GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Max

En fallstudie i CSR-kommunikation

Kandidatuppsats, Uthalligt foretagande
Varterminen 2012

Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet
Handledare: Cedilia Solér

Forfattare: Maria Karlsson 800122

Tobias Sjoberg 891028



Sammanfattning

Max hamburgerrestaurang AB dr ett foretag som ligger i framkant inom branschen nar det
kommer till miljoarbete. Detta ligger till grund for var studie och syftet ar att soka svar pa om
det miljoarbete som Max hamburgerrestauranger genomfor, uppfattas av deras kunder och om

det har nadgon betydelse for kunderna i deras kopbeslut.

For att fa svar pa problemfragorna och att uppna vart syfte har vi konstruerat en
enkatundersokning bestaende utav semistrukturerade fragor. Som teoretisk referensram, har vi

anvant teorier om CSR-kommunikation och kdpbeslutsprocessen.

Studiens resultat visar att 42 % av vara respondenter var medvetna om att Max arbetar med
miljon. Av alla de kunder som kénde till detta hade alla fatt kinnedom om foretagets
miljOarbete i samband med besok i deras restauranger. Detta indikerar att respondenterna
spenderar minimalt med tid pa att aktivt soka information via andra kommunikationskanaler.
Fa av kunderna anvande miljéargumentet som anledning till att vélja Max och har svart att
omvandla sin miljomedvetenhet till ett hallbart kopmadnster. Studien visade aven pa skillnader
i kon dér det visade sig att kvinnor generellt sett har en stdrre miljomedvetenhet. Yngre

respondenter uppvisar dven en storre medvetenhet &n aldre manniskor.

Att arbeta for en battre miljo ar nagot som anses bli allt viktigare och vi anser att Max
engagemang ger dem mdjlighet att skapa sig fordelar. Genom att marknadsfora sitt

miljoarbete pa ett mer effektivt stt, sa skulle de kunna nd ut till potentiella kunder.



Abstract

Max Hamburgerrestauranger AB is a company that is at the forefront of the industry when it
comes to the environment. This is the basis for our study and the purpose is to seek answers to
if the company’'s environmental actions are perceived and recognized by their customers.
Additionally, we want to find out how costumers become aware of the company’s

environmental work and whether it has any impact on their buying decisions.

In order to answer our questions and thereby achieve our purpose, we constructed a
questionnaire consisting of semi-structured questions. As a theoretical framework, we have

used the theories of CSR communication and consumer purchasing process among others.

Our result reveals that only 42% of our respondents were aware of the fact that Max is
working with the environment. All costumers aware of the fact had been informed about the
company's environmental action in connection with visits to the restaurants. This indicates
that respondents spend minimal amount of time to actively seek information through other
communication channels. Result also reveals that very few of the customers utilize the
environmental argument as a reason for choosing Max and they find it difficult to transform
their environmental consciousness into a sustainable purchasing pattern. The study also shows
gender differences, as it turns out that women generally have a greater environmental
awareness. Younger respondents also showed a greater awareness to environmental concerns
than older respondents.

Working for a better environment is something that is considered to be increasingly important
and we believe that Max already existing commitment allows them to create an advantage. By
promoting their environmental efforts in a more efficient way, they could reach out to more

potential customers.
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1. Inledning

1.1 Backgrundsbeskrivning
1.1.1 Max hamburgerrestauranger

Max Hamburgerrestauranger AB &r en snabbmatskedja etablerad av Curt Bergfors i Gallivare
1968, och &r darmed landets &ldsta hamburgerkedja (Max, 2012). Foretagets ambition &r att
differentiera sig genom att de endast anvander sig av de bésta ingredienserna och darigenom
uppna hogsta kvalité och smak. Syftet med denna strategi ar naturligtvis att uppna nojda
kunder och enligt studien fran IS Wissing sa har Max uppnatt detta, da foretaget toppade
listan ndr “Sveriges godaste hamburgare” skulle utses (Max, 2011). Foretaget dr familjed gt
och drivs av familjen Bergfors. For narvarande sa bestar kedjan av 86 restauranger och 3000
anstallda (Max, 2012).

Anledningen till varfor denna studie fokuserar pa Max beror pa att foretaget ar pionjarer inom
hallbarhetsarbete. Foretaget ligger i framkant inom branschen och miljofragor har hég
prioritet inom foretaget. De har fatt stor uppméarksamhet, bade i Sverige och internationellt for
sitt hallbarhetsarbete och d&ven mottagit beloningar for deras hallbarhetsarbete. Ett exempel pa
priser de fatt ar "Best International Campaign" pa Green Awards 2009 (Max, 2009). Foretaget
vill ta ansvar for miljon och pa deras hemsida pastar de att:

"vi ar en del av problemet, men vi vill ocksa vara en del av l6sningen” (Max 2012a).

Foretaget har, som forsta snabbmatskedja i varlden, implementerat ett CO . -méarkningssystem
pa sina produkter (Fast Company, 2011). Max kunder far darmed mojlighet att uppskatta den
miljopaverkan deras val av produkt hos Max innebéar. Detta mojliggor for kunderna att géra
en jamforelse mellan de olika produkter som restaurangen erbjuder och darmed kan
konsumenterna gora ett medvetet val. Informationen finns pa menyerna och produkternas
paverkan har berdknats genom anvandning av sa kallade koldioxidekvivalenter, COa.
Vaxthuseffekten orsakas inte enbart av utslapp fran koldioxid, utan d&ven av en méangd andra
olika gaser. For att kunna jamfora de specifika gasernas paverkan och darmed kunna
kalkylera en total miljopaverkan, behovs en gemensam mattenhet. Koldioxidekvivalenter &r
ett sadant matt och innebér att olika klimatpaverkande &mnen “omvand las till motsvarande
mingd koldioxid” (Naturvardsverket, 2010). Exempelvis sa ar 1 kg metan lika med 21 kg
CO2 (Naturvardsverket, 2010).



Max markning visar alltsa hur stora utsldpp av vaxthusgaser varje produkt genererar,
omvandlat i koldioxidekvivalenter. Forutom arbetet med COz, -méarkning, sa forsoker de
kompensera for foretagets egna och sina leverantorers utslapp genom att plantera trad i Afrika
(Max, 2012a). Utover dessa atgarder sa arbetar foretaget med en rad olika atgarder som

inkluderar intern utbildning, anvandning av fornybar el och miljomarkt kaffe (Max, 2012a).
1.1.2 Definition av miljoarbete

Begreppet miljoarbete, som vi valjer att anvanda oss av, definieras i denna studie som alla
insatser som Max Vvéljer att genomfGra inom sin verksamhet for att minimera foretagets
paverkan pa miljon. Detta inkluderar, men ar inte begransat till, atgarder som
klimatkompensering och kallsortering. Notera dock att studien endast hénvisar till
miljoinsatser som foretaget sjalv valjer att kommunicera ut till allménheten. Insatser som av

nagon anledning inte lyfts fram av foretaget, har inte anvants i denna studie.
1.1.3 Max kommunikationskanaler

Vi har tittat narmare pa vilka typer av kommunikationskanaler som Max anvéander sig av for
att kommunicera ut sitt miljéarbete. De kommunikationskanaler som vi har upptackt att Max

anvander sig av ar sina restauranger, tv-reklam, hemsida och ett klimatbokslut.
1.1.3.1 Restaurangen

Nar vi besokte en av Max restauranger fann vi att de pa flera sétt formedlade att de arbetar
med milj6. Det forsta som kunder moter nar de kommer till restaurangen vid Gamla Ullevi ar
en menyskylt dar det allra langst ned aterfinns en rad med text dir det stod: “Vikompenserar
for var klimatpaverkan till 100 % genom tradplantering i Afrika”. Sjalva ramen tackte dock
over halva textraden (se bild 1 och 2 bilaga 2). P4 menytavlan kunde vi under varje
matalternativ utldsa hur mycket koldioxidekvivalenter varje alternativ sléppte ut. Denna
information var skriven med en mindre teckenstorlek an den 6vriga produktinformationen. Pa
tavlan formedlade de dven att de bjuder pa ekologiskt kaffe till maten, samt att de i anslutning
till den texten visade ett KRAV-marke. Ytterligare en skylt var designad for att framhédva en
ny hamburgare i produktsortimentet (se bild 3 bilaga 2). Denna skylt inneh61l dock inte nagon
miljéinformation alls. Inte ens markningen med den beréknade koldioxidekvivalenter som

denna produktnyhet ger upphov till.



Nar vi stallde oss i kassakon sa studerade vi vad mansomkund ser i samband med att man
bestaller sin mat. Kommunikationen omderas miljoarbete fick da ett mycket litet utrymme.
Den begransade informationen som fanns var likt menyskylten skriven med sma teckensnitt,
vilket var svart att urskilja som kund (se bild 4 bilaga 2). Inne i restaurangen har de en
avdelning dar kunden sjalv kan ga och hamta kaffe om de sa dnskar. Ovanfor denna avdelning
hade restaurangen en skylt som hiangde ned fran taket dir det stod bland annat "Prova vart
ekologiska kaffe” och “Ekologiskt odlade kaffebo nor fran en langsiktig och hallbar
kaffeproduktion i Honduras” (se bild 5 bilaga 2). Kaffemuggarna var KRAV-markta.

Inne i restaurangen har de placerat en stor tv vid enav vaggarna. Dar visas total 17 olika
reklambilder om foretagets sortiment och verksamhet. Endast tva av 17 reklambilder var
relaterade till deras miljéarbete. Pa den ena reklambilden sa forklarade Max att anledningen
till att de klimatkompenserar &r for att de drabbats av insikten att notkott &r en verklig
miljoébov. Den andra reklambilden beréttar att genom att foretaget véljer att anvanda
vindkraftsel, sa har foretaget lyckats minska sitt koldioxidutslapp substantiellt. Varje
reklambild visades ganska kort tid och reklambilderna som var relaterade till deras
miljoarbete innehdll mycket text. Reklamen pa brickunderlaggen fanns vid vart besok i tva
olika utféranden. Det ena av dessa underlagg hade tva olika sorters markningar, vilket upptog
en mycket liten delav den totala ytan (se bild 7 bilaga 2). Den ena mérkningen var Svanen,
och som visar att produkten ifraga paverkar miljon minimalt (Svanen, 2012). Underlaggets
andra markning var FSC, Forest Stewardship Council, en organisation som verkar for att
garantera ett hallbart bruk av skogen och dess resurser (FSC, 1996). Pa det andra
brickunderlagget upptas hela ytan av ingaende beskrivningar om hur Max arbetar med miljon
(se bild 6 bilaga 2).

| anslutning till deras toaletter fanns det en transparant plastskylt, ovanfor en pump med
handdesinfektion. Dar forklarade foretaget att de klimatkompe nserar sina utslapp till 100 %
genom tradplantering i Afrika, samt att restaurangen drivs av vindkraftsel. Pa behallaren dar
soporna slangs satt ytterligare en skylt, en mycket liten farglos skylt med information om att
de atervinner soporna. Skyltarnas utformning och storlek kan medfora svarigheter for

kunderna att uppmarksamma dem.

1.1.3.2 TV-reklam och 6vriga kommunikationskanaler

Det forsta man maéts av nar man besoker Max hemsida ar en bild pa en hamburgare (Max,



2012e¢). Miljoinformationen lyfts inte fram pa startsidan, utan aterfinns under fliken Miljo.
Under denna flik hittar du en tydlig redovisning 6ver hur foretaget arbetar for att minska sin
klimatpaverkan. Har aterfinns dven foretagets klimatbokslut. Informationen ackompanjeras av
naturbilder. Pa hemsidan aterfinns dven foretagets reklamfilmer, som innehdller en viss del
miljorelaterad information. 1 samband med detta finns en I&nk till Max Youtube-kanal, dar

man kan se ytterligare reklamfilmer.
1.1.4 Corporate Social Responsibility

Manga foretag arbetar idag med konceptet Corporate Social Responsibility” (CSR),
foretagens samhéllsansvar. Konceptet grundar sig pa idén omatt foretag skall agera pa ett
socialt ansvarsfullt satt. Historiskt sett sa har det férekommit i olika former sedan innan andra
varldskriget. Historiskt sett, sa har den allmanna uppfattningen varit att ett foretags enda
uppgift ar att tjana pengar (Carrol et al, 2010). Tanken att foretag har ett socialt ansvar har
mott stort motstand, speciellt av Milton Friedman, som menar att “endast manniskor har
ansvar” (Friedman, 1970, p.1).

Att definiera konceptet CSR ar en svar uppgift, da det finns en stor mangd olika definitioner
(Carroll et al, 2010). Europakommissionen definierar socialt ansvarstagande som “ett begrepp
som innebar att foretagen pa frivillig grund integrerar sociala och miljémassiga hansyn i sin
verksamhet och i sin samverkan med intressenterna” (Europakommissionen, 2002, p.3).
Konceptet bygger pa att foretag tar ekonomisk, socialt och miljomassigt samhéallsansvar.
Socialt ansvarstagande handlar om att foretag skall vara en god samhallsmedborgare som tar
hansyn till en rad olika sociala faktorer, som exempelvis sina anstilldas h4lsa och
valbefinnande. Det ekonomiska ansvarstagandet innebar att ledningen skall sékerstilla
foretagets ekonomiska stallning och vara sa lonsamt som mojligt (Carroll, 1991). Nér det
kommer till det miljoméassiga ansvarstagandet ska foretag agera pa ett sétt sa att deras
verksamhet inte leder till att var jord och dess naturresurser paverkas negativt (Grangvist,
2009).

Anledningarna till att foretag valjer att dedikera resurser till CSR-relaterade projekt 4r manga.
Kostnadshesparingar och battre produktivitet ar tva exempel pa fordelar foretag kan erhélla
(Gupta & Sharma, 2009). Det kan ocksa leda till att 6kad legitimitet och darmed ge foretaget
Okat fortroende hos sin omgivning. (Borglund et al, 2009).
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1.1.5 Corporate Sustainability Communications

Begreppet Corporate Sustainability Communications (CSC) ses som en utveckling av
begreppet “Corporate Communications” och begreppet vixte fram under 70- och 80-talet da
en rad miljoskandaler intraffade, som exempelvis gaskatastrofen i Bhopal (Signitzer & Prexel,
2008). Somen pafoljd av dessa olyckor, adrog sig miljéfragor stor uppméarksamhet fran
massmedia. Den 6kade uppmarksamheten fick foretag att arbeta fram
miljokommunikationsprogram (Signitzer & Prexel, 2008). Dock var trovardigheten lag da det
manga ganger anvandes som ett satt att dolja annan negativ verksamhet, en sa kallad
“greenwashing” (Signitzer & Prexl, 2008). Greenwash intrdffar nir ett foretag anvinder sig av
missvisande information gallande foretagets eller deras produkters miljéprestanda (Delmas &
Burbano, 2011).

Enligt Parguel et al (2011) sa kan man generellt sdga att de informationsskallor som foretagen
véljer att anvanda vid kommunikation av CSR kan delas in i tva olika typer. Dels finns det en
officiell foretagskanal dar foretaget kan kontrollera kommunikation men det finns ocksa en
annan typ som, fran foretagens perspektiv, ar okontrollerbar (Du et al, 2010). Denna
inkluderar kéllor som exempelvis media och “word-of-mouth” (Du et al, 2010). CSC anvénds
framst komplement till foretagens andra kommunikationsprogram, isyfte &r att 6ka

forsaljningen av hallbara produkter. (Signitzer & Prexl, 2008).

1.1.6 Kommunikationens inverkan

Marknaden utvecklas och genomgar standiga forandringar, och det har skett en stor
utveckling inom hallbarhetsarbetet hos foretag. Exempelvis sa har socialt ansvar blivit mer
centralt i foretagens dagliga verksamhet och det har ocksa etablerat sig som ett erkant begrepp
(Europakommissionen, 2002). Under det senaste decenniet har vi sett flera foretag ga i
konkurs, pa grund av deras oformaga att agera pa ett ansvarsfullt satt. Exempel pa detta ar

Enron och WorldCom som bland annat fuskade med bokfdringen (Kotler et al, 2008).

Denna studie kommer att behandla amnesomradet CSR-kommunikation och specifikt
konsumentens perspektiv pa kommunikationen. Med den explosiva utveckling inom
Corporate Social Responsibility i atanke, ar undertecknade intresserade av att se om och hur
under uppfattar kommunikationen. Ur en akademisk synvinkel ar fragestallningen kring CSR-
kommunikationens inverkan pa konsumenterna ocksa intressant. Intresset for CSR har i hog

grad Okat och idag tror vi att det satsas en del pengar inom detta omrade. Det finns endast lite
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forskning angaende just CSR-kommunikation och den tillgangliga forskning som aterfinns
fokuserar framst pa andra intressenter &n kunder. Darmed &r det intressant att ta reda pa hur
konsumenten uppfattar CSR och att fa en vidare forstaelse for dynamiken kring CSR-

kommunikation.
1.2 Problembeskrivning och problemanalys

1.2.1 Kommunikationens problematik

“Companies are expected to share responsibility with governments for tackling issues which,

in the old world economy, they would have ignored in their pursuit of profit”
(Ellis, 2010:9)

| takt med att dagens konsumenter blivit alltmer miljdmedvetna, sa har foretag i allt hogre
grad anammat CSR-konceptet (Schmeltz, 2010). Foretag i Sverige verkar vara medvetna om
vikten av att inforliva CSR i verksamheten, da 9 av 10 antingen inkluderar
hallbarhetsredovisning i arsrapporten eller publicerar en separat hallbarhetsrapport (PWC,
2010). Att foretag skall agera ansvarsfullt ses somen sjalvklarhet idag och att inte ta ansvar
kan medfora minskad legitimitet (Schmeltz, 2010). Vi anser dock att foretagen inte sjalva bar
allt ansvar for en hallbar utveckling, utan att det bor ske i samklang med andra
samhéllsaktorer. Darmed tycker viatt CSR istéllet bor fungera somett ramverk for dkat

ansvarstagande.

Det har, som tidigare namnts, utvecklats ett stort konsensus inom foretagen angaende vikten
av att prioritera CSR idet dagliga arbetet och det finns en insikt av att en integrering av CSR i
affarsagendan &r essentiellt (Gupta & Sharma, 2009). En dansk studie visar dock att, trots att
konsumenter ocksa ar véldigt intresserade av foretags ansvarstagande, sa ar foretag valdigt
restriktiva i sin anvandning av CSR-kommunikation (Schmeltz, 2010). Restriktiva sa till vida
att de ar valdigt noggranna med vilken information som fors ut till foretagens intressenter.
Anvandningen av CSR-kommunikation ar dock utbredd, vilket gor att konsumenter har svart
att urskilja de riktigt ansvarsfulla foretagen fran de mindre ansvarsfulla (Parguel et al, 2011).
Sé& om nu bade konsumenter och foretag inser betydelsen av CSR-aktiviteter, varfor valjer inte
foretagen att kommunicera ut deras hallbarhetsarbete i storre utstrackning? For att anvanda en
analogi, skulle man kunna likna foretagens situation med en vagskal. Viljer de att

marknadsfora sitt hallbarhetsarbete alltfor aggressivt, sa finns det stor risk for minskad
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trovardighet da konsumenter har en tendens att bli skeptiska till foretag som applicerar ett
sadant forhallningssatt (Schmeltz, 2010). Omde & andra sidan har ett alltfor forsiktigt
forhallningssatt, sa kan det innebara ifragasattande av foretagets engagemang da konsumenten
inte uppfattar ndgon befintlig CSR-agenda. Vi tror att foretagen maste gora en avvagning

angaende hur de skall presentera och marknadsfora sitt hallbarhetsarbete.
1.2.2 Kommunikationskanalernas dynamik

De kommunikationskanaler som foretag har till sitt férfogande vid tillampning av CSR-
kommunikation ar manga (Du et al, 2010). Detta kan bero pa variationen i preferens hos
konsumenterna, da de har véldigt differentierade uppfattningar angaende hur foretag bor
kommunicera ut sitt arbete (Morsing & Schultz, 2006). Vi anser dock att de
kommunikationskanaler som vanligtvis anvands av foretag for att kommunicera sitt
hallbarhetsarbete ar deras arsrapporter och webbplatser. Dessa kommunikationskanaler anser
vi inte primart vander sig till den enskilde konsumenten. Det specifika problem som kan
identifiera med anvandandet av dessa kanaler ar att de inte &r tillgdngliga for konsumenter vid
kdpbeslutet. Detta tror vi kan medfora att konsumenter inte kan gdra ett stallningstagande i
butiken baserat pa tillganglig information. De maste darmed ha kannedom om foretagets
CSR-arbete redan innan de kliver in ibutiken vid koptillfallet for att kunna gora ett medvetet
val. Vanligtvis sa ar konsumentens aktiva sokande efter information stérre nar informationen
ar lattillganglig eller nar produktinkopet, ur individens synvinkel, &r viktigt (Solomon et al,
1999). Sa nar en konsument star infor ett inkop av en ny bil, sa kan tanka sig att konsumenten
lagger ned mycket tid till att skaffa sig kunskap och information om bilens egenskaper och
prestanda. Vid inkop av hamburgare ar det dock tveksamma om konsumenten anser att kdpet
ar sa pass viktigt att de véljer att soka efter information, speciellt om informationen ar
svartillganglig. Vi tror helt enkelt att det kravs en anpassning av kommunikationskanaler for

det specifika andamalet.
1.2.3 Perceptionens inverkan

En vasentlig del av problemet med bristande CSR-kommunikation tror vi mgjligen kan
kopplas till perceptionsprocessen i hjarnan. Sinnesintryck, sa kallad stimuli, selekteras ut av
hjarnan i en process som kallas selektiv perception (Sjoden, 2001). Ménniskans olika
sinnesorgan absorberar en valdigt stor mangd stimuli varje dag och det urval av stimuli som

hjarnan véljer att tolka, baseras till stor del pa den specifika individens intressen och behov
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(Sjoden, 2001). Som en paféljd av detta faktum, kan man darmed saga att individens attityd
och intresse for CSR kan spela enroll for kommunikations effektivitet. Ligger det i
konsumenternas intresse att vara miljovanliga och genom att ata pa Max restauranger, sa
forsoker dessa individer uttrycka sin oro for miljon? Inte nddvandigtvis, eftersom grona
kunder brukar vara nyckfulla (Peattie, 2001). For att nd ut till konsumenterna i dagens

mediebrus och paverka dem, sa kravs det kreativa tillvagagangssatt.

Vitycker att det skulle vara intressant att titta pa hur mycket Max kunder vet om foretagets
CSR-arbete. Max har ju blivit kdnda for sitt miljéarbete och deras system for CO5e -mérkning
har fatt stor uppméarksamhet. Nar foretaget marknadsfor sina produkter via TV-reklam och
skyltar namner de nastan aldrig deras omfattande hallbarhetsarbete. Vill man bli informerad
om foretagets insatser, sa far man besoka foretagets hemsida. Dér delger de en tydlig
redogdrelse Gver deras arbete, men fragan &r hur stor procentuell andel av deras kunder som
valjer att besoka denna. Restaurangerna erbjuder en del information, men denna lyfts inte
fram pa ett effektivt satt vid kopbeslutet. Vi tror darfor ar det manga som inte kanner till Max
hallbarhetsinitiativ. Max lagger stora resurser pa olika CSR-aktiviteter, daribland pa att
klimatkompensera genom tradplantering i Afrika (Max, 2010). Ar det da inte viktigt att
kommunicera ut detta och att konsumenterna ar medvetna om deras arbete? Detta leder oss

fram till var forskningsfraga.
1.3 Fragestillning
I var studie soker visvar pa foljande tre fragor:
e Kanner Max kunder till foretagets miljoarbete?
e Hur har Max kunder fatt kannedom om foretagets miljoarbete?

e Vad har kunderna uppfattat av Max milj0arbete och anvander sig de av denna

information i sitt kopbeslut?

1.4 Syftet med studien

Syftet med denna uppsats ar att soka svar pa om det miljoarbete som Max
hamburgerrestauranger genomfor, uppfattas av deras kunder och om det har nagon betydelse

for kunderna i deras kdpbeslut.
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1.5 Avgransningar

Vi har i var studie avgransat oss till att bara titta pa foretaget Max hamburgerrestauranger och
deras kunder. En ytterligare begransning vi gjort &r att vi enbart valt att fokusera pa

miljoansvaret, som utgor ett av de tre omraden som ingar i begreppet CSR.

2 Metod

2.1 Amnesval och tillvigagangssitt

| en tidigare kurs hade vi till uppgift att problematisera relationen mellan marknadsforing och
hallbarhet. Problematiseringen skulle appliceras pa ett specifikt foretag och foretaget vi valde
att studera var Max Hamburgerrestauranger. Vi fann att Max under manga ar arbetat med
hallbarhetsfragor, och att de inom sin bransch var pionjarer nar det kommer till miljoarbete.
Nar vi arbetade med uppgiften aterkom vi standigt till funderingen kring varfor de inte
berattade mer for sina kunder om det arbete de haller pa med? Varfor de inte anvander detta
mer som ett argument i sin marknadskommunikation? Vet deras kunder om att de inom
branschen ligger i framkant nar det galler hallbarhetsarbete inom miljo? Detta ligger till grund
for vart syfte och vara fragestallningar. Darfor har vi valt att gora en induktiv fallstudie av
foretaget Max i var studie. Vi vill soka svar pa om Max kunder uppfattar foretagets
hallbarhetsarbete genom att dra generella slutsatser av det empiriska material som viavser att

samla in.
2.3 Metodval

Val av metoder ar gjorda utifran hur vi tror att viska fa svar pa var forskningsfraga. Da det ar
Max kunder vi vill undersoka och forsoka fa svar pa fragan hur och om de har uppfattat
foretagets CSR-arbete kring miljo, sa ar det dessa individer som vi valt till var urvalsgrupp.
For att fa svar pa vara fragestallningar, sa valdes en kvantitativ undersékningsmetod. En
kvantitativ metod anvinds vanligtvis for att besvara frfagor som “Hur mycket?” eller "Hur
manga?”’ (Hartman, 2004 ) och eftersom vart mal var att underséka hur ménga av
respondenterna som hade kannedom om foretagets miljoarbete, sa ansag vi denna metod som
mest lamplig. Genom var enkatundersokning pa foretagets kunder samlade vi in den
primardata vi behdvde for att fa svar pa var forskningsfraga. Insamlingen av primérdata har

genomforts vid fyra av deras restauranger i samband med att deras kunder har besokt dem.
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For att nd en hogre grad av 6ppenhet, valde viatt anvanda oss av semistrukturerade fragor i

enkatundersokningen (Hartman, 2004).

Den sekundardata som vi har anvant till den teoretiska delen av var studie, har vi samlat in
fran bocker, tidskrifter och internet. Storre delen av var litteratur bestar av vetenskapliga
artiklar som vi identifierat genom att soka igenom Universitetsbibliotekets olika databaser.
Specifikt sa har vi framforallt anvant oss av ScienceDirect, Business Source Premier och
Emerald. Vid vara genomsokningar av dessa databaser sa har vi bland annat anvént oss av
sokord som CSR, CSR-communication, CSC och marknadskommunikation. \ar handledare

Cecilia Solér har dven tipsat 0oss om nagra artiklar och en bok.

Information och sekundérdata om foretaget Max CSR-aktiviteter har vierhallit genom att
besoka foretagets hemsida. Dar har vi studerat hur och vad de formed lar, samt tittat narmare
pa deras miljorapportering somde har i form av en “K limatbokslut” fidn 2010 (Max, 2010).
Vi har &ven besokt enav Max restauranger dar vi noggrant studerat vilka
kommunikationskanaler som foretaget anvander sig av for att kommunicera ut sitt miljéarbete
i restaurangerna till sina kunder. Detta har vi gjort for att fa en visuell bild av vad det ar som
kunderna méter nar de besoker deras restauranger. Vi har aven, for att fa en uppfattning om
hur mycket de valjer att lyfta fram deras miljoarbete i deras reklamfilmer, tittat igenom ett
femtiotal klipp pa deras Youtube-kanal (Youtube, 2012).

Till var studie har vi valt att anvanda en deskriptiv undersokningsdesign da vi vill titta pa hur
den radande situationen ser ut (Grimes & Schultz, 2002). Vibeskriver omoch hur Max
kunder uppfattar deras CSR-aktiviteter, samt vad de har uppfattat och om de har anvant sig av

det pa nagot sitt.
2.4 Urval

Da det var Max kunder vi vill fa kunskap om, sa ar det dem vi har valt att anvanda som
urvalsgrupp for var studie. For att fa en spridning pa de kunder vi intervjuade valde vi att forst
dela indem ikonoch sedan i tre alderskategorier. De alderskategorier vianvande oss av var
aldrarna 15-25, 26-50 och 51 eller dldre. Som mal hade vi att fa ihop 10 stycket intervjuer fran

varje alderskategori fran de tva olika kdnen.
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Vi har namngett de olika alderskategorierna enligt foljande for enklare, textméassig hantering:
Aldrarna 15-25 &r, A

Aldrarna 26-50 &r, B

Aldrarna 51 &r eller ldre, C

Restaurangerna dar vi genomforde vara intervjuer har valts utifran geografisk tillganglighet.
De restauranger vi valde var beldgna vid Gamla Ullevi i Goteborg, samt vid Allum
Kopcentrum i Partille. Dessutom sa har vi genomfort intervjuer i Trollhattan, for att i viss man
fa en geografisk spridning pa underlaget. Dessa &r gjorda pa Overby Kopcentrum och vid
Max i City i Trollhattan. Den 22/5 vi valde &ven att, for att gora en visuell bedémning av vad
foretagets kunder moter nar de besdker restaurangerna, genomfra en narmare studie av en
restaurang. Restaurangen vid Gamla Ullevi valdes att studera narmare pa insidan for att se vad

det ar kunderna moter néar de besoker Max.

Var metodik vid urvalet av respondenter kan liknas vid ett kvoturval (Hartman, 2004). Som
tidigare namnts, sa delades respondenterna upp i kon- och alderskategorier.
Alderskategorierna bestamdes i samréd med var handledare. Utifradn denna uppdelning, s&
valdes sedan de respondenter som var tillgangliga i samband med genomférandet.
Intervjuerna med de individer som valdes utférdes alltid ndr de lamnade restaurangen for att
sakerstalla att respondenterna besokt restaurangen. De flesta av de tillfragade var villiga att

stalla upp pa en intervju.
2.5 Enkitfragor

Fragorna som ingick i enkaten formulerades i enlighet med vara forskningsfragor
(enkéatfragor, se bilaga 1). Enkaten foljer forskningsfragornas struktur och inleds med att vi
forst soker svar pa om respondenterna har kannedom om Max miljoarbete. Vid ett positivt
svar, sa gick vi vidare med ytterligare fragor om vad de kanner till och hur de fatt reda pa
detta. Svarar respondenten att de inte kanner till foretagets miljoarbete, sa medfor enkatens
utformning att en rad fragor slopas och aterupptas sedan vid fraga sex. Alla respondenter
kommer darmed inte att svara pa alla fragor. Om en majoritet av respondenterna inte har
kannedom om Max miljoarbete, kan detta mojligtvis innebara att vart resultat pa dessa fragor

(fraga tva till fem) baseras pa ett litet underlag och darmed kan resultatens relevans minska.
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Fraga sex och framat behandlar besoksfrekvens och varfor respondenterna valjer att ata pa

Max. Vissa av fragorna kravde enbart att ja- eller nej svar, men merparten av fragorna var av
en Oppen karaktar. Vi ville inte styra individernas svar. Enk&tundersokningen innebar inte att
videlade ut enkaten som kunderna returnerade efter genomforandet, utan var intention var att

kunderna skulle fa elaborera relativt fritt.
2.6 Genomforande

Intervjuerna har genomférts utanfor Max hamburgerrestaurangers restauranger i samband
med att intervjupersonerna har besokt Max restauranger. Vi valde att genomfora intervjuerna
utanfor deras restauranger for att sakerstalla att respondenterna som vi intervjuade var kunder
till Max. Vibesokte fyra olika Max restauranger vid olika veckodagar och tidpunkter.
Anledningen till detta var for att vi ville fi en spridning pa vara intervjupersoner. Eftersom
var intention var att intervjua manga olika typer av kunder, som exempelvis barnfamiljer och
aldre individer, sa var vitvungna att variera dessa faktorer for att f& mojlighet att ink ludera

hela alderspektrumet i studien. De dagar, platser och tider vi genomforde intervjuerna pa var:

Plats Veckodag | Datum | Klockslag Tid
Allum Koépcenter, Partille Lordag 5/5 12-14 2h
Overby, Trollhittan Sondag 6/5 14-16.30 25h
City, Trollhattan Mandag 7/5 15.30-18.00 | 2,5h
Gamla Ullevi, Goteborg Tisdag 8/5 11.30-13.30 | 2h

Tabell 1. Tabell 6ver var och nar intervjuerna ar genomférda.

2.7 Svarsfrekvens

Resultatet fran var enkatundersokning kommer fran totalt 50 stycken intervjuer med kunder
till Max hamburgerrestauranger. Fordelningen mellan konen och alderskategorierna blev tio
intervjuer med varje kon i alderskategorierna 15-25 ar och 26-50 ar. Svarigheter fanns dock i
samband med att erhélla intervjuer i alderskategori C. Alderskategori C, bade kvinnor och
man, var inte frekventa besokare vid var studie och darfor erndll vi endast fem intervjuer per

kon inom denna alderskategori.
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Alderskategori | Kvinnor | Man
(A)15-25 10 10
(B)26-50 10 10
(C)51- 5 5

Tabell 2. Tabell éver svarsfrekvensen.

2.8 Analysmetod

Efter att datainsamlingen hade genomforts, sa sammanstalldes underlaget i Excel. Underlaget
bearbetades och sammanstélldes kvantitativt genom att fordela upp enkaterna pa de olika
alderskategorierna och kén. Sedan konstruerade vi tva olika typer av diagram. Utifran det
totala utfallet, utan fordelning pa kon och alder, sa skapades cirkeldiagram. Darefter skapades
stapeldiagram som visar fordelning mellan de tva kénen och de olika aldersgrupperna. Utifran

dessa diagram har vi sedan dragit slutsatser till var analys.
2.9 Studiens trovardighet

Vianser att var studie har genomforts pa ett relevant satt for att nd svar pa vara
forskningsfragor. Under insamlingen av intervjuunderlaget sa var vi varit noggranna med att
stalla vara fragor pa samma satt. Vianser aven att fragorna formulerats pa ett tydligt satt sa att
det har varit svart for respondenterna att missuppfatta dessa. Dock sa innebar detta inte
nodvandigtvis att vart resultat ar representativt for Max kunder iallméanheten och det ar
viktigt att betona att det endast ror sigom en enda fallstudie. Darmed bor vi vara forsiktig
med forhastade slutsatser, vilket Ejvegard (2003, p.33) betonar niir han séger att “svarigheten

ar att ett ensamt fall aldrig fullt ut kan representera verkligheten”.
3 Teoretisk referensram

For var teoretiska referensram har vi identifierat fyra delar som vianser ar av intresse for var
studie. Nedan redogdr vi for CSR Communication, perceptionsprocessen, psykologiska

faktorer och kdpbeslutsprocessen.
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3.1 CSR Communication

Figure 1

A Framework of CSR Communication

CSR Contingency Communication
communication factors outcomes
Message content Stakeholder characteristics Internal outcomes
Initiative Stakeholder types Awareness
Commitment Issue support Attributions
impact Trust
Fit
Message channel External outcomes
Corporate ﬁ Consumers
CSR report Purchase, loyalty, advocacy
Corporate website Employees
PR Productivity, loyalty
Advertising Citizenship behavior, advocacy
Point of purchase Company characteristics Investors
Independent Reputation Amount of invested capital, loyalty
Medla coverage Industry
Word-of-mouth Marketing strategies

Figur 1. Modell fér CSR-kommunikation (Tonello, 2011).

Modellen ovan har skapats av Du et al (2010) och syftar till att askadliggora de aspekter som
ar relevanta for foretag att fundera kring vid CSR-kommunikation. Modellen &r uppdelad ide
tre olika delarna CSR Communication, Contingency Factors och Communication Outcomes.
CSR Communication behandlar vad foretaget vill fora fram till intressenterna och hur detta
skall genomfdras. Contingency Factors visar vilka intressent- och foretagsspecifika faktorer
somkan influera kommunikation. Communication Outcomes askad liggor att CSR-

kommunikation kan resultera i bade interna och externa attribut.
3.1.1 Message Content

Nar val foretaget har valt att engagera sig i CSR, sa kan det vara bra att de utformar ett
lampligt CSR-budskap. Vid utformningen av innehallet bor man analysera foljande faktorer:
Committent, Impact and Fit (Du et al, 2010).

Den forsta faktorn, Commitment, fokuserar pa foretagets atagande. Som foretag finns det
manga olika sétt att bidra med resurser till ett andamal. Foretag kan vélja att donera stora
summor till organisationer, men de kan ocksa bista med andra typer av resurser som

exempelvis volontararbetare. Ett foretag kan driva manga olika CSR-relaterade projekt, men
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kanske amnar lyfta fram ndgon viss aspekt. Hur ett specifikt foretaget valjer att géra beror till
stor del pa var de valt att lagga sitt fokus och vad de vill fora fram till allménheten. Beroende
pa vad foretaget vill fora fram, sa kan de valja att fokusera pa mangden resurser de har
bidragit med eller sa véljer de att fora fram vilka effekter som foretagets bidrag har medfort
(Duet al, 2010). Foretag fokuserar helt enkelt pa resultatet av sina handlingar och valjer
istallet att lyfta fram vad foretaget har astadkommit. Exe mpelvis genom att informera om att
foretaget genom sin verksamhet har minskat barnadodligheten med 20 %. Denna skiftning av

fokus, att fokusera pa slutresultatet, utgor faktorn Impact (Du et al, 2010).

Val vart att betona ar det faktum att det helst skall finnas en logisk koppling mellan foretagets
verksamhet och CSR-aktiviteter. De aktiviteter som véljs ut maste passa foretagets struktur
och profil pa ett lampligt satt, sa att alla foretagets intressenter inte misstanker oegentligheter
och for att foretaget ska kunna bibehalla sin legitimitet. Om denna koppling, fit, inte ar
tillracklig tydlig sa loper foretaget stor risk att bemétas av negativa reaktioner fran sina
intressenter (Du et al, 2010).

3.1.2 Message Channels

Dagens samhélle erbjuder ett stort utbud av olika kommunikationskanaler som foretagen kan
anvanda for att fora ut information om sitt CSR-arbete. Forutom de traditionella medierna

somexempelvis TV och tidning, s& har den digitala eran inneburit nya méjligheter i formav
sociala medier och bloggar (Du et al, 2010). Mediebevakningen kring foretagens CSR-arbete
blir allt storre (Tench et al, 2007). | dagslaget finns det en stor och standigt 6kande mangd av

externa kommunikattrer som rapporterar om foretagens ansvarstagande (Du et al, 2010).

Ensignifikant skillnad mellan dessa kanaler och exempelvis foretagsrapporter, ar det faktum
att foretaget till stor del inte besitter nagon kontroll 6ver denna informationsspridning. Detta
gor dock troligtvis informationen mer trovérdig (Du et al, 2010). Denna form av spridningsatt
okar alltmer i omfang. Vid val av kommunikationskanal &r det viktigt for foretag att

identifiera den tilltankta malgruppen (Khosro et al, 2009).
3.1.3 Company Characteristics

Effektiviteten hos ett foretags CSR-kommunikation beror inte enbart pa dess formaga att

utforma ett valanpassat kommunikationssatt. Det beror till viss del aven pa hur foretaget
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uppfattas av omvarlden och i synnerhet pa de tva faktorerna Corporate Reputation och CSR
Positioning (Du et al, 2010).

Corporate reputation, eller foretagsrykte, kan definieras som: “a collective representation ofa
firms past actions and results that describes the firm’s ability to deliver valued outcomes to
multiple stakeholders” (Gardberg & Fombrun, 2002, p.304-305). Foretagsrykte kan alltsa
beskrivas somen ackumulation av ett foretags tidigare aktioner och utgér en vital del av ett
foretags formaga att konkurrera, da dess natur gor den svar att replikera (Roberts et al, 2002)
Om foretaget har varit involverat i handelser som skulle kunna klassificeras som negativa, sa

kan detta troligtvis leda till minskad effektivitet.

Den andra faktorn, CSR-positioning, som i modellen aterfinns under rubriken marketing
strategies, definieras som: ”The extent to which a company relies on its CSR activities to
position itself, relative to the competion, in the minds of consumers” (Du et al, 2007, p.15).
Eftersom ett sa stort antal foretag dr engagerade i CSR, &r det viktigt att differentiera sig fran
sina konkurrenter och darmed na fram till konsumenten med sitt budskap (Baines et al, 2008).
Effektiviteten beror med andra ord, delvis pa hur stort fokus foretaget valjer att lagga pa sina

CSR-aktiviteter nar de positionerar sig pa foretagsmarknaden (Du et al, 2010).
3.1.4 Stakeholder Characteristics

Ett foretag har behov av att fora ut sin information till en méangd olika intressenter.
Aktiedgare, konsumenter och leverantorer ar ett fatal av de olika intressenter som ett foretag
maste kommunicera med. Beroende pa vilka intressenter, stakeholder type, som foretaget vill
na ut till med informationen, sa bor foretaget anpassa sin kommunikation (Du et al, 2010).
Olika intressenter har vanligtvis olika informationsbehov. Issue support understryker det
faktum att individuella preferenser hos intressenterna bor ses som en faktor i dynamiken kring
CSR-kommunikation. Visar intressenterna en tendens till ointresse, ar risken dverhédngande att

kommunikationen inte kommer att uppfattas effektivt (Du et al, 2010).
3.1.5 Outcomes

Beroende pa hur effektivt foretaget har lyckats fora fram informationen om sitt
ansvarstagande, och vilka typ av CSR-aktiviteter som de valt att engagera sig i, sa kan detta

resultera i en mangd olika positiva foljder. Forutom att resultera i interna attribut som tillit
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och medvetenhet, sa kan leda till 6kad lojalitet hos kunderna och dkad effektivitet hos de
anstillda (Du et al, 2010).

3.2 Grona konsumenter

Enligt Peattie (2001), s& kan ”grona” konsumenters beteende karaktiriseras av en nyckfullhet.
Det har visat sig vara ytterst komplicerat att identifiera dessa individer och att &ndra deras
konsumtionsmdnster (Peattie, 2001). Svarigheten bestar av att det finns en diskrepans mellan
konsumenternas ideala sjalvuppfattning, som har alla de attribut som konsumenten énskar,
och deras aktuella sjalvbild (Grankvist et al, 2004). Konsumenter har helt enkelt en formaga
att 6verdriva sitt hallbara kopmaonster (Leire & Thidell, 2005). De uttrycker garna en oro éver
tillstandet i miljon, men det har bevisats att dessa konsumenter har svart att transformera
denna oro till ett hallbart kdpbeteende (Young et al, 2008).

Vid forsok att identifiera den “grona” konsumenten, sa har det framkommit att kvinnor
generellt sett ar mer miljomedvetna &n man (Zelezny et al, 2000). Varfor det foreligger pa
detta satt finns det olika teorier som undersoker, och bland dessa aterfinns teorier om
“Socialization” och “Value Orientation” (Lee, 2009). En faktor som ofta lyfts fram ar att

kvinnor, isin kdnsroll, férvantas vara mer omtdnksamma &n man (Beutel & Marini, 1995).

Det finns fem stycken olika barriarer som hindrar konsumenter fran att adaptera ett mer
hallbart kopbeteende (Young et al, 2008). Den forsta barriaren &r tidsbrist. Konsumenter som
vill handlar miljovénliga produkter tvingas lagga ner mer tid och anstrangning i kop-
processen, for att kunna identifiera mer dessa varor. | dagslaget finns det méngder av olika
markningar och miljodek larationer for att kunna urskilja sadana varor, men studier har visat
att dessa i vissa fall &r alltfor komplicerade for konsumenterna att uppfatta (Leire et al, 2005).
Den andra faktorn ar priset, och allmant brukar manga grona marknadsforingskampanjer
bygga pa gronare produkter till hogre priser (Peattie, 2001). Detta utgor ett hinder for manga
konsumenter och en studie visade att nar den miljévanliga varan ar den billigaste, sa ar ocksa
forandringen i kdpbeteende till forman for den miljévanliga varan som storst (Vanclay et al,
2011). Dentredje faktorn ar informationsbrist (Young et al, 2008). | detta fall syftas framst pa

information om foretagens och producenternas paverkan, bade pa miljon och socialt.

Den fjarde faktorn som ndmns &r kognitiv anstrangning. Denna faktor knyter an till den forsta
faktorn, och menar pa att det ar svart och jobbigt att vara en gron konsument (Young et al,

2008). Att soka och informera sig om en produkts sociala och miljo massiga paverkan innebar
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oftast en krdvande informationsdelgivning. Den femte och sista faktorn &r prioritering av
kriterier. Konsumenter som inforskaffar nya produkter brukar inkludera kriterier i sitt
kopbeslut som minskar betydelsen av varans miljovéanliga status. Dessa kriterier kan inkludera

variabler som design och “maérkes- lojalitet” (Young et al, 2008).

Vid kop av miljovanliga produkter forefaller det alltsa ofta om man som konsument behover
genomfora “trade-offs”, som att exempelvis att. betala ett hdgre pris eller acceptera en samre
produkt (Peattie, 2001). Manga konsumenter &r inte beredda att genomfora nagra “trade-offs”
och de viktigaste attributen vid kop av miljévanliga produkter ér fortfarande de traditionella
som pris och kvalité (Gan et al, 2008). Huruvida konsumenten ar villig att genomféra dessa
“trade-offs” i utbyte mot dverlagsen miljoprestanda beror pa en stor mangd olika individuella
faktorer. Konsumenten maste exempelvis vara 6vertygad av den reella miljonyttan av varan
(Peattie et al, 2001).

3.3 Perceptionsprocessen

Stimuli

Sight i~ Sensation Mheaning

Sound >
Sensary i

Srmel - — | aAttention — | Interpretation — | Response
Receptors

Taste —

Texture g

Figur 2. Perceptionsprocessen (Solomon et al., 2010)

Perception, som definieras som “den grundliggande funktion genom vilken levande varelser
haller sig informerade om relevanta aspekter av sin omgivning och sin egen relation till
dessa” (NE, 2012), inleds med att stimuli ger upphov till en retning. Stimuli &r nagot som
paverkar ett sinnesorgan och kan vara en doft, ett ljud mm. Vitar emot en valdigt stor méangd
sinnesuttryck varje dag och hjarnan har inte tillracklig kapacitet att behandla alla den
information dessa ger upphov till. Om vara nervsystem reagerade pa alla stimuli i var

omgivning, sa skulle det bli en valdig kaotisk tillvaro. Darfor tillampar hjarnan en
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urvalsprocess som kallas selektiv perception och som innebdr att hjarnan ar valdigt restriktiv
med vilka stimuli som uppfattas (Sjoden, 2001). Vilka stimuli som selekteras beror pa

individuella faktorer som t ex. erfarenheter, intresse och behov (Sjéden, 2001).

Dessa stimuli registreras av vara sinnesorgan. | 6gonblicket da sinnesintrycken registreras, sa
bestar information till stor del av sa kallad “rddata”. For att individen skall kunna tolka denna
information behdver hjarnan organisera och bearbeta informationen. Detta resulterar slutligen

i entolkning.
3.4 Psykologiska faktorer

En konsuments kopbeslut paverkas av olika psykologiska faktorer, bland annat av de faktorer

som har och géra med manniskas motivation och attityder.
3.4.1 Motivation

Motivation brukar delas in i tva olika faktorer, styrka och riktning (Solomon el al, 1999).
Motivationsstyrka anger till vilken grad individen &r villig att anstranga sig for att na sitt mal.
De tvd dominerande teorierna inom detta &r de sa kallade “Drive-" och “Expectancy-"
teorierna (Solomon et al, 1999). Drive-teorin fokuserar huvudsakligen pa de biologiska
behoven medans Expectancy betonar kognitiva faktorer som orsak for ett specifikt beteende.
Motivationsriktning syftar till att forklara hur individens mal skall uppnas. Hur det sker
varierar mellan olika individer, men individens ackumulerade livserfarenheter brukar utgéra

en vasentlig del av det individuella tillvagagangssattet (Solomon et al, 1999).
3.4.2 Attityd

Den sa kallade ABC-modellen antyder att en attityd har tre olika dimensioner: Affect,
Behaviour och Cognition(Solomon et al, 1999). Affect behandlar en individs kanslor gentemot
ett objekt, Behaviour individens handlingsmonster i forhallande till ett visst attityd-objekt och
Cognition handlar om individens antaganden om ett visst attityd-objekt. Dessa dimensioner &r
interkorrelerade och deras relativa betydelse i forhallande till varandra varierar. Genom att
undersoka endast en av dessa variabler, sa kan man inte erhalla en fullstindig uppfattning om
konsumentens attityd gentemot en viss produkt. Darmed blir det komplext att bedéma en

konsuments attityd (Solomon et al, 1999).
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3.5 Kopbeslutprocess

Post

Information Evalutaing Purchase
Purchase

Search Alternatives Decision

Awareness

Figur 3. Kopbeslutsprocessen (Ng, 2012)

Beslutsmodellen utgar fran det grundlaggande antagandet att individen som skall genomfora
ett kop agerar rationellt isitt beslutfattande (Solomon et al, 1999). Detta behdver inte alltid
vara ett faktum och det vore fel att antyda att konsumenterna gar igenom denna process vid
varje kop. Kop av t ex. dagligvaror, utgor troligtvis ett tillfalle da denna modell troligen ej
forefaller vara sa legitim. Beslutprocessen inleds med att individen identifierar ett behov som
behover tillfredstallas. Mojligtvis kan det vara sa att individen i fraga vill kopa en ny TV. Néar
vél behovet ar identifierat och individen ar medveten om vad for produkt som eftersoks, sa
overgar processen till nasta steg, informationsokning. Informationssékningens duration och
tillvagagangssatt kan skifta beroende pa vad det planerade inkopet inkluderar (Solomon et al,
1999).

Nar vél all 6nskvard information ar inhamtad, sa bér man utvéardera alternativen. Beroende pa
vilken produkt du @mnar kopa sa finns mer eller mindre omfangsrikt utbud av produkter med
liknande egenskaper. Nar val utvarderandet av produkterna ar fardigt, sa ar dags for
kdpbeslutet. Har véljs den produkt ut som enligt individens personliga preferenser var mest
fordelaktig. “Efter kopet” indikerar tiden efter kopet och forhoppningsvis visar sig da

individens val av produkt vara det optimala (Solomon et al, 1999).
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4 Resultat

Nedan presenteras resultatet fran var studie. Resultatet har inte samma struktur som enkéaten
och inleds med fragor om besoksfrekvens och hur ofta respondenterna véljer att ata pa Max.
Darefter kommer fragorna som kan associeras till féretagets miljoarbete. Anledningen till den
forandrade struktur beror pa att vi anser att det blir en mer logiskt presentation av resultaten.
Att inleda med de mer allméanna fragorna som alla respondenterna svarade pa och sedan
smalna av intressecomradet till enbart miljorelaterade fragor utgor en béttre ordningsfoljd for
l&sare av denna rapport. Notera dock att fraga sex pa enkdten, “Nér du at hos Max, var det da
frukost, lunch, mellanmél eller middag du 4t?”, inte ar inkluderad iresultatdelen. Anledningen
till detta ar att fragan inte bidrar till 6kad insikt i var studie och att den endast anvandes som

ett instrument under datainsamlingen for att identifiera olika malgrupper.

4.1 Kundernas besdksfrekvens pa hamburgerrestaurangen

Frdaga: "Hur ofta dter du mat fran en hamburgerrestaurang?”

Besoksfrekvens
hamburgerrestauranger

M En till flera gdnger i veckan 24% B Minst tva ganger i manaden 20%
B En gang i manaden 24% B Varannan manad 14%
B En gang i kvartalet 4% B En géng i halvaret 10%

En gang om aret eller mer séllan 4%

10% 4%
4%

14%

Cirkeldiagram 1. Diagram 6ver besoksfrekvensen p& hamburgerrestauranger.

Utifran det fullstindiga intervjuunderlaget sa var det 24% som svarade att de at pa en
hamburgerrestaurang en till flera ganger i veckan. 20% svarade att de at minst tva ganger i
manaden och 24% av dem at hogst en gang i manaden. 14% besokte en hamburgerrestaurang
varannan manad. 4% at sa sallan som en gang i kvartalet, 10% en gang i halvaret, 4% av dem

at ungefar en gang omaret eller mer séllan.
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Stapeldiagram 1. Diagram over besoksfrekvens pa hamburgerrestaurang fordelat pa kon och alder.

4.2 Hur ofta valjer kunderna Max hamburgerrestauranger?

Frdaga: "Hur ofta viljer du att dta pa Max hamburgerrestauranger ndr du skall dta mat fran

en hamburgerrestaurang?”’

H Alltid 8% M Oftast34% M Ibland 34% M Sdllan 22% M Aldrig2%
2%

Cirkeldiagram 2. Diagram Gver hur ofta kundema valjer att ata pa Max.

Vid fragan om hur ofta kunderna valjer att ata pa just Max, blev utfallet att 8% alltid valde
Max framfor konkurrerande hamburgerrestauranger. Majoriteten, pa vardera kon 34 %
svarade att de ibland eller ofta véljer Max. 22% svarade att de séllan valde Max och 2% sa att

de aldrig valde Max.
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m Alltid

B Oftast
Ibland
B Séllan
H -II W Aldrig

o

15-25 26-50 | 15-25 26-50

Kvinnor Man

Stapeldiagram 2. Kons och aldersfordelningen pa hur ofta kunderna valjer att dta pd Max framfor andra.

En distinkt skillnad kan urskiljas vid en narmare titt pa stapeldiagram 2 ovan. Kvinnor i
alderskategori A valjer i hdgre grad att 4ta pA Max an respondenterna i de andra

alderskategorierna.
4.3 Varfor valjer kunderna Max?

Frdaga: "Ndr du viljer att dta pa Max hamburgerrestauranger, vad ar det som gor att du

viljer Max?”

Nar det kommer till fragan om varfor kunderna véljer att 4ta pa Max framfor andra
konkurrerande hamburgerrestauranger, sa ser viatt 48 % av de tillfragade svarade att det
beror pa smaken. Néastan halften av alla respondenter anser alltsa att Max produkter smakar
battre. Av de som foredrog smaken sa var 54,17 % av dem kvinnor och 45,83 % méan. Vidare
sa svarade 40 % sa att huvudanledningen till att de valde Max var restaurangens placering, att
den lag tillgangligt for dem just vid tillfallena. Férdelningen var 45 % kvinnor och 55 % man.
10 %, varav 80 % kvinnor, uppgav att ett av skalen till att de valde Max var pa grund av
foretagets miljoarbete. 4 % vardera uppgav skal sa somatt de var hungriga, att de gillade Max
breda sortiment eller foretagets “svenskhet”. Enstaka mén i 4ldrarna 26-50 (B) tog upp nagra
andra anledningar, som t ex. var bra service och leksaker till barnmenyn. Vidare sa namnde de
ocksa gratis tidning och kaffe somanledning, samt att ndgot annat alternativ ej fanns

tillgangligt. En kvinna i alderskategori B uppgav som skél att hon tyckte restaurangmiljén och
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lokalerna var trevliga hos Max. En man i kategori C valde giarna Max pa grund av att han
tyckte foretaget hade en bra attityd.

14 7
12 7
10 7
8 17 M Kvinnor 15-25
6 B Kvinnor 26-50
; i M Kvinnor 51-
0 - B Man 15-25
B Man 26-50
B Maén 51-

Stapeldiagram 3. Kons och aldersfordelning éver vad det ar som gor att kunderna véaljer Max.
4.4 Kanner Max kunder till deras miljoarbete

Frdaga: "Kdnner du till om Max hamburgerrestauranger arbetar for en bdttre milj6?”

Kannedom om Max
miljoarbete

Nej
58%

Cirkeldiagram 3. Max kunders k&nnedom om deras miljoarbete.

Av de vi intervjuade var det 42% som kande till att Max hamburgerrestauranger arbetar med
milj6 pa nagot satt. Kvinnorna hade stérre kannedom an mannen da 22 % av kvinnorna var

medvetna om Max miljésatsningar och endast 20 % av ménnen.

Hela 58 % hade ingen kdnnedom om Max miljdinitiativ, och bland de intervjuade som inte

hade kdannedom om miljoarbetet sa var fordelningen procentuellt sett utifran hela underlaget
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28% kvinnor och 30% méan. Stapeldiagram 4 nedan visar att kinnedomen om miljoarbetet ar

mindre i de hdga aldrarna.

14
12
10
8 -
6 mIA
4 - = NEJ
2 -
0

15-25 | 26-50 | 15-25 | 26-50 51-

Kvinnor Man

Stapeldiagram 4. Foérdelningen mellan kén och alder pa om Max kunder kanner till deras miljéarbete.

4.5 Vad kinner Max kunder till att de gor for miljoarbete?
Fraga: "Vad kénner du till att Max hamburgerrestauranger gor for miljon?”’

Att Max klimatkompenserar i form av tradplantering fanns det en relativt stor medvetenhet
om. 52 % av de intervjuade som var informerade om Max miljosatsning ké&nde till
klimatkompenseringen. Detta korrelerar till ett procentuellt antal, utifran hela underlaget, pa
22 %.

28,57 % avdemsom kéanner till att foretaget arbetar for en battre miljé kande till att de CO2-

marker sina produkter. Detta utgdr 12 % av det fullstdndiga intervjuunderlaget.

8 % av Max alla kunder kande till att de serverar ekologiskt kaffe, jamt fordelat mellan bade
konen. De alderskategorier som kande till att Max serverar ekologiskt kaffe var kvinnor i A
och C, man B och C. Inom alderskategorierna C for kvinnor och B for mén var det ingen som
var medveten om detta. Den procentuella fordelning inom respektive alderskategori var,

precis som konsfordelningen, jamn. Alla grupper hade en procentuell andel pa 2 %.
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Kvinnor Man
Alderskategori A B C A B C Totalt for alla
Klimatkompensering/tradplantering | 8% 8% 2% 0% 4% 0% 22%
CO2-mérkning 4% 2% | 0% 0% 4% 2% 12%
Ekologiskt kaffe 2% 2% | 0% 2% 0% 2% 8%

Tabell 3. Det flest av Max kande om deras miljoarbete fordelat mellan kénen och alderskategorierna.

Ovanstaende initiativ var det som mest respondenter var informerade om. Ut6ver dessa sa
berattade nagra av kunderna omannat miljoarbete som de kéande till att Max gor. Enstaka
personer kande till miljéarbete som exempelvis att Max har bytt ut till lAgenergilampor,
minskat de onddiga forpackningarna, att de serverar ekologisk mjélk, att de fatt priser for sitt
miljoarbete, arbete med samkdrning av transporter, kallsortering och anvandning av svenska

rdvaror. En man idlderskategorin A uttryckte att "Max har en massa grona grejer”.

4.6 Vilka kommunikationskanaler har kunderna fatt miljoinformationen

ifran?
Frdga: "Pa vilket sditt har du fatt reda pd att Max arbetar med miljon?”

En dvervéldigande majoritet av de kunder som var informerade om Max miljosatsningar hade
delgivits denna information genom restaurangbesok. Endast en individ hade erhallit
informationen genom ytterligare en kommunikationskanal. Den intervjuade, en kvinna i
alderskategori B sa att hon dven fatt information om deras miljoarbete via TV-reklam. Utéver
dessa kallor for information, sa har inga andra kallor for information om Max miljoarbete

framkommit fran nagon av de intervjuade.
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4.7 Har Max miljoarbete betydelse for kundernas val av

hamburgerrestaurang?

Frdga: "Har det ndgon betydelse for dig att Max arbetar med milj6fragor nar du véljer

hamburgerrestaurang?”

Har Max miljoarbete betydelse?

M Ja ¥ Nej

Cirkeldiagram 4. Om Max miljoarbete har betydelse for kunden i val av hamburgerrestaurang.

Pa var fraga om det har nadgon betydelse for kunden att Max arbetar med miljofragor nér de
véljer hamburgerrestaurang, sa svarade 38 % av dem som kande till att Max pa nagot satt
arbetar med milj6 att det hade betydelse ideras val. Av dessa 38 % som tyckte att det hade

betydelse i deras val av hamburgerrestaurang, sa var 75 % av dem kvinnor och 25 % var man.

Majoriteten, 62 % svarade att det inte hade ndgon betydelse. Bland dessa kunder var 38,5 %
kvinnor och 61,5 % man.
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Stapeldiagram 5. Om Max miljoarbete har betydelse for kunden i val av hamburgerrestaurang fordelat mellan
kénen och alderskategoriema.

Kvinnor i alderskategori A (19 %) ar den grupp som i hogst grad anser att det har betydelse
att foretaget arbetar med miljén. Jamforelsevis sa kan vi se att man i samma alderskategori
visar ett stort ointresse. Det foreligger allsta en stor skillnad mellan de olika grupperna.

Overlag s& visar man ett stort ointresse for denna fraga.

4.8 Har Max miljoarbete nagon paverkan pa kundernas val nir de handlar

hos dem?

Frdaga: "Hur paverkar det dig i ditt val ndr du handlar hos Max att de arbetar med

miljofragor?”

Bland de respondenter som svarade att Max miljéinitiativ har betydelse for deras val av
hamburgerrestaurang, sa uppkommer naturligtvis féljdfragan om hur detta paverkar dessa
individer. 62,5 % av respondenterna som kéande till att Max arbetar med miljo, valde att
handla hos Max framfor andra hamburgerkedjor pa grund av deras miljoarbete. Denna siffra
motsvarar 10 % av alla respondenter. Har fick vi endast svar av en kvinna i alderskategori A,
somsa att hon berattade att hon kopte nagon annan produkt som hon annars inte skulle ha

valt. En kvinna i kategori B svarade att hon inte visste.
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4.11 Sammanfattning av resultatet

De trender som framkommit i var studie visar att kvinnor generellt sett uppvisar hdgre grad av
medvetenhet nar det galler miljon. Nar vi paborjade var studie var var uppfattning att yngre
personer vanligtvis ar mer miljomedvetna an de dldre kunderna. Detta avspeglades ocksa i var
enkatundersokning, dar aldersgrupperna A och B hade mest kinnedom om Max miljoarbete.
De miljdinitiativsom kunderna huvudsakligen har uppméarksammat ar foretagets
klimatkompensering i formav tradplantering i Afrika, CO,e-mdrkning och att restaurangerna
serverar ekologiskt kaffe. Undersokningen visar dock tydligt att &ven om kunder &r medvetna
om foretagets insatser, sa ar fa beredda att anvanda sig av informationen i deras kopbeslut.

5 Analys

5.1 Max kunders kinnedom om foretagets miljoarbete

Max hamburgerrestauranger ar, som vi konstaterat tidigare i studien, framstdende nar det
galler miljarbete. Foretaget arbetar med en rad olika atgarder i forhoppningen att minska sin
klimatpaverkan. Da konsumenter i dagens samhalle kraver att foretag blir mer socialt
ansvarstagande (Schmeltz, 2010), vore det 6nskvart att foretag som Max blir
uppmarksammade av allmanheten. Med detta faktum i dtanke, ar det ganska trakigt att kunna
konstatera att mindre &n hélften, 42 %, hade k&nnedom om foretagets miljéarbete. Kan detta
bero pa att foretaget inte ar tillrackligt differentierat, som enligt Baines et al (2008) kravs for
att na fram med sitt budskap? Sedan kan man fraga sig huruvida 42 % ar en godtycklig siffra.
Da vianser att foretaget valjer att spenderar mycket resurser pa sitt miljoarbete, sa kan vi
tycka att medvetenheten ar lag. Med tanke pa hur mycket foretaget valjer att kommunicera,

bor dock resultatet framstallas som relativt hogt.

Som Sjodén (2001) konstaterar, sa spelar perceptionen en stor roll for vad man lagger mérke
till. Eftersom hjarnan applicerar selektiv perception sa beror urvalet av stimuli till stor del pa
den specifika individens intressen, attityder och motivation. En praktisk tillampning blir
darmed att man tydligast uppmarksammar de sinnesintryck som kan relateras till dessa
faktorer. Detta bor rent teoretiskt innebéra att storre delen av de individer som svarade pa vara
fragor inte ar valdigt intresserade av klimatfragan. Sa behover inte givetvis vara fallet och vi
tycker att man skall betona vilka sorts produkt det rér sig om. Hunger ar ett grundlaggande

behov och essentiellt for var 6verlevnad. Illustrerat utifran kopbeslutsprocessen (Solomon et
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al, 1999), sa anser vi att den sa kallade informationssokningen ar limiterad i dessa fall.
Informationsokningsprocessens duration beror, som tidigare namnts, pa den specifika
individen och hur viktigt denna anser att kdpet ar. Dock bor det ej exkludera mojligheten att
det kan finnas individer som genomfor en lang informationssokningsprocess vid dessa
tillfallen. Dock sa tror vi att manniskor i allmanhet ar angeldgna om att tillfredsstélla detta

primara behov sa snabbt tillfalle ges.

Vidare s kan vi konstatera, efter att ha studerat deras restaurang, att de sinnesintryck som
Max vill formedla och stimulera sina kunder med haller lag profil. Den miljdinformation som
vikunde urskilja fran vrig information ar visserligen vida 6verskridande den begransade
information som aterfinns pa andra hamburgerkedjor. Dock s anser vi att Max inte lyfter
fram informationen tillrackligt. Intrycket vi far ar att foretaget inte véljer att lagga sa stort
fokus pa sitt miljoarbete, ndgot som enligt Du et al (2010) ar véldigt viktigt for
kommunikationens effektivitet. Man bor ha i atanke nar man laser var redogorelse att vart
syfte med besoket var att studera miljéinformationen. Visokte medvetet upp denna
information och darmed var vara sinnen mottagliga for dessa intryck. Vanliga kunder agerar
troligtvis inte pa detta satt vid besok av foretagets restauranger och darmed kan individerna
undga denna information. En naturlig foljdfraga resonemanget &r sjalvklart varfor Max valjer
att inte fora fram informationen pa ett béattre satt? En tankbar forklaring ar att, som vi kan
utlasa fran Schmeltz (2010) studie, konsumenter tenderar att bli skeptiska till foretag som
marknadsfor sitt hallbarhetsarbete alltfor aggressivt. “Greenwash” ir en term som forekommit
frekvent under de senaste aren och av forklarliga skél vill inte Max bli anklagade for detta.
Enligt kommunikationsmodellen som presenteras av Du et al (2010), sa &r det viktigt att
foretag formulerar ett lampligt CSR-budskap. Budskapet maste formuleras pa ett sadant satt
att budskapet “passar” for verksamheten. Efter att studerat deras miljdinitiativ sa kan vi
konstatera att det inte foreligger nagon diskrepans mellan foretagets verksamhet och dess
budskap. I sitt Klimatbokslut sa sdager Max att: “Miljoarbetet gor vi i forsta hand for att vi &r
bekymrade, inte for att salja fler burgare” (Max, 2010, p.3). Foretaget verkar alltsa vara
genuint oroade Over utvecklingen och aven om anledningarna till deras miljginitiativ ar

ideologiska, sa foreligger har stora mdjligheter till 6kad popularitet.

Om vi atergar till sjalva fragestaliningen, om kunderna kanner till foretagets miljoarbete och
tittar lite narmare pa konsfordelningen bland respondenterna, sa kan vi urskilja vissa monster.
22 % av de kvinnliga respondenterna hade kdnnedom om miljéarbetet, och 20 % av dem var

manliga. Det &r ingen signifikant skillnad men resultaten speglar det som ofta framkommit i
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studier, daribland Zelezny et al (2000). Kvinnor ar generellt satt mer miljdmedvetna. Detta
monster forekommer ialla dlderskategorier utom kategori C, alder 51-, dar mannen uppvisar
en nagot hogre kannedom. Om vida undersoker aldersfordelningen, sa ar det uppenbart att de
tva yngsta alderskategorierna, A & B, har betydligt hogre kiannedom &n den aldsta kategorin.
En annan faktor som kan paverka ar besoksfrekvensen. Aterkommer kunden till en Max
restaurang exponeras kunden gang pa gang for deras information, och pa sa vis tror vi att
informationens inverkan pa den enskilda individen forstarks. Vid en narmare titt pa
besoksfrekvensen sa ser viaven, mycket riktigt, att individer ur alderskategori A & B besoker

Max restauranger i betydligt hogre utstrackning.
5.2 Hur Max kunder kdnner till deras miljoarbete

For att kommunicera ut sitt miljoarbete till konsumenterna, s kan man som foretag anvanda
sig av manga olika kommunikationskanaler (Du et al, 2010). Max verkar foredra att férutom
sin hemsida och i viss man tv-reklam, anvanda sig av sina restauranger for att kommunicera
sitt budskap till allmdnheten och sina kunder. Max har darmed en rad olika
kommunikationskanaler till sitt forfogande. Enligt Morsing & Schultz (2006), sa har
konsumenter valdigt varierande preferenser angae nde kommunikationskanaler. Var
undersokning har dock visat att i fallet med Max kunder, sa ar det framforallt en
kommunikationskanal som bor anses vara den primara kéllan till information. Den
kommunikationskanal dar en 6vervéldigande majoritet av foretagets kunder fatt information
om Max miljéarbete. Alla respondenter som var medvetna om att Max arbetar med miljo,
svarade namligen att de erhallit denna kannedom i samband med att de har besokt foretagets
restauranger. Procentuellt sett utifran hela intervjuunderlaget, motsvarar detta en siffra pa

42 %. Alltsa exakt samma siffra som den procentuella andel kunder som hade kannedom om
Max miljoarbete. Endast en respondent hade fatt information fran en annan kélla, utover
restaurangen, och detta var fran Tv-reklam. Efter att ha undersokt ett antal reklamfilmer,
narmare 53 stycken som finns tillgangliga pa foretagets Youtube-kanal (Youtube, 2012) som
associerar till foretagets miljoarbete, sa inser vi att det finns en tydlig forklaring till varfor inte
fler kunder har erhallit informationen fran denna kélla. Endast ett fatal av reklamfilmerna

berdrde foretagets miljoarbete.

Vilka faktorer som paverkar detta resultat ar troligtvis av varierande karaktar, men vi anser att
huvudorsaken till detta resultat kan tillskrivas typen av produkt. En hamburgare ar en sa

kallad konsumtionsvara, dar intresset for att soka information rimligtvis borde vara ganska
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lagt. Den duration under vilken informationssokningen ager rum bor darmed vara kort. Att
ingen respondent svarade att de hade erhallit information fran foretagets hemsida tycker vi
starker vart resonemang. Enligt Solomon et al (1999) sa ar det aktiva sokandet efter
information storre da informationen ar lattillganglig. Som vi tidigare namnt sa lyfts inte
miljoinformationen fram pa ett effektivt satt, och saledes kan vi inte uttrycka den i termer av
att vara lattillganglig. 1 jamforelse med foretagets tv-reklam och deras hemsida, sa bor
informationen betraktas som lattillganglig. Informationen finns tillganglig for kunderna i
restaurangen samtidigt som de avnjuter en maltid, och detta ar troligtvis anledningen till att

kunderna enbart fatt kinnedom om miljéarbetet genom denna kommunikationskanal.

5.3 Vad Max kunder kdnner till om deras miljéarbete och om de anvander

sig av det

De initiativ som Max kunder hade mest kdnnedom om var klimatkompensering i formav
tradplantering i Afrika (22 %), CO2.-mdrkning (12 %) och servering av ekologiskt kaffe (8 %).
Att det var dessa initiativ som vara respondenter var mest informerade om ar ganska naturligt,
eftersomdet &r dessa initiativ som foretaget verkar vilja fora fram. Dock &r vi konfunderade
over att sa fa kunder hade kannedom om att restaurangerna serverar ekologiskt kaffe. Att
endast 8 % av vara respondenter kande till detta uppfattar vi som en anmarkningsvard lag
siffra. Speciellt i forhallande till den reklam som Max gor for detta initiativ. D3 vi besokte en
av Max restauranger uppmérksammade vidirekt, via menytavlan i anslutning till entrén, att
restaurangen serverar KRAV-méarkt kaffe. Ytterligare en skylt hdngde ovanfor den avdelning
dar kunden sjalv hamtar sitt kaffe, samt att sjdlva kaffemuggarna var markta med ett KRAV-
marke. Varfor har da inte fler av Max kunder uppfattat att de serveras ekologiskt kaffe?
Eftersom restaurangerna bjuder pa kaffe efter maten, sa kan man tanka sig att fler kunder
véljer att konsumera en kopp kaffe. 1 och med att information aterfinns pa koppen, vore det
logiskt att anta att fler kunder skulle 1agga marke till att kaffet ar ekologiskt. Val vart att
betona i detta sammanhang ar det faktum att vart urval inte nodvandigtvis behover vara
representativt for foretagets kunder i allmanhet. Det finns dock tva andra faktorer som borde
tas i beaktande. For det forsta, sa kanske det kan vara sa att en stor andel av vara respondenter
helt enkelt inte dricker kaffe och darmed inte uppmarksammat det i nagon hogre utstrackning.
Eller, for att aterkoppla till perceptionsprocessen och de faktorer som enligt Sjoden (2001)
paverkar den selektiva perception, sa kan det bero pa det faktum att respondenterna helt enkelt

inte ar intresserade av miljoinitiativ.
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Pa fragan om hur Max miljoarbete paverkar kunderna i deras val nar de handlar hos Max var
det 10 % som sa att de valde att &ta pa Max framfor att dta mat hos en annan hamburgerkedja.
Da det &r 16 % som svarar att miljoarbete har betydelse vid val av hamburgerrestaurang, sa ar
det anméarkningsvart att det endast var 10 % som valde Max framfor andra
hamburgerrestauranger. Foretaget ar valdigt framstaende inom hallbarhetsarbete och denna
svarsfrekvens kan mojligtvis ses somen indikation till att den diskrepans, som enligt
Grankvist et al (2004) existerar mellan konsumenternas ideala sjalvuppfattning och deras

aktuella sjalvbild, utgér en bakomliggande faktor.

En viktig aspekt som framkom i var studie var att, &ven om en relativt hog andel av Max
kunder har kdinnedom om deras miljoarbete, sa ar det fa som anvander sig av informationen i
kdpbeslutet. Denna problematik har tidigare ndmnts av Peattie (2001), som betonat att grona
konsumenter dr nyckfulla. Fa ar helt enkelt villiga att genomfora de “trade-offs” som
foreligger ett hallbart kop. Priset ar ofta ett typexempel pd en “trade-off” och istudien dér
Young et al (2008) beskriver fem barriarer som hindrar konsumenter fran att handla mer
miljovénligt. Studien definierar mycket riktigt den differentierade prissattningen somen av
barriarerna. Resultaten som vi fatt fram tyder visserligen inte pa att den differentierade
prissattningen skulle utgdra nagon bakomliggande faktor och var undersékning var rimligtvis
inte utformad pa ett lampligt satt for att vi skulle kunna ide ntifiera dessa barriarer. Nar vi
undersoker vart underlag sa ser vi att hela 48 % av respondenterna svarade att det var smaken
som var en av anledningarna till att de valde Max och ytterligare 40 % av Max kunder uppgav
att restaurangens geografiska tillganglighet var huvudskélet till att de besokte restaurangen.
Om vi far elaborera fritt med idén att dessa individer stdlls infor en “trade-off” mellan smak

och miljo, sa tror vi att en 6vervaldigande majoritet skulle foredra en god smak.

Young et al (2008) inkluderar tidsbrist och kognitiv anstrangning bland de barriarer som
anses hindra ett mer hallbart konsumtionsmaénster. Det ar helt enkelt valdigt kravande att vara
en “gron” konsument. Detta illustreras tydligt av svarsfrekvensen angdende foretagets COye -
markning. Av de 12 % av respondenterna som kande till markningen, var det endast 2 % som
anvande denna information som riktlinje vid val av mat. Det motsvarar en person. Det vacker
fragan om kunder kan ta till sig COe-information? Forstar de innebdrden och kan de relatera
dessa siffror till miljoskada? Eftersomdet &r en valdigt begrénsad anvandning av denna typ av
markning, sa behdver man vara informerad om markningens innebord. Darfor sa tror vi att
vart resultat tyder pa konsumenter har svart att bilda sig en uppfattning om enskilda

produkters relativa paverkan. Det enda satt som informationen kan komma till anvandning,
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utan att tagit del av informationen pa forhand, ar genom jamforelser med andra produkter hos
Max.

Av de kunder som uppgav att Max miljoarbete var ett skal till att de valde att ata pa Max, sa

var det 8 % av dem kvinnor (50 % av dessa kvinnor var i alderskategorin A och resterande 50 %
var i alderskategorin B). Endast 2 % av dem man (som dessutom var i alderskategorin A).
Aterigen tyder resultaten pa att kvinnor har nagot hogre miljpmedvetenhet &n man. Dessutom

ar alla dessa respondenter inkluderade i alderskategori A och B, vilket medfor att respondenter

i kategori C inte &r representerade alls.

Det vi insag nar vi besokte restaurangen var att vi som kund inte kunde ta till oss storre delen
av informationen forran efter kdpet. Nar kunderna star i ko for att bestalla mat sa anser vi att
miljéinformationen kan betecknas som knapphandig. Brickunderlagg, reklambilder pa tv:n
och liknande informationskéllor, ar kallor som vi som kunder uppmérksammade forst efter att
vi genomfort var bestalining. Om man uppmarksammar dessa informationskallor
Overhuvudtaget. Den tv-monitor som fanns i restaurangen visade 17 reklambilder. Av dessa,
sd var det endast tva som hade ndgon miljéanknytning. Dessa tva bilder var mycket
informativa och det var svart att hinna med att lasa dem. Hur ofta tittar kunder pé detta? Detta
ar dven ett typexempel pa informationskéllor som endast ar tillgangliga i restaurangen, och
eftersom var undersokning tydligt visar att den primara informationskallan ar restaurangen, sa
innebar detta att man som kund inte pa forhand kan gora ett stallningstagande, exempelvis
genom att valja Max framfor McDonalds. Potentiella kunder somaldrig har besokt deras
lokaler tror vi har darmed ytterst dalig eller ingen kunskap alls om deras miljoarbete, som de

kan anvanda sig i sitt stallningstagande for en mer hallbar konsumtion.

6 Slutsats

6.1 Slutsats

Var studie av Max hamburgerrestaurangers kunder visade att 42 % av vara respondenter hade
kénnedom om foretagets miljoarbete. Kvinnor hade storre kdinnedom &n ménnen om deras
miljoarbete. Vart resultat ar inte nddvandigtvis representativt, men resultat fran andra studier
tyder pa ett liknande monster och det verkar forefalla sa att kvinnor generellt sett ar mer
miljomedvetna &n man. Att sa manga som 42 % av respondenterna var medvetna om

foretagets miljoinitiativ uppfattar vi som en relativt hog medvetenhet om vi tar i beaktande att
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det ror sig om konsumtionsvaror. Alltsa varor dar folk i allmanhet inte lagger ned sa mycket

engagemang och tid pa att skaffa sig information.

Att vara respondenter spenderar minimalt med tid att aktivt soka miljéinformation ar ytterst
tydligt nar var undersokning visar att alla respondenter fatt information om miljoarbetet i
samband med besok pa foretagets restauranger. Informationen som storst andel av
respondenterna hade kannedom om var klimatkompenseringen, vilket ar sadant som Max
sérskilt valjer att lyfta fram. Ytterligare en indikation som bor anses korrelera med

resonemanget ar att konsumenterna spenderar valdigt lite tid pa informationssokning.

Precis som tidigare studier indikerat, sa har miljomedvetna konsumenter svarigheter att
omvandla sin medvetenhet till ett hallbart kopmaonster. Endast en av de tillfragade kit sig
paverkas av den miljéinformation som fanns tillganglig i restaurangen i samband med
kopbeslutet, vilket tyder pa att konsumenterna upplever att det fortfarande finns barriarer som
hindrar dem fran att genomfora ett mer klimatsmart val. Miljginformation kan vara av
komplex karaktar och kan vara svar att forstd. Ett tydligt exempel pa detta fran denna studie &r
anvandningen av CO,, -markningen. Foretaget har erhallit stor uppméarksamhet for detta
system, men vi tror att kunder tenderar att fa svarigheter att forsta information av detta slag.
Omdenna typ av markningssystem skulle bli mer vanligt forekommande, finns det god
anledningen till att forestalla sig att forstaelsen for den miljopaverkan varje enskild individ

har skulle kunna oka.

Slutligen sa vill vi framfora lite sjalvkritik. Da kunder svarade att de fick informationen
genom deras restaurangbesok, borde vi ha fragat djupare om vilka kanaler (brickunderligg, tv
mm) som de hade fatt informationen ifran. Viskulle aven kunna ha besokt flera restauranger
for att titta pa olika restaurangers miljokommunikation, vilket skulle kunna ha get oss en mer

generell bild av hur Max valjer att informera sina kunder i restaurangen.
6.3 Forslag till vidare forskning

Denna studie har fokuserat pa hur konsumenter reagerar pa miljginformation inom
snabbmatsindustrin. Ett naturligt forslag till vidare forskning vore dérfor att genomfora
studier inom andra branscher. Det vore intressant att underséka om andra typer av varor

genererar en storre medvetenhet och anvandning av miljorelaterad information.
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8 Bilagor
8.1 Bilaga 1

8.1.1 Enkitfragor

1) Kdnner du till om MAX hamburgerrestaurang arbetar fér en battre miljo?
[ 1JA [ ] NEJ>ga till fraga 6

2) Vad kéanner du till att MAX hamburgerrestauranger gor for miljon?
3) Pa vilket sitt har du fatt reda pa att MAX jobbar med milj6?

4) Har det nagon betydelse for dig att MAX jobbar med miljofragor nar du viljer hamburgerrestaurang?
[ 1JA [ 1NEJ > gatill fraga 6

5) Hur paverkar det dig i ditt val ndr du handla hos MAX att de jobbar med miljofragor?
6) Nar du nu at hos MAX, var det da frukost, lunch, mellanmal eller middag du at?

7) Hur ofta dter ni mat fran en hamburgerrestaurang?

[ ]1Entill flera ganger i veckan [ ]Tva till flera gangeri manaden
[ ]1Engangi manaden [ ] Varannan manad

[ ] Engangi kvartalet [ ] Engangi halvaret

[ 1Engangom aret [ ] Merséllan

8) Hur ofta viljer du att d&ta pa MAX hamburgerrestauranger?
[ ]AItid [ ]Oftast [ 1ibland [ ]Séllan [ ]Adrig

9) Nar du viljer att dta pa MAX hamburgerrestauranger, vad dr det som gor att du valjer MAX?

Kén: Kvinna / Man Alder: 15-25 26-50 51-
Civilstand: Singel Sambo/gift
Hushallets sammanséattning:  Antal personer: .......... Antal vuxna: .......... Antal barn under 18:...........
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Bilaga 2

Bilder fran Max restaurangi Gamla Ullevi i Goteborg.

TIN,

Originalmél 59kr

Hemburgare

Bild 1. Menytavla.

Extra tillbeh
Kyckling, fisk& ="
vegetariskt ——
ckingburgare Clease P——
r—

Max Dip
Smai chedderdip

Maxbox - barnens maitid

atmal

Bild 2. Menytavla med narmare bild pa texten om klimatkompensering.
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Bild 3. Exempel pa skyltning som saknar miljéinformation.

4 -

Bild 4. Vy 6ver information vid kassorna.
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Bild 5. Skyltning for kaffe.

b_atter och
bjudanden direkt
i mobilen ”

Max Locator

Vi stotta Over att kunina.
presentera Max Radio - den forsta
‘och enda radiostationen som
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; Iksom pd vira restauranger, kan  Spdren. Gb in p maxseradio
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% ‘svenska artisthimien. for st komma direit till E ", vl 1

Bild 7. Brickunderlagg med miljomarkningar.
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