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Sammanfattning

Miljomedvetandet har de senaste aren okat markant och ar i dagens samhille ett vanligt
diskussionsomrade. | och med Bruntlandsrapporten som foresprakade en miljomedvetenhet utan
att innebdra en atergang till tidigare livsnormer borjade det ocksa pa allvar bli intressant for
foretagen att infora ett hallbarhetsarbete.

Snabbmatsrestaurangerna, med sina snabba maltidslosningar och stora genererande av avfall, har
varit en av de aktorer som varit mest exponerade gallande fragor om hallbarhet. Det gor att de ar
extra intressanta att studera ndrmare.

Uppsatsen syfte formuleras som att beskriva hur foéretagen inom den svenska
snabbmatsbranschen arbetar med hallbarhet och hur gron marknadsféring kan anvéandas for att
skapa konkurrensfordelar och férbattrad lI6nsamhet.

Uppsatsen tar sin utgangspunkt |1 Crane och Mattens definition av hallbarhetsbegreppet *The
long-term maintenance of systems according to environmental, economic and social
considerations” samt Rahbar och Wahids tre verktyg for Gron marknadsforing eko-mérkning,
eko-varumarke samt miljomarknadsforing.

Det empiriska materialet har samlats in genom sammanlagt sex djupintervjuer med tva
restaurangchefer vardera pa hamburgerrestaurangkedjorna Max, McDonalds och Burger King.
Studien har ocksa avgransats geografiskt genom att innefatta restauranger i Stockholms- samt
Goteborgsomradet.

Resultatet visar att samtliga foretag arbetar med hallbarhetsfragor och grén marknadsféring och
det finns stora likheter men ocksa stora skillnader. Den storsta likheten galler kallsorteringen dar
alla har avfallsstationer dar kunderna uppmuntras att sjalva slanga forpackningar och matrester.
Samtliga vittnar ocksa om att detta & nagot som generellt skots daligt av kunderna och
personalen far ofta géra om detta i efterhand.

| andra avseenden ar foretagen betydligt mer annorlunda och arbetar pa olika sétt. Som exempel
redovisar Max andelen koldioxidutslapp som de enskilda menyerna bidrar till och McDonalds
har Ronald McDonald barnfond dar familjer med svért sjuka barn kan fa en "fristad fran vita
rockar”.



Abstract

The general environmental awareness in today’s society has in the past couple of years increased
dramatically and has become a commonly discussed topic. One important milestone for real
corporate interest in environmental awareness is the Bruntland Report as it promotes
environmental awareness but not at the expense of lower standard of living.

Because fast food restaurants through the very nature of their business generate large quantities
of trash and waste they are also heavily exposed to issues regarding the environment. This makes
them very interesting subjects for research in this field.

The purpose of this thesis is to describe how the Swedish fast food industry deal with
environmental sustainability and how green marketing can be used to generate improved
profitability and a competitive advantage.

The thesis is based on Crane and Matten’s definition of sustainability: “The long-term
maintenance of systems according to environmental, economic and social considerations” and
Rahbar and Wahid’s three tools for Green Marketing, eco-labeling, eco-marking and
environmental marketing.

The empirical material for this thesis has been collected through six in-depth interviews of
restaurant managers at the fast food chain restaurants McDonald’s, Burger King and Max. The
geographic scope of the thesis is limited to Gothenburg and Stockholm.

The conclusion of the thesis shows that all the fast food restaurant chains studied put emphasis
on sustainability issues and green marketing. The thesis show many similarities but also many
differences between the different chains. The main similarity found is the recycling process
where the customers are encouraged to dispose of the waste at special waste stations. An
interesting similarity is also how poorly customers generally handle this process.

In other aspects the thesis has found some major differences in how the different restaurant
chains handle related environmental issues. A clear example is Max’s disclosure of the amount
of carbon dioxide used for each meal. McDonald’s establishment of the Ronald McDonald
House shows another difference that highlights the social consideration of sustainability.
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| detta kapitel kommer uppsatsens bakgrund presenteras och diskuteras. Darefter foljer
uppsatsens syfte, avgransningar och slutligen forskningsfragor. Kapitlet avslutas med en
preliminar forskningsmodell.

Miljomedvetandet i samhallet har de senaste artiondena 6kat markant och ar i dagens samhélle
ett av de mest diskuterade amnesomradena. Det 6kade miljomedvetandet i samhallet initierades
egentligen forst under 1970-talet men fick ingen egentlig genomslagskraft forran ett artionde
senare. Vid samma tid borjade dven gron marknadsforing, definierad som implementering av
marknadsforingsprogram riktade till miljomedvetna marknadssegment (Charter and Polonsky,
1999), pa allvar att fa betydelse. | slutet av 1980-talet och borjan av 1990-talet borjade
marknadsaktorer tala om att det sista rtiondet pd millenniet skulle innebéra en “grén revolution”
i marknadsforing (Peattie, Crane, 2005, sid. 357). Forskningen pa omradet fann att en stor
majoritet av naringslivet tagit till sig det radande miljomedvetna klimatet med framtagandet av
grona produkter, gron reklam (Peattie, Crane, 2005) samt dvertygelsen om att kunder pa grund
av den grona marknadsforingen skulle vara villiga att betala mer for miljovénliga varor skulle
aven leda till 6kad I6nsamhet.

Vid ungefar samma tidpunkt kan ett 6kat medvetande for andra véarden an enbart de finansiella
skdnjas i och med naringslivets dkade intresse for etik och moral vilket pa allvar borjade
anammas med inforandet av begreppet “good governance” ar 1989. (McNutt, 2010, sid. 741).

Samtidigt insag man vikten av att inte forsaka den 6kade levnadsstandarden man uppnatt under
framforallt det senaste arhundradet. Den sa kallade Brundtlandrapporten (The World
Commission on Environment and Development, 1987, sid. 8) definierar just denna filosofiska
tanke som:

““The needs of the present without compromising the ability of future generations to meet their
own needs.’’

Brundtlandrapporten skulle kunna ses som ett avsteg fran de ursprungliga miljovannerna vilka i
det ndrmaste foresprakade en atergéng till tidigare livsnormer, ofta med slagord som “tillbaka till
naturen” etc. Dock kan ju ett fenomen som miljéansvar endast fa riktig genomslagskraft om det
genomsyras i hela samhéllet. For att miljomedvetenheten och miljoansvaret skulle fa en storre
exponering kravs det troligen precis det som Brundtlandrapporten foresprakar, just att man inte
foresprakar en atergang till samre livsstandard utan att man bejakar, inte bara samtida utan aven
framtida livsstandard genom att férutom vara miljdmedveten ocksa vara miljésmart.



Da miljomedvetenheten som filosofi genom Brundtlandrapporten blivit nagot nedtonad fran de
mer extrema formerna blev den ocksa mer accepterbar av den generella allméanheten. Det ar forst
I detta lage det blir intressant och potentiellt 16nsamt for foretag att involvera miljotankande i sin
marknadsforing och foretagsorganisation. Foretagets identitet blir gradvis ocksa paverkad och
det blir den grona marknadsforingens uppgift att formedla bilden av ett miljomedvetet foretag
utdt samt att rusta foretaget for de standigt forandrade forutsattningarna framtida
miljomedvetenhet medfor.

Den definition av hallbarhet denna uppsats utgar ifran beskrivs av Crane och Matten och bygger
pa Brundtlandsrapporten men erbjuder en mer detaljerad definition och dar hallbarhet beskrivs
som: ”The long-term maintenance of systems according to environmental, economic and social
considerations”. Det ar enligt denna definition ett trehovdat omrade dar miljomassiga,
ekonomiska och sociala faktorer tas i beaktning for att na hallbarhet.

Snabbmatsrestauranger genererar stora mangder avfall da hela dess koncept bygger pa att snabbt
och effektivt kunna erbjuda maltidslosningar for i stort sett alla tidpunkter pa dygnet. Detta
betyder ocksa ett stort genererande av avfall dd maten serveras i diverse forpackningar som
direkt efter maltiden slangs av kunden. Da miljomedvetandet i samhallet och hos kunderna
stadigt vaxt sig starkare de senaste decennierna har snabbmatsrestaurangerna med dess
avfallshantering varit en av de marknadsaktorer som haft den storsta exponeringen i dessa fragor.
Foljaktligen har hallbarhetstankandet for snabbmatsrestauranger varit ett centralt budskap under
de senaste decennierna.

Snabbmatsrestauranger ar speciellt exponerade for yttre paverkan i och med att dess kunder
bestar av den generella massan, vilken via politiska budskap och media framst ar ansvarig for de
forandringar som sker, speciellt inom miljoomradet. Eftersom snabbmatsrestauranger i sin natur
av att erbjuda snabba och enkla bespisningslosningar ocksa resulterar i miljopaverkan i form av
betydande avfallsgenererande har de ocksa blivit ett tacksamt mal for kritiska miljokampar.
Restaurangerna har inte alltid initialt varit speciellt lyhdrda till kritiken och ofta fortsatt erbjuda
kunder de produkter pa samma satt kunderna ar vana vid.

Kedjefilosofin, speciellt inom restaurangbranschen &r starkt forknippad med konceptet att allt
skall vara likadant var kunden an befinner sig. | en saddan miljo inser man snart att en forandring
ar en betydligt storre affar an vad det forst kan te sig. En forandring innebar att grundkonceptet
for kedjan riskerar ga forlorad da kunden inte langre kan garanteras exakt samma produkt
oberoende av plats. Ett tydligt exempel pd detta dr processen vilken ledde McDonald’s till att
slutligen 6verge sina forpackningar i frigolit. Enligt Charter och Polonsky (1999) tog det flera ar



av extern kundpaverkan och flera olika turer innan foretaget 6vergav originalforpackningar mot
mer miljovanliga alternativ. Vad som &r intressant har ar den bestaende oviljan till forandring. |
fallet med frigolitforpackningarna var McDonald’s initiativ trots kraftigt extern paverkan inte att
infora en forandring och helt gora sig av med denna typ av forpackning utan istéllet introducera
ett atervinningsprogram for frigolit. Detta visar att problematiken med hallbarhetstankande &r
komplicerat och drivet av bade externa och interna faktorer. Det ovan namnda exemplet speglar
komplexiteten foretag och framfor allt snabbmatsrestauranger star infor da externa forandringar i
marknaden man arbetar inom sker.

Vad som dock inte ar klart ar hur de manga miljoframjande programmen i snabbmatsbranschen
varit initierade, internt eller externt. Ett internt initierat miljoprogram skulle av en innovativ
snabbmatskedja delvis kunna ses som ett marknadsforingskoncept dar man visar sig ligga steget
fore i miljovetande samtidigt som man faktiskt visar att man bryr sig om miljon. Ett externt
initierat miljoprogram, t.ex. pa grund av kundpaverkan skulle och andra sidan kunna ses som en
anpassning vilket inte har samma slagkraft som ett internt initierat program.

Den definition av gron marknadsféring som denna uppsats utgar ifran definieras som
implementering av marknadsféringsprogram riktade till miljomedvetna marknadssegment
(Charter and Polonsky, 1999). Rahbar och Wahid (2011) uppmarksammar tre verktyg nar man
arbetar med gron marknadsforing. Dessa dr eko-markning, eko-varumarke samt
miljomarknadsforing. Forfattarna har valt att utgd ifrdn samma tre delar och dartill adderat
begreppsparet “green washing” och “false marketing”.

Ett exempel varfor naringslivet blivit forsiktigare med anvandandet av gron marknadsféring ar
risken att bli anklagade for vad Peattie och Crane (2005, s. 358) kallar “green washing” vilket
innebér att foretag anvander marknadsféringskanaler for att missvisande profilera sig som
miljomedvetna utan att nodvandigtvis vara det. | ett lage dd miljomedvetenhet och
hallbarhetstankande blivit trendsattande finns enligt Charter och Polonsky (2005) risken att
foretag anammar gron marknadsforing till sddan grad att den overdriver foretagets miljoprofil
fran den faktiska. Denna falska marknadsforing riskerar att gora kunderna skeptiska till
foretagets verkliga profil och effekten kan bli motsatt den dnskade. Foretaget kan framsta oetiskt
da de endast anvander gron marknadsforing for att det ligger i tiden och att det kan generera
Okad forsaljning till miljomedvetna kunder.

For ge oss en grundldggande forstaelse for hur man arbetar pa snabbmatsrestaurangerna med
hallbarhet och gron marknadsforing och for att bilda oss en uppfattning om vilken kunskap man
som restaurangchef har om namnda fragor valde vi att genomfora en forstudie.



Forstudien genomfdrdes genom en semistrukturerad djupintervju med Robert Eriksson som
arbetar som restaurangchef pa Max belagen i Nya Gamla Ullevi i Goteborg. (Se bilaga 1)
Fragorna som stalldes var till en borjan stora och dvergripande for att langre in i intervjun ga in
mer i detalj. Detta for att inte leda in respondenten pa de omraden vi forberett utan istallet kunna
resonera fritt kring hallbarhetsbegreppet. Av den anledningen inleddes intervjun med fragan om
hur man pa Max arbetar med hallbarhet. Intervjun ledde till 6kad insikt och gjorde det mojligt att
utforma en bra modell f6r huvudstudien.

Pa Max arbetar man i stor utstrackning och pa manga olika satt med hallbarhet och gron
marknadsforing. Drivkraften kommer enligt Robert Eriksson framst fran &garen och grundaren,
Curt Bergfors, vilja att ge tillbaka till miljon och samhallet men Robert Eriksson medger att det
aven skapar en stor konkurrensférdel som kan ge 6kad I6nsamhet.

Som exempel pa hallbarhetsarbetet kan namnas att man pa samtliga restauranger anvander sig av
el som har minimal miljopaverkan. Max-restaurangerna far a&ven maximalt tva varuleveranser per
vecka for att minska antalet transporter till restaurangerna och pa sa satt minska
koldioxidutslappen och miljopaverkan. Istéllet bygger man hellre ut de lagerutrymmen som finns
i eller i anslutning till restaurangerna.

Pa Max samtliga menyer finns information om hur mycket koldioxidutslapp som maltiden bidrar
till. Detta for att uppmuntra kunden till att tanka klimatsmart. Man har ocksa kommit pa att
notkottet som anvands i hamburgarna ar det som har den absolut storsta miljopaverkan. Pa Max
forsoker man darfor marknadsfora och visa upp de hamburgare som innehéller alternativ till
notkott som fisk eller fagel. Detta gors genom skyltar och anvisningar som fokuserar pa dessa.
Koldioxidutslappen kompenseras genom att plantera trad i Afrika och man har som mal att
kompensera lika mycket som man paverkar eller mer.

Man har som mal att ha i snitt tva anstallda per restaurang med funktionsnedsattning som man
anstaller via foretaget Samhall. Arbetsuppgifterna anpassas da helt efter den enskilda individens
mdjligheter till arbete. | dagslagen uppfyller man inte detta, men man bdrjar narma sig.

Aven om man garna ser att hallbarhetsarbetet uppmarksammas har man pa vissa omraden valt att
inte ga ut med vissa foreteelser i sin marknadsforing eftersom man, enligt Robert Eriksson, inte
vill skapa konkurrensfordelar av ndgon som man velat gdra av rent filantropiska anledningar.
Robert Eriksson tror att Max gar en ljus framtid till mdtes men tror att kunderna kommer satta
allt storre krav pa att foretagen inom restaurangbranschen gor sin del for miljon, samhallet och
ekonomin. P4 Max jobbar man hela tiden pa langre sikt men ocksa pa nya séatt. Just nu haller man
pa att ta bort dubbelburgaren for att istallet introducera en mer klimatsmart enkelburgare.



Syftet med uppsatsen ar att beskriva hur foretagen inom den svenska snabbmatsbranschen
arbetar med hallbarhet och hur gron marknadsforing kan anvandas for att skapa
konkurrensfordelar och forbattrad Ionsamhet.

Da den har uppsatsen avser att beskriva hallbarhetsarbetet samt den grona marknadsforingen
inom den svenska snabbmatsrestaurangbranschen &ar det naturligt att begrénsa valet av studerade
objekt. Inriktningen kommer darmed fokuseras pa hamburgerrestaurangerna Max, McDonalds
samt Burger King. En ytterligare avgransning ar den geografiska centreringen till de tva stérsta
storstadsregionerna i Sverige, Goteborg och Stockholm.

For att kunna besvara uppsatsens syfte pa ett tillfredstallande satt har problemet brutits ner till
tva fragestallningar som framférs nedan tillsammans med en forklaring om vad forfattarna avser
kunna besvara med dem.

Med denna fraga vill vi ta reda pa hur foretagen arbetar med de olika delarna som begreppet
hallbarhet innefattar. Med utgangspunkt i uppsatsens och Crane och Mattens (2007) definition av
hallbarhet vill vi ta reda pd hur foretagen pa den svenska snabbmatsbranschen arbetar med
miljofragor som paverkan pa miljon och omgivningen, ekonomifragor som hur man jobbar for
att na ekonomiska prestationer genom ett hallbart foretagande samt sociala fragor som vilket
ansvar man har och tar foér samhallet och andra manniskor.

Med denna fraga vill vi ta reda pa hur féretagen anvéander de tre verktyg som Rahbar och Wahid
(2011) uppmarksammar i arbetet med gron marknadsforing. Vi vill veta hur foretagen arbetar
med eko-markningar, hur man arbetar med eko-varumarken samt hur man i dvrigt arbetar med
miljomarknadsforing. Vidare ar vi ocksd intresserade av att se hur foretagen ser pa
problematiken kring risken for det som Peattie och Crane (2005) kallar ’green washing”.



1.7 Prelimindar forskningsmodell

Utifran uppsatsens syfte och forskningsfragor har féljande modell utvecklats. En forsta indelning
fokuserar pa hallbarhetsaspekten och pa den grona marknadsforingen. Hallbarhet delas i sin tur
upp i tre olika perspektiv, miljoperspektivet, det ekonomiska perspektivet samt det sociala
perspektivet. Den grona marknadsforingen delas upp i eko-markning, eko-varumarke och
miljomarknadsforing samt green washing.

Miljo
perspektivet

Ekonomiska
perspektivet

Sociala
perspektivet

Utveckling mot
hallbarhet och grin

marknadsforing

Ekomiirkning

Ekovarumiirke

Grin
marknadsforing

Miljo-
marknadsforing

Green Washing

Figur 1. Forskningsmodell



| detta kapitel redogdr vi for den teori och tidigare forskning som ligger till grund for denna
uppsats. Kapitlet inleds med en 6versikt 6ver utvecklingen som skett inom marknadsféringen mot
ett mer hallbart foretagande. Darefter foljer en introduktion av den definition av
hallbarhetsbegreppet som vi valt att utga ifran. Sedan féljer en férdjupning i hallbarhetens olika
delar. Dérefter diskuterar vi begreppet gron marknadsforing och dess viktigaste delar. Kapitlet
avslutas med en utvecklad teoretisk modell.

Marknadsforing som koncept har forandrats och blivit mer komplex med tiden. Fran att ha varit
ett begrepp vilket framst innefattade konceptet ”how to sell more stuff to people” (Belz and
Peattie, 2010, sid.14) inkluderar nu marknadsforing ett betydligt vidare spektrum.
Marknadsforing betyder saledes valdigt mycket mer &n att endast tala om fér kunderna vad de
ska kopa. Den moderna marknadsforingen genomsyrar hela organisationen pa ett foretag och
vise versa. Detta betyder givetvis ocksa att marknadsforingen direkt ar paverkad av alla interna
och externa faktorer som foretag exponeras mot. Speciellt visar sig denna kanslighet for
paverkan av externa faktorer nar miljoaspekten blir aktuell. Den i samhallet vaxande
miljomedvetenheten och det 6kande medvetandet om vikten av att vdarna om miljon har en direkt
paverkan pa ett foretags marknadsforing.

Intradet av den miljomedvetenhet om hur méanniskan paverkar den omgivning vi lever i har
sedan 1970-talet spelat en mer eller mindre framtradande roll i det allmdnna medvetandet. Enligt
en undersokning gjord av Roper’s Green Gauge, omndmnd i Jacquelyn A. Ottman’s artikel
(2003), skulle 50 procent av den amerikanska befolkningen gora mer for miljé om de bara visste
hur. Oron for att den varld vi lever i inte ar oberérd av méansklig paverkan har vuxit sig storre
vilket ocksa driver pa hallbarhetstankandet inom foretag och organisationer, framforallt inom
marknadsforingsomradet da det galler att visa omvarlden att foretagets profil &r tidsenligt och
ansvarstagande. Foretagsledare inser i allt storre utstrackning att de pa grund av extern paverkan
i form av kunders miljomedvetenhet maste ifragasatta det egna foretagets forehavanden och
balansera de ekonomiska, sociala och miljorelaterade aspekterna i sina beslutsprocesser (Charter
and Polonski, 1999). Marknadsforingen blir, som en sa integrerad del i foretagens organisation
samt ansikte utat direkt paverkade av dessa externa “gréna vindar” och far siledes som uppgift
att rusta foretagen for de standigt forandrade forutsattningarna.

Den fortsatta evolutionen av marknadsforingen under 2000-talet och framat leder tydligt in pa
hallbarhetskonceptet dar perspektiv inom miljo, etik samt social integration mellan foretag och
kunder blir alltmer framtradande (Belz, Peattie 2010, sid.18). Belz och Peattie beskriver denna
evolution inom marknadsforing mot héllbarhet med en figur:
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Figur 2. Hallbar Marknadsféring

Den miljomedvetna marknadsforingen har ocksa utvecklats fran 1970-talets mer ensidiga
ekologiska marknadsforing och den vidare grona marknadsforingen under 1990-talet till nutidens
hallbarhetsmarknadsforing. Begreppet hallbarhet i marknadsforingen bygger pa idén om
atervinning och fornyelse, en utveckling som helt enkelt ar miljomassigt hallbar. Detta koncept
ar nagot som kraver en generell beteendeforandring av fran alla parter, foretag och dess kunder
(Belz, Peattie 2010, sid. 30).

En intressant vinkel vad galler den 6kade miljémedvetenheten hos allménheten, men som enligt
Ottman’s artikel ovan saknar kunskap om vad man kan gora for miljon, &r att den grona
marknadsforingen har fyller en tvadelad funktion. Samtidigt som den underlattar for allmanheten
att gora det som ar miljomassigt ratt ocksa kan styra in allmanheten pa det egna foretagets
miljovanliga alternativa produkter. Pa sa sétt kan miljéaspekten bli ett viktigt redskap for att 6ka
ett foretags I6nsamhet.

Exemplet med McDonald’s frigolitforpackningar blir nistan vagledande for den begynnande
grona marknadsforingen. | sin artikel beskriver ocksa Ottman (2003) hur McDonald’s tack vare
overgéngen frén frigolitforpackningar till det sd kallade “quilt wrap” snabbt klittrade till toppen
av ansvarstagande foretag samtidigt som man kastade av sig “gift stimpeln”. En av
anledningarna till framgangen ligger i snabbmatsrestaurangbranschens utsatta och hogst visuella
situation. Om ett foretag i denna situation pa detta sétt visar ansvarstagande genom innovativt
miljotankande blir effekten tack vare den stéandigt hoga exponeringen mycket stark. Det som till
sist blir en avgorande faktor ar enligt Ottman att framgangen inte ar ofortjanad. |1 detta fall gjorde
faktiskt McDonald’s ndgot mer dn att bara anspela pa miljomedvetenhet med att faktiskt ga fran
en miljofarlig forpackning till en for naturen mer skonsam dito. Denna genuinitet ger i sig sjalv
ytterligare effekt i marknadsféringen och bidrar till ett allmént positivt intryck av hela foretaget.



Allt fler foretag har borjat erkanna hallbarhet som en integrerad del av sin affarsidé. Jones m.fl.
(2008) menar att denna utveckling kan forklaras av ett antal faktorer. Dessa inkluderar ett allt
storre lag och regelverk, brist pa naturresurser, ett 6kande medvetande hos allméanheten och
aktiedagare om vikten av socialt hallbara finansiella investeringar. Vidare har patryckningarna
fran media och aktivistgrupper samt generellt férandrade attityder och varderingar hos
allmanheten tryckt pa utvecklingen.

Goran Svensson och Beverly Wagner (2011) beskriver hur Max snabbmatsrestaurangkedja
arbetar och marknadsfor sitt fokus pa hallbarhet. Genom sin studie visar Svensson och Wagner
att klimatforandring innebdr utmaningar och mojligheter for foretag men &ven risk i form av
regleringar och avgifter vilka kan paverka foretaget negativt. Baserat pa Max visar studien enligt
Svensson och Wagner att det ar mojligt att implementera ett miljohallbart affarskoncept i en
konkurrentutsatt bransch samt att det kravs ett kontinueligt fokus pa forbattringar vad galler
produktion av ravaror, transport och aven lagerhallning. Helheten ar saledes viktig i ett
hallbarhetstankande. Denna helhet beskrivs mer i detalj av Sean Beer och Christian Lemmer
(2011, sid. 230). Enligt Beer och Lemmer innebdr denna helhet fyra instanser: maten,
produktionen av maten, transport och slutligen avfallshantering. Om ett foretag inte har ett val
grundat helhetstankande hallbarhetskoncept finns risken att marknadsforingen blir ihalig. Detta
kan leda till fenomenet “green washing”, ett koncept som beskrivs ldngre fram 1 denna uppsats.

Slutligen ger Svensson och Wagners artikel en intressant insikt i hur viktigt kundperspektivet &r
nar det galler foretags hallbarhetsarbete. | artikeln beskriver Svensson detta enligt foljande
pastaende: “Understanding consumer needs and listening to the consumer are strong drivers in
the sustainability agenda of businesses”. Alltsd verkar det som att de externa faktorerna &r
avgorande for hur ett foretag arbetar med hallbarhet.

For att uppna verklig hallbarhet maste foretagen enligt Peattie och Crane arbeta langsiktigt och
inte ha ett slutmal dar man kan stanna och vara ndjd. Den stora utmaningen i arbetet med
hallbarhet &r just langden av atagandet, speciellt med tanke pa att ett finansiellt break-even kan
ligga langt fram i tiden. Samtidigt maste det ske pd ett sadant satt att det inte innebar ett
tvingande forhallningssatt gentemot kunderna. Begreppen hallbarhet stracker sig langre an bara
sett till finansiella termer. Den definition av hallbarhet denna uppsats bygger pa beskrivs av
Crane och Matten (2007) och bygger pa The World Commission on Environment and
Development (1987, sid. 8), den sa kallade Brundtlandsrapporten:

““The needs of the present without compromising the ability of future generations to meet their
own needs.’’



Crane och Mattens (2007, sid. 23) definition erbjuder en mer detaljerad definition och beskriver
hallbarhet som:

“The long-term maintenance of systems according to environmental, economic and social
considerations. ”” Modellen nedan illustrerar definitionen.

Ekonomiska Sociala

Figur 3, Hallbarhetens tre delar (Crane och Matten, 2007, sid. 23)

McCann-Erickson (2002) erbjuder en liknande definition och sammanfattar hallbarhet som “4
collective term for everything to do with responsibility for the world in which we live. It is an
economic, social and environmental issue. It is about consuming differently and consuming
efficiently. It also means sharing between the rich and the poor and protecting the global
environment while not jeopardizing the needs of future generations.”

Aven the World Business Council for Sustainable Development har en liknande definition for
vad de istdllet kallar Corporate Responsibiliy som delas in i corporate financial responsibility,
Corporate social responsibility samt corporate environmental responsibility (Betz och Peattie,
2009).

Denna definition gar som en rod trad genom hallbarhetsforskningen och aterfinns aven i litteratur

som behandlar héllbarhet i livsmedelsindustrin. Hamprecht, Corsten, Noll and Meier (2005)
beskriver hur viktig kontrollen av de ekonomiska-, sociala- och miljoaspekterna i
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livsmedelskedjan ar for sékerstéllandet av kvalitet, sékerhet och kostnader for koncerner i
livsmedelbranschen.  Samma  aspekter  géller &ven  for den  multinationella
snabbmatsrestaurangbranschen. Nedan diskuteras dessa tre hallbarhetsperspektiv var och en for

sig.

| miljoperspektivet handlar de grundlaggande principerna for hallbarhet om att effektivt anvanda
och hantera de fysiska resurserna och hur detta ska genomftras for att ta itu med problem sa som
hur man ska undvika industrins paverkan pa den biologiska mangfalden, forbrukning av icke-
fornybara resurser sa som olja, stal och kol samt féroreningar sa som vaxthusgaser (Crane and
Matten, 2007; Bonn and Josie Fisher, 2011).

Rapporten “The Report of the Fourth Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC, 2008)
visade att det numera finns en tydlig vetenskaplig konsensus om att gaser som koldioxid och
metan fungerar som véxthusgas som fangar solenergin. Detta hojer den genomsnittliga
temperaturen i varlden pa ett satt som i allt storre utstrackning kommer att stora det globala
klimatsystemet vilket kan resultera i katastrofala klimatférandringar. (Peattie m.fl. 2009)

Enligt Crane och Matten (2007) maste alla resurser ses som begransade och hanteras pa ett
sadant satt att de kan bevaras for framtiden. Detta for att kommande generationer ska kunna fa
uppleva samma levnadsstandard som finns i dagens samhélle utan att utvecklingen gar mot 6kad
produktion och konsumtion.

| det ekonomiska perspektivet innebéar de grundlaggande principerna for hallbarhet om att na
ekonomiska prestationer sett ur ett langre perspektiv och att utveckla, producera och
marknadsfora produkter som ger langsiktiga resultat snarare an kortsiktiga snabba vinster. Det
handlar ocksa om organisationens stallning till det ekonomiska ramverk dar det verkar. Att betala
mutor eller bilda karteller med andra foretag ar exempel pa aktiviteter som inte anses hallbara
eftersom de motverkar en funktionerande marknadsekonomi (Crane and Matten, 2007; Bonn and
Josie Fisher, 2011).

Flertalet studier som genomforts varlden dver har visat att bade kunder, anstallda och investerare
foredrar foretag som anses driva en hallbar verksamhet (Charter et al, 2007). Detta paverkar
kunderna i en kopsituation och det kan darmed innebédra kommersiella fordelar om féretagen
valjer att handla i enlighet med ett hallbart foretagande och en grén marknadsforing (Bhaskaran
et al 2006).
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Jones m.fl. (2008) menar att en av de mest uppenbara kopplingarna mellan marknadsféring och
hallbarhet kan ses i att allt fler foretag forsdker betona sitt engagemang for hallbarhetsfragor for
att differentiera sitt varumarke fran sina konkurrenter och forbattra foretagets rykte.

Enligt Crane and Matten (2007) har det sociala perspektivet tenderat att hamna i skymundan nar
man talar om hallbarhet och man har istéllet framst inriktats pa det ekonomiska perspektivet och
miljoperspektivet. Fokus pa det sociala ansvaret for foretaget har dock véxt i takt med en 6kad
forstaelse for den sociala problematiken och féretagen har sedan 1990-talet &ven borjat se och
implementerat detta i sin marknadsforing.

| det sociala perspektivet star begreppet social rattvisa i centrum for hallbarhet dar man vill
forbattra levnadsforhallandena for framforallt manniskor i utvecklingslanderna med frihet fran
extrem fattigdom, hunger och sjukdomar, rétt till grundlaggande utbildning och framjande av
jamstélldhet. (Crane and Matten, 2007; Bonn and Josie Fisher, 2011).

Ett vida utbrett begrepp inom marknadsforingen nar man talar om hallbarhet &r Corporate Social
Responsibility (CSR). Carrol and Buchholtz (2000) definierar CSR pa foljande sétt: “Corporate
social responsibility encompasses the economic, legal, ethical and philanthropic expectations
placed on organizations by society at a given point in time”.

Forskning Gver tva decennier har visat att foretagens framsta anledningar till att man arbetar med
CSR-strategier ar for att forbattra sitt rykte, for att regeringsbeslut krévt detta, for att skaffas sig
fordelar gentemot konkurrenterna, samt tryck fran aktiedgarna eller ledningen (Chen and
Wongsurawat, 2010).

Vilket begrepp man anvander for att beskriva den form av marknadsforing som innebdr en
forbattring och utveckling mot hallbarhet varierar. Miljomarknadsforing och hallbar
marknadsforing ar exempel pa detta. | denna studie har vi valt att folja Peattie och Crane (2005)
och anvénder oss dirfor av begreppet ”gron marknadsforing”.

Det finns vissa svarigheter med gron marknadsforing. Charter och Polonsky (1999) menar att for
att kunna kommunicera ett gront budskap till konsumenterna maste relevant och aktuell
miljoinformation finnas att tillgd men ocksd att konsumenterna pa ett korrekt sétt kan tolka
informationen. Detta betyder att for att marknadsforare ska kunna kommunicera effektivt kravs
att man kontinuerligt uppdaterar sina kunskaper allt eftersom miljomedvetandet férandras och ny
forskning presenteras.
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Rahbar och Wahid (2011) uppmarksammar tre verktyg for att fanga konsumenternas
uppmarksamhet. Dessa ar eko-méarkning , eko-varumarke samt miljomarknadsforing. Dessa
kommer att diskuteras var och en for sig nedan. Ett delkapitel kommer sedan &gnas at
begreppsparet ’green washing” och “false marketing”

Eko markning kan se ut pa en mangd olika satt. Allt ifran enklare symboler, till fargkoder, till
symboler med grundldggande information, till mer detaljerad miljéinformation om de enskilda
ingredienserna som produkten bestar av Krishnan m.fl. (2011). Den har typen av markning av
produkter har enligt Beltz och Peattie (2009) blivit en av de mest utbredda sétt, varlden éver, for
foretagen att kommunicera sin produktinformation for att paverka konsumenterna.

Eko-méarkningen hjélper konsumenterna och forser dem med den produktens kvalitet i form av
paverkan pa miljo och omvarld. Detta for att fa dem att vélja den produkt som passar dem bést i
form av miljépaverkan. Eko-méarkning ar ocksa en essentiell del i kommunikationen for att fa
konsumenterna att tro pa de ansprak som féretagen gor gallande miljéansvar (Theggersen m.fl
2010).

Beltz och Peattie (2009) menar att en av de storsta utmaningarna for konsumenterna ligger i att
lara sig kanna igen och forsta vad de olika markningarna faktiskt innebér i takt med att allt fler
markningar fods med specifika agendor.

Ett eko-varumarke ar ett namn en symbol eller en produktdesign som inte skadar miljon. Ett
tydligt eko-varumarke &r den miljovanliga motor Volvo Cars har utvecklat, DrivE. Att ha ett
eko-varumarke hjalper konsumenterna att sarskilja produkterna fran konkurrenternas och
differentierar dem fran “icke-grona” varumirken. Forskning visar att konsumenter féredrar
miljovanliga alternativ pa sddana produkter som generellt ses som stora miljobovar framfor
sadana med lag niva av miljohansyn (Rahbar och Wahid, 2011)

Marknadskommunikationen for eko-varumarken bér enligt Rahbar och Wahid (2011) betona att
deras grona produkter presterar lika bra som icke-gréna produkter med fordelen att de har mindre
negativ effekt pa miljon for att fa dem differentierade fran de konkurrerande produkterna med
samma funktion. Hartmann et al (2005) menar att den framsta faktorn som motiverar
konsumenterna att valja miljévéanliga produkter ar de kanslor av att ha gjort nagot gott for miljon.
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Som ett steg i att Oka intresset for foretagets produkter anvander sig allt fler foretag av
miljomarknadsforing for att na fram till miljoansvariga och -intresserade konsumenter. Rahbar
och Wahid (2011) menar att den vanligaste formen &r reklam genom tidnings- eller tv-mediet.
Malet ar att Gvertyga konsumenterna att produkterna de koper inte skadar miljon for att pa sa satt
uppmuntra till kép.

Davis (1994) menar att foretagens miljomarknadsforing bestar av tre element. Forst ett uttalande
om att foretagets oro for miljon. Sedan ett meddelande dar foretaget beskriver hur de andrat sitt
beteende mot ett mer miljomassigt handlande. Till sist beskrivs de resultat som man natt tack
vare de insatser man gjort inom foretaget.

Att miljoanpassa sitt foretag och/eller produkter innebdr dock dven vissa risker. Det kan tyckas
enkelt att t.ex. andra fargen pa sin logotyp till gron och som snabbmatsrestaurang erbjuda en
sallad som komplement till de traditionella hamburgarna. Ett sdant enkelt koncept kan dock fa
oforutsedda effekter vilka inte nddvandigtvis behdver vara positiva. Problematiken med att
astadkomma ett hallbart hallbarhetstankande med pafoljande marknadsforing kan exemplifieras
med fenomenet “green washing”. I ett ldge da miljomedvetenhet och hallbarhetstéinkande blivit
trendsattande finns enligt Charter och Polonsky risken att foretag anammar gron marknadsforing
till sadan grad att den &verdriver foretagets miljoprofil fran den faktiska. Denna falska
marknadsforing riskerar att gora kunderna skeptiska till foretagets verkliga profil och effekten
kan bli motsatt den Onskade. Foretaget kan framsta som oetiskt da de endast anvander gron
marknadsforing for att det ligger i tiden och att det kan generera Okad forséljning till
miljomedvetna kunder.

Vidare namner Peattie och Crane att kunder blivit misstanksamma och rent av cyniska till manga
av de satt det grona budskapet hittills forts fram:

“The marketing philosophy and process is built around the customer and the relationship
between the company and the customer. If this is characterized by cynicism and distrust, then
companies are unlikely to be able to bring customers along with them through the changes
needed to move towards sustainability” (Peattie och Crane, 2005, s 359).

Detta kan hérledas till vad de kallar “false marketing” vilket innebdr att vad som &r tankt att visa
pa en verklig miljomedvetenhet fran foretagets sida i sjalva verket handlar om att anvéinda
miljobegrepp enbart i syfte att sélja mer. Vidare anser Peattie och Crane (2005) att de grdna
marknadsforarna i vissa fall kan bli for ivriga i sin stravan efter total miljovanlighet att det blir
dvermaktigt for kunderna som i sin tur kan fa en motsatt attityd an den onskade.
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2.4 Utvecklad forskningsmodell

Utifran uppsatsens teori och tidigare forskning har den preliminara forskningsmodellen (fig. 1)
utvecklats till att bli mer detaljerad. Till den tidigare indelningen har nu ocksa lagts till
underrubriker. Under miljoperspektivet finns de tre &mnesomradena, naturresurser,
koldioxidutslapp och biologisk mangfald. Till det ekonomiska perspektivet har tillagts
langsiktighet, kommersiella fordelar, samt hallbart foretagande. Under det sociala perspektivet
finner vi socialt ansvar och social rattvisa. Under Eko-markning har tillagts symboler och
fargkodningar. Till Eko-varumdrke har lagts symboler och produktdesign. Under
miljomarknadsforing finner vi reklam

Biologisk mangfald

Ekonomiska - " -
perspektivet Kommersiella fordelar
Hillbart foretagande

m —

Utveckling mot
hillbarhet och gron

marknadsforing

Ekovarumiirke

Gron
marknadsféring

Miljo-
marknadsforing

Green Washing
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| foljande kapitel presenteras den metod och val som forfattarna gjort. | kapitlet beskrivs
ingaende vilken metod som valts och varfor den tjanar uppsatsens syfte bast. Kapitlet avslutas
med en diskussion om uppsatsens trovardighet och kallkritik.

Uppsatsens Metodval

Hermeneutik [ Positivism
\ 4
Deduktion \ Induktion [ Abduktion
v v .
Explorativ Deskriptiv [ Hypotesprévande
Primardata Sekundardata
2
Kvantitativ ) Kvalitativ

Semistrukturerade Intervjuer

Uppsatsens metodval

Uteldmnade metoder

Figur 5. Oversikt forfattarnas metodval.

Inom vetenskap och forskning finns det tva Gvergripande forhallningssatt for vad som ses som
kunskap och hur man beddmer densamma; positivismen och hermeneutiken. Positivismen
bygger pa en empirisk och naturvetenskaplig forskningstradition dar kunskapen bygger pa
logiskt provbara observationer. Man stravar efter att ha en enhetlig vetenskap dér alla
vetenskaper i grunden ar byggda pa samma satt med kausala lagar dar ett orsak-verkan samband
beskrivs (Patel och Davidson, 2003, sid. 26). Detta har av naturliga skél lett till att man inom den
positivistiska laran frdmst anvant sig av kvantitativa metoder (Holme och Solvang, 1997, sid.
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150). Forskaren ska i det positivistiska forhallningssattet vara helt objektiv och hans varderingar
eller relation till forskningsobjekt ska inte pa nagot satt paverka forskningsresultatet och en
annan forskare kunna genomféra samma undersokning och resultatet ska bli det samma (Patel
och Davidson, 2003, sid. 28).

Hermeneutik ar positivismens motsats och innebéar att man studerar och tolkar for att forsta olika
fenomen. Till skillnad fran positivismen har hermeneutisk forskning ofta varit av kvalitativ
karaktér dar man ar intresserad av att se forskningsproblemet som en helhet. Forskarens roll &r
mer Gppen och subjektiv dar forskarens forforstaelse, de tankar, intryck och kénslor som
forskaren har ses som en tillgang som hjalper forskaren att tolka och dra slutsatser om
forskningsobjektet. I det hermeneutiska forhallningssattet har man en tro pa att det gar att forsta
andra manniskor och var egen livssituation genom att tolka andra manniskors talade och skrivna
sprak samt deras handlingar (Patel och Davidson, 2003, sid. 28-29).

| denna uppsats amnar forfattarna att skapa en forstaelse for hur och varfor foretagen i
snabbmatsbranschen arbetar med hallbarhet och gron marknadsforing. Uppsatsen har darfor
utgatt fran ett hermeneutiskt perspektiv dar forforstaelsen for amnesomradet ses som en tillgang
och ett hjalpmedel for att tolka och forsta situationen for att kunna besvara uppsatsens syfte och
fragestallningar pa ett tillfredstéllande sétt.

Det finns huvudsakligen tre tillvdgagangssatt i hur teori och empiri kopplas samman i en
undersokning; deduktion, induktion och abduktion. Med en deduktiv ansats sammanstéller
forskaren forst teori och bildar sig darefter en uppfattning om hur omradet ser ut for att med
bakgrund av denna sedan genomfdra sin undersékning och se hur val den stimmer éverens med
hur det ser ut i verkligheten. Induktion innebér tvartom att man férst samlar empiriska data, for
att sedan se hur teorin ser ut. (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wéngnerud, 2007, sid. 124).
Abduktion innehaller delar av bade induktion och deduktion dar man gar fram och tillbaka
mellan teori och empiri allteftersom studien framskrider (Patel och Davidson, 2003, sid. 24).

Denna uppsats har tagit sin ansats i det deduktiva tillvagagangssattet dar forskarna gatt fran teori
for att sedan stalla detta mot empirin. Detta for att redan pa forhand ha en god Gverblick Gver
forskningsomradet och kunna utforma uppsatsen darefter, for att fa ett sa bra empiriskt material
som mdjligt, for att i ndsta steg kunna analysera och undersdka hur dessa teorier anvands i
verkligheten.
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Det finns enligt Patel och Davidson (2003, sid. 12) i grunden tre typer av undersokningar. Dessa
ar explorativa, deskriptiva samt hypotesprévande. Dessa kan sarskiljas utifran hur mycket
information man har om problemomradet pa férhand. Nar det finns kunskapsluckor att fylla
kommer undersokningen av naturliga skal vara explorativ, eller utforskande. Har man redan en
ansenlig mangd information inom ett omrade kommer undersokningen istallet vara deskriptiv,
eller beskrivande. Den tredje typen av undersokning &r hypotesprovande. N&r man utfor en
undersékning av denna typ kravs att man har sa pass mycket information om ett omrade for att
kunna prova antaganden mot verkligheten (Patel och Davidsson, 2003, sid. 13).

Som beskrevs i uppsatsens inledande kapitel genomférdes en explorativ forstudie dar en
restaurangchef pa Max intervjuades. Detta for att oka forfattarnas grundlaggande forstaelse for
hur man pa restaurangerna arbetar med hallbarhet och grén marknadsforing samt vilken kunskap
man som restaurangchef har om ndmnda fragor. Huvudstudien utgdr fran en deskriptiv
undersékningsansats da forfattarna vill beskriva hur arbetet med hallbarhet och gron
marknadsforing kan se ut hos Sveriges manga snabbmatskedjor.

Man gor traditionellt skillnad mellan tva forskningsmetoder eller angreppssatt inom
samhallsvetenskapen. Dessa &r kvantitativa och kvalitativa metoder. (Holme och Solvang, 1997,
sid. 13). Kvantitativa undersokningar fokuserar framst pa mangd, antal och frekvens av
kvantifierbara data som kan analyseras objektivt och statistiskt. (Christensen, Andersson &
Haglund, 2001, sid. 67). Metoden &r formaliserad och strukturerad med stor kontroll fran
forskarens sida (Holme och Solvang, 1997, sid. 14).

Nar man gor kvalitativa undersokningar & man istallet intresserad av helhetsforstaelsen och
sammanhanget. En kvalitativ undersokning bestar till skillnad fran den kvantitativa metoden inte
av samma grad av kontroll och formalisering dar forskarens roll blir mer tydlig och dar man vill
beskriva helheten for att forstd sammanhanget (Christensen, Andersson & Haglund, 2001, sid.
67).

Denna uppsats ar av kvalitativ karaktar dar helhetsforstaelsen for problematiken star i centrum da
vi genom djupintervjuer med restaurangchefer for de olika snabbmatsrestaurangerna amnar
beskriva snabbmatsrestaurangerna och deras arbete med hallbarhet och gron marknadsforing.

| uppsatens inledande skede var ambitionen att intervjua marknadschefer eller hallbarhetschefer
pa de olika foretagen men efter att forstudien gjorts insdg vi att man som restaurangchef har
mycket god inblick i hur man inom foretaget arbetar med hallbarhet och gron marknadsforing
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och vi vinklade darfor om uppsatsen till att istéllet innefatta intervjuer med restaurangchefer. En
ytterligare fordel med att intervjua restaurangchefer &r att vi tror att det & de som har bast inblick
i hur arbetet med hallbarhet och grén marknadsforing fungerar i praktiken i det dagliga arbetet pa
restaurangerna. Totalt genomfordes sex intervjuer, tva intervjuer per foretag och tre intervjuer i
Stockholm respektive Goteborg. Nedan presenteras respondenterna med namn och vilken
restaurang de verkar som restaurangchef pa.

Robert Eriksson Restaurangchef Max Nya gamla Ullevi Goteborg
Xin Wang Restaurangchef Max Solna Stockholm
Eddie Eldebrink Restaurangchef McDonald’s Hjalmar Brantings PI ~ Goteborg
Yilmaz Kilic Restaurangchef McDonald’s Sundbyberg Centrum  Stockholm
Madelene Norlander  Restaurangchef Buger King Avenyn Goteborg
Jasmine Rusten Restaurangchef Buger King Vasagatan Stockholm

Tabell 1: Respondenter

FOr att kunna besvara uppsatsens syfte att “beskriva hur foretagen inom den svenska
snabbmatsbranschen arbetar med hallbarhet och hur gron marknadsforing kan anvandas for att
skapa konkurrensfordelar och forbittrad Ionsamhet” ansadg vi det bast att genomfora
samtalsintervjuer med restaurangcheferna pa de olika foretagen. Samtalsintervjuer ger en bra
mojligheter till ovantade svar dar man far majlighet till att fordjupa sig i nar nagot intressant
dyker upp (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud, 2007, sid. 259).

Infor den forstudie som gjordes togs en intervjuguide fram for att skapa en grundlaggande idé
om arbetet med hallbarhet och gron marknadsféring pa snabbmatsrestaurangerna. Fragorna som
stalldes var till en borjan enklare, stora och Gvergripande for att ju langre intervjun gick ga 6ver
till att bli mer djupgaende.

Baserat pa svaren fran den forstudie som genomfordes i uppsatsens inledningsskede togs en
reviderad intervjuguide fram (se bilaga 2). Denna gang inneholl de fragor, tematiserade efter de
fragestallningar uppsatsen bygger pa samt den teori och tidigare forskning som var av intresse
for uppsatsen. Fragorna planerades ocksa i den ordning som kandes mest naturlig for att fa ett
bra flyt under intervjun. Frageguiden fungerade mycket tillfredsstallande men de personer som
intervjuats har dven belyst vissa andra intressanta omraden som kunnat anvandas i analysen.
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Intervjuerna har genomforts pa de respektive personernas arbetsplatser och har tagit ungefar 30
minuter vardera.

Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud (2007, sid. 302) rekommenderar att man anvander
bandspelare vid intervjuer for att undvika misstag nar anteckningar fors samt att gora det sa
enkelt som mojligt vid bearbetning av materialet och for att gora det enkelt att plocka ut korrekta
citat. Efterat har intervjuerna sammanstéllts och viktiga citat har plockats ut for att gora det
enkelt att Overskada och mojliggéra en analys for att kunna besvara uppsatsens syfte och
fragestallningar.

N&r man talar om en studies trovardighet brukar begreppsparet validitet och reliabilitet vara
centrala. validitet definieras vanligtvis pa ett eller ett par av foljande satt; 6verensstammelse
mellan teoretisk definition och operationell indikator, franvaro av systematiska fel och/eller att
man mater det man pastar att man mater. Validitet ar ett av de kanske svaraste problemen for den
empiriska samhallsvetenskapen men val sa viktigt att reflektera 6ver nar man genomfor en
undersokning (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud, 2007, sid. 63, 355). For att undvika
systematiska fel har fragorna gatts igenom pa ett mycket grundligt och ordentligt satt
tillsammans med handledare och aven jamfort savél fragornas innehall som ordval med tidigare
uppsatser for att fa sa korrekt och bra empiri som mojligt. Uppsatsens validitet maste darfor
anses vara god. Uppsatsens syfte och fragestallning har ocksa besvarats pa ett tillfredstallande
satt.

Reliabilitet innebar hur palitlig undersokningen &r. God reliabilitet innebar franvaro fran
slumpmassiga och osystematiska fel (Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & Wangnerud, 2007, sid.
63). Intervjuerna har visserligen endast genomforts med ett fatal restaurangchefer per foretag
men da det i samtliga fall varit en person pa en hogre niva samt att personen intervjuats om dess
arbete och den dagliga verksamheten tror vi att &ven om vi inte fatt en komplett sa dnda
rattvisande bild av hur man arbetar med hallbarhet och gron marknadsforing inom organisationen
och skillnader organisationerna emellan.
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| detta kapitel kommer uppsatsen resultat och analys att presenteras. Kapitlet ar for tydlighetens
skull uppdelat efter uppsatsens tva fragestallningar samt efter studiens forskningsmodell

| detta delkapitel kommer vi besvara denna uppsats forsta forskningsfraga Hur och varfor
arbetar foretagen i den svenska snabbmatsbranschen med hallbarhet? Nedan foljer en
beskrivning och analys av hur foretagen arbetar med de olika delarna i hallbarhetshegreppet dvs.
miljoperspektivet, det sociala perspektivet samt det ekonomiska perspektivet.

Pa Max arbetar man pa flera satt med miljofragor. Drivkraften kommer enligt Robert Eriksson
framst fran dgaren och grundaren, Curt Bergfors. Pa Max skiljer det sig mycket restaurangerna
emellan hur kéllsorteringsarbetet gar till. Nar nya restauranger byggs anpassar man dessa for att
kallsorteringen ska vara sa enkel som mojligt, men &ldre restauranger som exempelvis
byggnaden i Solna centrum ligger langt efter och borjade inte kallsortera forran i ar, 2012. Idag
kéllsorterar man en del men Xin Wang som é&r restaurangchef hoppas att man kommer bygga ut
och om lokalerna for att gora det mojligt att ta vara pa annu mer av avfallet. Bade Xin Wang och
Robert Eriksson menar att forutom lokalernas beskaffenhet ar ett annat problem att kunderna
generellt ar daliga pa att skota sorteringen i restaurangernas atervinningsstationer och
hanteringen far darfor géras om i efterhand av personalen.

Ett annat steg man tagit pA Max ar att anvanda sig av el som har minimal miljopaverkan och Xin
Wang berattar att man har utvecklat sitt energisparande genom att ha schemalagd starttid pa de
olika koksmaskinerna. “Klockan sju startar vi grillar och en halvtimme senare startar vi
rostar...”. P& detta satt undviker man att alla maskiner startas samtidigt och drar onddigt mycket
energi.

P& Max redovisas pa menytaviorna hur mycket koldioxidutslapp de olika menyerna bidrar till
och Robert Eriksson berattar att “notkottet dr den absolut stérsta miljéboven ™. P4 Max forsoker
man darfor marknadsféra och visa upp de menyer som innehdller alternativ till n6tkott och som
har en mindre miljopaverkan, som fisk eller fagel.

P& Max har man ocksa forsokt begransa antalet leveranser som de respektive restaurangerna far
for att minimera antalet transporter. Under en vecka far exempelvis restaurangen i Nya Gamla
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Ullevi klara sig med endast tva leveranser per vecka, istdllet har man satsat pa ett storre
lagerutrymme. Max i Solna centrum far dock leveranser sex dagar i veckan och pa grund av en
kombination av sma lagerutrymmen och manga bestkare skulle man heller inte klara sig med
farre i den form restaurangen ar byggd idag.

Pa Max ar man som tidigare namnts val medveten om den paverkan man har pa miljon. Som en
reaktion till detta har man bérjat klimatkompensera genom att plantera trad i Afrika — dar malet
ar att kompensera lika mycket som man paverkar eller mer.

McDonald’s restauranger har ett generellt regelverk att ratta sig efter genom franchisekontrakten.
| stort sett allt hallbarhetsarbete styrs fran hogsta niva och det &r harda krav for varje restaurang
att rétta sig efter. Enligt Eddie Eldebrink, restaurangchef pa McDonald’s vid Hjalmar Brantings
Platsen i Goteborg, handlar hallbarhetsarbetet pa lokal niva framst om att félja det regelverk som
bestams centralt. Beroende pa placering och vilken genomstromning en restaurang har gor aven
tidsaspekten att utrymmet for eget initiativ blir begrdnsat. Dock géller framst for en
kedjerestaurang att inte avvika fran standarden.

Nar det galler hallbarhet pa den lokala restaurangen ar det framst kéllsortering som blir aktuellt.
Detta ar den enklaste och dven den for kunden mest visuella formen av hallbarhet man kan
hantera pa daglig basis och under radande omstandigheter, d&ven vid hog genomstromning.
Kallsorteringen sker framst genom de avfallsstationer som ar specifikt utvecklade och anpassade
for andamalet. Yilmaz Kilic, som #r restaurangchef pd McDonald’s i Sundbyberg forklarar att
detta inte fungerar optimalt. "Vissa skoter det jdttebra men vissa gor det inte.” Som anledning
anger han utformningen av avfallsstationerna och menar att “det maste vara enkelt, annars
ldgger man allt i brannbart”.

En mycket intressant aspekt i McDonald’s fall dr ledet efter avfallet samlats upp. McDonald’s
anvander namligen olika externa parter for transport av avfallet. De olika kategorierna avfall ar:
Brannbart material, plast, mat och olja. Olika aktdrer anvands saledes for bortforsel av dessa
olika kategorier avfall. Renova ar ett av foretagen som anlitas och dess olika avdelningar
ansvarar for olika avfallskategorier. Aven fristdende foretag anlitas, tex for bortforsel av olja.

P& samma sdtt som McDonald’s centralstyr héllbarhetsarbetet och marknadsforingen skoter
Burger King detta arbete centralt. P& restaurangniva handlar det i huvudsak om att folja det
regelverk huvudkontoret satt upp.
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Nar det galler hallbarhet fokuserar man inom Burger King pa restaurangniva framst med
avfallshantering. Avfallsstationerna ar strategiskt placerade runt om i restaurangen for att i
storsta mojliga man framja att kunderna sjélva slanger skrapet. Man stravar efter att kéllsortera
sa lang som det & majligt och avfallsstationerna har separata delar for kartong, matrester och
dryck. Ett problem som Madelene Norlander, restaurangchef pa Burger King vid Avenyn i
Goteborg, aterkommer till och flera ganger speciellt poangterar ar motviljan hos kunder att
faktiskt sortera avfallet. Detta leder till en icke optimal kallsortering, inte bara fran kundens sida
men ocksa fran restaurangen da det blir for tidskravande att i efterhand sortera det fran kunderna
osorterade avfallet. Detta ar ett omrade inom vilket man arbetar aktivt for ett forbattrat resultat. |
planen finns nya avfallsstationer utformade pa sadant satt att kunderna i stérre utstrackning blir
tvingade att sortera avfallet béttre &n tidigare.

Jasmine Rusten, restaurangchef pa Burger King, Vasagatan, berattar att det ar tva olika foretag
som man anlitar for att hamta avfallet. Ett foretag hdmtar matresterna och besoker restaurangen
tre ganger varje vecka. Ett annat foretag hamtar pappersavfallet alla dagar i veckan med
undantag for sondagar.

Nar det galler hallbarhetsarbetet for Burger King framhaller Madelene Norlander ett omrade hon
anser som mycket viktigt och innovativt, namligen hanteringen av anvand frityrolja som visar pa
ett klart hallbarhetstankande. Burger King anlitar ett externt foretag dit man saljer den anvanda
frityroljan. Det externa foretaget raffinerar sedan frityroljan genom olika processer till en
produkt som kan ateranvandas for andra syften.

Enligt Crane and Matten (2010) maste alla resurser ses som begransade och de maste anvandas
pa ett effektivt satt. | snabbmatsbranschen som genererar en stor mangd forpackningsavfall ar
kallsorteringen ett av de tydligaste exemplen pa hanteringen av resurser. Detta ar nagot som
Max, McDonalds och Burger King alla arbetar med. De har alla sopstationer dar kunderna
forvantas skota sorteringen av forpackningsavfallet och resterna fran maltiderna, som sedan ska
atervinnas. Detta ar nagot som Gverlag inte fungerar sarskilt bra och &ven om man har olika fack
for exempelvis muggar sa skoter kunderna detta ganska daligt och istallet for att sortera slangs
allt i samma fack eller lamnar skréapet helt osorterat vid sopstationen. Detta far till foljd att
personalen till stor del far géra om sorteringen i efterhand. Speciellt tydligt visar sig detta pa
McDonald’s dir man utvecklat ett sofistikerat facksystem for avfall vilket innebér att muggar,
kartonger etc. maste vikas ihop och komprimeras vasentligt for att kunna passera vidare till
sopsackarna. En slutsats man kan dra av detta ar en till synes mycket logisk l6sning for
avfallshantering inte nodvandigtvis fungerar. Vad detta kan bero pa gar troligen att finna i sjalva
egenskapen av en snabbmatsrestaurang. Hela iden med snabbmat &r just att erbjuda kunden en
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tidsbesparing vid maltider. Om da det sista momentet i denna maltid, precis da kunden &r klar
och redo att fortsétta sin dag, innebar att han/hon stélls infér en uppgift vilken innebér ytterligare
tidsatgang i form av att vika och sortera skrap blir resultatet att kunden tar den enkla och snabba
I6sningen och helt enkelt 1amnar avfallet osorterat. Miljoaspekten prioriteras i detta lage av
kunden pa en betydligt lagre niva an snabbheten. | en miljo dar snabbhet forordas pa alla 6vriga
nivaer, det typiska scenariot for snabbmatsrestauranger, far alla ytterligare moment, d&ven om
faktiska upplevda tidsatgangen. Saledes innebar en I6sning som kréaver ytterligare tidsatgang vid
maltider och darfor passar en tidskravande I6sning helt enkelt inte in. P4 Burger King pa
Vasagatan i Stockholm har man till och med gatt sa langt att allt avfall hamnar i samma séck och
man skoter all sortering i efterhand.

Gaser som koldioxid och metan fungerar som vaxthusgas och héjer den genomsnittliga
temperaturen i varlden som pa sikt kan innebéra katastrofala klimatforandringar. (Peattie m.fl.
2009). Man arbetar med koldioxidfragan pa olika satt och i olika utstrackning pa de foretagen.
Fran intervjuerna fran de olika snabbmatskedjorna blir bilden ganska tydlig att det endast ar Max
som redovisar nivaer av koldioxidutslipp som varje maltid innebdr. McDonald’s och Burger
King har inte denna redovisning och har efter vad det verkar inte ndgra sadana planer for den
narmsta framtiden. P4 Max marknadsfor man ocksa sin plantering av trad for att
klimatkompensera.

Pa Max arbetar man ocksa med att halla nere antalet varuleveranser genom att istallet bygga ut
lokalerna for att kunna ha storre lager. Ocksa inom detta omrade saknas initiativ fran
McDonald’s och Burger King. For McDonald’s del finns anledningen att himta 1 deras affarsidé
av att till exempel endast servera farskt brod som levereras dagligen, dd man inte har egna
bagerier. Inget brod fran foregaende dag blir serverat och inget tidigare fryst brod far serveras.
Burger King har inte uttryckt nagra planer pa andrade varuleveranser utan fokuserar, liksom
tidigare, sitt miljo och hallbarhetsarbete pa kallsortering.

For att spara pa kokens energiforbrukning har man pa Max introducerat ett system dar man slar
pa koksutrustningen under olika tider for att undvika att alla slas pa samtidigt och drar onddigt
mycket energi.

Robert Eriksson menar att hallbarhetsarbetet framst kommer fran &garen och grundaren, Curt
Bergfors vilja att ge tillbaka till miljon och samhallet men han medger att det dven skapar en stor
konkurrensfordel som kan ge 6kad lénsamhet. Xin Wang har uppfattat att Max hallbarhetsarbete
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har haft en positiv inverkan pa kunderna och tror att vissa valjer Max for att de har en tydlig
hallbarhetsprofil.

Robert Eriksson tror att utvecklingen kommer ga mot att kunderna, i allt storre utstrackning
kommer stélla krav pa att foretagen inom restaurangbranschen gor sin del for miljon och ett
hallbart foretagande.

| och med att hallbarhetsarbetet varit aktivt pA McDonald’s under en lang tid har den lokale
restaurangchefen i regel en oklar uppfattning om nar foretaget som sadant bérjade fokusera pa
miljovanlighet och hallbarhet. Dock sker arbetet med hallbarhet kontinuerligt och utvecklas
allteftersom.

Pa en specifik fraga om processen for forsvinnandet av frigolitforpackningarna var det spontana
svaret fran restaurangchef Eddie Eldebrink att det var en svar process att genomfora. Fran
restauranghall tror man att kunderna faktiskt skulle kunna se negativt pa en sadan forandring da
de alternativa forpackningarna haller varmen betydligt samre. Vikten av ndjda kunder poéangteras
av Eddie Eldebrink som ocksa papekar att forandringen tack vare en period av forsok med olika
forpackningar faktiskt tog langre tid att genomféra d&n man kan tro. Detta skulle ocksa kunna
lasas omvant, att foretaget faktiskt ser en betydande negativ aspekt pa forandringar generellt och
da speciellt forandringar dar kundreaktionen &r osdker. Eliminerandet av de gamla
forpackningarna ar saledes en typiskt svar forandring trots att den ur hallbarhetessynpunkt borde
vara sjalvskriven aven fran ett kundperspektiv. Eddie Eldebrink papekar dock att nar
forandringen val blivit genomford och nu etablerad sedan lang tid tillbaka ser man inga negativa
kundreaktioner.

Séledes far man fran ett ekonomiskt perspektiv troligen vara forsiktig nar det galler hallbarhet
och grén marknadsforing. | en bransch dar kvaliteten i grundprodukten ar sa viktig att det finns
risk att en alltfor ihdrdig efterstravan av miljémedvetenhet kan leda till minskat kundunderlag,
marknadsandelar och darmed, i det langre perspektivet, lagre resultat.

Yilmaz Kilic berittar att pA McDonald’s i Sundbyberg fir man betalt for det wellpapp som man
atervinner. Man saljer namligen detta till foretaget Sita som kommer och hamtar avfallet och
atervinner det till nya forpackningar. Detta &r ett bra exempel pa hur man kan fa en ekonomisk
vinning ur ett hallbarhetsperspektiv.

McDonalds anser sig kommit ldngst vad galler miljo6 och hallbarhetsarbete inom
snabbmatsbranschen. De konkurrenter som framst namns ar Burger King och Max. Pa
McDonalds ar det en forhoppning att deras hallbarhetsarbete uppméarksammas av kunderna.
Dock verkar det pa lokal niva inte finnas ndgon storre eller vidare uppfattning om vad kunderna
egentligen tycker, da kunder i regel inte reflekterar till hallbarhetsarbetet. En anledning till detta
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kan vara att hallbarhetsarbetet ar mycket likartat pa de olika snabbmatskedjorna, och att det
pagatt under en lang period. Kunderna verkar helt enkelt inte tanka pa det arbete som faktiskt
utfors, ofta av dem sjélva vid kéllsortering.

Fran den lokale Burger King restaurangen har man inte i nagon egentlig mening markt av nagon
extern patryckning for ett mer uttalat hallbarhetsarbete eller miljomedvetenhet. Pa fraga om
vilken eller vilka anledningar detta kan komma sig blir det huvudsakliga svaret att kunden
troligen inte ar fokuserad pa vare sig hallbarhet eller miljétankande nar man gar in pa en
snabbmatsrestaurang. Enligt restaurangchef Madelene Norlander kommer kunden till en
snabbmatsrestaurang for konceptet snabbhet och mat. Detta ar inte alltid forenligt med att tdnka
pa ett hallbarhetsmassigt perspektiv. Ett tydligt exempel restaurangchefen framholl i detta fall ar
den realtivt daliga kallsorteringen kunderna stod for, trots att restaurangen har separata
avdelningar i avfallsstationerna.

Inte heller marker man pa restaurangniva nagon direkt efterfragan av miljovanliga alternativ och
hallbarhetstankande fran kundhallet. Det verkar som intresset for dessa fragor inte &r nagon
prioritet for ménniskor i just den har situationen.

Vid nagot enstaka tillfalle kan externa efterfragningar komma om ekologiskt odlat kaffe, men
inte i ndgon storre omfattning alls. Madelene Norlander tror inte kunderna generellt ar sa
intresserade av hallbarhetstankande da de kommer till alldagliga sysslor, som t.ex. att ga pa
snabbmatsrestaurang.

Rent ekonomiskt maste kostnaderna for hallbarhetsanpassning noga undersékas mot fordelarna
om en positiv ekonomisk effekt skall uppnas. Hallbarhetsanpassning av en restaurang kan vara
kostsam och maste aven beakta kundperspektivet.

Den lokale restaurangchefen &r inte direkt insatt i aspekter som konkurrensfordelar genom
hallbarhetsarbete eller gron marknadsforing. Pa det stora hela verkar det som endast ett fatal
kunder verkligen bryr sig om detta tankande dd man besoker en snabbmatsrestaurang och da
faller tanken pa att man skulle kunna dra konkurrensfordelar av att marknadsfora sig som
foregangare och/eller ledare i detta omrade. Istallet framhaver restaurangchefen andra
konkurrensfordelar gentemot 6vriga snabbmatsrestauranger. Framst for Burger Kings del handlar
det om hur maten ar tillagad, grillad i detta fall, och att den forbereds medan kunden véntar, men
anda &r snabb. Detta gor att Burger King anser sig ha farskare och fraschare mat an konkurrenter
som tex har hamburgare liggande i vantan pa kund.
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Enligt Charter et al (2007) foredrar bade kunder, anstéllda och investerare foretag som anses
driva en hallbar verksamhet. Nar det galler det hamburgerrestaurangerna och det ekonomiska
perspektivet dr den generella slutsatsen att alla arbetar med dessa fragor och att det bade finns
stora likheter och stora skillnader i utformandet av respektive profil. Bhaskaran et al (2006)
menar att en tydlig miljoprofil kan paverka kunderna i en k&psituation och det kan darmed
innebdra kommersiella fordelar.

Vid en enkel jamforelse mellan de olika snabbmatskedjorna ser man tydliga likheter, framst nar
det galler avfallshantering. Att skapa konkurrensfordelar genom miljoframjande verkar vara
nagot man generellt och officiellt faster stor vikt vid, framforallt fran huvudkontorsperspektivet.
Detta visar sig i den lyhordhet och uppmarksamhet som rader hos aktérerna. Om en aktor till
exempel tar fram en ny typ av kéllsorteringsstation drdjer det ofta inte lange forran liknande
stationer etableras hos konkurrenterna Jones m.fl. (2008) héavdar att allt fler foretag forsoker
betona sitt engagemang for hallbarhetsfragor for att differentiera sitt varumarke fran sina
konkurrenter och forbéattra foretagets rykte.

Attityden pa den lokala restaurangen visar dock pa en mer aterhallsamt installning till
konkurrens inom just miljoomradet. P& den lokala restaurangen, dar man har narkontakt med
kunderna, ses kvaliteten pa produkterna som viktigare for konkurrensen mot de andra
snabbmatsaktorerna. Ett tydligt exempel &r en lokal Burger King restaurang som framhaller att
just deras grillning istéllet for stekning av hamburgare ar vad som verkligen skapar
konkurrensfordelar gentemot till exempel McDonald’s. Detta synsatt understryker pa ett tydligt
satt en viss likgiltighet i miljoaspekten, troligen framst pa grund av att den &r sa likartad hos de
olika aktdrerna. Miljon anses som viktig &ven vid den lokala restaurangen men an viktigare ar att
ge kunderna vad de kommer dit for, snabba och goda maltider. En tolkning man skulle kunna dra
utifran analysen ar att den allmana miljomedvetenheten i samhallet kanske inte till s stor grad ar
styrd av privatpersoner, utan mer av media.

Den aktor som skiljer sig nagot fran 6vriga aktorer nar det galler stravan efter konkurrensfordelar
genom miljomedvetenhet & Max. Man ser sig som ett miljovénligare alternativ och man
“bevisar” detta genom ett antal angreppsitt vilka tydligt skiljer sig fran huvudkonkurrenterna
McDonald’s och Burger King. Det ar darfor ocksa mojligt att sarskilja Max i detta perspektiv.
Tack vare angreppsatt som till exempel koldioxidredovisning for varje maltid visar man pa en
medvetenhet konkurrenterna saknar och far saledes en tydligt markerad miljoprofil. Fragan som
kvarstar ar dock fortfarande vilken effekt detta far pa framtida marknadsandelar gentemot
konkurrenterna som representerar betydligt storre och globala organisationer. Aven om
miljoprofilen ar starkare hos Max betyder inte detta att de nédvandigtvis pa grund av detta kan ta
marknadsandelar frdn konkurrenterna. Vad som i snabbmatsbranschen i slutandan troligen &r
viktigast ar anda den slutliga produkten och hur snabbt den levereras. Miljoaspekten finns
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givetvis och ar viktig men kommer troligen, tack vare likformigheten, spela en sekundér roll nar
det géller faktisk konkurrenskraft och marknadsandelar.

Pa Max har man, enligt Robert Eriksson som mal att ha i snitt tva anstallda per restaurang med
funktionsnedsattning som man anstaller via foretaget Samhall. Arbetsuppgifterna anpassas da
helt efter den enskilda individens mdjligheter till arbete. | dagslagen uppfyller man inte detta,
men man har kommit en bra bit pa vagen och narmar sig malet.

Snabbmaten har ofta kritiserats for att vara en av de stora bidragande faktorerna till den 6kande
fettman i varlden. P& Max introducerade man 2003 en meny som de valt att kalla Delifresh. Xin
Wang informerar om att menyn innehaller nyckelhalsmarkta maltider och Gl-alternativ. Till
dessa ratter inforde man dven gronsallad och minimordétter som standard istallet for pommes
frites.

| det sociala perspektivet handlar mycket inom snabbmatsbranschen om det sociala ansvaret.
Eddie Eldebrink menar att ett typexempel pda McDonald’s vidarutvecklande av sitt
hallbarhetsarbete visar sig genom att t.ex. anvanda ekologiska kaffebonor och ekologisk mjolk.
Detta ar nagot som man ocksa fatt uppskattning for fran kunder.

McDonalds startade 1990 Ronald McDonald barnfond dar familjer med svart sjuka barn kan fa
en “fristad fran vita rockar”. De &r inga sjukhus och erbjuder ingen vard men fungerar istillet
som komplement till sjukhusen. Ronald McDonald husen &ar kanske inte direkt relaterade till
snabbmat, men visar pa ett socialt ansvar McDonald’s tar och som fir god genomslagskraft vad
géller deras generella image.

Ocksa pa Burger King uppmarksammar man just ekologiskt odlade kaffebonor. Madelene
Norlander pa Avenyn menar att just inom detta omrade ar kunderna ocksad mycket positiva och i
nagra fall har man mott specifika forfragningar om ekologiskt odlat kaffe. |1 det sociala
perspektivet ar dock det allmanna omddmet ganska ensidigt. De reaktioner man uppfattar
handlar i det mesta om hur positivt det ekologiska kaffet &r for kunden som person. | betydligt
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mindre omfattning marks andra sociala faktorer, som till exempel arbetsférhallanden i de
utvecklingslander som producerar ravarorna, etc.

| det sociala perspektivet star begreppet social rattvisa i centrum for hallbarhet dar man vill
forbattra levnadsforhallandena for framforallt manniskor i utvecklingslanderna med frihet fran
extrem fattigdom, hunger och sjukdomar, rétt till grundldggande utbildning och framjande av
jamstélldhet. (Crane and Matten, 2007; Bonn and Josie Fisher, 2011).

Nar det sociala perspektivet framfors relaterar ofta den spontana reaktionen fran
snabbmatsrestauranger till kunden, och kundens basta. Fokuseringen gar mycket efter mantrat att
kunden alltid har ratt. Om kundfokus ligger vid den egna tillfredsstéllelsen i att snabbt atgarda
hungerkanslor blir ocksa snabbmatsrestaurangens huvudsakliga fokus pa kunden. Vid en djupare
diskussion framkommer dock dven en nyansering av det sociala perspektivet dar dven tankar om
miljoforhallanden och paverkan vid ravaruproduktionen spelar en roll.

Fran intervjuerna kan man dven i detta perspektiv urskonja en viss skillnad mellan McDonald’s
och Burger King pa ena sidan och MAX pa den andra. MAX verkar pa det vergripande plan att
ha en mer uttalad miljomedvetenhet dven vid det sociala perspektivet pa restaurangniva medan
till exempel McDonalds tar ett nagot bredare socialt ansvar genom sin Ronald McDonald
barnfond och hus.

Det sociala perspektivet har enligt Crane and Matten (2007) till viss del kommit att hamna i
skymundan nar man talar om hallbarhet dar fokus istallet har lagts pa det ekonomiska
perspektivet och miljoperspektivet. Pa de lokala restaurangerna ar fragor om det sociala
perspektivet ofta inte relaterade till det dagliga arbetet och svaren bér déarmed lasas med viss
forsiktighet. Ofta ar arbetet inom det sociala perspektivet inte uppenbart pa samma satt som till
exempel kallsortering. Dock visar MAX édnda en viss foregangarmentalitet d&ven inom detta
omrade. Framst kan detta ses genom den anstéllningsfilosofi som ovan namns.

| detta delkapitel kommer vi besvara uppsatsens andra forskningsfraga Hur arbetar foretagen i
den svenska snabbmatsbranschen med gron marknadsféring? Nedan foljer en beskrivning och
analys av hur foretagen arbetar med de olika delarna i grén marknadsforing; eko-markning, eko-
varumarke samt miljomarknadsforing.
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Mérkning av produkter har enligt Beltz och Peattie (2009) blivit en av de mest utbredda satt,
varlden over, for foretagen att kommunicera sin produktinformation for att paverka
konsumenterna. Max, McDonald’s och Burger King arbetar alla med denna typ av mérkning i
nagon form. Samtliga restauranger har valt att erbjuda sina kunder ekologiskt kaffe och
ekologisk mjolk. Pa McDonald’s ir, enligt Yilmaz Kilic, 4ven den frukt och gront som man
serverar ekologiskt odlad.

Eko-mérkningen ska hjélpa konsumenterna och forse dem med produkternas kvalitet i form av
paverkan pa miljo och omvarld. Detta for att fa dem att vélja den produkt som passar dem baést i
form av miljopaverkan (Thagersen m.fl 2010). Med allt fler markningar menar Beltz och Peattie
(2009) att en av de storsta utmaningarna for konsumenterna ligger i att lara sig kdnna igen och
forsta vad de olika markningarna faktiskt innebar i takt med att allt fler markningar féds med
specifika agendor.

Pa Max anvander man sig forutom markningarna Nyckelhalsmarkt och Ekologiskt av flera egna
markningar. Mest tydligt & exemplet med markningen for koldioxidutslappet som varje meny
bidrar till men dven deras klimatkompenserande tréddplantering kan ses som en eko-mérkning,
Bade Max och Burger King har en markning for ett fettsnalare alternativ. Max som i anslutning
till sitt fettsnalare alternativ, Delifresh, anvander sig av Nyckelhalsmarkningen och Burger King
som pa menytavlan har en gron ruta som visar att exempelvis burgaren Tendergrill chicken
endast innehaller tio procent fett.

Ett eko-varumarke ar ett namn en symbol eller en produktdesign som inte skadar miljon. Att ha
ett eko-varumarke hjalper konsumenterna att sérskilja produkterna fran konkurrenternas och
differentierar dem fran icke-gréna” varumirken. Aven om ingen direkt koppling till miljo finns
men en annan del i hallbarhetsbegreppet, socialt ansvar, sa kan Max fettsnala alternativ Delifresh
ses som ett eko-varuméarke. Forskning visar att konsumenter foredrar miljévanliga alternativ pa
sadana produkter som generellt ses som stora miljcbovar framfor sadana med lag niva av
miljohansyn (Rahbar och Wahid, 2011). Hartmann et al (2005) menar att den framsta faktorn
som motiverar konsumenterna att vélja miljovanliga produkter &r de kanslor av att ha gjort nagot
gott for miljon.

Som ett steg i att Oka intresset for foretagets produkter anvénder sig allt fler foretag av
miljomarknadsforing for att na fram till miljoansvariga och -intresserade konsumenter. Rahbar
och Wahid (2011) menar att den vanligaste formen ar reklam genom tidnings- eller tv-mediet.
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Malet &r att 6vertyga konsumenterna att produkterna de koper inte skadar miljon for att pa sa satt
uppmuntra till kop. McDonalds driver en kampanj pa TV dar en bilké uppstar bakom en traktor
ute pa den svenska landsbygden och budskapet ar att det inte gar att skynda fram bra ravaror.
Reklamfilmen avslutas med "McDonalds — I samarbete med 1000 svenska bonder”.

Robert Eriksson, restaurangchef pa Max, menar att om dven man garna ser att hallbarhetsarbetet
uppmarksammas har man pa vissa omraden valt att inte gd ut med vissa foreteelser i sin
marknadsforing eftersom man inte vill skapa konkurrensférdelar av nagon som man velat gora
av rent filantropiska anledningar.
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| detta, uppsatsens sista kapitel, kommer vara slutsatser presenteras, hallbarhetsbegreppet och
resultatet kommer att diskuteras en sista gang och kapitlet kommer avslutas med forslag pa
vidare forskning.

Hallbarhet &r ett begrepp som vuxit sig allt starkare genom aren. De flesta manniskor & numera
medvetna om behovet av ateranvandning. Begreppet kallsortering har till exempel i det narmaste
blivit en livsstil vilken allméanheten generellt anammat da gemene man efter hand blivit mycket
medveten om vad som slangs och hur. En av anledningarna till framgangarna med just
kallsortering far nog tillskrivas Brundtlandrapporten. Det kan konstateras att kallsortering i sin
natur handlar om hallbarhetstankande i och med att man ateranvander material, samtidigt som
man for den skull inte forsakar den radande livsstandarden.

Ett tidigt tecken pa faktiskt hallbarhetshandlande finner man t.ex. i de gamla drickabackarna med
returglas som efter anvandning aterlamnas till butiken mot pant. De tomma flaskorna rengérs och
anvands igen sa lange de ar fysiskt hallbara. 1 en aldre tidsepok ar det dock inte sakert att
allmanheten egentligen lade nagon vikt vid att forfarandet var hallbart ur ett miljoperspektiv.
Den framsta orsaken till anvéndandet av returglas handlade sédkerligen mer kostnaden for
glasflaskor, det praktiska forfarandet samt traditionen att handla laskedrycker i returglasformatet
an den miljovanliga aspekten. Exemplet med drickabacken ar dock mycket intressant i och med
forenandet mellan kostnader, praktisk nytta och hallbarhet utan att paverka livsstandarden.
Aterigen &terspeglas tydligt tankeséattet i Bruntlandrapporten samtidigt som det ger grogrund till
ett vidare perspektiv av hallbarhet forenligt med lonsamhet.

Den generella attityden till hallbarhet 1 samhéllet har dndrats dramatiskt fran den ”gamla tiden”.
Under de senaste decennierna har det som tidigare endast géllde tomglas expanderat och
utvecklats i miljomedvetenhetens tecken till ndgon som kan betecknas som en generell
hallbarhetsfilosofi vilken i stort sett inkluderar alla typer material som pa nagot satt kan
ateranvandas i nagon form. Detta tankesatt passar mycket val in i filosofin om den gréna
marknadsforningen dar foretag samtidigt som de vill vara miljomedvetna ocksa faster storsta vikt
vid lonsamheten av densamma. Att forena miljoanpassning och hallbarhet med praktisk nytta
och Iénsamhet maste av marknadsforare och andra marknadsaktorer ses som den bésta av
vérldar.

Nar konceptet hallbarhet och gron marknadsforing appliceras pa snabbmatsbranschen kan man
utifran denna uppsats genom intervjuer med berdrda parter dra nagra tydliga slutsatser:
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Samtliga foretag arbetar med hallbarhetsfragor och gron marknadsforing och det finns stora
likheter men ocksa stora skillnader. Den storsta likheten galler hantering av avfall och
kéllsortering dar alla har avfallsstationer dé&r kunderna uppmuntras att sjdlva slédnga
forpackningar och matrester. Samtliga respondenter vittnar ocksd om att detta ar nagot som
generellt skots mycket daligt av kunderna och detta medfor att personalen ofta far géra om detta i
efterhand.

Pa den lokala restaurangen marker man i regel inte av nagot storre krav pa hallbarhet fran
kunderna. Hela konceptet for en snabbmatsrestaurang ar att servera kunder frasch mat pa kort tid,
och detta ar vad kunderna forvantar sig. Man skulle kunna séga att hallbarhetstankande hos en
snabbmatsrestaurang ar en ytterligare positiv aspekt, men inte ndgot som avgor da en hungrig
kund valjer vilken restaurang han/hon wvill ga till. Till och med kan vissa
miljovanlighetsaktiviteter fa negativa effekter om de direkt paverkar kundens upplevda kvalitet
pa grundkonceptet for foretaget, i detta fall snabbmaten. Typexemplet ar da de for
varmebevarandet mycket kvalitativa frigolitforpackningarna i miljosyfte byttes ut mot mera
miljovanliga men inte lika effektiva alternativ.

Néar det galler det sociala perspektivet kan man dra en intressant slutsats att
snabbmatsrestaurangerna inte nddvandigtvis gor en sjalvklar koppling till utvecklingslanders
arbetsforhallanden vid produktion av ravaror man anvander. Den hér uppsatsen visar ocksa att
kundperspektivet ar mycket stort. Ett tydligt exemple pa detta ar aterkopplingen till vad som &r
fysiskt bra for kunden da han/hon bestaller ekologiskt odlat kaffe.

| literaturen framhalls och analyseras alla aspekter av miljo- och hallbarhetestankandet men vad
som i realiteten styr inriktningen ar ofta nagot oklar. Ofta anses miljotankande som sjélvklart.
Dock kan man genom uppsatsens analys urskdnja en viss skillnad pa medvetande och faktiskt
agerande frn kundperspektiv. Aven om man som privatperson av olika anledningar anser sig
som miljomedveten uppstar det tillfallen da det faktiska agerandet star i motsatsforhallande till
medvetenheten. En generell slutsats denna uppsats visar kan relateras till privatpersonens initativ
till miljo- och hallbarhetsagerande. Baserat pa kunders generella beteende pa
snabbmatsrestaurangerna vad géller t.ex. Kkallsortering verkar det som den allména
miljomedvetenheten i samhallet endast till viss grad &r styrd av privatpersoner, men
huvudsakligen troligen &r styrd och dirigerade av mer allména medel, exempelvis det generella
mediedrevet.

Med denna uppsats har vi fatt en god inblick i hur arbetet med hallbarhet och gron
marknadsféring funderar hos de olika hamburgerrestaurangerna. Vi kan ocksa ganska snabbt
konstatera att det skiljer sig at bade foretagen emellan och mellan restaurangerna. Aven om man
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lange haft ett uttalat hallbarhetsarbete har nagra restauranger borjat sortera sa nyligen som i ar,
2012. Det skulle darfor vara intressant att genomfora en kvantitativ undersékning dar man via en
enkat fragar restaurangcheferna om hur exempelvis kallsortering, energiférbrukning etc fungerar
for att se hur den breda centralt kommunicerade strategin for hallbarhet faktiskt fungerar ute i
restaurangerna.

Begreppsparet Green Washing och False Marketing hamnade i denna uppsats analys och
resultatdel lite i skymundan och anledningen &r att man som restaurangchef inte vet eller har
nagon riktig uppfattning av risken med detta. En kundundersékning skulle darfér vara mycket
intressant for att ta reda pa hur medvetna restaurangbesokarna ar om olika fragor for att ta reda
pa vilken uppfattning de har om foretagens hallbarhetsstrategi. Samt om de litar pa foretagens
hallbarhetsarbete och grona marknadsforing.
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Hur arbetar ni pa MAX med hallbarhet inom féretaget?

Varfor jobbar ni med hallbarhet?

Nar borjade arbetet med hallbarhet?

Vad initierade arbetet? Extern paverkan? (Kunder, Lagkrav) Intern miljomedvetenhet?

Ser ni konkurrensfordelar med hallbarhetsarbetet

Hur skiljer ni er fran konkurrenterna?

Vad gor ni mer specifikt i arbetet for hallbarhet

Vilka omraden anser ni viktiga for hallbarhet? (Transporter, kéllsortering, energi,
koldioxidutslapp etc.)

Har ni ndgra uppsatta mal med ert héllbarhetsarbete? (Okningar eller minskningar i procent
Over en viss tidsperiod etc.)

Hur arbetar ni pa lang respektive kort sikt med hallbarhet?

Vad tror ni om framtiden?

Slutligen vad skulle du sdga hallbarhet betyder for foretaget? Har ni nagon direkt definition av
ert hallbarhetsarbete

Vad har ni for socialt ansvar

Vad gor ni for miljon

Arbetar ni nagot for samhallsekonomin
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Del 1 Utveckling inom foretaget mot hallbarhet
e Arbetar ni med hallbarhet inom foretaget?
e Nar borjade arbetet med hallbarhet?
e Ardetviktigt att arbeta med héllbarhet?
e Vad ir det som dragit igang arbetet? Externa/interna patryckningar
e Vad tror du om framtiden?
Del 2 Hallbarhet
e Hur ser det dagliga hallbarhetsarbetet ut?
e Varfor arbetar ni med hallbarhet?
e Ser ni konkurrensférdelar med hallbarhetsarbetet?
e Har ni som foretag ett ansvar for miljon?
e Har ni som foretag ett socialt ansvar?
e Har ni som foretag ett ansvar for ekonomin?
Del 3 Gron marknadsforing
e Hur arbetar ni med gron marknadsforing?
e Anvander ni er av eko-varumarken?
e Anvander ni er av ndgra eko-mérkningar i er marknadsforing?
e Anvander ni er av ndgon annan miljomarknadsforing i exempelvis reklam?

e False marketing/ Green washing?
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