pa foretagets varumairkeskapital. Foretagens CSR-arbete kan skapa transaktionella och
relationella fordelar, 1 form av exempelvis ©kad forsédljning och forbéattrad lojalitet (Du,
Bhattacharya och Sen, 2007). Vidare har frimst de relationella férdelarna en positiv paverkan pa
foretagets varumérkeskapital (Kotler och Keller, 2016).

Du, Bhattacharya och Sen (2007) menar att CSR 1 marknadsforings- och varumérkesbyggande
syfte ar ett starkt verktyg. Genom att positionera sig som ett CSR-varumédrke kan foretag
generera positiva associationer, lojalitet och skapa foresprakare bland konsumenter. Vidare
argumenterar Porter och Kramer (2006) {for att CSR kan anvindas som ett positioneringsverktyg
och konkurrensfordel pd samma sitt som foretag kan positionera sig inom exempelvis
produktexpertis och innovation. Genom att applicera samma strategi kring CSR som foretag gor
avseende andra konkurrensfordelar kan CSR-aktiviteter generera foretagsméssiga fordelar och
ddrmed inte anses vara enbart en kostnad eller begriansning (Porter, Kramer, 2006). Allt annat
lika, menar Brown et al. (2006) att varumirken som engagerar sig inom CSR blir valda av
konsumenterna 1 mycket storre utstrackning.
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Vidare kan ett foretags CSR-engagemang inte ses som absoluta eller isolerade utan relativa 1
kontexten av andra foretags engagemang. CSR-engagemanget kan ddrmed ligga pa olika nivéer
for olika foretag. Skalan kan sdgas stricka sig fran hogst sekundira engagemang till att foretaget
har positionerat sig som ett CSR-varumérke, med malet att CSR ska genomsyra alla delar av
verksamheten. Enligt Du, Bhattacharya och Sen (2007) skapar de sistndimnda foretagen ett storre
engagemang bland konsumenter.

CSR ér en konkurrensfordel som, om gjord pa ritt vis, skapar mer positiva effekter dn andra
konkurrensfordelar eller positioneringsstrategier. Detta eftersom CSR-initiativ humaniserar ett
foretag/varumairke, vilket leder till att konsumenter identifierar sig med olika CSR-engagemang i
hogre grad &n inom andra aspekter sasom produktexpertis, kvalitet och innovationsfardighet
(Lichtenstein, Drumwright och Braig, 2004). En avgoérande faktor &r dock att CSR-verksamheten
som fOretaget foretar sig uppfattas som relevant. Relevansen menar Du, Bhattacharya och Sen
(2007) grundar sig i att foretaget utfor aktiviteter som &r relevanta for deras verksamhet men
ocksé att aktiviteterna kinns relevanta for konsumenten.

Ar aktiviteterna relevanta i bada avseenden kan en mingd relationella fordelar genereras vilket
kan Oversittas till transaktionella fordelar. Transaktionella fordelar hanvisar till mer kortsiktiga
aspekter 1 form av exempelvis Okad forsédljning medan relationella fordelar leder till mer
langsiktiga aspekter som oOkad varumirkeslojalitet. Overforingen fran relationella till
transaktionella fordelar forstirks av Reichheld (1993) som menar att forstirkningen av
kundlojaliteten skapar en dkad forséljning och minskade kostnader pa lidngre sikt. Detta eftersom
aterkdp, rekommendationer samt bibehallning av kunder blir vanligare. Enligt Du, Bhattacharya
och Sen (2007) ar CSR 1 marknadsforingssyfte ett positioneringsverktyg som framst fradmjar
relationella fordelar. 1 kontrast kan ett foretags positionering som exempelvis innovativt istdllet
generera mer transaktionella fordelar. Lichtenstein, Drumwright och Braig (2004) forstiarker
detta argument och menar att konsument-foretags identifikationen (consumer-company (C-C)
identification), dr betydligt hogre nér relationen till foretagets CSR-dndamal ar starkt kopplat till
konsumentens sjidlvuppfattning. Med C-C identification menar forfattaren ddrmed en konsuments
psykologiska tillgivenhet till ett foretag. Vidare papekar Lichtenstein, Drumwright och Braig
(2004) att genom en stark C-C identification gir konsumentens lojalitet utanfér grianserna for
transaktionella fordelar och pa sd vis genererar fler relationella fordelar, sdsom
word-of-mouth-spridning samt forsvar vid negativ informationsspridning om foretaget.

Dessa fordelar, som CSR kan generera, har didrmed en positiv paverkan pd foretagets
varumdrkeskapital, vilket dr ett matt pd styrkan och vérdet hos ett varumirke. Vidare kan det
ocksa forklaras som en bedomning av varumirkets vélstand (Baines, Fill och Page, 2013). Kotler
och Keller (2016) refererar till varuméarkeskapital som det adderade virde som tillskrivs ett
varumérke, en produkt eller ett foretag vilket reflekteras i hur konsumenter agerar, tinker och
tycker gentemot ett varumirke. Genom olika aktiviteter, som exempelvis marknadsforing, kan
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foretaget skapa positiv eller negativ konsumentbaserat varumirkeskapital. Positivt
varumarkeskapital reflekterar konsumenternas goda intresse och villighet att betala ett hdgre pris
medan negativt kapital reflekterar det motsatta. Exempel pé fordelar som foretag kan dra nytta av
genom ett starkt varumaérkeskapital, kopplat till konsumenter, &r: lojalitet, minskad sarbarhet,
okad priselasticitet samt hogre marginaler - det vill siga bdde relationella och transaktionella
fordelar. Vidare har Stahl et al. (2012) studerat forhallandet mellan varumérke och customer
lifetime value (CLV), bestdende av kundforvirv, behéllning av kunder och 16nsamhet. De visar
pa varumirkeskapitalet har en "forutsdgbar och meningsfull paverkan pd CLV".

Vilken implementeringsgrad av CSR f{Oretag har paverkar hur stora relationella och
transaktionella fordelar som genereras. Du, Bhattacharya och Sen (2007) menar att ju mer
sekunddra och orelaterade CSR aktiviteterna &r, desto mer riktas fokus mot kortsiktiga
transaktionella fordelar. Omvént innebdr att ju mer CSR genomsyrar foretaget och ju mer
relevant det dr i bada dimensioner desto mer langsiktig och relationell dr strategin. Ytterligare en
fordel med en relationell CSR-strategi &ar att det far en spill-over-effekt pa andra
varumaérkesassociationer, som kvalitet och innovation. (Du, Bhattacharya och Sen, 2007)

CA Beliefs
C-C Identification
CSR Awareness Loyalty
f Advocacy
1 CSR Beliefs
CSR Attributions

e Intrinsic
® Extrinsic

A X

CSR Positioning

Figur 2. Conceptual framework (Du, Bhattacharya och Sen, 2007, s.226)
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3.4 Effektiv CSR-kommunikation

I detta avsnitt presenteras teorier som behandlar hur foretag uppnir en effektiv
CSR-kommunikation.  Teorierna lyfter fram  problematik kopplat till  foretags
héllbarhetskommunikation, sdsom brist pd medvetenhet och skepticism. Vidare finns det olika
faktorer som paverkar hur effektiv kommunikationen é&r, vilka péd ett dvergripande plan kan
sammanfattas i form av tre aspekter: kommunikation, foretag och intressent. (Du, Bhattacharya
och Sen, 2010)

De strategiska fordelarna av CSR ér beroende av intressenternas medvetenhet om foretagets
aktiviteter kopplade till CSR. Problematiken 4r att kinnedomen kring fOretags
CSR-verksamheter bland dess konsumenter, vanligtvis dr 14g, vilket utgor ett stort hinder for
foretags strivan att dra nytta av de positiva effekterna fran CSR-aktiviteterna (Du, Bhattacharya
och Sen, 2010). Dérfor ar det av vikt for foretagen att 6ka medvetenheten kring dess CSR-arbete
(Du, Bhattacharya och Sen, 2007).

Utover medvetenheten dr en annan utmaning med CSR-kommunikationen hur intressenternas
skepticism kan minimeras. Det finns tvd olika motiv som ligger bakom ett fOretags
CSR-aktiviteter: extrinsic och intrinsic (se avsnitt 3.1.2 for vidare forklaring av begreppen).
Intressenternas  bedomning av vilka motiv som ligger till grund for ett foretags
CSR-verksamheter &ar avgorande. Starkare tillskrivningar av intrinsic motiv leder till att
intressenterna gor mer positiva slutsatser om foretagets underliggande karaktdr och reagerar
darmed mer positivt gentemot foretaget. Uppfattningen om huvudsakligen extrinsic motiv leder
till mindre gynnsamma attityder gentemot foretag. (Du, Bhattacharya och Sen, 2010)

Senare forskning om CSR menar ddremot att ett foretags bakomliggande motiv inte bor
forenklas till att vara antingen intrinsic eller extrinsic. Detta eftersom konsumenter ofta uppfattar
att det finns flera bakomliggande motiv och har en forstaelse for att foretag forsoker uppna vissa
affarsmal via sina CSR-initiativ. En undersokning genomford av Ellen, Webb och Mohr (2006)
visade pa att blandade motiv kan generera mer positiva reaktioner @n nér attributen var renodlat
intrinsic eller extrinsic. Det innebér att intressenter ofta dr toleranta mot extrinsic motiv sa linge
CSR-aktiviteterna ocksd hanfors till intrinsic motiv. Denna 6kande tolerans gentemot extrinsic
motiv indikerar att ndr konsumenter lar sig mer om CSR och ett foretags motiv, blir de i allt
hogre grad villiga att anta ett win-win-perspektiv — det vill sdga en tro péd att CSR-initiativ kan
och bor tjana bade samhillets och foretagens behov (Sen, Bhattacharya och Korschun, 2006).

Forehand och Grier (2003) hdvdar att intressenter inte har en negativ respons pa extrinsic motiv i

sig, utan snarare har en negativ respons pd alla marknadsforingsstrategier som uppfattas
manipulativa eller vilseledande. Utifrdn denna forklaring kommer eventuella skillnader mellan
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intressenters upplevda CSR-motiv och ett foretags offentliga motivering att utlosa intressenternas
skepticism och kénslan av att bli lurad, vilket i sin tur kan leda till negativa reaktioner pa
foretagets CSR-aktiviteter. Forfattarna menar dérfor att ett foretag kan minska intressenternas
skepticism, Oka trovirdigheten samt generera goodwill genom att erkdnna béde intrinsic och
extrinsic motiv 1 sin CSR-kommunikation, det vill sdga betona och belysa att dess
CSR-aktiviteter ar till nytta for bade samhillet och foretaget 1 sig (Du, Bhattacharya och Sen,
2010).

3.4.1 Vad foretag bor kommunicera

Ett foretags CSR-arbete kan till stor del hinforas till antingen en miljomaéssig fraga i sig sjilv
eller ett foretags specifika engagemang i en miljomaéssig fraga. Nar CSR-kommunikationen
huvudsakligen handlar om en miljomaéssig fraga (snarare &n om foretaget eller dess produkter), ar
det mer troligt att konsumenterna dr misstinksamma mot yttre, vinstdrivande motiv (Friestad och
Wright, 1994).

CSR- engagemang och paverkan
Foretaget kan dels fokusera pé input-sidan av dess engagemang i en miljomassig friga och dels

lagga fokus pa den utgaende effekten (output) av foretagets CSR-aktiviteter. Output-sidan visar
pa samhaéllseffekter och de faktiska fordelarna som har skapats, eller kommer att skapas (Du,
Bhattacharya och Sen, 2010). Att betona den inverkan ett foretagets CSR-aktiviteter har &r en
effektiv kommunikationsstrategi eftersom CSR-kommunikationen bor vara saklig, genuin och
undvika intrycket av att ’skryta” (Sen, Du och Bhattacharya, 2009).

CSR-Fit

CSR-fit dr den upplevda kongruensen mellan en miljomaissig fraga och foretagets verksamhet.
Intressenter har ofta en forvintan pa att foretag endast arbetar med aspekter som har en logisk
koppling med dess kédrnverksamhet (Cone, 2008). CSR-fit kan uppkomma vid gemensamma
associationer som ett varumarke delar med den miljoméssiga fragan, sdsom produktdimensioner,
samhorighet med ett specifikt malsegment eller den image foretaget har fétt via tidigare
aktiviteter inom en specifik miljomaissig fraga (Menon och Kahn, 2003). Konsumenter tillskriver
ofta CSR-aktiviteter med intrinsic motiv till en bérjan, men kan korrigera detta om de
uppmirksammar andra bakomliggande och paverkande faktorer som exempelvis ekonomiska
motiv. Lag CSR-fit kommer sannolikt, pd grund av bristen pd en logisk koppling mellan
aktiviteten och foretagets verksamhet, géra extrinsic motiv mer framtrddande vilket i sin tur kan
minska intressenternas positiva reaktioner pd foretagets CSR-aktiviteter. Foretag bor darfor
belysa den CSR-fit som fOreligger om det finns en tydlig Overensstimmelse mellan den
miljoméssiga fragan och foretagets verksamhet. Om det inte finns en naturlig koppling bor
foretaget utarbeta tydliga associationer till det sociala initiativet for att 6ka den upplevda
passformen (Du, Bhattacharya och Sen, 2010).
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3.4.2 Var foretaget bor kommunicera

Det dr ofta en avvdgning mellan kontrollerbarhet och trovérdighet vid CSR-kommunikation;
desto mindre kontrollerbar kommunikationen ar, desto mer trovérdig &r den och vice versa.
Individer &r ofta mer kritiska gentemot kommunikation fran kéllor de uppfattar som partiska eller
med ett egenintresse (Wiener, LaForge och Goolsby, 1990). Det innebir att CSR-kommunikation
frdn foretagskdllor sannolikt skapar mer skepticism och har en liagre trovérdighet &n killor,
sdsom oberoende media, som inte kommer frén foretaget. Darfor bor foretag arbeta for att fa en
positiv medial spridning fran oberoende och opartiska kidllor (Simmons och Becker-Olsen,
2006). Foretag bor ocksd uppmuntra informella men trovirdiga kommunikationskanaler,

exempelvis word-of-mouth, fran intressenter som anstdllda och konsumenter (Du, Bhattacharya
och Sen, 2010).

Det dr nodvéndigt for ett foretag att anpassa sin CSR-kommunikation till de specifika behoven
som finns hos olika intressentgrupper. Konsumenter soker ofta inte aktivt efter CSR-information
om ett foretag, inte ens ndr det handlar om frdgor de anser vara extra viktiga. Foretag maste
déarfor aktivt kommunicera ut information om sitt CSR-arbete for att 6ka konsumenternas
medvetenhet. (Dawkins, 2004)

3.4.3 Foretagsfaktorer som paverkar effektiviteten av kommunikationen
Foretagets rykte

Foretagets tidigare eller nuvarande rykte inom deras arbete med CSR samt branschens rykte som
helhet inom CSR har en péaverkan pa intressenternas uppfattning av CSR-kommunikationen.
Foretag med ett gott rykte och hog trovardighet kommer sannolikt f4 en forstirkt effekt av de
positiva fordelarna med CSR-kommunikationen, medan foretag med sdmre rykte riskerar att
forlora de positiva effekterna eller till och med att dessa slér tillbaka mot foretaget (Yoon,
Gurhan-Canli och Schwarz, 2006).

3.4.4 Intressentfaktorer som paverkar effektiviteten av kommunikationen

Forskning inom CSR har identifierat ett segment av individer som kallas CSR-aktivister. Dessa
dr mer bendgna att konsumera utifran etiska kriterier, vara mer medvetna om foretagens
CSR-aktiviteter och mer sannolika att undersoka foretagets CSR-arbete (Dawkins, 2004).
Forskning fran Cone (2008) visar pa att det finns ett spektrum av konsumenter som varierar i
stdd och mottaglighet for foretagens CSR-engagemang. Vissa intressenter tycker att foretagens
enda syfte dr att maximera aktiedgaravkastningen medan andra anser att foretag bor stodja och
agera 1 milj0massiga fragor. Du, Bhattacharya och Sen (2010) menar att foretagens
CSR-kommunikation &r effektivare bland intressenter som foresprakar CSR och mindre effektiva
bland intressenter som tycker andra motiv, sdsom ekonomiska, ér viktigare.

36



CSR COMMUNICATION CONTINGENCY FACTORS COMMUNICATION OUTCOMES

Message Content Stakeholder Characteristics Internal Outcomes
Issue Stakeholder Types Awareness
Importance Issue Support Attributions
Initiative Social Value Orientation Attitudes, Identification
Commitment, Impact Trust
Motives, Fit
v External Qutcomes
Message Channel 4 "1 Consumers
Corporate Purchase, Loyalty, Advocacy
CSR Report Company Characteristics Employees
Corporate Website Reputation Productivity, Loyalty
PR Industry Citizenship Behavior, Advocacy
Advertising Marketing Strategies Investors
Point of Purchase Amount of Invested Capital, Loyalty

Independent
Media Coverage
‘Word-of-Mouth

Figur 5. A framework of CSR communication (Du, Bhattacharya och Sen, 2010, s.11)

3.5 CSR ur ett konsumentperspektiv

I detta avsnitt presenteras tva teorier som behandlar CSR ur ett konsumentperspektiv.
Leiserowitz, Kates och Parris (2006) lyfter fram vérderingar, attityder och beteenden hos
konsumenter kopplat till hallbarhet. Vidare beskrivs en problematik i 6verforingen fran attityder
till faktiska beteenden, vilket beror pa ett antal olika hinder och barridrer. Holt (2012) ser kritiskt
pa att det skulle finnas dvergripande miljomaissiga beteenden hos konsumenter som paverkar den
héllbara konsumtionen. Forfattaren menar istillet att det finns olika normer och strukturer pa
varje enskild marknad, och att det dérfor kridvs en undersdkning om vilken praxis som existerar
pa den specifika marknaden. Dessa teorier har didrmed likheter och olikheter vad giller
konsumentbeteende och hur en héllbar konsumtion uppnés. Béda teorier dr ddrmed inkluderade
for att mojliggora en mer nyanserad bild av verkligheten.

3.5.1 Viarderingar, attityder och beteenden kopplat till hallbarhet

De flesta foresprikare for en hallbar utveckling erkdnner att det finns ett behov av att forandra
vérderingar, attityder och beteenden for att uppnd en héllbar konsumtion. Virderingar ar
abstrakta ideal som frihet, jimlikhet och héllbarhet. De vécker ofta kidnslomissiga reaktioner och
uttrycks typiskt 1 termer av béttre eller simre, onskvart eller undvikande. Vérderingar skapar
vara attityder och ger standarder mot vilka individer och samhéllets beteenden kan beddmas.
Attityder hédnvisar till utvirderingen av ett specifikt objekt eller beteende som bra eller daligt,
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positivt eller negativt. Attityder hirror ofta fran och aterspeglar abstrakta varderingar. Beteenden
hianvisar till konkreta beslut och atgirder, som tas av individer och grupper, som ofta ar
forankrade 1 underliggande virderingar och attityder. (Leiserowitz, Kates och Parris, 2006)

Flera undersdkningar har maitt attityder kopplade till global miljohénsyn, avvégningar mellan
miljoskydd och ekonomisk tillvixt samt individers/hushallens beteenden. Nyare undersokningar
visar pa att en stor majoritet globalt sett avvisar uppfattningen att méanniskan bér dominera
naturen och menar istéllet att det bor satsas pa en mer jamlik relation (Leiserowitz, Kates och
Parris, 2006). I en undersdkning av Environics International (2001) uppgav 36 procent av de
tillfrdgade att de hade undvikit en produkt eller ett varumérke av miljoskél och 25 procent hade
samlat in miljoinformation om ett varumérke/produkt. Dessa undersokningar visar dock péd en
komplicerad och motsigelsefull bild av attityden gentemot konsumtion. A ena sidan #r en
majoritet globalt sett dverens om att materiell och statusrelaterad konsumtion &r ett hot mot
miljon. En undersokning framtagen av Inglehart et al. (2000) visade pa att 54 procent tyckte att
"mindre betoning pd pengar och materiella dgodelar" skulle vara bra, medan endast 21 procent
tyckte att detta skulle vara en dilig sak. A andra sidan sa 65 procent av de svarande att spendera
pengar pa sig sjélva och deras familjer utgor ett av livets storsta ndjen.

Leiserowitz, Kates och Parris (2006) menar att det verkar finnas starka kulturella normer mot att
uppfattas som materialistisk i manga véasterlandska samhillen, trots att nivaerna av konsumtion i
dessa lander dr hogre relativt resten av vérlden. Samtidigt har status eller synlig konsumtion
lange varit en viktig drivkraft. Forfattarna menar vidare att de vérderingar som behovs for att
uppna en hallbar konsumtion redan finns, men att det dr gapet mellan attityder och beteenden
som &r problematiskt.

Kollmuss och Agyeman (2002) har formulerat tre slutsatser baserat pa forstaclsen om
varderingar, attityder och beteenden och hur det paverkar strdvan mot en mer hallbar
konsumtion.

1. Det behovs oOkad fordndring pa individnivd. Strukturella och individuella
beteendeforandringar dr bade avgorande och kompletterande, vilka tillsammans skapar en
paskyndning av den sociala fordndringen som behdvs for att uppna en hallbar
konsumtion.

2. Delade vérderingar och attityder dr nddviandiga men otillrdckliga villkor for att uppné en
hallbar konsumtion. Varderingar och attityder, trots deras betydelse, omvandlas ofta inte
till ett faktiskt beteende. Studier har identifierat kritiska gap/barridrer som stoppar
oversittningen av virderingar och attityder till faktiska handlingar:

a. Existens och styrkan av vissa vérderingar och attityder. Trots att det finns ett
globalt samforstind om véardet av miljoskydd &r det nuvarande forhallandet
mellan ménniskan och naturen uppenbart ohdllbar. Det finns globala
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miljovérderingar och dessa gér i rétt riktning, men forblir ldga prioriteringar i
forhallande till andra aspekter sdésom ekonomisk tillvaxt.

b. Individer saknar ofta tid, pengar, kunskap, fardigheter eller upplevd effektivitet
for att Oversitta sina virderingar till ett fordndrat beteende. Vanor och rutiner
hindrar manga individer eftersom det tar tid och energi att forédndra dem.

c. Virderingar, attityder och beteenden ér till viss del strukturella baserade pa lagar,
forordningar, subventioner, infrastruktur, tillginglig teknik, sociala normer och
forvantningar, samt den bredare sociala, ekonomiska och politiska kontexten.

3. Individer och samhillen kan enhilligt stodja abstrakta vérderingar, sdsom ekonomisk
tillvaxt och miljoskydd isolerat, men vid konkret beslutsfattande ar dessa vérderingar ofta
motsdgelsefulla och avvigningar maste dirfor goras. En stor majoritet virdesatter bade
miljoskydd och ekonomiskt vélstdnd, men dessa kan stundtals strida mot varandra i olika
situationer.

3.5.2 Konstruktion av en hillbar konsumtion

Konsumenternas miljoavtryck fortsétter att oka, trots att undersokning efter undersokning visar
pa att den stora majoriteten bryr sig om miljon. Den ohéllbara konsumtionen orsakas delvis av
vara val som konsumenter. Dessa val har en betydande miljopaverkan som ar atskild fran de
aspekter som konsumenter inte kan paverka direkt, det vill siga effekter som skapas av
ekonomiska och tekniska strukturer. (Holt, 2012)

Véra val som konsumenter formas av konsumentism, vilket kan forstas som en uppsittning av
viarderingar som orienterar véra liv kring konsumtion. Individer har abstrakta personliga
véirderingar som forkroppsligar denna konsumentism - ofta beskrivet i termer av materialism,
individualism och ibland narcissism - som styr konsumtionsval inom ett brett spektrum av olika
kategorier. Ddrmed menar Holt (2012) att dessa virderingar kan leda till en ohéllbar konsumtion
och det darfor bor goras ett forsok att byta ut dessa mot mer miljovéanliga varderingar. Holt
(2012) lyfter ocksa fram att forskare linge fOorsokt hitta empiriskt stod genom att méta hur
miljovérderingar och attityder paverkar miljovinlig konsumtion, men att forskningen resulterat i
ett synliggorande av att forhdllandet mellan miljohdnsyn och miljobeteende knappt existerar hos
konsumenter (Bamberg, 2003). Det visar pa att ndr ménniskor dr tvingade att gora avvigningar
mellan etiska aspekter och det upplevda vérdet av kopet, dr de sillan villiga att avstd frén
fordelar (Holt, 2012).

Holt (2002) menar vidare att dessa konsumentistiska varderingar som formar konsumtionen
varierar mellan olika marknader. Det innebér att konsumentvirderingarna inte ska ses som en
allmén kraft som strukturerar alla typer av konsumentbeteenden, utan snarare skiljer sig it pa
olika marknader. Denna variation mellan olika marknader baseras ddrmed inte pad konsumenter
som &dr mer eller mindre miljdmedvetna, utan pa olika normer och strukturer som blivit praxis pa
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en marknad. Holt (2002) anser darfor att det bor ldggas fokus pa konstruktionen av dessa olika
konsumentideologier utvecklade pa specifika marknader. For att nd en mer hallbar konsumtion,
bor det ses som en utveckling som skapas nir marknadsinriktade sociala rorelser stéller krav pa
massmarknaden vad géller héllbarhet. Det krdvs dock att en tillrickligt stor andel av
konsumenterna pd en marknad sétter denna press pa foretagen for att forandring ska ske. Det
innebdr diarmed att dessa konsumtionsvéirderingar inte &r statiska utan kan fordndras via
konsumenternas forandrade 6nskemél (Holt, 2012).

For att skapa en hallbar konsumtion maéste strategierna utvecklas utifran specifika marknader for
att kunna fordandra nuvarande strukturer och praxis, snarare @n att forsoka driva en dvergripande
forandring 1 konsumentsamhaillet. En hallbar konsumtion kriver ddrmed en sammanslutning av
dessa olika specifika, skraddarsydda strategierna. (Holt, 2012)

3.6 Hillbarhet inom teknologibranschen

I detta avsnitt presenteras forskning inom den valda branschen vilken studien &mnar undersoka.
Inledningsvis lyfts svarigheter med att dtervinna elektroniska produkter fram (Evans, 2004).
Darefter diskuteras begreppet Planned Obsolescence, vilket innebdr att foretagen tillverkar
produkter som har en kortare livslingd dn vad som dr mdjligt for att oka konsumtion
(Aladeojebi, 2013). Slutligen beskrivs lagforslaget Right to Repair, som syftar till att underlétta
reparationer da det forekommer att teknologiforetag forsvarar mojligheter till dessa (The Repair
Association, 2019). Samtliga teorier problematiserar dirmed aspekter dér teknologiforetag har en
negativ paverkan pa miljon.

3.6.1 Giftigt innehall i teknologiska produkter

Det finns ménga langsiktiga negativa miljoméssiga effekter av den teknologiska industrin och
dess ekonomiska tillvixt. Dessa kan pé ett overgripande plan sammanfattas i tva olika omraden:
utsldpp av giftigt material i luft och vatten samt det vixande problemet kopplat till vad som
hinder med produkterna nir de blir obsoleta. Atervinning av produkterna ses ofta som en
miljovénlig 16sning. Problematiken ir att det i manga fall finns svérigheter i att dtervinna dessa
produkter pa ett hallbart sétt, mycket pd grund av att de innehdller olika tungmetaller sdsom
kadmium och bly. Forbranning av teknologiska produkter resulterar i ett koncentrerat, farligt
avfall som sprider sig via luften. Tungmetallerna kan ocksa spridas frdn dessa avfallsplatser till
andra ndromraden. Den hdga nivan giftigt innehdll i de teknologiska produkterna dr darmed
problematisk. (Evans, 2004)

3.6.2 Planned Obsolescence

Nya modeller av exempelvis smartphones och birbara datorer lanseras i betydligt hogre takt dn
den faktiska livsldngden pa befintliga produkter. For att 6ka forsdljningen ér det darfor vanligt att
foretag tillverkar produkter med en kortare livsldngd &n vad som faktiskt &r mojligt, det vill sédga
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som &r planerade att gd sonder efter en viss tid. (Aladeojebi, 2013) Planned obsolescence ir ett
begrepp som myntades i samband med begynnelsen av massproduktion av varaktiga varor och
omfattas enligt forskare som Aladeojebi (2013) och Guiltinan (2009) av tre fysiska mekanismer
(physical obsolescence mechanisms).

De tre fysiska mekanismerna ar relaterade till vad tillverkare faktiskt gér med sjdlva produkten
for att forkorta livslangden. Dessa ar: 1. begrdansad funktionell livstid, 2. design for limiterade
reparationer och 3. designestetik for minskad tillfredsstilldhet. Den forsta mekanismen omfattar
hur foretag tillverkar produkter med en limiterad livstid, detta antingen genom att produkten
slutar fungera efter en viss tid, alternativt att produkten blir ldngsammare efter viss tid. Detta
fenomen dr uppmirksammat 1 relation till nya programuppdateringar pad smartphones som
forsdmrar prestandan pa dldre modeller. Den andra mekanismen berdr hur foretag tillverkar
produkter som &r svéra eller dyra att reparera, vilket appliceras av bland annat Apple. Deras
produkter ar tillverkade pé ett sidtt som gor det i princip omdjligt for ndgon annan dn Apples egna
reparatOrer att reparera dem. Materialen som anvénds 1 produkterna kan dven vara sviratkomliga
eller svarhanterliga for utomstadende (se mer information vid avsnitt 3.6.3). Den tredje, och sista,
mekanismen belyser hur foretag designar produkter som utseendemaissigt fordldras i snabb takt.
Detta &r en process dir foretag tillverkar produkter som slits snabbare och darmed ser foraldrade
ut ndr en ny modell lanseras, vilket sedermera leder till en kdnsla av otillfredsstélldhet hos
konsumenter. (Guiltinan, 2009; Aladeojebi, 2013)

Det rdder daremot meningsskiljaktigheter kring vad det egentliga syftet med planned
obsolescence dr. Waldman (1993) utgar fran en ekonomisk stdndpunkt och beskriver fenomenet
som ett resultat av de konkurrens- och teknologiska krafter som finns pa den fria marknaden.
Dessa krafter bidrar till ekonomiska incitament for foretag att frekvent tillverka nya produkter
som har kortare livslingd. Detta fOrstirks av att det finns indikationer pa att foretag som
anviander sig av planned obsolescence, kan konkurrera ut andra foretag pd marknaden
(Aladeojebi, 2013). Vidare menar Waldman (1993) dock att dessa incitament ar for hoga for vad
som kan anses vara socialt optimalt och att forlorarna i denna process dr konsumenterna som
tvingas kopa nya produkter trots att deras befintliga produkter egentligen skulle kunna ha en
lingre livslingd. Aven om planerad foraldring ur ett marknadsperspektiv kan vara fordelaktigt
for okade investeringar i forskning och utveckling anses det huvudsakliga syftet vara att fa
konsumenter att frekvent kopa fler produkter och dirmed 6ka vinstmarginalen (Aladeojebi,
2013). Vidare anser Rivera (2015) att det inte bara dr konsumenterna som ar forlorarna i denna
process, utan dven miljon, da processen bidrar till 6verkonsumtion vilket vidare skapar stora
méngder svarhanterligt avfall.
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3.6.3 Right to Repair

The right to repair syftar pa lagstiftning som dr avsedd att ge konsumenterna mojlighet att
reparera sina elektroniska produkter. Lagstiftningen dr nddvéndig eftersom det dr vanligt att
tillverkare av teknologiska produkter kraver att konsumenten endast anvédnder deras tjanster. Det
gor det svért att utfora reparationer, vilket leder till att foretag rentav uppmanar till kép av ny
produkt. For att forsvara reparationer av produkterna kan foretag exempelvis inte tillhandahélla
reservdelar och planritningar till konsumenter eller reparationsverkstdder. Foretag kan dven gora
det svart att byta ut och laga delar av produkterna genom att géra det komplicerat att komma &t
innanmétet pd produkten, exempelvis genom icke-standardiserade skruvar eller komponenter
som dr svara att byta ut. Foretagen kan ocksa, med hjdlp av mjukvara, lasa en produkt om den
lagats av ndgon som inte dr auktoriserad av foretaget. (The Repair Association, 2019)

Lagstiftad right to repair dr positiv for miljon eftersom det skulle innebéra att farre resurser
anvénds till att producera nya produkter dé fler produkters livsldngd okar. Det skulle ocksa ha
positiv paverkan pd konsumenter eftersom de kan spara pengar eftersom produkterna léttare kan
repareras och pd si sitt anvdndas langre tid. Vissa foretag, sdsom Apple, tillter inte
reparationsverkstdder som inte licensierats av foretaget att ha tillgéng till viktig information som
kravs for att utfora reparationer. Darfor skulle en ny lagstiftning frimja exempelvis sma foretag
som vill laga produkterna utan att behova betala for en dyr licens. Den huvudsakliga debatten
kring frigan har varit inriktad pd USA och inom EU men har dven diskuterats i en global
kontext. (Svensson et al., 2018)

I EU har Europakommissionen bekriftat ett nytt direktiv som underléttar reparationer av
hushéllsapparater. Fran 2021 kréaver direktivet att tillverkare utformar maskiner som héller ldngre
och gor reservdelar tillgéngliga 1 upp till tio &r, 1 syfte att minska avfallet. De nya reglerna géller
tvattmaskiner, diskmaskiner, kylskap, TV-apparater samt belysning. Reglerna faststédllde ocksé
att dessa delar maste kunna bytas ut med vanliga verktyg (EEB, 2019). Ett antal anhéngare till
right to repair-rorelsen anser dock att de nya reglerna inte ar tillrackligt omfattande eftersom
produkter sdsom smartphones och datorer inte inkluderas (Harrabin, 2019).

I USA kom det under 2012 ett lagforslag i Massachusetts, vilket trddde i kraft ar 2013, som
skulle sdkerstélla rétten till reparation”. Lagen heter "Motor Vehicle Owners’ Right to Repair
Act” och géller dirmed bara motorfordon. Den sékerstéller att biltillverkare tillhandahaller de
reservdelar och den information som krivs for att kunna utfora reparationer. Det finns dven stod
for right to repair for teknologiprodukter i USA. Denna rorelse har i USA frémst drivits av viljan
att bemyndiga konsumenten, till skillnad frdn EU dir miljoskélen &r grunden (Svensson et al.,
2018). Totalt har 19 delstater 6vervagt detta lagforslag i &r men har vid samtliga tillfdllen blivit
motsatta av lobbyverksamhet. Dessa lobbyister representerar teknologiféretagens intressen och
argumenterar darfor hart mot lagforslagen (Hamilton, 2019).
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4. ANALYS

I detta kapitel kommer fokusgrupperna, vilka empirin bestdr av, presenteras och analyseras.
Utifran transkribering av insamlat datamaterial har det som bedomts utmdrkande valts ut,
framst baserat pa samstimmighet eller olikheter. For att kunna generera en beskrivande analys
kommer studiens teoretiska referensram att lopande appliceras pa empirin.
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Figur 6. Overblick av studiens analysavsnitt.

Utifrdin  genomforda  fokusgrupper har tre  Overgripande teman  identifierats:
kommunikationsaspekter, foretagsaspekter och konsumentaspekter. I analysen kommer dessa tre
teman utgora strukturen, vilka kommer baseras pad relevanta utdrag fran insamlat datamaterial.
Vidare kommer det inom varje tema ingé ett antal underrubriker, utifran identifierade kategorier.

4.1 Kommunikationsaspekter

Det forsta temat som har identifierats i empirin omfattar kommunikationsaspekter. De faktorer
som visat sig som utmirkande &r: medvetenhet, kunskapsniva, sprdk och kanal. Dessa
sammanfaller under kategorin kommunikationsaspekter, da samtliga berér hur utformningen och
spridningen av kommunikationen har en paverkan pd konsumenters uppfattning av den.

4.1.1 Medvetenhet

Under fokusgrupperna framkom det att en majoritet av informanterna inte hade ndgon tidigare
kunskap om vad foretagen gor kopplat till héllbarhet. De hade sen tidigare inte tagit del av
kommunikationen som framfordes och blev stundtals forvanade Over informationen som
presenterades.

Det kénns inte som foretaget marknadsfor och sprider denna information. Det kéinns som man
maste aktivt soka for att hitta den. Darfor far jag en kénsla av att denna information endast finns
tillgénglig for om man letar efter den. - Informant 3:1

Nér informant 3:1 far se utdraget frdn Apples hemsida (bilaga 4-8) lyfter hen fram att det finns
en avsaknad av medvetenhet vad giller foretagets hdllbarhetskommunikation. Denna
problematik lyfts fram av forskning som menar pa att en av de storsta bristerna vad giller
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foretagens CSR-arbete dr att det ofta finns en 1&g medvetenhet bland dess intressenter. Det visar
pa att hallbarhetskommunikationen 1 sig inte &r tillrackligt effektiv i att nd ut till dess tilltdnkta
malgrupp, det vill sdga konsumenterna (Du, Bhattacharya och Sen, 2007). Effekten av denna
laga medvetenhet, vilket formedlas i informantens asikt, ar att kommunikationen ocksa tappar sin
troviardighet dd uppfattningen som bildas dr att foretaget inte vill att denna information ska
spridas. Detta resonemang framfors ocksa i forskning, dd en utmaning vad giller foretagens
CSR-arbete dr att minimera intressenternas skepticism. Vid en ldg medvetenhet om foretagens
CSR-aktiviteter, finns det en forhojd risk for skepticism nér intressenterna till slut far ta del av
informationen (Du, Bhattacharya och Sen, 2010).

Den laga medvetenheten var ett utmirkande drag under samtliga fokusgrupper, vilket hade en
tydlig paverkan pa hur informanterna tolkade foretagens kommunikation. Flera informanter sag
initialt positivt pd den nya informationen de fick ta del av kopplade till foretagens arbete med
hallbarhet och ansig att manga av aktiviteterna dr positiva ur miljosynpunkt.

Att man kan ldmna in sin telefon och fa betalt for det &r ju verkligen jittebra. Dock ar detta
information som ingen av oss verkar ha hort sen tidigare. Kénns véldigt konstigt att de erbjuder
denna typ av tjanst utan att sprida information om det. Som att de inte vill att det ska finnas en
medvetenhet om att det finns mdjlighet att 1dmna in sina gamla produkter eller framforallt kunna
kdpa begagnade produkter. Det ger mig uppfattningen om att detta endast finns for att man ska
kunna framfora att denna mdjlighet finns om atervinningen av deras produkter skulle kritiseras. -
Informant 2:2

Informant 2:2 ser forst positivt pd mojligheten att kunna atervinna gamla Apple-produkter och fa
betalt for det (se bilaga 11), vilket visar pa att det dr en aktivitet som é&r relevant for hen som
konsument. Det dr en aspekt som lyfts fram som viktig i forskning. For att arbetet och
kommunikationen med CSR ska generera positiva effekter dr det av vikt att aktiviteterna
uppfattas som relevanta av konsumenterna (Du, Bhattacharya och Sen, 2007). Daremot forloras
denna positiva instéllning nédr informanten lyfter fram att ingen i fokusgruppen tidigare fatt ta del
av denna information, vilket skapar en skepticism och negativitet gentemot foretaget. Denna
problematik lyfts fram av forskning som menar pa att konsumenter ofta inte aktivt soker efter
CSR-information om ett foretag, inte ens nér det handlar om fragor de anser vara extra viktiga.
Det krdvs diarmed att foretaget gor konsumenterna medvetna och inte forlita sig pa att dessa
soker efter informationen pa egen hand (Dawkins, 2004). Vidare dr informanten till en bdrjan
positiv, men blir allt mer skeptisk ndr informationen bearbetas. Detta hdndelseforlopp dr vanligt,
da konsumenter ofta tillskriver CSR-aktiviteter med intrinsic motiv till en borjan, men kan
korrigera detta om de uppmérksammar andra bakomliggande och paverkande faktorer (Du,
Bhattacharya och Sen, 2010).

Nér man gér in péd deras hemsida méste man sjalv aktivt soka upp hallbarhetsinformationen, den
star inte langst fram. Det gor ju verkligen att man undrar varfor denna information ens finns
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overhuvudtaget, antagligen for att det finns en press i samhillet idag om att arbeta mer hallbart.
Det ar latt att gora en snygg video utan att backa upp det. Den hér videon kénns inte alls trovérdig.
- Informant 1:1

Informant 1:1 menar pé att det &r tydligt att Apples héllbarhetskommunikation, i detta fall i form
av reklamfilmen Better (bilaga 9), inte dr prioriterat. Istéllet krivs det att individen sjdlv ar aktiv
som konsument och soker upp informationen om vad foretaget gor for miljon. Att informationen
inte visas upp pa ett enkelt sitt forhdjer informantens skepticism och skapar ett ifragasidttande om
vilka motiv som ligger bakom kommunikationen (Dawkins, 2004). Informanten har
uppfattningen att foretaget arbetar med héllbarhet pa grund av press frdn intressenter, vilket
bidrar till att kommunikationen forlorar sin trovérdighet. Detta resonemang lyfts fram i
forskningen, som visar pa att ndr intressenter uppfattar motiven bakom arbetet med héllbarhet
som icke-genuina forloras trovirdigheten. Det kan sin tur ha en negativ paverkan pa
effektiviteten av kommunikationen (Du, Bhattacharya och Sen, 2010).

Kortfattat kéinns det inte som s& mycket miljétink om man inte sjdlv aktivt soker efter det, det ar
nog ingen information de jobbar med att kommunicera och sprida. - Informant 1:3

Informant 1:3 lyfter fram denna asikt vid den avslutande diskussionen och visar pa, att trots att
hen fétt ta del av flertalet exempel pad kommunikation frén foretagen, att den laga medvetenheten
sedan tidigare paverkar hur kommunikationen uppfattas. Detta eftersom informanten menar att
déd informationen inte nétt hen sedan tidigare, dr det fOr att fOretaget inte velat att
hallbarhetskommunikationen ska spridas till sina intressenter.

4.1.2 Kunskapsniva

Ett annat omrdde som informanterna visade samstimmighet inom var en uppfattning att
kommunikationen innehaller information som &r svarforstielig for konsumenter. Detta kan
hirledas béade till faktumet att de inte dr vana vid denna typ av kommunikation frén
teknologiforetag men ocksé att foretagen anvinder sig av begrepp och siffror som ligger dver
konsumenternas kunskapsniva.

Det ser bra ut men de anvénder siffror som man inte forstar vart de kommer ifran och dirmed vad
de faktiskt innebér. Det gor det svart for gemene man att véardera, placera och jamfora. Det kénns
som att de vill formedla en bild av att det &r en komplicerad bransch som inte vi kan forstd, och
darfor tvingas vi lita pa att de gor det de sédger, vilket man kanske ofta gor. De hade kunnat bryta
ner det och illustrera siffrorna pé ett sitt som fler forstar. Sannolikt &r det sé att vi da hade insett
hur déaliga siffrorna ar egentligen, vilket foretaget séklart vill undvika. - Informant 2:3

Informant 2:3 anser att siffrorna som anvénds 1 utdraget fran Apples hemsida (bilaga 5-7) inte
bidrar till nagon forbéttrad forstaelse over informationen som formedlas. Detta baserat pa att det
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ar svart for ndgon som inte dr insatt att bedoma hur bra siffrorna dr samt jamfora dessa med
exempelvis tidigare ar eller andra foretag. Informanten far darfor uppfattningen att foretagen
forsoker formedla en mer komplicerad bild @n vad som behdvs for att f4 konsumenterna att lita
pa informationen. Vidare menar informanten att anledningen till detta &r att foretagen inte vill att
konsumenterna ska fé en forstaelse dver "hur daliga siffrorna dr egentligen” (Informant 2:3). Den
svarforstaeliga informationen leder ddrmed till att informanten uppfattar kommunikationen
negativt vilket spiller 6ver pa foretagets generella CSR-arbete. Detta resonemang kan hianforas
till misguided greenwashing, vilket innebir att foretaget genomfor aktiviteter som dr passande
och positiva men misslyckas med sin relaterade kommunikation. Detta baserat pa att spraket som
anviands 1 kommunikationen inte ar tilltalande for konsumenter, vilket stimmer &verens med
informantens &sikter (Horiuchi et al., 2009). Vidare menar informanten att informationen om
foretagets CSR-aktiviteter inledningsvis uppfattas som positivt, men vid ndrmare analys é&r
kommunikationen svarforstielig. Detta tyder pd vad forskning bendmner som unsubstantiated
greenwashing, det vill sdga att foretaget uppfattas som palitligt vid en dvergripande granskning
men medfor ingen egentlig substans vid vidare inblick (Horiuchi et al., 2009).

De légger sig pa en nivd som gemene man inte kan relatera till och pa sa sétt rentvér sig sjdlva i att
de gor saker for miljon som vi inte forstar. Detta skapar ndgon slags diskrepans mellan foretaget
och konsumenten, vilket egentligen gynnar foretaget. Jag tror ddremot att om man inte har som
syfte att studera kommunikationen lika ingdende s& kan det absolut vara information som hjélper
konsumenten att rattfardiga sina kdp. D& det som sagt later och ser bra ut, och man vill verka

béttre 4n man 4r. - Informant 3:3

Vidare lyfter informant 3:3 fram att &ven om kommunikationen i Apples reklamfilm iPhone -
Material Recycling (bilaga 10) upplevs som forskonad och missvisande utifrdn det faktum att
den inte erbjuder forstielig information s& kan kommunikationen till en bdrjan vara tilltalande
och forsdljningsdrivande. Detta eftersom konsumenter kan rentva sina egna daliga samveten
gillande konsumtion, dven om inneborden av informationen inte fullstindigt foOrstas.
Kommunikationen kan darfér anses vara effektiv, vilket sidger emot vad forskning menar pa.
Relaterbarhet &r en viktig faktor vad géller vilka CSR-atagande ett foretag foretar sig, men ocksé
1 hur dessa dtaganden kommuniceras. Det skulle dédrfor kunna anses som ett daligt verktyg att
anvdnda kommunikation som kréver en hog kunskap hos konsumenterna for att forsta, eftersom
det minskar mottagarnas relaterbarhet (Du, Bhattacharya och Sen, 2007). Enligt informanterna ar
de @mnen som behandlas i kommunikationen relaterbar, baserat pa en tidigare kunskap om de
aspekter som ndmns. Informanterna menar dock att deras kunskap &r pa en mer allmén nivé och
diarmed inte tillrackligt hog for att kunna forstd den information som kommuniceras, vilket bidrar
till den negativa uppfattningen om kommunikationen. Detta resonemang kan hérledas till
fenomenet vaga ansprdk, som innebdr att foretagen gor pastdenden eller kommunicerar
information som &r forvirrande, vilket bidrar till en svérighet for mottagaren att forsta vilket pa
sé sétt skapar en negativ bild av foretagets aktiviteter (Jeevan, 2014).

46



Det kénns som mycket dr uteslutet ur kommunikationen for att det ska lata bra, medan det kanske
inte dr s egentligen. All information ar bara positiv, samtidigt vet vi ju att den egentligen inte dr
det. Da kdnns de som de gor detta for att kunna sédlja mer. Just ocksa for att de lagger
informationen pa en sa pass hog kunskapsniva dr det svart for gemene man att beddma om
foretaget egentligen gor nagot bra for miljon eller inte. - Informant 3:2

Informant 3:2 lyfter ocksa fram uppfattningen att kommunikationen pa Apples hemsida (bilaga
4-8) ar for svar for gemene man att forstd, vilket gor det komplicerat att bedoma om
informationen verkligen dr sa positiv som den framfors. Vidare kénner informanten att foretagen
utesluter negativ information for att det ska ldta béttre dn vad det egentligen &r. Detta
resonemang kan hérledas till fenomenet dold avvdigning, som innebir att foretag viljer att inte
framfora negativa aspekter for att presentera sig som bittre dn 1 verkligheten (Jeevan, 2014).
Utifran tidigare kunskap om fOretagen och deras agerande anser informanten att det inte ar
sarskilt trovirdigt att all information som gestaltas i kommunikationen 4r positiv. Det gor att
informanten uppvisar skepticism mot fOretagets bakomliggande motiv till deras
CSR-engagemang och menar pé att foretagen endast genomfor dessa aktiviteter for att 6ka sin
forsdljning. Det tyder pd att informanten uppfattar motiven som endast extrinsic, det vill sdga
mer sjélviska motiv (Du, Bhattacharya och Sen, 2010). Enligt forskning om effektiv
CSR-kommunikation dr det fordelaktigt for foretag att utge sig for att bade ha extrinsic och
intrinsic motiv (osjédlviska) bakom deras CSR-engagemang. Detta eftersom det kan bidra till en
minimering av konsumenters skepticism (Ellen, Webb och Mohr, 2006; Forehand och Grier,
2003).

Vildigt svart att forstd denna reklamfilm om man inte &r insatt och har kunskap om étervinning av
just tungmetaller. Lite som att foretaget inte vill att konsumenten ska forsta, utan att man ska lita
pa att foretaget gor nagot bra. For att forsta krévs antingen massor av forkunskaper eller dubbelt sa
mycket vidareforskning pa egen hand. Det &r inte riktigt ndgot som hjélper intrycket av foretaget. -
Informant 2:1

Informant 2:1 tar upp ett konkret exempel pd hur Apple 1 sin reklamfilm (bilaga 10) anvénder
begrepp som tungmetaller utan vidare forklaring eller mdjlighet till jamforelse. Manga av
begreppen kénde storre delen av informanterna till men de hade ingen vidare kunskap kring hur
de utvinns, dess mojlighet for atervinning och faktiska paverkan pa miljon. Detta bygger vidare
pa faktumet att kommunikationen &r svar att relatera till, vilket belysts tidigare. Detta
resonemang kan &ven hidr hérledas till fenomenet vaga ansprak, d& pastdendena i
kommunikationen leder till en forvirring for informanten (Jeevan, 2014).

Om resonemanget som informanterna gor giallande den hoga kunskapsnivan i kommunikationen

belyser misguided greenwashing eller unsubstantiated greenwashing baseras pd vad foretagen
gor 1 verkligheten 1 relation till det som kommuniceras. Denna studie syftar inte pé att analysera
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denna aspekt, men det dr didremot av vikt for studien att undersdka hur konsumenterna uppfattar
kommunikationen. Informanterna menar framst att den den svarforstaeliga kommunikationen
forsvarar mojligheten till att relatera till informationen, vilket tyder pd en hanvisning till fraimst
unsubstantiated greenwashing. (Horiuchi et al., 2009)

Formuleringen ”You can imagine”, precis som att vi inte riktigt ska forstd utan istdllet kunna ténka
sig hur fantastiskt deras arbete dr for miljon. - Informant 1:2

Informant 1.2 lyfter fram en aspekt som bekréftar kidnslan hos samtliga informanter. Informanten
menar att citatet "You can imagine” i utdraget frin Apples hemsida (bilaga 7) sétter ord pa
kénslan som foretagen formedlar med sin kommunikation. ”Vi kan tdnka oss, men vi kan inte
forstd” uttrycker informanten och upplever att det &r sjdlva syftet, vilket forstirker tidigare analys
1 stycket ovan om vaga ansprak (Jeevan, 2014).

4.1.3 Sprak

I samband med att informanterna upplevde att kommunikationens innehall 14g 6ver deras egen
kunskapsniva framkom vidare diskussioner kring spraket som anvinds. Informanterna upplevde
att sa kallade buzzwords (se ordlista for begreppsforklaring) ofta forekommer i
kommunikationen samt att hoga procenttal genomgaende formedlas utan vidare forklaring eller
mdjlighet till jimforelse.

Att de visar hoga procenttal pa fraimst hundra procent, gor att man far en uppfattning om att de
verkligen gor ndgot bra for miljon. Fragan ar ju bara vad dessa procenttal jamfors mot? Om nagot
vildigt icke-miljovénligt blir marginellt béttre dr det ju fortfarande inte bra - dven om
forbattringen kan beskrivas som hundra procent battre. Det kénns som ett sdtt att marknadsfora
foretaget som béttre dn vad det kanske ar egentligen. - Informant 3:4

Informant 3:4 upplevelse av spraket som anvidnds kan kopplas till unsubstantiated greenwashing
(Horiuchi et al., 2009). Detta d& anvindningen av hoga procenttal 1 Apples héllbarhetsrapport
(bilaga 1) initialt bidrar till en positiv kinsla hos informanten men vid vidare analys borjade
siffrorna att ifragaséttas.

Kommunikationen anvinder genomgaende slagkraftiga siffror och formuleringar, som exempelvis
hundra procent béttre eller tre ganger s& mer effektivt - istdllet for att exempelvis sdga ”sa hdr
manga timmar mer sparar vira nyare modeller och &r ddrmed sd hir mycket mer energieffektiva.
Det kénns ocksa konstigt att det stdndigt 4r hoga procenttal som ndmns, det ger en uppfattning om
att foretaget undviker att visa upp de omraden dér de presterar sdmre. - Informant 2:3

Vidare ger informant 2:3 uttryck for hur hen upplever alla siffror och begrepp (bilaga 4-8) och
att dessa bidrar till en kénsla om att foretaget forsoker framfora sig battre dn i1 verkligheten. Detta
resonemang kan kopplas till fenomenet vaga ansprak, vilket tidigare belysts ovan (Jeevan, 2014).
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Informanten illustrerar vidare ett tydligt exempel péd hur foretagen skulle kunna formulera sig i
kommunikationen for att forenkla forstdelsen for mottagaren och dédrmed bidra till en 6kad
uppfattning att informationen som formedlas &r trovérdig. Det tyder pa en onskan om mer
precisa och forstaeliga pastdenden som hen kan relatera till. Detta resonemang belyser vikten av
effektiv.  CSR-kommunikation 1 synnerhet rédande relaterbart CSR-engagemang och
kommunikation (Du, Bhattacharya och Sen, 2010). Detta belyser informant 3:2 ytterligare nedan
ndr hen reagerar pd utdraget frain Samsungs hemsida (bilaga 19).

De séger i1 sin kommunikation att det ar gront - men hur gront &r det egentligen? I jaimforelse med
vada? Det finns inga bevis utover deras egna ord. Det kdnns som man hade behdvt ha mer
konkreta siffror och andra aspekter att jimfora med for att kunna forstd och tro péa foretaget. -
Informant 3:2

’90% eco-conscious products” - vad betyder det? Att de dr miljdvénliga? Det later véldigt

godtyckligt, som ett anvindande av “buzzwords” for att framsta som bittre. De anvénder en massa
fina ord, men det ger egentligen ingen konkret information om vad foretaget gor for miljon
egentligen - Informant 1:4

Informant 1:4 belyser vidare ett konkret exempel fran Samsungs hallbarhetsrapport (bilaga 12)
dér foretaget utger sina produkter for att vara 90 procent “eco-conscious”. Informanten menar att
detta begrepp inte sdger ndgot 1 sig sjélv, utan kréver vidare forklaring for att kunna bilda sig en
uppfattning om vad det innebdr. Detta resonemang tyder pa, vilket tidigare belysts ovan,
misguided greenwashing (Horiuchi et al., 2009). Vidare visar informanten pé en 6nskan om att fa
mer specifik information om vad foretagets aktiviteter har for faktiskt paverkan pa miljon, det
vill siga output-sidan av CSR-arbetet. Onskemalet stiirks av forskning, som visar pa att en
betoning pa den inverkan som foretagets CSR-aktiviteter har &ar effektivt ur
kommunikationssynpunkt (Sen, Du och Bhattacharya, 2009; Du, Bhattacharya och Sen, 2010)

4.1.4 Kanal

Att kommunikationen sprids via foretagens egna kanaler lyftes fram av informanterna under
fokusgrupperna. Denna aspekt dr paverkad av urvalet av kommunikationsexempel som visades
under tillfdllena, da endast foretagens egen hallbarhetskommunikation presenterades. Detta urval
baserades pa syftet med studien, det vill sdga att undersoka hur teknologiforetagens
hallbarhetskommunikation uppfattas av konsumenter. Diaremot &r det dnda av relevans att
analysera hur spridningen via egna kanaler har en paverkan pd uppfattningen av
kommunikationen.

Det &r egentligen mer intressant att se pa hur andra externa aktorer analyserar foretagens arbete
med hallbarhet, 4n att all information produceras och kommuniceras fran foretagen sjédlva. For mig
uppfattas inte det som trovérdigt eftersom de kan vélja ut och forskdna informationen som de
sedan sprider. - Informant 2:4
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Informant 2:4 diskuterar trovérdigheten 1 fOretagens egna kommunikation om deras
hallbarhetsarbete. Eftersom informationen kommuniceras via egna kanaler kopplar informanten
detta, enligt forskning till light greenwashing, det vill séga att foretagen forskonar sitt agerande
och engagemang inom miljoaspekter (Brazilier och Vauday, 2013). Kommunikationen om miljo
som sprids via fOretagens egna kanaler genererade generellt sett en lag trovdrdighet hos
informanterna. Kommunikation om andra aspekter som ror foretaget eller produkterna 1 sig
omfattades diremot inte av denna laga trovirdighet. Detta resonemang stirks av forskning, som
menar att hallbarhetskommunikation fran kéllor som kan uppfattas som partiska eller med ett
egenintresse ofta skapar en skepticism hos mottagaren (Wiener, LaForge och Goolsby, 1990;
Simmons och Becker-Olsen, 2006). I detta fall innebar det att CSR-kommunikation som kommer
frén foretagskidllor har en ldgre trovirdighet &n vad en opartisk kélla sdsom oberoende media
skulle ha. Detta belyser informant 1:2 nedan.

Eftersom kommunikationen kommer fran foretagen sjdlva har jag vildigt svért att lita pa att
informationen som sprids verkligen stimmer, det kinns inte s trovérdigt egentligen. De har mer
att tjdna pa att ljuga an att vara drliga, speciellt ndr det géller miljon kdnns det som. Alla foretag
vill ju framstd som béttre &n dem &r inom den aspekten. Om informationen ddremot kommit fran
nigon annan, exempelvis en journalist pd en tidning hade jag nog trott mer pé det. - Informant 1:2

4.2 Foretagsaspekter

Det andra identifierade temat omfattar foretagsaspekter. Utifrdn fokusgruppen har tre
delomraden 1identifierats: rykte, verksamhet och bakomliggande motiv. Dessa delomraden
sammanfaller inom kategorin da samtliga omfattar faktorer i foretagens verksamhet som har en
paverkan pd hur informanterna uppfattar kommunikationen.

4.2.1 Rykte

Under fokusgrupperna framkom det att informanterna har en negativ uppfattning om foretagens
héllbarhetskommunikation. Det baseras pé en upplevelse om att det inte finns ndgon substans i
vad som kommuniceras. "Mycket snack men liten verkstad” &r ett aterkommande tema vilket
pavisar vilket rykte foretagen har géllande deras CSR-arbete.

Det jag kidnde spontant var att det var en jéttefin film men det var inget konkret de skulle gora utan
bara “vi ska bli bittre” men man vet inte vad de ska bli battre pa. Det var inget man kunde ta pa
utan mer en fasad. Det kidnns som att det dr en typiskt Apple-grej att ha en snygg video pa deras
produkter men att vad de faktiskt gor inte &r sa bra. — Informant 2:3

Informant 2:3 belyser ett fenomen inom greenwashing som kallas brist pa bevis nédr hen
diskuterar Apples reklamfilm Better (bilaga 9). Enligt informanten har foretaget nimligen inte
givit nagra bevis som stddjer pastiendena gillande deras arbete for en béttre miljé (Jeevan,
2014). Istdllet forvintas mottagaren lita pé att filmens budskap reflekterar det hallbarhetsarbete
som foretaget faktiskt utfor. Den sista meningen i citatet illustrerar hur informanten ser pa Apple,
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vilket pdverkar hur kommunikationen uppfattas. Detta resonemang lyfts fram i forskning, som
visar pa att foretagets rykte i stort har en paverkan pa hur effektiv kommunikation ar. Vid ett
samre rykte, Overfors bristen pd trovérdighet till foretagets hallbarhetskommunikation och bidrar
till att konsumenterna inte ser CSR-arbetet som genuint. De positiva effekterna av CSR-arbetet
forloras ddrmed och riskerar till och med att sla tillbaka mot foretaget (Yoon, Gurhan-Canli och
Schwarz, 2006), vilket stimmer 6verens med informantens asikter.

Kaénns vildigt tydligt att det &r just en reklamfilm som gér ut pd att visa pa att det inte &r sa farligt
att kopa foretagets produkter. Det dr vildigt mycket stora ord, men vildigt lite substans. Aven om
stora ord anvénds, s dndrar det inte vad foretaget gor pa riktigt. — Informant 3:2

Aven informant 3:2 #r skeptisk till reklamfilmen och resonemanget kan anknytas till kategorin
greenwash noise (Horiuchi et al., 2009). Intrycket informanten har fatt dr att majoriteten av de
pastaenden som gors i filmen inte stittas av fakta och data, vilket forstirker informantens redan
existerande uppfattning att foretaget egentligen har en negativ miljopaverkan.

Apple ar ett av vérldens storsta foretag och i denna reklamfilm beskriver dem hur en facilitet
anvénder hundra procent fornybar energi, nédr de sannolikt har minst flera hundra faciliteter - da &r
en facilitet i relation till det inte sérskilt bra egentligen. - Informant 1:3

Det kénns som att de flyttar fokus frdn de negativa aspekterna av deras tillverkning och den
paverkan det har pa miljon for att visa sig som béttre. I den hér filmen beskrivs det hur foretagets
energianvandning i vissa fabriker anviander hundra procent fornybar energi, medan majoriteten av
deras negativa paverkan sannolikt kommer fran produktionen av produkterna och vad som hénder
med produkterna nér de inte l&ngre anvands. — Informant 1:2

Béde informant 1:3 och 1:2 ger exempel pa en form av taktik som inom greenwashing kallas
dold avvégning nér de diskuterar Apples reklamfilm Better (bilaga 9). Det innebér att foretaget
har tagit upp aspekter av verksamheten som visar pa ett bra hallbarhetsarbete utan att lyfta fram
andra aspekter som, enligt informanterna, inte &r lika hdllbara. Detta betyder inte att de
pastdenden som gors i filmen dr falska, utan att de anvinds for att méla en bild av foretaget som
inte nodvéndigtvis dr korrekt om all verksamhet tas i atanke (Jeevan, 2014). Informanten
accepterar dirmed inte informationen reklamfilmen utan reflekterar 6ver andra aspekter som
beddms ha storre padverkan pd miljon, som produktionen och atervinningen av produkterna. Det
resulterar i att informanterna uppfattar kommunikationen som 6verdriven och icke trovirdig.

Jag kénner att minga foretag idag skryter om sitt arbete med héllbarhet och hur “gréna” de ér,
eftersom det dr det som é&r trendigt idag. Men vi gor inga konkreta framsteg egentligen, utan det ar
mest en massa snack. — Informant 3:4

Det finns en trend i att vara héllbara, och sarskilt att kommunicera mycket kring detta. Jag féar inte
uppfattningen om att foretagen ar sirskilt hallbara egentligen, &ven om det kanske ser bra ut pa
pappret dr det information som kommer fran dem och inte externa aktorer. Déarfor ar det véldigt
enkelt for dem att pa ett sdtt manipulera siffrorna, dels genom att framstélla dem som béttre dn
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verkligheten men ocksd genom att inte lyfta fram de negativa aspekterna. Darfor har jag bland
annat svart att lita pa foretagens hallbarhetsrapporter. — Informant 1:4

Informanterna visar pa en skepticism gentemot foretagen och deras héllbarhetsarbete. Dessa
resonemang tyder pd vad Horiuchi et al. (2009) kallar misguided greenwashing, vilket belysts
ovan. I detta fall har foretagen framstéllt en héllbarhetsrapport med omfattande information om
sitt arbete for att frimja miljon. Problematiken &r att informanterna inte far ett gott intryck av
kommunikationen, vilket tyder pad att foretagen har misslyckats med att fordndra den redan
existerande negativa synen. Vidare menar informant 1:4 att eftersom foretagen sjdlva tar fram
sina héllbarhetsrapporter dr det svart att vara sdker pa att informationen verkligen stimmer.
Denna problematik lyfts fram 1 forskning som menar pa att det finns risker kopplade till just
hallbarhetsrapporterna. Detta pd grund av att det kan vara i foretagens intresse att undanhélla
vissa negativa aspekter, vilket darigenom skapar en skepticism bland intressenter (Evans, 2004).

Jag reagerar pa avsnittet “High impact materials are our highest priority” déir de beskriver att de
prioriterar anvéndning av kobolt, som ar ett miljofarligt &mne som inte gar att utvinna pa ett
miljévinligt sitt. Aven om de anviinder si lite som mojligt 4r det fortfarande ett farligt imne,
vilket d& gor att det forlorar sin trovérdighet. — Informant 2:2

Informant 2:2 tar upp ett exempel pé en taktik inom greenwashing som kallas the lesser of two
evils vid diskussionen om bilaga 6 (Jeevan, 2014). Trots att Apple arbetar for att deras
anvandning av kobolt ska vara sa lag som mojligt sa ar det i grund och botten ett skadligt &mne.
Foretaget har ddrmed forsokt distrahera frin faktumet att sjélva d&mnet ar daligt for miljon genom
att pasta att deras anvandning ar forhéllandevis miljovénlig. Informanten ser igenom detta och
anser att Apples trovérdighet, och darigenom deras rykte, har forsdmrats av att de belyser sin
anvandning av dmnet.

Aven om det inte r sa realistiskt sa fir man en uppfattning av deras process, verksamhet fran start
till slut. Om de lyckas ar en annan sak men séttet att marknadsfora var bra. De far med vad deras
tanke och tillvigagangssitt dr. Det var pedagogiskt medan Apples var gjord mest for att vara
snyggt. — Informant 3:3

Informant 3:3 visar hér pa en forsiktig optimism och trots att malen i kommunikationen uppfattas
som hoga, dr trovirdigheten intakt pa grund av den tydliga kommunikationen. Samsung har i
detta utdrag frdn sin hemsida (bilaga 18) lyckats med vad Horiuchi et al. (2009) kallar Effective
Environmental Communication. Forutsatt att Samsung fullféljer den plan som kommuniceras pa
sin hemsida, s& har de i informantens 6gon varit drliga 1 sin kommunikation och utdvar dirmed
inte greenwashing i detta fall.
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4.2.2 Verksamhet
Det framgick i1 fokusgrupperna att informanterna har en uppfattning att foretagen bidrar till att
forsvara reparationer pa deras produkter for att darigenom motivera en 6kad konsumtion.

Apple har gjort allt de kan for att man ska behdva ha en licens for att fa reparera deras produkter,
vilket gor det vildigt svardtkomligt och dyrt bade for konsumenten och den som reparerar. Utan

denna licens forsvinner garantin fran telefonen. Det gor att reparationen blir sa pass dyr att det dr

mer vért att kdpa en ny telefon istéllet. — Informant 1:3

Informant 1:3 visar pd en medvetenhet om Apples krav pa licenser for verkstdder och detta har
en paverkan pd hur dyra och komplicerade reparationerna blir. Denna information bidrog till en
diskussion bland informanterna som menade pa att teknologiféretagen inte bér kunna forsvara
processen pa detta sitt eftersom det dr negativt bade for konsumenterna och for miljon. Det visar
pa att direktiven som infors i EU skulle ha stdd fran informanterna om de utokades till att
inkludera smartphones och datorer (EEB, 2019). Det informanten lyfter fram 4r en av de stora
anledningarna till att right to repair skulle vara positivt for konsumenter, men ocksd varfor
foretagen tjdnar pa det nuvarande systemet (Svensson et al., 2018). Det eftersom det 16nar sig for
Apple att sélja en ny produkt till konsumenten istéllet for att laga en befintlig.

Om du har en mobil med exempelvis sprucken skdrm s& motiveras man ofta av foretagen att kopa
en ny mobil istillet for att reparera den man har. — Informant 1:4

En av f6ljderna till att reparationer &r svara att utfora eller dyra ar att det kan vara lockande att
kopa en ny produkt istdllet for att laga den som ar sonder. Informant 1:4 papekade att detta ar
nagot som foretagen foresprékar, vilket dr i linje med att manga foretag anviander sig av
lobbyister for att std emot The Right to Repair Act i USA (Hamilton, 2019).

Jag spillde kaffe 6ver mitt tangentbord och det slutade funka. Nar jag gick till Apple-store skulle
de ha 1000 kr bara for att kolla pa den och felsdka den i 10 minuter. De sa ocksé att om de skulle
byta tangentbordet skulle det kosta ytterligare 2500 kr och om det var nagot vérre kostar det runt
6000 kr. Min dator var cirka 5 &r gammal och jag frdgade honom i butiken om jag borde kopa ny
istéllet och han rekommenderade det. Kédndes som att det var det foretaget ville fa en att gora
egentligen. — Informant 3:3

Informant 3:3 beréttar en personlig anekdot som illustrerar hur dyrt det kan bli med reparationer
och hur litt det &r att se ett kop av en ny produkt som det smartaste valet. Berittelsen &r ett
tydligt exempel pa ett tillfille d& konsumenten hade gynnats av fler valmojligheter angaende
reparation. Om direktivet gillande right to repair i EU inkluderade datorer hade informantens
dator troligen varit léttare att laga d4 det hade funnits fler valmgjligheter avseende sitt att laga
den (Harrabin, 2019). Med dagens lagstiftning dr det inte mycket som hindrar féretag fran att ta
hoga priser for reparationer, vilket informant 3:3 askadliggor. Vidare lyfter informanten fram att
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en anstdlld frdn foretaget uppmuntrade till nykop istdllet for reparation. Enligt forskning &r
anstdllda en mer trovirdig kommunikationskanal dn foretagskillor (Du, Bhattacharya och Sen,
2010), och 1 detta fall framkommer det att informanten Overfor den anstédlldas budskap till
foretaget som stort. Det bidrar till att foretagets hallbarhetskommunikation blir mindre trovardig
om informationen inte stimmer dverens med vad de anstéllda kommunicerar.

Jag kopte en MacBook och tangentbordet fungerade aldrig. Istéllet for att reparera den fick jag
bara en ny och jag undrar vad som hdnde med den gamla datorn som var mindre an ett &r gammal.
— Informant 3:4

Aven informant 3:4 delar med sig av en personlig upplevelse. Denna visar pa att en dator som till
synes skulle kunna lagas, istillet byts ut till en helt ny. Informanten ar oséker pa vad som hiander
med den gamla datorn - kanske lagas den eller slings den. Oavsett vad som hdnder med den har
en ny dator producerats for att ersidtta den gamla. Det hade troligen kunnat undvikas om
reparationen var léttare eller billigare att utfora, i enlighet med vad right to repair-rorelsen
foresprakar (Svensson et al., 2018).

Jag reagerar pé bilden déir det star “Built to last as long as humanly possible” Apple blev fillda i
domstol for att de medvetet gor dldre modeller ldngsammare med uppdateringar for att fa
konsumenter att kopa nyare telefoner. Dérfor kinns detta citat verkligen inte trovérdigt, utan som
falsk marknadsforing. — Informant 2:2

Informant 2:2 visar pd en skepticism till kommunikationen pa grund av tidigare vetskap gillande
Apples utévande av planned obsolescence och ddrmed uppstar misstro néir informanten far ta del
av rubriken 1 bilaga 4. Att Apple gor dldre modeller langsammare vid lanseringen av en ny
modell kan ses som en form av den fysiska mekanism som Aladeojebi (2013) kallar
designestetik for minskad tillfredstdlldhet. Istéllet for att produkten slits ut fysiskt for att
uppmuntra till kop av ny produkt dr det mjukvaran som uppdateras for att konsumenten ska vilja
uppgradera. Det kan dven ses som en form av begriansad funktionell livstid eftersom produkten
inte héller sd linge som den skulle géra med en béttre optimerad uppdatering (Guiltinan, 2009;
Aladeojebi, 2013).

Om jag ska tdnka ut sjdlv sa ténker jag att Apple speciellt inte dr sd miljovanligt med tanke pé att
de nu har byggt pa telefonen att man laddar och pluggar in horlurarna i samma port. Da maste man
ju kopa massor av extra tillbehor gjorda av plast och metall. Det kénns inte miljovanligt. —
Informant 1:1

De tvingar till mer kdp genom att dndra komponenter, att vissa sladdar inte funkar till deras
produkter, ta bort USB-uttag fran datorer och sént. — Informant 2:1

De byter och édndrar uttag sé att man behover kopa adapter och sldnga en massa teknik, vilket inte
alls kdnns miljovanligt. — Informant 3:4
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Informant 1:1, 2:1 och 3:4 belyser det faktum att Apple har tagit bort uttag pa sina telefoner och
fordandrat uttagen pa sina datorer. Precis som informanterna papekar sa innebér det en okad
produktion och didrmed fler produkter som blir obsoleta. Aven om dessa produkter &tervinns ér
det enligt Evans (2004) svart att gora det pa ett hallbart sitt. Oavsett om &tervinningen
genomfors miljovinligt eller inte sd har dndd fler produkter producerats vilket har en negativ
paverkan pd miljon.

”Jag skulle séga att Apple anvinder vildigt mycket onddig forpackning vid forsdljning av deras
produkter. Darfor kdnns det motsédgelsefullt ndr de pratar om hur de arbetar med att inte ha just
onddig forpackning. - Informant 1:1

Informant 1:1 lyfter fram att Apple anvinder mycket forpackningsmaterial nédr de siljer sina
produkter och att reklamfilmen Better (bilaga 9), dér foretaget informerar om deras minskade
anvandning av forpackningar, ddrmed uppfattas som icke-troviardig. Resonemanget tyder pé att
foretagets Ovriga verksamhet har en pdverkan pa hur héllbarhetskommunikationen uppfattas,
vilket stirks av forskning (Yoon, Gurhan-Canli och Schwarz, 2006).

Jag forstar inte varfor foretaget pa ett slags stolt satt lyfter fram att de ska anvdnda hundra procent
fornybart papper, det dr en liten marginell del av deras klimatpaverkan dir den frimsta delen
sannolikt handlar om tillverkning och &tervinning. Att lyfta fram hur man ser pa metaller och hur
dessa anvinds dr mer relevant for denna typ av foretag. Det kénns inte sdrskilt trovardigt nir de
lyfter fram en san hér liten aspekt som inte ens &r sérskilt relevant for foretagets verksamhet i sig. -
Informant 2:3

Informant 2:3 for en diskussion kring varfér Samsung pratar om sin anvdndning av hundra
procent fornybart papper i sin hallbarhetsrapport (bilaga 12). Informanten menar pa att detta bor
vara en véldigt liten del av verksamheten och dess klimatpaverkan. Denna tankegang visar pa att
informanten upplever en lag CSR-fit mellan den miljomaéssiga frigan och foretagets verksamhet.
Forskning visar pd att det ofta finns en forvintan bland intressenter om att det ska finnas en
logisk koppling mellan dessa tva aspekter, vilket saknas i detta fall (Cone, 2008). Vidare framgér
det att denna brist pd koppling leder till att informanten upplever kommunikationen som icke
trovirdig. Denna problematik lyfts fram i forskning, som visar pa att vid en 1&g CSR-fit kan
extrinsic motiv bli mer framtrddande vilket i sin tur leder till minskade positiva reaktioner pa
foretagens CSR-aktiviteter (Du, Bhattacharya och Sen, 2010). Vidare menar Friestad och Wright
(1994) att ndr kommunikationen huvudsakligen handlar om en miljomaéssig fraga (snarare &n om
foretaget eller dess produkter), dr det mer troligt att konsumenterna dr misstinksamma mot yttre,
vinstdrivande motiv. Dessa resonemang lyfts dven fram av informant 1:4 nedan, som ocksa visar
pa en skepticism om varfor aspekter utanfor foretagets verksamhet framhdvs. 1 detta fall
diskuterar informanten ett utdrag fran Samsungs hemsida (bilaga 16).
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Denna information skulle kunna komma fran vilket foretag som helst. De diskuterar framst
omréaden som ligger utanfor deras produktion och jag far uppfattningen om att det &r for att de vill
flytta fokus fran de negativa aspekterna av deras verksamheten. - Informant 1:4

4.2.3 Bakomliggande motiv

Diskussioner kring vilka motiv som ligger bakom foretagens arbete med héllbarhet diskuterades
frekvent och lopande i1 fokusgrupperna. En stor majoritet av informanterna ansag att foretagen
arbetar med héllbarhet pa grund av det 6kade fokuset pad dmnet i samhéllet idag och inte for att
de genuint vill géra ndgot gott f6r miljon.

Jag tror inte foretagen hade marknadsfort sig som hallbara om det inte var pé tapeten i dagens
sambhille. Det dr en trend som har vixt véldigt mycket de senaste ren och enligt min uppfattning
har dessa foretag inte marknadsfort sig som hallbara tidigare. De hdr sakerna dr sddant som
forvintas snarare dn nagot de gjort sjdlvmant. - Informant 1:3

Informant 1:3 lyfter fram att foretagen inte kommunicerat ut sitt arbete med hallbarhet tidigare
utan att det dr ndgot som skett forst de senaste aren, pa grund av utvecklingen i1 samhéllet. Vidare
menar informanten att deras CSR-arbete dr ndgot som forvintas av andra och inget de har gjort
baserat pa egna initiativ. Detta fenomen lyfts fram i1 forskning och kallas for implicit CSR.
Denna form av CSR é&r baserad pa vérderingar och normer i samhéllet som resulterar i
obligatoriska eller normativa krav pa foretag. Dessa krav omfattar hur foretag bor arbeta med
vissa typer av fragor, i detta fall héllbarhet (Matten och Moon, 2008). Eftersom foretagen
omfattas av Europaparlamentets och radets direktiv (2014/95/EU) ér det ett obligatoriskt krav att
redovisa hallbarhetsrapporterna varje ar, medan Ovriga aktiviteter foretagen gor kopplat till
hallbarhet d&r mer baserade pd normativa krav.

Eftersom det &r en trend och att ménga i samhéllet idag &r miljomedvetna kénns det som att
foretag gor lite for att visa att de &r miljovénliga och tdnker pa miljon. Men det marks verkligen
nér det dr ett PR-trick och nér det finns genuina motiv, for da tror jag att man gjort mer for miljon.
Hade Apple genuint brytt sig om miljon hade de velat gora mer dn det som beskrivs i
reklamfilmen och dérfor kdnns det mer som ett PR-trick. - Informant 3:1

Informant 3:1 menar pd att eftersom det dr en trend i samhillet har manga foretag borjat
kommunicera ut vad de gor for miljon. Informanten ifrdgasétter dirmed vilka motiv som ligger
bakom reklamfilmen Better (bilaga 9) och anser att Apple gor for lite for att det ska uppfattas
som genuint. Det som kommuniceras uppfattas darfor mer som skryt och som niagot som gors for
att vinna fordelar istdllet for att verkligen bidra till miljon. Dessa asikter stods av forskning och
beskrivs som explicit CSR. Explicit CSR initieras ofta av patryckningar fran olika intressenter,
som konsumenter, och &r istéllet for implicit CSR aktiviteter som foretagen sjdlva initierat. Det
som ocksé ar utmirkande for explicit CSR ér att arbetet kommuniceras ut till intressenter, vilket
ar fallet med denna reklamfilm (Matten och Moon, 2008). Vidare lyfter informanten fram att hen
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upplever att foretaget inte gor speciellt mycket for miljon och att foretaget sannolikt gjort mer
om det fanns bakomliggande genuina motiv. Detta resonemang stirks av forskning som menar
pa att foretag som endast valt att engagera sig 1 ett antal aktiviteter sannolikt har en ligre
effektivitet med sin CSR-kommunikation dn foretag som integrerar sitt CSR-arbete i hela
verksamheten (Du, Bhattacharya och Sen, 2010).

Tycker denna reklamfilm dndé visar pa Apples intresse for lonsamhet &n hallbarhet. Istéllet for att
anvédnda sin mobil tills den inte ldngre fungerar, uppmanar de konsumenter att 1imna in sin mobil
och istdllet kopa en nyare modell. Jag far uppfattningen av att detta ar ett sétt att hjélpa
konsumenter att réttfardiga deras konsumtion, och visa pé att man blir en form av hjélte nar man
lamnar in sin gamla mobil for att kdpa en ny. - Informant 2:4

Informant 2:4 belyser hdr dsikten om att foretaget frimst dr intresserad av att skapa okad
lonsamhet 4n att arbeta for mer héllbarhet. Informanten har uppfattningen att kontentan av
reklamfilmen Apple Trade In (bilaga 11) &r att rittfardiga en 6kad konsumtion, istdllet for att
formedla hur individer kan konsumera pa ett mer hallbart sitt. Detta resonemang stirks av
forskning som visar pa att det finns en form av bakomliggande motiv till CSR-arbete som
baseras pa ett egenintresse dir det slutgiltiga malet ar att 6ka foretagets vinst. Detta motiv kallas
for extrinsic motiv, och ir liknande explicit CSR (Matten och Moon, 2008), baserat pd en press
frén intressenter om att arbeta med hallbarhet (Du, Bhattacharya och Sen, 2007).

De flesta foretag existerar for att framst tjina pengar, darfor kdnns inte slogan Planet First
trovirdig. Det dr mojligt att héllbarhet och miljo kan vara kanske andra prioritet, men inte forsta,
sérskilt inte for denna typ av foretag som inte ar héllbara i grunden. Det ar béttre att de drliga med
att de arbetar med hallbarhet pa ett mer ytligt sétt, istdllet for att forsoka framfora sig sjdlva som
battre dn verkligheten. - Informant 3:3

Informant 3:3 lyfter ocksd fram uppfattningen att foretagen frdmst har vinstdrivande motiv och
dérfor arbetar med hallbarhet for att 6ka sin [onsamhet och inte for att egentligen gora nagot gott
for miljon. Detta resonemang ir, likt ovan, baserat pd extrinsic motiv (Du, Bhattacharya och Sen,
2007). Néar informanten diskuterar utdraget frdn Samsungs hemsida (bilaga 16) menar hen dock
pa att det finns en forstaelse om att foretaget framst har ett lonsamhetsfokus och att det dirmed
ar mer trovardigt om fOretaget ar drligt istéllet for att framfora att hallbarhet har hogsta prioritet.
Detta resonemang kan hérledas till forskning, som visar pa att manga konsumenter ofta ar
toleranta mot extrinsic motiv om det finns en uppfattning att dven intrinsic motiv ligger bakom
arbetet med CSR (Sen, Bhattacharya och Korschun, 2006). Intrinsic motiv ir, till skillnad fran
extrinsic motiv, mer osjdlviska diar mélet dr att vara ansvarsfullt och goéra nigot gott for den
aspekt som CSR-aktiviteterna fokuserar pa (Du, Bhattacharya och Sen, 2007).

Jag tycker inte att de bakomliggande motiven till varfor man arbetar med CSR ér viktigt, s 1dnge
man gor nagot for miljon ar det béttre dn att inte gora ndgot. Jag forstar ju att de kommunicerar om
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sitt hallbarhetsarbete for att generera I6nsamhet, men tycker dnd4 att det &r bra att de gor nigot for
miljon d&ven om det kanske inte dr sdrskilt genuint egentligen. - Informant 2:1

Informant 2:1 menar att 4ven om foretaget har bakomliggande motiv baserat pa egenintresse ar
det mest centrala att aktiviteter som &r bra for miljon genomfors. Informanten har dédrmed
uppfattningen att foretaget dels har extrinsic men ocksd intrinsic motiv. Detta resonemang
stimmer 6verens med andra studier, som visar pa att blandade motiv ocksa kan generera positiva
reaktioner fran intressenter. Detta eftersom ménga intressenter kan ha en forstielse over att det
kan finnas olika bakomliggande motiv samtidigt och att det centrala &r att arbetet leder till nigot
positivt, for miljon i detta fall (Ellen, Webb och Mohr, 2006).

Jag tycker att de bakomliggande motiven till varféor man arbetar med CSR som ett foretag ar
viktiga. Om du endast gor det for att du maste, sa kénns det véldigt ytligt och det &r inte ett foretag
som jag skulle identifiera mig med. - Informant 1:4

Informant 1:4 menar istillet att de bakomliggande motiven till CSR-arbetet dr centralt. Om
motiven inte dr genuina utan baserade pa press frdn andra, kan informanten inte identifiera sig
med foretaget. Det visar pé att endast osjdlviska motiv, det vill sdga intrinsic motiv &r gynnsamt
(Du, Bhattacharya och Sen, 2007). Detta resonemang motiveras av forskning som visar pa att om
det finns en uppfattning om endast extrinsic motiv, skapas icke gynnsamma attityder hos
intressenter gentemot foretaget (Du, Bhattacharya och Sen, 2010). Informantens asikter visar
ocksa pé att fordelarna for foretaget med CSR-arbetet forloras vid extrinsic motiv. Detta
eftersom CSR-arbete ofta genererar relationella fordelar, bland annat i form av en okad
identifiering med foretaget. Denna identifiering bidrar 1 sin tur till en stark lojalitet hos
konsumenten, vilket kan leda till bland annat word-of-mouth-spridning (Lichtenstein,
Drumwright och Braig, 2004). I detta fall kan informanten inte identifiera sig med foretaget
baserat pa de bakomliggande motiven.

4.3 Konsumentaspekter

Det sista temat som identifierades dr konsumentaspekter. Under fokusgrupperna framkom det att
det finns aspekter hos sjdlva informanterna som har en paverkan pad hur kommunikationen
uppfattas. Det finns ett utmarkande gap mellan attityder och beteenden vad géller héllbarhet samt
en identifiering av starka identiteter hos informanterna kopplade till foretagen i sig. Dessa
aspekter har sammanfattats 1 form av tvd delomraden: skillnad mellan attityd och beteende samt
identitet.

4.3.1 Skillnad mellan attityd och beteende
Under fokusgrupperna blev det tydligt att majoriteten av informanterna anser att miljon ar
mycket viktig och ldgger ett stort ansvar pa foretagen 1 hur de bor arbeta med hallbarhet. Det
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framkom dédremot att det finns ett gap mellan attityder gentemot hallbarhet och faktiskt beteende
hos informanterna.

Man ér ofta van vid ett specifikt varumérke eller produkt, och att det dérfor kréver energi i att byta
dessa mot ndgot annat. Vi dr pa det séttet ganska lata och det krdvs nog ganska mycket for att f4 en
att byta. - Informant 1:1

Informant 1:1 belyser faktorer som paverkar valet av produkter, vilka inte handlar om foretagens
hallbarhetsarbete 1 sig. Under fokusgrupperna framkom det att det finns en del aspekter som
avgor valet av produkter som inte ar relaterade till eller paverkade av foretagens CSR-arbete. Att
vara van vid produkten och dess system upplevdes som viktiga faktorer till att fortsétta kdpa
produkterna, oavsett hur foretagens engagemang och kommunikation kring miljé uppfattas.
Design och status var andra aspekter som ockséd ansags ha en paverkan vid val av produkt. Det
framkom é&ven att det finns en slags lathet bland informanterna i att inte orka sétta sig in
tillrackligt mycket 1 &mnet for att hdllbarhet ska bli en avgdrande faktor. Dessa resonemang lyfts
fram 1 forskning som ett problemomrade vad géller en hallbar konsumtion. Manga konsumenter
har starka vérderingar och attityder om att hallbarhet ar viktigt samtidigt som olika barridrer
hindrar ett faktiskt miljovénligt beteende. Ett sddant hinder ar just den statusméssiga
konsumtionen som informanterna ndmner (Leiserowitz, Kates och Parris, 2006). Vanor och
rutiner dr ett annat vanligt hinder, manga orkar inte ligga den tid och energi som kravs for att
fordndra ett daligt beteende (Kollmuss och Agyeman, 2002).

Vidare menade informanterna att de bryr sig mer om de aspekter som é&r tydligt kommunicerade,
som exempelvis produktegenskaper och design, dn aspekter som kréver tid, anstrdngning och
efterforskning - ndgot som hallbarhetskommunikation kraver idag. Detta resonemang stirks av
forskning som menar pd att konsumenter inte soker upp information om foretagens
héllbarhetsarbete pa egen hand, utan det krivs att foretagen kommunicerar detta pa ett effektivt
sétt for att det ska na ut till konsumenterna (Dawkins, 2004; Du, Bhattacharya och Sen, 2010).

De marknadsfor sig idag i princip inget om hallbarhet idag, och vi koper &nda produkter av dem.
Det innebdr vil tyvérr att vi inte bryr oss sérskilt mycket om miljé nédr det giller val av
teknologiska produkter, vilket kan bero lite pa att det inte kdnns som att det finns nagra
miljovénliga alternativ nér det giller denna typ av produkt. Nar man handlar snabbmat finns ju
Max som ett hallbart alternativ till exempel. - Informant 2:3

I den avslutande diskussionen for informant 2:3 fram att héllbarhet idag inte dr en avgdrande
faktor vid kop av just teknologiska produkter. Detta pa grund av uppfattningen att féretagen inte
kommunicerar ut sitt arbete med hallbarhet pa ett tydligt sétt men ocksa baserat pa kéinslan av att
det inte finns ett hillbart alternativ avseende denna typ av produkter. Informanten belyser att vid
andra val av produkter, i detta fall snabbmat, kan hallbarhet vara en avgdrande faktor. Det som
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kréavs ér att det finns en uppfattning att mer héllbara alternativ ar tillgidngliga, som i exemplet dér
Max Hamburgare uppfattas som mer hallbara d@n konkurrenterna inom snabbmatsindustrin enligt
informanten. Denna differens 1 kopbeteende belyses av Holt (2012) som menar att
konsumentvérderingar skiljer sig &t pa olika marknader, vilket har skapat olika normer och
strukturer som 1 sin tur har en pdverkan pa val av produkter. Denna variation pd marknaderna
baseras darmed inte pa konsumenternas grad av miljomedvetenhet, vilket 1 detta fall visas i att
informanten lagger olika vikt pa héllbarhet vid val av produkter fran olika marknader.

Jag tycker att hallbarhet &r valdigt viktigt och négot som jag forsoker tidnka allt mer pa. Men om
jag ska vara arlig s ar det ldttare att sdga att man bryr sig om miljon &n att man faktiskt gor riktiga
uppoffringar i verkligheten. Aven om Apple skulle vara negativt for miljon r dess design och
status viktigare faktorer for mig, tyvérr. - Informant 3:4

Informant 3:4 visar pa starka vérderingar och attityder for hallbarhet, men erkdnner svarigheten i
att overfora dessa till faktiska beteenden. Att anse att miljon &r viktigt dr enkelt enligt
informanten, men nér val ska goras och olika faktorer stélls emot varandra har andra aspekter
hogre prioritet. Detta resonemang lyfts fram som ett hinder mot dverforingen fran vérderingar
och attityder till faktiska beteenden. Det ar till viss del enkelt att stodja mer abstrakta
varderingar, 1 detta fall att hallbarhet dr viktigt, men vid konkret beslutsfattande kan olika
virderingar vara motsigelsefulla vilket innebdr att avvidgningar maste goras (Kollmuss och
Agyeman, 2002). For informanten dr faktorerna design och status viktigare &n héllbarhet, vilket
leder till en ohéllbar konsumtion d&ven om informanten har viarderingar och attityder som bor leda
till en mer hallbar konsumtion. Detta dr ett vanligt problem kopplat till hillbarhet, d& forskning
visar pa att det finns en svag relation mellan en individs miljohénsyn och faktiskt beteende (Holt,
2002). Konsumenter ir sillan villiga att avsta fordelar med ett kop (Holt, 2012), vilket stimmer
overens med informantens ovilja att nedprioritera design och status. Vidare visar forskning pa att
det finns ett spektrum av konsumenter som varierar i1 deras stod och mottaglighet f6r foretagens
CSR-engagemang (Dawkins, 2004; Cone, 2008), och att hallbarhetskommunikationen dérfor ar
mer effektiv bland intressenter som foresprakar CSR framfor andra motiv (Du, Bhattacharya och
Sen, 2010). I detta fall tyder informantens asikter pa att den tycker att andra motiv ar viktigare édn
hallbarhetsaspekten, vilket ddrmed kan ha en bidragande negativ péverkan pa
CSR-kommunikationens effektivitet.

4.3.2 Identitet

En majoritet av informanterna beskriver deras ndra relationer med foretagen och att de 1 manga
fall identifierar sig med dess varumérken. Informanterna har sé starka kopplingar till foretagen
att det skulle vara svért for dem att sluta kopa deras produkter.

Apple har byggt upp ett vildigt starkt varumérke som manga konsumenter identifierar sig med,
och konsumenter koper deras produkter av just denna anledning. Deras arbete med hallbarhet i
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form av en denna typ av reklamfilm &r bara ett sétt att réittfardiga for konsumenter att fortsitta
kopa deras produkter. Det kanske inte &r sd bra att kopa en ny mobil for den fungerar ju
fortfarande, men Apple anvénder ju fornybar energi sa da &r det okej. - Informant 2:4

Vid diskussionen géllande reklamfilmen Betfer (bilaga 9) belyser informant 2:4 att héllbarhet
inte dr sa viktigt for foretaget eftersom ménga konsumenter redan identifierar sig med
varumirket. Identifikation &r ett starkt matt pa lojalitet, vilket genererar béde transaktionella men
frimst relationella fordelar for ett foretag. Dessa relationella fordelar dr bland annat
word-of-mouth-spridning och en immunitet mot negativ information om foretaget (Reichheld,
1993). Just identifikation dr en av de frimsta fordelarna med CSR-arbete for ett foretag
(Lichtenstein, Drumwright och Braig, 2004), men informantens &sikter tyder pa att fOretaget
astadkommit denna lojalitet pa andra sétt. Vilket informant 2:1 belyser ytterligare nedan.

Jag tror att foretagen dr marknadsledare pa sina marknader redan och att héllbarhetsaspekter idag
inte dr en avgorande faktor ndr det giller val av produkt, tyvirr. Detta kan dock komma att
fordndras i framtiden. Men jag kan erkdnna att jag identifierar mig valdigt starkt med Apples
varumérke och dven om de kanske inte &r sa bra for miljon skulle det krdvas mer for att jag skulle

byta till ett annat foretags produkter. - Informant 2:1

Informant 2:1 visar ocksa pé en stark identifikation med varumaérket, vilket tyder pa en hog niva
av lojalitet (Lichtenstein, Drumwright och Braig, 2004). Informanten lyfter dven fram att det
skulle krdvas mycket for att vilja byta till ett annat varumérke, vilket ytterligare illustrerar
informantens lojalitet till varumirket. Vidare tyder det ocksd pé ett hogt customer lifetime value
(CLV) (Stahl et al, 2012). Sammantaget visar det pa att fOretaget har ett starkt
varumadrkeskapital (Kotler och Keller, 2016; Baines, Fill och Page, 2013).

Om foretagen hade startats idag, hade de sannolikt behdvt ha ett storre fokus pé héllbarhet. Men
eftersom de redan dr marknadsledare och vildigt starka varumérken har de inte samma behov av
att visa sig som lika héllbara. Konsumenter har redan en stark koppling och identifikation med
varumérkena och véljer sdkert dessa oavsett om de arbetar for miljon eller inte. - Informant 1:4

Informant 1:4 lyfter fram liknande aspekter som ovan, det vill sdga att det redan finns starka
kopplingar till foretagen och dven lojalitet 1 form av identifikation med varumaérket. Det menar
informanten leder till att héllbarhet inte dr avgorande pa ett séitt som gor att de skulle vélja bort
foretagen 1 friga. Daremot menar informanten att hallbarhet dr en allt viktigare faktor och om
foretagen inte redan etablerat starka varumérken hade detta sannolikt haft en storre paverkan
idag.

Tyvirr ar det nog sa att manga hade fortsatt att kopa foretagets produkter, &ven om de skulle vara
negativa for miljon. Jag gillar Apples varumirke vildigt mycket och for mig kénns det béttre nu
att fortsitta kopa Apple-produkter nu nér jag vet att foretaget atminstone gor lite grann for att bli
mer hallbara.- Informant 3:2
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Informant 3:2 framfor i detta citat sitt tyckande om foretaget och dess varumarke, vilket d&ven hér
tyder pa en viss identifikation. Vidare belyses dven faktumet att det finns en allmén uppfattning
att foretaget har ett sd pass etablerat och starkt varumirke att dven om det framkommer
information om att foretaget har en negativ paverkan pd miljon sa har det ingen effekt pa
kopbeteendet. Detta resonemang stirks av forskning, som visar pa att en fordel med identifiering
ar att konsumenter blir mindre mottagliga for negativ information om foretaget 1 fraga (Du,
Bhattacharya och Sen, 2007). Effekten dr ocksd att positiv information, i detta fall Apples
héllbarhetsrapport (bilaga 1-4), tas emot pa en hogre niva och upplevs som dnnu béttre dn 1
verkligheten. Detta speglas i informantens uppskattning av foretagets arbete med hallbarhet.
Informanten belyser att foretaget “atminstone gor lite grann”, vilket egentligen tyder pé att
foretaget inte gor tillrickligt, racker denna information for att informanten ska bli ngjd.

4.4 Sammanfattning av analys

Det empiriska materialet resulterade 1 tre teman: kommunikationsaspekter, foretagsaspekter och
konsumentaspekter dér respektive tema innefattar ett antal olika delomraden.

1. Kommunikationsaspekter

Medvetenhet: Det finns en lag medvetenhet bland informanterna om foretagens CSR-arbete.
Denna avsaknad av medvetenhet bidrar till en uppfattning att foretagen endast kommunicerar sitt
hallbarhetsarbete for att de maste, vilket i sin tur leder till att kommunikationen inte upplevs som
genuin.

Kunskapsniva: Informanterna menar pa att kommunikationen dr svarforstaelig, baserat pé att de
begrepp och siffror som anvinds ligger 6ver gemene mans kunskapsniva. Det gor det svart for
informanterna att beddma hur bra foretagens arbete med héllbarhet dr, vilket leder till att
kommunikationen inte uppfattas som trovérdig.

Sprak: Buzzwords och hoga procenttal anvinds genomgaende i hallbarhetskommunikationen
enligt informanterna. Det leder till en uppfattning att foretagen forsoker kommunicera sitt
CSR-arbete pa ett bittre sétt dn vad det faktiskt &r. Det bidrar i sin tur till att informanterna
upplever kommunikationen som dverdriven och ddrmed icke-trovérdig.

Kanal: Att kommunikationen kommer frén foretagen sjdlva har en paverkan pd hur den uppfattas
av informanterna. Héllbarhetskommunikationen beddéms som icke-trovérdig ndr den kommer
frdn det egna foretaget, medan andra aspekter rorande exempelvis produktegenskaper inte
paverkas pa liknande sétt.
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2. Foretagsaspekter

Rykte: Informanternas redan existerande é&sikter om foretagen har en péaverkan pa hur
kommunikationen uppfattas. Det framgar att foretagen har ett daligt rykte vad géller héllbarhet,
vilket leder till att kommunikationen upplevs som icke-trovirdig, dverdriven och inte genuin.

Verksamhet: Delar av foretagens verksamheter diskuterades 16pande under fokusgrupperna och
visade pa att dessa péverkar hur informanterna uppfattar kommunikationen. Det framgick att
foretagen pa olika sétt uppfattas ha en negativ paverkan pa miljon, bland annat genom deras
medvetna forsvaring av reparationsprocessen samt utévande av planned obsolescence.

Bakomliggande motiv: Majoriteten av informanterna var skeptiska till foretagens bakomliggande
motiv i deras hallbarhetsarbete och hade uppfattningen att det inte baseras pa en dnskan om att
faktiskt bidra till en battre milj6. Informanterna menar att det dels dr pa grund av den 6kande
pressen fran intressenter avseende hallbarhet och dels baserat pad en forhoppning om att
CSR-arbetet ska bidra till en 6kad 16nsamhet.

3. Konsumentaspekter

Skillnad mellan attityd och beteende: Utifran fokusgrupperna framkom det att det finns
skillnader mellan informanternas attityder och beteenden kopplat till milj6. Dessa skillnader
baseras bland annat pa att kategorin milj6 visade sig ha lagre prioritet &n andra aspekter sisom
design och status. Informanterna upplever ocksd att det inte finns ndgra hillbara alternativ
avseende teknologiska produkter. Det har en paverkan pd hur kommunikationen uppfattas, dé ett
lagre fokus pa hallbarhet bland informanterna bidrar till en minskad effektivitet vad géller
kommunikationen.

Identitet: En majoritet av informanterna lyfter fram att de identifierar sig starkt med foretagen
och deras varumérken. Det innebér bland annat att det skulle krdvas mycket for att informanterna
skulle byta till ett annat foretags produkter, &ven om det skulle framgé att de har en negativ
paverkan pa miljon. Det visar dven pa att foretagen tar del av ménga av de fordelar som
CSR-arbete vanligtvis genererar via andra positioneringsstrategier.
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5. DISKUSSION OCH SLUTSATS

I detta avsnitt presenteras inledningsvis en diskussion foljt av studiens slutsats. Avslutningsvis
presenteras det teoretiska bidraget i form av generaliserbarhet, forslag till vidare forskning och
rekommendationer till teknologiforetag.
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Figur 7. Overblick av studiens diskussions- och slutsatsavsnitt.

5.1 Diskussion

Utifrén analysen av studiens insamlade empiri gar det att urskilja tva huvudsakliga faktorer som
paverkar hur kommunikationen uppfattas: dels hur trovérdig och dels hur genuin informanterna
upplever att kommunikationen &r. Vidare identifierades tre teoretiskt och empiriskt
sammankopplade teman som samtliga korrelerar med dessa tva faktorer.

Det forsta temat som har en péverkan pa om informanterna uppfattar kommunikationen som
genuin och trovérdig dr sjdlva utformningen och spridningen av den. Det framgar tydligt att
informanterna har en ldg medvetenhet vad géller foretagens hallbarhetskommunikation, vilket
tyder pa att kommunikationen inte dr effektiv. Denna problematik uppkommer ofta for denna typ
av kommunikation och ir ddrmed inte sirskilt forvanande (Du, Bhattacharya och Sen, 2007). Det
ar ocksd evident att den ldga medvetenheten bidrar till en uppfattning att foretagen inte vill att
denna typ av information ska nd konsumenter, vilket i sin tur leder till en skepticism hos
informanterna. Skepticism dr ocksé ett vanligt problem avseende foretags CSR-arbete och den
relaterade kommunikationen (Du, Bhattacharya och Sen, 2010). Vidare lyfter informanterna
fram att informationen som formedlas i kommunikationen &r svarforstielig, baserat pd att
komplicerade ord och formuleringar genomgéende anviands. Det leder till en uppfattning hos
informanterna att foretagen inte vill att konsumenter ska forstd vad foretagens CSR-arbete
innebér, for att det i realiteten kanske inte dr sa gynnsamt eller omfattande som det beskrivs
(Horiuchi et al., 2009; Jeevan, 2014).

Informanterna ar ocksé skeptiska till anvindandet av buzzwords 1 kommunikationen samt att de
procentuella fordndringstal som formedlas dr mycket stora, vilket bidrar till en uppfattning att
kommunikationen inte &r helt palitlig. Dessa resonemang som informanterna for fram kan
kopplas till ett antal olika begrepp inom greenwashing (Horiuchi et al., 2009; Jeevan, 2014).
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Sammantaget bidrar det till en ineffektiv héllbarhetskommunikation di trovardigheten och
genuiniteten forloras. Slutligen gar det att utldsa att kommunikation som hérror direkt fran
foretagen sjdlva har svarare att uppfattas som trovirdiga eller genuina, vilket ockséd dr vanligt
forekommande for just hallbarhetskommunikation (Wiener, LaForge och Goolsby, 1990;
Simmons och Becker-Olsen, 2006; Evans, 2004).

Det andra temat som paverkar kommunikationens upplevda trovérdighet och genuinitet ar
foretagen som &r avsdndare av hallbarhetskommunikationen. Det framkommer genomgaende att
informanterna ar skeptiska till foretagens hallbarhetskommunikation, vilket till stor del baseras
pa deras uppfattningar att det finns en &g substans 1 vad som kommuniceras men ocksé en kénsla
av att foretagens verksamheter i realiteten dr ohéllbara. Det grundar sig bland annat i att
informanterna upplever att foretagens héllbarhetskommunikation frimst syftar till att bygga en
miljovénlig image och att den inte 1 tillrdckligt hog grad understdds av relevant fakta och data
(Horiuchi et al., 2009; Jeevan, 2014). Dessa uppfattningar bidrar till en fOrstirkning av
informanternas redan existerande asikter om lag tillforlitlighet rorande foretagens
hallbarhetsarbete. Det innebidr att foretagens rykte paverkar hur kommunikationen uppfattas,
vilket ar ett vanligt forekommande problem avseende héllbarhetskommunikation (Yoon,
Gurhan-Canli och Schwarz, 2006).

Informanterna anser ocksa att det finns omraden i foretagens verksamheter som har en negativ
effekt pa miljon, vilket paverkar héllbarhetskommunikationens trovérdighet. Detta baseras bland
annat pa att foretagen i hog grad anvédnder sig av planned obsolescence (Aladeojebi, 2013),
forsvarar reparationer (Harrabin, 2019), dndrar uttag vilket krdaver kop av adaptrar, har onddig
paketering samt att produkterna innehéaller giftiga tungmetaller som &r svéra att atervinna pé ett
héllbart sétt (Evans, 2004). Dessa resonemang kan ocksd sammankopplas med olika former av
greenwashing (Horiuchi et al., 2009; Jeevan, 2014). Informanterna lyfter 4ven fram att det finns
en ldg CSR-fit mellan foretagens verksamheter och de CSR-aktiviteter som genomfors (Du,
Bhattacharya och Sen, 2010). Sammantaget bidrar detta till att hallbarhetskommunikationen inte
uppfattas varken som trovirdig eller som genuin.

Informanterna forde dven diskussioner kring vilka motiv som ligger bakom foretagens
hallbarhetsarbete och deras relaterade kommunikation. En majoritet av informanterna ansag att
det frimst dr mer egennyttiga motiv, det vill sdga extrinsic motiv (Du, Bhattacharya och Sen,
2007), samt en okad press fran samhéllet, det vill sdga explicit CSR (Matten och Moon, 2008).
En andel av informanterna ansag att detta bidrar till att hallbarhetskommunikationen upplevs
som icke genuin och forlorar pa sa sitt dven sin trovérdighet. Det bidrar dirmed till en ineffektiv
kommunikation och att férdelarna med CSR-arbetet forloras, vilket dr vanligt forekommande nér
mottagarna framst uppfattar extrinsic motiv (Du, Bhattacharya och Sen, 2010). Resterande
informanter visade pd en storre fOrstdelse for att foretagens CSR-arbete inte endast bor baseras
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pa att gora ndgot bra for miljon utan ocksd gynna foretaget i sig. Problematiken som lyfts fram &r
att informanterna inte upplever att foretagen ar transparenta med att dessa aktiviteter dven syftar
till att skapa vinst och en forbéttrad image. En héllbarhetskommunikation som visar pd bade
extrinsic och intrinsic motiv hade ddrmed upplevts som mer genuin och trovirdig, och hade pa sa
sétt varit mer effektiv (Ellen, Webb och Mohr, 2006; Sen, Bhattacharya och Korschun, 2006).

Det tredje, och sista, temat som paverkar hur kommunikationen uppfattas dr konsumenterna
sjilva. Det gér att utlisa en diskrepans mellan informanternas attityder och deras verkliga
beteenden. De uppvisar starka virderingar for héllbarhetsfragor medan de i realiteten inte dverfor
dessa till faktiska konsumtionsbeteenden. Det som hindrar Overforingen &r bland annat
informanternas behov av statusmarkorer, att andra faktorer sdsom design har hogre prioritet vid
beslutsfattande samt en lathet i form av att informanterna dr vana vid sina teknologiprodukter
och darfor inte vill byta till ett annat foretags produkter. Dessa barridrer dr vanligt
forekommande vid dverforingen fran attityder till beteenden avseende hallbarhet (Leiserowitz,
Kates och Parris, 2006; Kollmuss och Agyeman, 2002). Vidare motiverar informanterna sitt
kopbeteende med att det inte finns ndgra héllbara alternativ avseende teknologiska produkter,
och att det forhindrar en mer héllbar konsumtion. Informanterna lyfter fram exempel pa andra
marknader ddr de uppfattar att det finns foretag som erbjuder hallbara produkter och att de i
forsta hand viljer dessa alternativ. Detta visar pd att informanterna har olika kdpbeteenden pé
olika marknader, vilket stimmer 6verens med vad Holt (2012) menar.

Det framgér ocksa tydligt att informanterna identifierar sig starkt med foretagens varuméarken
och uppvisar en hog nivd av lojalitet gentemot foretagen. Denna identifiering och lojalitet
resulterar i relationella fordelar sdsom att informanterna bortser frdn negativ information om
foretagen och att det skulle krdvas mycket for att informanterna skulle vilja kopa ett annat
foretags produkter istdllet (Reichheld, 1993). Detta tyder pa att foretagen har starka
varumérkeskapital (Kotler och Keller, 2016; Baines, Fill och Page, 2013). Vidare visar det pé att
foretagen har fatt ta del av de positiva fordelar som CSR-arbete vanligtvis genererar via andra
satt, exempelvis genom positioneringar baserat pa design och funktioner istdllet for att
positionera sig som det ansvarsfulla foretaget (Du, Bhattacharya och Sen, 2010; Lichtenstein,
Drumwright och Braig, 2004).

Det har varit svart att utldsa vilken typ av greenwashing som foretagen anvinder sig av.
Generellt sett har informanterna intrycket av att foretagen anvinder sig av, vad Brazilier och
Vauday (2013) kallar, light greenwashing. Ingen av informanter uttrycker en tro om att féretagen
inte utfor ndgot CSR-arbete alls, vilket i s& fall hade varit hard greenwashing. Istillet ses
kommunikationen som en Overdriven representation av det CSR-arbete som utfors. Om det
handlar om constrained eller ad light greenwashing dr dock svarare att avgdra eftersom dessa
omfattar vad som motiverar fOretagen att anvidnda sig av greenwashing. Vidare har
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informanternas uppfattningar frimst kopplats till unsubstantiated greenwashing och misguided
greenwashing. Det gar att argumentera for att kommunikationen framst kan kopplas till
unsubstantiated greenwashing dd informanterna menar pé att kommunikation generellt ser bra ut
vid en forsta anblick men vid fordjupad analys s& upplevs den som missvisande och forskonad.
Dock ér det svart att sdga om detta verkligen tyder pd unsubstantiated greenwashing och inte
misguided greenwashing, det vill séga att foretagen gor bra saker for miljon men misslyckas med
sin hallbarhetskommunikation (Horiuchi et al., 2009). Déremot syftar inte studien pé att
undersoka vilken typ av greenwashing som egentligen forekommer, utan undersdka
konsumenternas uppfattningar.

De tre identifierade teman som var och en har pidverkan pa kommunikationens genuinitet och
trovardighet visar dven pa intressanta diskrepanser mellan utforda fokusgrupper och studiens
valda teorier. Detta har i sin tur visat pd tvd utmirkande motségelser utifran den teoretiska
referensramen jamfort med analysen av empirin.

Den forsta motsdgelsen dr att informanterna tydligt visade sin skepticism mot foretagens
héllbarhetskommunikation och var genomgaende kritiska till den information som lyftes fram.
Samtidigt stdllde informanterna harda krav pa foretagens hallbarhetsansvar. Detta blir
motsdgelsefullt eftersom informanterna 1 realiteten inte &r beredda att sluta kopa foretagens
produkter, dven om det skulle framkomma att dessa &r negativa for miljon. Vidare menade
informanterna att kommunikationen var svarforstelig och forskonande. Trots detta bidrar
informationen till att informanterna kan rittfardiga sina kop, trots att de egentligen inte uppfattar
kommunikationen som trovdrdig eller genuin. Det visar pa att dven om
hallbarhetskommunikationen inte bor ses som effektiv enligt forskning (se tema ett i
diskussionen), sd har den ingen egentlig negativ paverkan pd informanternas kdpbeteende. Om
nagot motiverar den informanterna till att kdpa fler teknologiska produkter av foretagen och det
gar darfor att argumentera for att kommunikationen pé s sitt ar effektiv.

Den andra motsédgelsen dr att foretagen uppnétt liknande fordelar som CSR-arbete vanligtvis
genererar via andra positioneringsstrategier (se tema tre 1 diskussionen). Detta skulle dock kunna
forklaras med att det idag inte finns nagot stort teknologiforetag som positionerat sig tydligt som
ett CSR-varumirke. CSR som effektivt positioneringsverktyg &r till viss del relaterat till vad
andra foretag gér inom detta omrade, vilket innebér att nér det finns ett ansvarsfullt foretag inom
en kategori kommer andra foretags CSR-aktiviteter stillas i relation till det (Gilbert och Malone,
1995; Du, Bhattacharya och Sen, 2007, Punj och Moon, 2002). Ddrigenom gir det att
argumentera for att de potentiella realisationer av relationella fordelar som hade kunnat
genereras, 1 detta fall, inte medfor nagot véirde for foretagen da inget annat foretag i branschen
anses vara battre eller samre. Foretagen konkurrerar istillet med hjdlp av andra aspekter sdsom
innovation, produktférdelar och design, vilket 1 dagsldget ocksa &r faktorer som informanterna
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baserar sina kdpbeslut pd. Darmed kan det, ur foretagens synvinkel, uppfattas som att CSR inte
ar en effektiv positioneringsstrategi da de redan idag skapat ett starkt varumérkeskapital med hog
niva av lojalitet hos konsumenter (Baines, Fill och Page, 2013; Lichtenstein, Drumwright och
Braig 2004; Kotler och Keller, 2016).

Déremot gar det att diskutera varfor informanterna véljer att prioritera dessa faktorer. Det kan
baseras pd en uppfattning att foretagen sjilva véljer att prioritera sin kommunikation rorande
dessa faktorer framfor hallbarhet. Det i kombination med informanternas 14ga medvetenhet om
foretagens CSR-arbete bidrar till att hallbarhet nedprioriteras vid kdp av teknologiska produkter.
Detta argument kan styrkas med att informanterna lyfter fram en avsaknad av hallbara alternativ
avseende just denna typ av produkter (se tema tre i diskussionen). Det dr dérfor relevant att
reflektera over vad som skulle ske om ett foretag i teknologibranschen véljer att positionera sig
starkt inom CSR. Vid en lyckad hallbarhetspositionering kommer andra teknologiforetags
CSR-engagemang stillas i relation till detta och pa sa sétt mojliggors en jamforelse mellan bittre
och sidmre foretag inom héllbarhet. Det gér ocksé att argumentera att det foretag som viljer att
positionera sig som det mest ansvarsfulla inom teknologibranschen, sannolikt fér ta del av fler
marknadsbaserade fordelar och gynnsamma effekter 4n de konkurrenter som endast engagerar
sig 1 ett fatal CSR-aktiviteter (Punj och Moon, 2002; Gilbert och Malone, 1995; Du,
Bhattacharya och Sen, 2007).

Slutligen gar det att utifrdn tvd mojliga scenarion diskutera vad som kan leda till ett okat
hallbarhetsfokus inom teknologibranschen. Det ena alternativet, med stdd 1 tidigare stycke, ar att
teknologiforetagen genom Okad forstaelse for fordelarna med CSR-positionering véljer att 6ka
sitt CSR-engagemang. Det andra alternativet dr att konsumenternas vdxande krav leder till en
fordndring. Varav det sistndmnda alternativet stirks av Holt (2012) som menar att en mer hallbar
konsumtion uppnds ndr marknadsinriktade sociala rorelser stéller krav pa massmarknaden
avseende hallbarhet. Det krdavs dock att en tillrickligt stor andel konsumenter sétter press pa
foretagen for att en fordndring ska ske.

5.2 Slutsatser

Denna studie har @mnat att besvara fragestdllningen “Hur wuppfattar konsumenter
teknologiforetags hallbarhetskommunikation?” samt att utifrdn det fora en diskussion kring
huruvida teknologiforetagens varumérkeskapital paverkas av denna uppfattning. Utifrdn den
undersokning, analys och diskussion som genomforts kan tre huvudsakliga slutsatser dras: 1.
konsumenter upplever inte kommunikationen som trovirdig eller genuin, 2. detta tycks inte ha
ndgon péverkan pd foretagens varumirkeskapital men 3. detta kan komma att fordndras i
framtiden. Nedan beskrivs dessa slutsatser mer ingdende.
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1.

Konsumenter upplever inte teknologiforetags hallbarhetskommunikation som trovérdig
eller genuin. Denna asikt baseras dels pad kommunikationen i sig och dels pa
konsumenternas existerande instdllning till teknologiforetagens hallbarhetsarbete.
Kommunikationen frén foretagen dr enligt informanterna svar att forsta for gemene man.
Det baseras pd anviandandet av komplicerade, abstrakta begrepp och forekomsten av hoga
procentuella fordndringstal som dr svara att beddma och jimfora. Konsumenterna
ifrgasitter dven foretagens CSR-arbete baserat pa en uppfattning att foretagens motiv
frimst baseras pa vinst och imagebyggande samt pa grund av en okad press fran
samhillet avseende héllbarhet. En 18g medvetenhet om foretagens CSR-aktiviteter samt
att kommunikationen kommer fran foretagens egna killor bidrar till en negativ
uppfattning. Konsumenterna upplever dven att teknologiféretagens verksamheter inte ar
hallbara baserat pa ett flertal faktorer, bland annat anvindandet av planned obsolescence,
svérigheter fOr reparation av produkterna samt att produkterna innehdller giftiga
tungmetaller.

Att konsumenterna inte upplever kommunikationen som vare sig trovirdig eller genuin
tycks inte ha nagon péverkan pd fOretagens varumirkeskapital. Konsumenterna
identifierar sig med varumirkena och uppvisar dven en hog grad av lojalitet, vilket
resulterat 1 starka varumérkeskapital. Det innebdr vidare att foretagen, via andra
positioneringsstrategier, tar del av de fordelar som CSR-arbete vanligtvis genererar.

Detta kan dock komma att fordndras i framtiden. I teknologibranschen idag ter sig
CSR-kommunikationen inte ha en pdverkan pa varumérkeskapitalet men eftersom detta
har fordndrats inom andra branscher, kommer det troligen fordndras dven inom
teknologibranschen. Om ett teknologiforetag positionerar sig som ett CSR-varumirke
kommer alla andra foretags CSR-aktiviteter i branschen stéllas 1 relation till det foretaget.
Detta kommer sannolikt férdndra dynamiken pa marknaden, eftersom konsumenterna da
far mojlighet att viélja ett mer héllbart alternativ avseende teknologiska produkter. Fragan
ir om teknologiforetagen sjdlvmant kommer ta initiativ till att positionera sig som
ansvarsfulla foretag eller om konsumenters héllbarhetskrav for dessa produkter 6kar och
diarmed sétter ytterligare press pa foretagen om ett 6kat fokus pa héllbarhet.

5.3 Teoretiskt bidrag

5.3.1 Generaliserbarhet

Studiens slutsatser baseras péd tolv utvalda informanter och det mindre antalets omfattning
resulterar 1 att en allmidn sanning inte kan faststéllas. Det har dédremot inte varit syftet med
studien. Istillet har den fokuserat pd en djupare forstielse inom ett avgridnsat &mne samt att
identifiera omraden som utmaérker sig och som innehar hog samstdmmighet hos informanterna.
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Detta innebdr att studien &dmnar besvara fragestdllningen genom att identifiera tydliga
indikationer, inte att skildra en allmén sanning. Da uppsatsen dven bygger pa en studie om
héllbarhetskommunikation med inriktning pé teknologibranschen kan generaliserbarheten vara
delvis begriansad. Det kan darfor finnas svérigheter att dverfora studiens slutsatser till andra
omréden och kontexter.

5.3.2 Forslag till framtida forskning

Ett forslag till vidare forskning &r att djupare analysera CSR-kommunikationens paverkan pa
varumirkeskapital. Det teoretiska och metodologiska ramverk som applicerats i denna studie
skulle kunna utmynna 1 en djupare fOrstaelse for hur teknologiféretag bygger sitt
varumdrkeskapital. Vidare &r aspekten kring fordndring intressant, det wvill sdga hur
konsumenters uppfattning om kommunikationen inom teknologibranschen kan komma att
fordndras med tid baserat pa eventuella normativa eller lagstadgade fordndringar. Dérav skulle
en longitudinell studie kunna appliceras for att undersoka en potentiell fordndring och vilka
faktorer som 1 sé fall bidrar.

Ytterligare ett forslag dr att genomfora en jamforande studie dér fler fokusgrupper involveras
samt genomsyras av storre aldersvariation. P& sa sitt erhalls en overblick av hur uppfattningar
skiljer sig at mellan olika aldersgrupper och generationer. Det kan ocksd vara intressant att
undersoka om det finns skillnader mellan olika lander. Vidare belyser studien att konsumenters
uppfattningar av CSR-kommunikation kan skilja sig 4 mellan branscher. Det kan dérfor vara
intressant att jimfora konsumenters uppfattningar av héllbarhetskommunikation inom olika
branscher.

5.3.3 Rekommendationer till teknologiforetag
Denna studie kan bidra till en okad konsumentinsikt for teknologiforetagen, specifikt hur
konsumenterna uppfattar foretags hallbarhetskommunikation.

Forskning visar att foretag tydligt bor pavisa bade extrinsic och intrinsic motiv bakom sina
CSR-engagemang och i sin hallbarhetskommunikation. Denna studie visar pa en avsaknad av
detta 1 dagslédget, vilket sannolikt dr en bidragande faktor till att konsumenterna inte uppfattar
kommunikationen som trovérdig eller genuin. Vid applicering av en tydligare koppling till bada
motiv kan sannolikt mer relationella fordelar genereras.

For att konsumenter ska uppfatta hallbarhetskommunikationen, och dérigenom engagemangen,
som trovirdiga ar det viktigt att dessa kan kopplas till bade foretaget och konsumenterna. Detta
resonemang lyfts fram i tidigare forskning och stirks ytterligare i denna studie. Studien visar pé
att konsumenterna har svart att forstd och relatera till foretagens CSR-kommunikation, framst
baserat pa spraket och siffror som genomgéende anvinds. Genom att gora informationen mer
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relaterbar kan kommunikationen bli effektivare och ddrmed generera fler fordelar for foretagen.
Vidare pavisar foretagets hallbarhetskommunikation i relation till deras faktiska agerande, enligt
konsumenterna, viss diskrepans. For att foretagens kommunikation ska bli mer trovérdig dr det
darfor viktigt att denna upplevda skillnad minimeras.
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7. BILAGOR
Bilaga 1

2018 Highlights

same OO /0% 35K

Significantly reducing of our global facilities decrease in average product reduction in overall carbon
emissions o address are powered by 100% energy use in 10 years footprint compared to 2015
climate change renewable electricity

oo

£

K : ”5( 11 [

reoee 100%  100% 14 -

Transition to sourcing

only renewable or

recycled aluminum enclosures respansibly sourced wood priority materials for
recycled materials in MacBook Air and Mac mini' fiber in all retail packaging? transitioning to 100% recycled
fior our products or renewable content

and packaging

- -
ety IO Ok &

Protecting the of supplier final assembly We've expanded our QOur products are free of harmiful
health of these wha sites have adopted safer inventory of detailed chemicals like mercury, brominated
make, use, and cleaners and degreasers chemical compaosition data flame retardants, PVC, phthalates,
recycle our products to over 76% by mass for beryllium, lead in the solder, and

all new iPhone, IPad, and arsenic in the display glass®

Mac products

N g g A
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Bilaga 2

ufacturing

e M

Apple's carbon footprint

200 s

metric tons of COze
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Bilaga 3

o7

The M-inch iPad Pro models are more than
69 percent more efficient than the ENERGY
STAR standard.

40y

iMac Pro consumes 40 percent less power
during sleep and off mode—the result of

an innovation in power supply design.'®

3x

MacBook Air with Retina display consumes
three times less power in sleep than the

previous-generation MacBook Air.

Bilaga 4
Built to last as long as humanly possible.

You count on your device day after day. So we design our products with durable materials,
support them with ongoing OS updates, and make them easy to get repaired if anything happens.
Because the longer a device is in use, the better use we make of the Earth's resources.
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Bilaga 5
Leading suppliers
to switch to
renewable energy.

Almost half of Apple’s carbon footprint is from the
electricity used in manufacturing. That's why it's
crucial for our partners to transition to renewable
energy. Our suppliers have committed to
generating more than 4 gigawatts of clean energy
by 2020 — nearly one-third of the electricity used
to make our products in 2018. And we recently
teamed up with several of our partners to launch
the China Clean Energy Fund, which is investing
nearly $300 million to develop renewable

energy projects.

Bilaga 6

High-impact
materials are our
highest priority.

Apple uses many materials. To determine which to
tackle first, we created Material Impact Profiles. They
break down the environmental, social, and global supply
impacts of each material. As a result, we're prioritizing
cobalt, tungsten, rare earth elements, tantalum, steel,
copper, tin, glass, plastics, zinc, lithium, paper, gold,
and aluminum. In 2019 these efforts will prevent Apple
from mining more than 900,000 metric tons of
aluminum-bearing bauxite (pictured above).
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Bilaga 7

Designing our
products to use
less energy.

Since 2008 the average energy consumed by Apple
products has decreased by 70%. The 11-inch

iPad Pro is 69% more efficient than the ENERGY
STAR requirement.2 MacBook Air with Retina display
consumes three times less power in sleep mode
than the first generation. And an innovative new
power supply design allows iMac Pro to consume
40% less energy in sleep mode and when turned
off.3 Multiply these savings by all the Apple devices
in the world, and you can imagine the difference

it makes.

Bilaga 8

Recovering
more materials
more effectively.

There are lots of materials in our old devices that
could be used in new ones, but recovering them is
hard to do efficiently. So Apple created Daisy, a
disassembly robot that quickly and skillfully recovers
iPhone materials that other recyclers can't, like
tungsten and rare earth elements. The more
materials we recover, the more we can reuse and
recycle — including aluminum used in MacBook Air.



Bilaga 9

https://youtu.be/YOw6kL gucY4

Bilaga 10

https://youtu.be/wW9xqufngHU

Bilaga 11

https://www.apple.

com/environment/

Bilaga 12

Product Stewardship KPIs

Accumulated GHG emissions
reduction in the product use phase
between 2009 and 2020

Reach 2 5 0 million tons

Use renewable materials including
recycled plastic between 2009 and 2030

Reach 5 0 0 thousand tons

Reach 9 O”'f.':

Eco-conscious Products out of all
developed products by 2020

Accumulate collected e-waste
between 2009 and 2030

Reach 7. 5 million tons

Reach 1 0 0 %

sustainable sourced paper
packaging by 2020"
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Bilaga 13
Product Stewardship Strategy

Development

- Develope products that consume less energy and resources

- Design the product with repair, disassembly and recycling
in mind

- Source environmentally conscious raw materials that are
easy to recycle and have low toxicity

- Transact with suppliers certified as “Eco Partners”

- Expand the use of recycled materials

- Design for product life expansion

Manufacturing
-Monitorand reduce energy consumption in the worksites
- Minimize water consumption and maximize water reuse
- Recycle worksite waste as resources
- Find alternatives for chemicals in the worksite

Distribution
- Use environmentally conscious packaging materials
- Reduce the use of packaging materials

- Reduce the amount of fuel used for transport and the
amount of GHG emissions by optimizing logistics

Bilaga 14

Samsung
Electronics

Recycling
Company

Environmental Highlights from Productsin 2018

LEDTV
(UE75NU7100)

- EU Energy Label A+
- Energy Saving mode -Eco
- Screwless design

(productivityr, recycle availability 1)

- Accessary bag made of 20% of sugar cane cap

Monitor
(S24E650PL)

-Standby power below 0.005W

Saving mode

-30% of recycled plastic use
- Certification of ENERGY STAR in all

itals and EPEAT

Use

- Use energy efficient products to reduce indirect GHG
emissions

-Upgrade product performance and firmware as well as
provide product warranty

Repair & Reuse
- Expand service centers worldwide

- Extend product lifespan by providing remote diagnosis
and expert diagnosis services

Take-back & Recycling
- Operate national e-waste recycling program
- Separate and reuse waste by waste material type

- Establish Closed-Loop recycling system for waste
resource

Smartphone
(Galaxy Note9)

e

- High-efficientcharger
(Charging efficiency
86% / Standby power 0.02W)

- Ultra Power Saving mode

-20% of recycled plastic use

- Application of bio-based material
(use packaging materials from by-product
of sugarcane and bamboo)
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Bilaga 15

Global Take-back and Recycling Programs Status

— EUROPE

in 37 countries

- Take-back and recycling system

INDIA

- Take-back program
- Free pick-up service

REPUBLIC OF
SOUTH AFRICA

Voluntary take-back
bins at service centers

Bilaga 16

Basic Philosophy

Contribute to the flourishing of
humankind and the preservation of
the environment by doing business

in a way that respects both humanity
and nature on the basis of

reverence for life.

— CHINA
- Take-back and
recycling system

— VIETNAM
- Voluntary take-back
bins at service centers

— CANADA

- Take-back programs in
all10 provinces

— US

- Take-back programs in
all 50 states

KOREA
Take-back network
(through retail logistics centers)

Operating Asan Recycling Center
Free pick-up service

JAPAN

Participating in take-back and

recycling consortiums

AUSTRALIA

Take-back and recycling
for TVs, PCs and printers
Voluntary take-back

program for mobile phones

—— COLOMBIA
PERU
COSTARICA
BRAZIL

Voluntary take-back
programs

Eco-management System

Vision
Provide customers with
new eco-friendly experiences
and lead theway to a
Sultainable future forthe global
community throughinnovative
and eco-friendly products and technology.

Slogan

“PlanetFirst”
Pursue corporate social responsibility:
and sustainable management through
business actiyities that put Earth first.
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Bilaga 17

https://voutu.be/cFAyIV8Wkwk

Bilaga 18

e Energy Efficiency
- Ultra power-saving mode
- Adaptive fast charging technology

Reduction of Potentially
Environmentally Sensitive
Substances

+ Polyvinyl Chloride, Phthalate

- Beryllium, Antimony, Brominated/
Chlorinated flame retardants

e Use of Recycled Resources
- Use of Recycled Plastics
(20% in charger case, 30% in inner

tray)
- Use of Recycled Paper

(50% of unit box weight)
Eco-conscious Certifications

- Carbon Trust (UK), UL(US), EPEAT (US)

Bilaga 19

QLED TV
with Quantum Dot
Technology

Eco-conscious
Smartphone
Galaxy S8

Energy Efficiency

- Energy efficiency grade A
(some models)

- Light sensor

Reduction of Environmentally
Sensitive Substances
- Cadmium free Quantum Dot TV

Resource Efficiency
- Screwless design
(snap design)

e Use of Bioplastic

Circular Resource Management System

Purchases

Use of Recycled Materials

(O O

Design &
9 Distribution

il Ly Efficient Logisti

Gresn Packaging

Eco-rating system

) Elﬁ ) |

- Accessory package
(sugar cone 20%)
Reuse
§ ‘ﬁﬂ Disposal

Use

High Energy EMiciency
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