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Abstract

Corporate social responsibility (CSR) does not have an explicit definition but instead entail a
broad spectrum of various obligations that an organisation is responsible for. CSR has in
recent years become a highly relevant and debatable topic as a consequence of the increased
exposure of companies to society. Due to an augmented consumption from the general
population, CSR is of great importance in companies’ aspiration to create and maintain a solid
relationship with costumers. Previous researches have described what areas of CSR are most
relevant in terms of consumption. However, it can be suggested that these publications have
failed to provide an indication of what type of costumers these various areas attract.
Therefore, this study aims to examine how attitudes and preferences vary between genders
and different age groups within five diverse areas of social responsibility. These five areas are
ethical consideration, environment, quality, society and health. The investigation is restricted
to attitudes towards the Swedish food retailer ICA with focus on /CAs Goda Affdrer. We have
constructed a qualitative investigation by means of interviews where individuals where
allocated to a research group depending on their gender and age. Four different research
groups were formed where participants described their experience with ICAs Goda Affdirer in
regards to the five areas of CSR. The results show both similarities and dissimilarities
between the research groups were particular areas of CSR attracted certain groups more than
others. From our study it was concluded that ethical consideration concerned all individuals,
whilst society did not seem to perturb any of the research groups. Furthermore, environmental
issues engaged the elderly more whereas young men showed to be more concerned with
quality. In addition, women seemed to be more engaged with health in a negative manner. It
can therefore be concluded that it is beneficial to invest in areas of CSR that address the
particular population group of interest. It is essential to have a credible coherence between
CSR initiative and the core aspect of the company in conjunction with communicational
services that provide evidence of the accomplishments of a company rather than their

intentions.
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1. Inledning

1 foljande avsnitt kommer vi att framfora den bakgrund samt problemdiskussion som ligger
till grund for det valda uppsatsimnet. Hdr presenteras dven den fragestdllning som uppsatsen
dmnar besvara samt det syfte och forvintade kunskapsbidrag vi vill kunna formedla med

denna studie.

1.1 Bakgrund

Corporate Social Responsibility, forkortat CSR, star for foretags sociala ansvarstagande. CSR
har under de senaste aren blivit ett allt mer omdiskuterat &mne och &r just nu mer aktuellt 4n
nagonsin i samband med den transparens som véxer fram i samhallet. Utvecklingen hanger
samman med medias 6kade bevakning av foretagets aktiviteter tillsammans med
konsumenternas dkade intresse for CSR (Grafstrom, 2008). I och med mediebevakningen av
stora organisationer nér informationen konsumenten i samma stund som den publiceras
genom olika former av mediala nitverk (Castell, 2000). Till foljd av detta dkar dven intresset
for CSR fran foretagens sida och redan 2005 uttalade sig journalisten Clive Crook pa
Financial Times om att det skulle vara svart att hitta en nyligen publicerad arsrapport for
vilket multinationellt foretag som helst som véljer att inte stolt presentera sina insatser for att
forbéttra samhaéllet och virna om miljon. Detta styrks ytterligare i1 en rapport av KPMG som
visar att 95 % av de 250 storsta foretagen i vérlden idag redovisar sina héllbarhetsédtaganden
(KPMG, 2011). Samtidigt har andra sakkunniga pa omradet uttalat sig om, och konstaterat, att
CSR ér en 1d¢ vars tid har kommit (Moon, 2002).

CSR har inte bara vuxit sig starkt som ett fenomen fran foretagens sida. Idag tenderar dven
ménniskor att konsumera for meningsfullhet 1 storre utstrackning, vilket gor att foretag bor
skapa en starkare relation till sina kunder inom CSR (Bhattacharya & Sen, 2003). Att CSR
vaxer som fenomen samtidigt som det dr viktigt att skapa starkare relationer till kunderna gor
det intressant att bidra med en studie som pavisar vilka dimensioner av CSR som attraherar

olika typer av ménniskor.

Tidigare forskning talar for vilka dimensioner som dver lag attraherar konsumenter mest
(Apéria et al, 2004), men det finns ett gap i forskningen nir det handlar om att pavisa vilka

konsumenter som attraheras av vilka dimensioner. I samband med ICAs omfattande arbete
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med riktad marknadskommunikation 1 kombination med den vixande CSR-trenden blir det
sdledes intressant att identifiera vilka dimensioner av CSR som attraherar vilka av ICAs

kunder.

1.2 Problemdiskussion

1.2.1 CSR: Begreppets innebord

CSR édr en engelsk term som forkortar de tre orden Corporate Social Responsibility och
betyder 1 direkt dversittning foretags sociala ansvarstagande. Ett foretags sociala
ansvarstagande kan delas upp 1 ett flertal aktiviteter och CSR bor darfor ses som ett
samlingsbegrepp, eller paraply over, vad vi 1 denna uppsats kommer att bendmna som olika
dimensioner av socialt ansvarstagande (Jobber, 2010). CSR ér ett brett samlingsnamn for
samtliga ansvar som organisationer tar pa sig och det &r viktigt att podngtera att det inte finns
en enskild eller bestdmd definition av vad CSR egentligen innebédr och omfattar. Detta styrks
av Alexander Dahlsrud (2006) som 1 sin forskning identifierade 37 korrekta definitioner av
CSR, framtagna av 27 olika forfattare mellan aren 1980-2003. Med en tanke pa hur CSR
fullkomligt exploderat i sdvil samhélle som media det senaste decenniet s& borde denna
definitionsutveckling inte slutat dar. En sak som &r sdker dr att foretag 6ver hela vérlden vill
vara en del av fenomenet och foretagens kunder ser det som en sjélvklarhet 1 allt storre
utstrickning att foretagen som de handlar av skall ta sitt sociala och samhéllsenliga ansvar
(Wang & Anderson, 2011). Tidigare forskning visar ocksé pd att ett foretags engagemang i

CSR kan paverka konsumenters attityder till organisationerna i fraga (Brown & Dacin, 1997).

Att CSR ir ett fenomen vars tid har kommit, och att det finns en bakgrund av en 6nskan om
att mita dess effekter och inverkan pa konsumenterna, stods dven av det borsnoterade
foretaget Hakon Invest, vilka givit oss detta undersokningsomrade. I december 2012 uttalade

foretaget foljande:

En ny trend hos storre bolag dr sa kallad Corporate Social Responsibility. Vilken sorts
inverkan och effekt detta, ofta kostsamma, arbete ger for foretag, samhdillet och

konsumenterna har det utforskats vdldigt lite kring. Hdr finns en mdngd olika infallsvinklar
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for att behandla fragan och ett vildigt intressant och framforallt framstdende dmne, da CSR

spatts bli en av dem mest betydelsefulla trenderna hos foretag de nirmsta 10 dren.

Hakon Invest ér idag fullstdndiga dgare av ICA och héller i skrivande stund pa att genomgé en
forvandling fran Hakon Invest mot ICA-gruppen. ICAs CSR-initiativ gér under namnet /CA:s
Goda Affirer. Dessa dr av ICA indelade efter fem omraden inom CSR vilka stimmer vil
overens med den teori vi funnit som definierar CSR-begreppets fem dimensioner (Jobber,
2010). Med detta som bakgrund faller det sig for oss naturligt att avgrdansa denna studie med
avseende pa ICA. Vi kommer att anvinda initiativet /CAs Goda Affdrer som utgangspunkt i

undersokningsmaterialet for att ta reda pa hur olika konsumentgrupper resonerar i dmnet.

1.2.2 CSR: Begreppets problematik

Problematiken kring den stora méngd definitioner som existerar for begreppet CSR medfor att
ett foretag kan genomfora en aktivitet som uppfattas annorlunda i kundens 6gon da de
bakomliggande faktorerna till ett foretags CSR-aktiviteter ter sig mycket olika (Smith, 2003).
Det blir av denna anledning svart att sitta fingret pa vad ett CSR-initiativ egentligen innebar
och star bakom, pa grund av att definitionerna 4r manga och spretar i sin betydelse (Dahlsrud,
2006). I och med detta blir det ocksa svart att uttala sig om vilka typer av CSR-aktiviteter som
tilltalar vilka typer av méanniskor eftersom CSR ir ett begrepp med en sé vid betydelse och
omfattar flera omraden. Denna problematik har vi valt att ta oss an med hjélp av fem
dimensioner av CSR (Jobber, 2010). Vi avser dirmed med denna uppsats beskriva olika

konsumentgruppers attityder, preferenser och asikter gentemot dessa dimensioner.

Ytterligare problematik kring begreppet CSR dr den cynism som utvecklats mot foretag och
deras CSR-initativ (Jobber, 2010). Anledningen till detta ar att kunderna helt enkelt inte litar
pa vad foretagen formedlar, vilket ocksa ar befogat da vissa foretag genomfor en aktivitet for
ett genuint hjélpsamt eller filantropiskt intresse medan andra framst gor det for ett
egenintresse av ekonomisk vinst och for att vinna goodwill genom att verka ansvarstagande.
Denna problematik har definierats som green washing, vilket innebér att foretag
kommunicerar CSR-initiativ for att verka hjdlpsamma och lojala mot natur och samhaille,
medan de i sjdlva verket for kunden bakom ljuset (Burbano & Delmas, 2011). Detta har alltsa
bidragit till en cynism hos konsumenter gentemot socialt ansvarstagande vilket vi betraktar

som en bakomliggande problematik, d4 denna medfor att vissa kunder inte tar &t sig av
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kommunikationen 4ven om den ma vara genuin. Detta styrks ytterligare av Luo och
Bhattacharya’s forskning (2006) som pavisar att CSR-aktiviteter bade kan framkalla positiva
och negativa attityder hos kunden gentemot foretaget. Det dr darfor viktigt att undersoka olika
populationer for att 6ka sannolikheten av att en CSR-aktivitet skapar positiva attityder och for
att undvika uppkomsten av negativa attityder. Vidare problematik har upptéckts i att det som
kommuniceras frén foretag mot konsumenter inte alltid ar av intresse for de kunder som nas
av informationen (Pomering & Dolnicar, 2008). Ater igen blir det av intresse att undersoka
vilken population som attraheras av vilken dimension av CSR, for att ddirmed kunna optimera

kommunikationseffekterna av en sddan atgérd.

CSR-arbete tenderar dven att vara en riskreducerande aktivitet for manga foretag (Jobber,
2010), med vilket menas att de inte egentligen arbetar for att uppna nagon faktisk effekt, utan
snarare for att proaktivt skydda sig mot att kunder opponerar sig emot verksamheten. For att
CSR inte enbart skall vara en framtvingad kostnad for foretag ar det alltsé oerhort viktigt att
interagera med sina kunder och uppfylla vad kunderna onskar, for att pa sa vis lyckas uppna

sina egna mal (Freeman, 1984).

Med bakgrund mot att CSR ér ett vedertaget begrepp for samhéllsansvar men utan en entydig
definition, samt att konsumenterna utvecklat en cynism gentemot fenomenet samtidigt som
CSR-aktiviteter kan skapa bade positiva och negativa attityder beroende pa vem man riktar
budskapet till, har vi valt att 1 denna uppsats undersoka hur olika konsumentgrupper reagerar
pa olika dimensioner av CSR. Detta for att ICA skall kunna optimera sin riktade

kommunikation mot sina kunder for att uppna battre kommunikationseffekter.

1.3 Syfte och fragestdllning

Syftet med denna uppsats dr att forsta hur olika konsumentgrupper resonerar kring och
motiveras av olika dimensioner av Corporate social responsibility. Med en kvalitativ
undersokning avser vi kunna urskilja vilka dimensioner av CSR som attraherar respektive
konsumentgrupp for att pa sa vis kunna bidra med insikter for ICA i sin framtida CSR-
kommunikation. Sddan information skulle kunna vara anvindbar for att motverka att
investeringar i CSR-aktiviteter enbart blir en kostnadspost att presentera 1

héllbarhetsrapporteringen, utan dven kunna bidra till en positiv attityd hos konsumenterna.

10
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Fragestdllning
Hur attraheras olika konsumentgrupper av de olika dimensionerna inom CSR, och vilka

skillnader och likheter forekommer emellan dessa konsumentgrupper?

1.4 Avgransningar och tillvdgagdangssatt

Denna undersokning avgrinsas till hur attityderna ser ut hos kunden med antydan mot den
svenska dagligvaruaktoren ICA. Detta for att det dels dr av dennes dgare, Hakon Invest, vi
blivit upplysta om problemomradet samt for att fa s& representativa svar som mojligt for en
enskild aktor, vilka respondenterna kommer att kunna relatera till. En ytterligare anledning
som styrker en sddan avgriansning ér att indelningen i /CAs Goda Affirer stimmer vil dverens
med den teoretiska indelningen av CSR som vi kommer att anvénda 1 denna studie (Jobber,
2010). Dessa dimensioner kommer att forklaras utforligt 1 uppsatsens nastkommande avsnitt,
dess teoretiska referensram. Vi kommer dven att avgrinsa oss till att undersoka fyra kohorter
av populationer som bildas av var segmentering for undersékningen vilken forklaras ndrmre i

uppsatsens metodavsnitt.

1.4.1 Figur 1

Man Kvinna Miljo

Attityder & Preferenser , X
Aldre Min 35 + Kvinnor 35 + D —————————— Etisk handel e Kvalitet

.. ICAs Goda Affirer .~"

Marknadskommunikation

&
<

Yngre Man under 35 Kvinnor under 35

Samhille Halsa

Figuren forklarar undersokningens segmentering till vinster samt ICAs Goda Afféirer och dess dimensioner till

hoger

11
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1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Vi kommer att genomfora en kvalitativ studie for att ge ett kunskapsbidrag som beskriver
vilken malgrupp som reagerar pa vilken stimuli, alltsa vilken konsumentgrupp som motiveras
starkast av respektive dimension av socialt ansvarstagande och vad som driver dessa attityder.
Vi har funnit en lucka i tidigare studier da de har varit koncentrerade kring kvantitativa
studier fOr att faststélla att dir finns en attityd och hur attityden dr kopplad till beteende, samt
tidigare studier som visar pa vilka dimensioner som attraherar mest 6ver lag (Apéria et al,
2004). Dér tar vi med denna studie vid for att undersoka hur attityder skiljer sig mellan olika
konsumentgrupper for de olika dimensionerna av CSR, samt vilka dimensioner som attraherar
respektive konsumentgrupp i storst utstrackning. Detta &mnar ge insiktsfull information
gillande attityder och motivationsfaktorer for olika malgrupper gentemot respektive
dimension av CSR. Detta for att foretag inom dagligvaruhandeln, i synnerhet ICA, mer

effektivt skall kunna kommunicera sina stéllningstaganden for bésta effekt mot sina kunder.

1.6 Uppsatsens disposition

Denna uppsats bestér av sex avsnitt. Efter det inledande avsnittet kommer vi att vigleda er
genom den teoretiska referensram som tillampats for studien. Dérefter f6ljer det metodavsnitt
som ligger till grund for undersdkningen samt det tillvigagéngssétt som tillimpats for att
genomfora studien. Detta avsnitt f6ljs av studiens empiri som presenteras 1 avsnittet Resultat.
Diérefter behandlas uppsatsen analys-del som f6ljs av studiens sista avsnitt; Slutsats,

diskussion och forslag till framtida studier.

12
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2. Teoretisk referensram

I den teoretiska referensramen presenteras den teori som har anvdnts for studien, vilken dr
uppdelad pa tva huvudomrdden. Det forsta huvudomrddet beskriver attityder och hur dessa
kan skilja sig mellan olika populationer. Det andra huvudomrddet beskriver Jobber’s fem
dimensioner av CSR samt hur de kan kopplas till ICAs Goda Affdrer. Slutligen tar det
teoretiska ramverket vid vart forskningen befinner sig idag med avseende pa attityder och

preferenser till omrdadet CSR.

2.1 Attityder
Enligt Dahlén & Lange (2011) syftar attityd till mélgruppens instéllning. Begreppet definieras

som en kdnsla som kopplas till ett objekt, en person eller fraga och kan vara av positiv,
negativ eller generell karaktiar (Helkama et al, 2000). For denna studie appliceras begreppet

pa de CSR-aktiviteter som framfors genom ICAs Goda Affiirer.

2.1.1 Hur attityder kan skilja sig mellan olika konsumentgrupper

Det ar sdllan man 1 sin marknadsforing kan tillfredsstélla en hel marknad, varfor foretag ofta
viljer att tillimpa marknadssegmentering. Begreppet definieras som ’identifiering av
individer eller grupper med liknande egenskaper som kan ha konsekvenser for utformandet av
en marknadsstrategi” (Jobber, 2010). Detta hiarstammar fran sociologin i syfte att forsoka hitta
gemensamma ndamnare och variabler for indelning av individer 1 befolkningsstudier (Uggla,
2006). Segmenteringen kan bygga pa ett flertal variabler. Ett traditionellt tillvigagéngssétt ar
att dela in marknaden 1 demografiska grupper. De vanligast vedertagna demografiska
segmenteringsvariablerna &r civilstdnd, alder, kon och etnicitet. Orsaken till detta ar
framforallt att attityder skiljer sig mellan dessa grupper samtidigt som data kring dessa

variabler ofta dr relativt léttillgdnglig (Kotler, 2008).

Oxholm Zigler & Magnusson (2008) beskriver fyra dverordnade faktorer som paverkar
ménniskors attityder och preferenser. En av dessa ér personliga faktorer och innefattar bland
annat alder och kon, livscykel, yrke, ekonomisk situation, livsstil och personlighet. Samspelet
mellan ovanstadende faktorer dr avgorande for den enskilde personens attityder och

preferenser, varfor det enligt forfattarna kan vara effektivt att lata ett par av dessa faktorer

13
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agera segmenteringsvariabler. Vi kommer, inom ramarna for denna uppsats att segmentera

marknaden efter de demografiska segmenteringsvariablerna alder och kon.

2.1.2 Segmentering efter variabeln dalder

Att diskriminera en marknad 1 alderskohorter kan vara effektivt for att forsoka urskilja
konsumenters attityder (Jobber, 2010), 1 synnerhet gidllande konsumentprodukter (Johnson,
2010). Orsaken till detta ar att jdamngamla méanniskor ofta befinner sig i samma fas i
livscykeln och ddrmed delar liknande erfarenheter. Detta innebér att man dven delar ménga
minnen och behov vilka 1 sin tur kan leda till liknande preferenser och konsumtionsmonster
(Schewe & Meredith, 2004). Yngre ménniskors preferenser tenderar att skilja sig fran dldre
manniskors (Jobber 2010). Den era 1 vilken en konsument véaxer upp 1 skapar kulturella band
med andra konsumenter som dr fodda under samma tidsperiod. Det dr dven naturligt att vara
behov och preferenser forandras med tidens gang och detta sker ofta i unison med andra som
ar 1 ungefar samma alder. P4 grund av detta kan man séga att en konsuments alder har en
signifikant paverkan pé dennes identitet. Allt annat lika 4r det alltsd en storre sannolikhet att
vi har &n att vi inte har saker gemensamt med andra méanniskor i samma alder (Solomon et al,
1999). Exempelvis har studier visat att yngre manniskor ar en svarattraherad och skeptisk
malgrupp (Jobber, 2010), som har utvecklat en hog grad av cynism (Solomon et al, 1999).
Enligt undersokningar kommer denna malgrupp aldrig att kpa nagot fran foretag som
forknippas med tveksamma ekologiska eller humanitdra sammanhang (Turner & Baylor,
2009). Vidare talar teori for att unga tenderar att vara mer skeptiska mot foretags forsok att fa
dem att konsumera (Solomon et al, 1999). Detta pavisar aterigen en for denna

konsumentgrupp hogre grad av cynism.

2.1.3 Segmentering efter variabeln kon

Det dr uppenbart att man och kvinnor skiljer sig 1 termer av egenskaper, attityder och
aktiviteter som kan ha effekt pa konsumentbeteendet (Hoyer & Maclnnis 2002). Kvinnor &r i
regel engagerade i1 underliggande budskap pa en mer detaljerad niva till skillnad frdn médn som
1 storre utstrackning dras till ett stimulis 6vergripande budskap. Vidare tenderar mén att vara
mer selektiva dn kvinnor 1 informationsprocessen och forlitar sig ofta pa forenklande
tumregler (Hoyer & Macinnis 2002) till skillnad fran kvinnor som kénnetecknas for ldngre

och mer invecklade beslutsprocesser som ofta baseras pd produktattribut.
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2.2 Uppsatsens definition av CSR

Definitionen av CSR har vi for denna uppsats valt att bygga upp kring tva olika modeller och
uppdelningar. Det &r utifrdn dessa modeller samt den definition som de skapar, som vi lingre
fram 1 rapporten kommer att definiera de dimensioner som kommer att utgora en systematisk

indelning av begreppet CSR for framstéllandet av denna uppsats.

Det forsta ramverket talar om for oss vilka som egentligen paverkas av ett foretags aktiviteter
och séledes blir intressenter till dem. I modellen kan vi se att dessa dr leverantorer, kunder,
anstdllda, aktiedgare och samhdllen som ar associerade med foretaget i fraga (Jobber, 2010).
Detta ramverk kopplar vi nu samman med ett annat synsétt som istéllet talar om f6r oss hur
man pa ett anvandbart sétt kan se pa den grundldggande naturen av CSR. Detta illustreras med
hjélp av Carroll’s four-part model (Carrol, 2000). Denna figur visar oss fyra grundldggande
ansvar inom CSR, som dven kan lankas till varandra. Dessa grundlaggande ansvarsomraden
ar enligt definitionen ekonomiskt ansvar, lagligt ansvar, etiskt ansvar och filantropiskt
ansvar. Det blir foljaktligen dessa tva ramverk som bildar definitionen av CSR inom ramen
for denna uppsats. Ena sidan beskriver vilka som &r intressenter till foretagets aktiviteter av
socialt ansvarstagande medan den andra sidan beskriver de grundldggande ansvaren som

ligger till grund for att man arbetar med aktiviteterna i fraga.

2.2.1 Figur 2

m Shareholders

CSR
Ansvaren som ligger till grund for arbetet samt
vilka som ér intressenter for dessa

Philantropic
responsibilities

Ethical
responsibilities

A
\ 4

Customers

Community

Legal
responsibilities

Employees

Economic
responsibilities

Som ndmndes ovan &r det denna definition, som skapats av motet mellan dessa tva beskrivna

figurer (ansvaren som ligger till grund {or arbetet samt vilka som &r intressenter for dessa),
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som tillsammans leder till de fem dimensionerna som kommer att dela upp foretags olika

CSR-aktiviteter inom ramen for denna studie.

2.2.2 Fem dimensioner av CSR

For att pa ett teoretiskt sétt reda ut vilka grundstenar begreppet CSR bygger pé har en
indelning gjorts for olika aspekter av socialt ansvarstagande. Det &r utifrdén David Jobber’s
fem dimensioner av CSR (Jobber, 2010) som uppsatsen teoretiskt kommer att dela in olika
aktiveter av CSR, for att kunna hérleda dessa till respektive dimension. De fem
dimensionerna beskrivs 1 figuren nedan som: Fysisk miljo, involvering i samhdllet,

konsumenten, leverantorskedjan, och relationen till de anstdllda.

2.2.3 Figur 3

Dimension Problemomraden
Fysisk milj6 Véxthusﬂeffek.ter.\. fororeningar,
atervinning etc.
Samhillet Stodja Iokal? samhéllet, stodja
samhallet i stort.
Kunden Produktsakerhet, arlighet etc.
Leverantérskedjan Fair tra”ding,'bra §r§etsf6rhéllanden,
manskliga rattigheter etc.
Anstallda Rattvisa loner, lika mojligheter, etc.

2.2.3.1 Den fysiska miljon

Fysisk miljo omfattar den faktiska miljon och de aktiviteter som inom CSR é&r kopplade till
miljon. Exempel pd frdgor som ror miljon ar diskussionerna kring vaxthuseffekten och olika
former av skadliga utslapp som orsakas av foretag. Standpunkterna som drivs inom denna
dimension kan saledes vara arbete mot skovling av regnskog eller utslappshalter och
kompensation for dessa. Aven ICAs Goda Affiirer arbetar med miljd som en av deras

rubriceringar och faller darfor vl in 1 den teoretiska kopplingen.
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2.2.3.2 Samhallet

Involvering i samhdllet berdr de CSR-aktiviteter som pé négot vis ger tillbaka till samhillet,
sasom att stodja det lokala idrottslivet eller andra samhéllsinitiativ som faller inom dessa
ramar. Som koppling till /CAs Goda Affdrer ser vi dven deras rubricering, Samhdlle, som

innehallsmissigt faller inom samma omréde.

2.2.3.3 Kunden

Dimensionen Kunden beror variabler sésom produktsidkerheten av det man séljer eller
arligheten 1 den marknadsforing som foretaget kommunicerar. /CAs Goda Affdrer rubricerar
aspekter som faller inom samma betydelse, men bendmner aspekten som Hdlsa, vilken man
betraktar som kundfokus nér det handlar om ICAs dimensioner av CSR. Hér kan vi dven
urskilja en koppling till dimensionen Kvalitet hos ICAs Goda Affiirer vilken exempelvis

innefattar produktsédkerhet.

2.2.3.4 Leverantorskedjan

Leverantorskedjan beror de CSR-aktiviteter som ar kopplade till den vardeskapande kedjan
som finns i foretag, vilket inkluderar den forsta ravaran till slutprodukt och allt dar emellan.
Exempel pa arbetsomraden som organisationer arbetar med inom denna dimension ar
aktiviteter sdsom att arbeta for hog kontroll i produktionen och de fabrikerna man tillverkar i,
arbetsvillkor samt réttvis handel. /CAs Goda Affdrer bendmner sitt arbete inom detta omrade
som Etisk Handel vilket avser omraden som faller inom ramen f6r den teori som Jobber

(2010) beskriver som Leverantérskedjan.

2.2.3.5 De anstdllda

Dimensionen Relationen till de anstdllda, berér hur man arbetar internt for foretagets
anstéllda, rattvisa 16ner och likvirdiga mojligheter. ICAs Goda Affirer har ingen direkt
overforbar rubricering sa som tidigare dimensioner, men detta faller vél inom ramen for ICAs

arbete med Etisk handel och forhéllningssattet for lika villkor.
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2.3 Tidigare forskning - hur attityder och preferenser ter sig gentemot

CSR-kommunikation ut idag

Nuvarande forskning (Apéria et al, 2004) pekar pa att den viktigaste aspekten inom CSR ur
ett konsumentperspektiv ar de anstélldas villkor, vilket skulle ga under uppsatsens teoretiska
bendmning Anstdillda, men Leverantérskedjan om man syftar till anstélldas villkor 1 fabriker
som en organisation koper varor ifran. Ur ICAs Goda Affiirer skulle de anstilldas villkor g

under Etisk handel.

Grafstrom (2008) visar dven pa att det sociala ansvarstagandet hos ett foretag bor vara kopplat
till kdrnverksamheten for organisationen och att det dr detta som kunden 6nskar. Det finns
manga forskare som vidare argumenterar for att kommunikationen alltid maste vara en
konsekvens av handling nér det géller socialt ansvarstagande (Grafstrém, 2008). Doorley och
Garcia (2007) uttrycker sig pa foljande vis: ”Handling sdger mer dn ord ndr foretag
kommunicerar ansvar [...] Foretagskommunikation och marknadsforing borde stétta, inte
driva, foretags ansvarsprogram”. Inom foretags sociala ansvarstagande maste
kommunikationen kretsa kring organisationens faktiska aktiviteter inom omradet. Att
overdriva sina initiativ inom CSR eller lova mer dn vad man kan hélla far ofta mycket daliga
konsekvenser i form av minskat fortroende for foretaget i fraga. Vidare pavisas en otydlighet i
CSR-initiativ hos organisationer och en dnskan hos kunderna om att foretags sociala
ansvarstagande bor tydliggoras (Grafstrom, 2008). Otydligheten leder till att kunden inte
uppfattar vad som gjorts eller vad foretaget arbetar for och man bor saledes konkretisera

innehall och omfang for att kunden skall uppskatta CSR-aktiviteten i fraga fullt ut.
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3. Metod

Foljande avsnitt dmnar redogdra for vart val av ansats samt det metodval som anvinds for
denna studie. Ddrefter presenteras det valda tillvigagdngssidittet. Slutligen redogors for

studiens metodkritik, validitet och reliabilitet.

3.1 Kvalitativ och kvantitativ metod

Inom forskningsmetodiken skiljer man mellan kvalitativa och kvantitativa metoder (Jacobsen,
2002). Med kvantitativa metoder menas undersokningsmetoder vars data kan analyseras och
beskrivas 1 siffror och som darmed mdjliggor for kvantifierbara analyser (Justesen & Mik
Meyer, 2011, Rienecker & Stray Jorgesen, 2008). Metoden kidnnetecknas for att ga pa
“bredden”, genom att lata undersoka ett storre antal enheter pa ett strukturerat sétt,
exempelvis genom enkétintervjuer (Jacobsen, 2002, Bryman, 2012). Kvalitativ
forskningsmetodik innebér att man gér pa ’djupet” i sin undersdkning genom att man later
undersoka ett litet antal enheter med ett stort antal variabler, ofta pa ett ostrukturerat sétt
genom exempelvis en dppen gruppintervju (Jacobsen, 2002). Genom att forskaren i denna typ
av undersokningar dr interaktiv med respondenterna kan man i en kvalitativ undersokning fa
en djupare insikt i fenomenet da respondenterna far utrymme att redogora for sina attityder pa
ett instinktivt sitt som gor det mojligt att forstd vad som skapar dem (Tjora, 2012). Denna
metod ldmpar sig darmed 1 syfte att beskriva ett fenomen 1 sin kontext, for att mot sin
bakgrund presenteras i en tolkning som ger en 6kad forstéelse for fenomenet (Jacobsen,

2002).

3.2 Metodval

Da syftet med denna uppsats ar av beskrivande karaktér, och &mnar skapa forstaelse for hur
olika demografiska grupper skiljer sig at i termer av attityder och preferenser gidllande CSR-
kommunikation har vi valt att anvdnda oss av en kvalitativ forskningsmetod. Ytterligare
argument som legat till grund for valet av en kvalitativ forskningsmetod ér det faktum att vi
inom ramarna for denna undersokning ldgger fokus vid att forséka forsta snarare én att
forklara vér valda fragestillning. Som ovan nimnts betonar den kvalitativa
forskningsmetodiken forstdelse som en utmarkande egenskap vilket gor att denna metodik

lampar sig vil for denna uppsats (Tjora, 2012). Vidare avser denna uppsats gora en
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djupdykning inom det valda &mnet. Kvalitativa metoder anvinds framst dd man behover fa en
djupare forstéelse for en malgrupp och se ett samband mellan individ och kontext, eller diar
man ar osdker pa vilken typ av information som kan komma att vara vardefull (Jacobsen
2002). Utover detta kan man med en kvalitativ metod komma att identifiera ofdrutsedda
teman som inte tagits upp som fragor eller svarsalternativ vid utformningen av
undersokningen genom att respondenterna via undersokningens art kan komma in pa
forhdllanden som exempelvis personliga upplevelser eller erfarenheter som kan relateras till
respondenternas attityder (Tjora, 2012). Denna egenskap har varit av stor vikt vid
genomforandet av denna undersokning da syftet med denna har varit att undersoka

underliggande attityder och preferenser inom det for uppsatsen valda @mnet; CSR.

3.3 Informationsinsamling
En av de vanligast forekommande insamlingsmetoderna for kvalitativa forskningsmetoder ar
kvalitativa intervjuer (Jacobsen, 2002). En form av kvalitativ intervju dr fokusgrupper vilket

vi vid genomforandet av denna undersokning har valt att anvdnda som informationskélla.

3.4 Fokusgrupper

Fokusgruppsintervjun definieras som “en forskningsteknik som samlar in data genom
gruppinteraktion kring ett &mne som definierats av forskaren” (Morgan, 1996). I denna metod
samlas ett antal respondenter som intervjuas som grupp eller far 1 uppgift att diskutera
specifikt utvalda teman. (Wibeck, 2010, Justesen & Mik Meyer, 2011). Metoden anvénds
framforallt 1 marknadsforings- och kommunikationssammanhang och utmaérker sig genom att
man till skillnad frén andra kvalitativa metoder sdsom exempelvis djupintervjuer tar in flera
personers tankar samtidigt (Jacobsen, 2002). Tack vare den gruppdynamiska effekt som
uppstar ges man som undersokare mojlighet att fa en djupare forstdelse for amnet. Detta
genom att man i interaktionen mellan deltagarna kan fanga upp asikter samtidigt som
fokusgruppen kan bidra till mer spontana svar dn vid andra former av kvalitativ
datagenerering (Morgan, 1998, Bloor, 2001). Attityder och virderingar dr dessutom svérare
att observera eller méta kvantitativt och passar darfor att undersoka i fokusgrupper (Frey &

Fontana, 1993).
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Valet av fokusgrupper framfor individuella intervjuer ar en fraga om djup eller bredd, och det
forekommer en pafallande skillnad om en grupp méanniskor diskuterar ett &mne. Utover
fokusgruppens gruppdynamiska aspekter kommer ett bredare spektrum av idéer fram under en
gruppintervju, jaimfort med en individuell intervju (Wiklund, 2009). D4 vi inom ramen for
denna undersokning &r intresserade av att undersoka drivkrafterna bakom de attityder och
preferenser som deltagarna har ser vi det som en fordel att forsdka fa fram sa nyanserad data
som mojligt for att kunna urskilja eventuella monster som kan ligga till grund {or
respondenternas svar. Wibeck (2010) menar att data som kan utvinnas ur fokusgrupper ger en
inblick 1 hur minniskor tdnker, och metoden kan ge en omedelbar och nyanserad bild av hur
manniskor reagerar infor olika stimuli. Detta har varit betydelsefullt for var undersokning da
malet har varit att undersdka om och hur attityder och preferenser skiljer sig mellan olika
populationer gentemot CSR och begreppets fem underliggande dimensioner. Utdver detta
beskrivs metoden som ldmplig nir handlande och motivation skall undersokas. En
fokusgruppsdiskussion kan vara givande for att undersoka pa vilket sitt ménniskor handlar —
eller &tminstone sédger att de ska handla — och vilka motiv de anger for detta handlande
(Morgan, 1998). Detta ser vi som ett ytterligare argument som stirker vart metodval inom

ramarna for denna studie infor det kunskapsbidrag som studien &mnar bidra med.

3.5 Genomforande

Infér genomforandet av en fokusgruppsintervju bor man ta stillning till huruvida intervjun
skall ske pa ett strukturerat tillvigagangssitt eller inte (Wibeck, 2010; Morgan, 1997).
Distinktionen mellan strukturerade och ostrukturerade fokusgruppsintervjuer handlar om
moderatorns involveringsgrad. Ju mer moderatorn styr interaktionen mellan deltagarna, desto
mer strukturerad anses intervjun vara (Morgan, 1996). Den storsta fordelen med en
ostrukturerad fokusgrupp som har en lag grad av inblandning fran moderatorns sida &r att
deltagarnas egna intressen kan analyseras. Aven om forskningsfragan ér tydlig och det finns
vissa specifika frigestéllningar som ska besvaras dr det hogst relevant att {4 veta om
gruppmedlemmarna naturligt later diskussionen rora sig kring samma aspekter av @mnet som
forskarna &r intresserade av. Denna aspekt har for oss haft stor betydelse da vi velat kartldgga

deltagarnas attityder och intressen mot de fem dimensionerna.

Enligt Wibeck (2010) fungerar fokusgrupperna bést nir gruppmedlemmarna fér diskutera

med varandra och tillats introducera nya &mnen, men niar moderatorn dnda har beredskap att
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g4 in och styra i diskussionen om gruppen frangar amnet. En sadan typ av
fokusgruppsintervju bendmns som en styrd, eller fokuserad intervju, och hamnar ndgonstans
emellan en strukturerad och ostrukturerad intervju (Bell, 2006). Det ar detta forhallningssétt
som har préglat vara genomforda fokusgruppsintervjuer. Vi har alltsa valt att ha en viss
struktur i véara intervjuer genom det forbestamda tema (ICA’s Goda Afférer och de fem
underliggande dimensionerna for CSR) som kommit att styra gruppintervjuernas innehall. Att
ramverket utformas 1 forvig underléttar for det kommande analysarbetet (Bell, 2006), vilket
dven underlattat i vart arbete med denna uppsats. Fokusgruppsdiskussionerna har spelats in

med diktafon.

3.5.1 Undersokningens stimuli

Enligt Bell (2006) gynnas man av att anvinda en standardiserad intervjuguide da man
genomfor flera parallella fokusgrupper eftersom att materialet da blir jimforbart grupperna
emellan. Vi har vid genomforandet av denna undersdkning anvant oss av stimuli fran /CA s
Goda Affdrer (se bilaga 2) vid introduktionen av varje fokusgruppintervju for att deltagarna
skall introduceras for &mnet och de dimensioner de avser diskutera kring. I materialet har
deltagarna fatt svara pa enkédtfragor som syftar till att beskriva deltagarnas attityder till
respektive dimension av CSR. Den data som utvunnits ur enkidtundersdkningen har inte
anvéants for studiens resultat utan anvénts som verktyg i1 syfte att aktivera deltagarna och
introducera dem for &mnet. Svarsalternativen for enkéten har konstruerats med hjélp av en
tiogradig intervallskala. Vi anvinde oss av flerfragematt med fem adjektivpar (Wheeler,
1937) av den typ som dr vanliga i métningar av annons-attityder (Soderlund, 2005).

Adjektivparen aterges i bifogad bilaga.

3.5.2.1 Fokusgruppens komposition och urval

Infor rekryteringen av deltagare har vi valt att vdlja deltagare som pa négot sétt dr bekanta
med varandra sedan tidigare. Fordelen med redan existerande grupper ér att gruppen redan
innan fokusgruppsdiskussionen utgor en vl fungerande social enhet (Kitzinger, 1994). For
denna studie har fyra fokusgrupper genomforts. Grupperna har delats in efter brytkriterierna
alder och kon enligt beskrivningen i dokumentets appendix. Pa detta satt har vi format fyra
skilda men internt homogena fokusgrupper. Genom skilda grupper kan man enligt Jacobsen

(2002) fa fram klarare skillnader mellan de olika fokusgrupperna. Ett grundantagande ar att
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manniskor som delar liknande erfarenheter och intresseomraden ar mer villiga att dela asikter
med varandra. Att halla grupperna homogena med avseende pa olika bakgrundsfaktorer kan
darfor gynna diskussionen (Wiklund, 2009, Wibeck, 2010). Vidare rekommenderas
fokusgruppsdiskussioner med skilda men inbdrdes homogena grupper om maélet ar att jimfora
asikter hos ménniskor fran olika populationer (Knodel, 1993), vilket som tidigare nimnts &r
malet med denna studie. Gemensamt for samtliga fokusgrupper, som séledes utgjort
undersokningens kontrollkriterium har varit att deltagarna ndgon gang under den senaste
sexménadersperioden har handlat dagligvaror pa ICA. Varje fokusgrupp har bestatt av fyra
deltagare. Vi har valt att halla grupperna sma da vi ansett att det gynnat bade undersokningens
kvalitet samt det 6vergripande arbetet med denna uppsats. For stora grupper forsvérar
analysarbetet da materialet tenderar att bli komplext, och géllande uppsatsens kvalitet har
mindre fokusgrupper en forméga att tringa langre in pa djupet i enskilda &mnen (Halkier,
2009, Justesen & Mik Meyer, 2011). En mindre grupp leder dven till en jimnare
talarfordelning (Svedberg, 2012). Ovanstaende kriterier har alltsd format de fyra fokusgrupper

som legat till grund for undersdkningen.

3.5.2.2 Kritik mot urvalsmetod

Vi har anvint oss av ett sa kallat bekvamlighetsurval, vilket har inneburit att vi latit rekrytera
respondenter som varit relativt tillgangliga for oss (Jacobsen, 2002). Detta ser vi inte som en
nackdel da vi tror att fokusgruppsdiskussionerna gynnades av det facto att respondenterna var
bekanta med savél oss som varandra sedan tidigare. Detta tror vi lyfte taket” da vi upplevde

att dsikter fritt kunde uttryckas av samtliga deltagare.

3.6 Metodkritik

Det &r idealiskt att utnyttja flera metoder for sin datainsamling, d& ingen enskild unders6kning
kan ge en total bild av sanningen. Ju fler metoder som anvénds, desto fler perspektiv kan man
fa fram genom att de olika metoderna kan komplettera, kontrollera och kontrastera varandra.
Detta kan generera en mer sanningsenlig bild av verkligheten (Jacobsen, 2002). Vi ér
medvetna om detta, men har ansett att detta fallit utanfor tidsramen och skulle ha komplicerat
denna studie och diarmed gjort det mindre mgjligt att fokusera pa kérnfragan och
ursprungsundersdkningen. Vart fulla fokus har legat pa fokusgrupperna vilket vi anser varit

nodvéndigt for denna studie. Som ndmndes ovan fick fokusgruppernas deltagare fylla i en
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enkdt innan varje gruppdiskussion. De medelvirden som framgick av resultatet fran enkéten
staimde varken dverens med eller anvindes som kompletterande data till den empiri som
utvanns ur fokusgrupperna, vilket kan betraktas som ett hot mot reliabiliteten. Man ska dock
ta hinsyn till att de antal enkéter som samlades in inte uppnér det kvantitativa kravet for
statistisk sdkerhet. Dock styrks detta av pastaendet om att attityder skapas i interaktion med
andra méanniskor (Albrecht, 1993). Han menar att fokusgruppsintervjun blir en metod som &r
likvirdig med ett naturligt attitydskapande. Att komplettera denna studie med ytterligare
forskningsmetoder ar saledes av oss ett forslag till vidare forskning, vilket berors i uppsatsens
sjitte och avslutande avsnitt.

Gruppintervjuer kdnnetecknas for att de miter gruppsynpunkter och darmed kan ge intryck av
enighet/oenighet inom en grupp. Intervjun kritiseras for att alla enheter inte véger lika tungt
(Jacobsen, 2002). Detta har vi haft 1 atanke och dérfor har vi medvetet gjort valet att hélla
fokusgrupperna sméa om fyra deltagare i varje vilket enligt resonemanget ovan ségs leda till en
jdmnare talarférdelning (Svedberg, 2012). Vi upplever att vi lyckats locka fram samtliga
deltagares asikter vilka vi dven haft i dtanke vid analysarbetet. Aven om gruppdynamiska
effekter beskrivits som en av metodens fordelar kan detta d&ven utgoéra en nackdel som pa
samma sétt som det kan underlatta for kommunikationen kan forsvara denna. Risken finns att
deltagarna kénner sig pressade att svara 1 linje med vad som anses vara socialt acceptabelt.
Fokusgruppsintervjuer 16per dven risk for att irrelevanta samtalsimnen dyker upp under
samtalets gdng (Frey & Fontana, 1993). Genom att anvidnda oss av redan existerande grupper

samt styrt intervjun via intervjumaterialet tror vi att vi har lyckats minimera dessa risker.

3.7 Studiens validitet och reliabilitet

3.7.1 Validitet
Validitet bendmns inom den kvalitativa forskningen som studiens giltighet (Repstad, 2007).

Man skiljer mellan studiens interna giltighet och studiens externa giltighet (Jacobsen, 2002).

Den interna giltigheten syftar till huruvida man 1 studien lyckas undersdka det man egentligen
avser att undersoka (Bryman & Bell, 2007). Fokusgruppsintervjun kénnetecknas for att ha en
hog intern giltighet dd man far fram den “riktiga” forstaelsen for ett fenomen (Jacobsen,

2002). Dessutom ges man vid en sddan undersokning mojlighet att skapa tillit genom
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personlig kontakt och nirhet till respondenterna (Holme & Solvang, 1997). En faktor som vid
en fokusgruppsintervju kan péverka den interna giltigheten negativt dr det grupptryck som
kan uppstd mellan deltagarna. Wibeck (2000) menar att kdnslor sdsom rédsla, osdkerhet och
artighet kan fa respondenterna att utelimna information som inte anses vara socialt accepterad
eller 6nskvird. Inom ramen for denna studie tror vi inte att vart valda &mne ar sa pass kansligt
att deltagarna inte skulle vilja offentliggora sddan information. Da vi vid urvalet av
respondenter dessutom beslutat oss for att vélja deltagare som sedan tidigare dr bekanta
upplever vi att diskussionerna som genomforts préaglats av ett stort svarsutrymme med ’hogt
till tak”. Detta har varit genomgaende for samtliga fokusgrupper. Vidare har vi kontinuerligt
och pé ett systematiskt sitt utgatt fran det teoretiska ramverket bade under genomforandet av
fokusgrupperna och vid det efterfoljande analysarbetet. Genom tillimpandet av fokuserade
fokusgrupper har vi styrt samtalets gdng under fokusgruppstillfallet och pa detta satt lyckats
halla oss till den ursprungliga fragestéllningen vilket vi tror kan ha bidragit till en 6kad intern

giltighet.

Den externa giltigheten syftar till studiens generaliserbarhet (Bryman & Bell, 2007).
Kvalitativa studier stiller lagre krav pa den externa giltigheten i jamforelse med kvantitativa
studier (Bryman & Bell, 2007). Enligt Bauer & Gaskell (2000) kinnetecknas
fokusgruppsintervjun for att ofta halla lag extern giltighet till f6ljd av den ofta begrénsade
omfattningen i form av de fétal respondenter som vanligtvis 4r mojligt att inkludera i
undersokningen. Forfattarna menar att man inte utan vidare kan generalisera resultatet frén en
fokusgrupp. Vi dr dirmed medvetna om att vi exempelvis inte kan pasté att de fyra kvinnorna
under 35 som ingatt i en av fokusgrupperna inte kan representera alla kvinnor under 35. Med
andra ord kan vi inte sdga att vart resultat ar representativt for hela befolkningen. Dock har
antalet manliga och kvinnliga respektive unga och dldre varit ekvivalent vilket har gjort att vi

undvikit overrepresentation som skulle kunnat bidra till en snedvridning av resultatet.

3.7.2 Reliabilitet

Reliabilitet innebar studiens tillforlitlighet, och syftar till 1 vilken utstrackning empirin &r
baserad pa faktiska forhallanden snarare dn subjektivitet och/eller slumpmaéssiga
omstindigheter (Patel & Davidsson, 2003). Med andra ord ska olika forskare oberoende av
varandra kunna komma fram till samma resultat vid genomforandet av samma studie, och

detta skall 4ven vara oberoende av genomforandets tidpunkt. Detta kan bli problematiskt for
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fokusgrupper da attityder, preferenser och gruppdynamiska effekter tenderar att fordndras
over tid (Wibeck, 2010). Dock skall de originalljudfiler som spelats in under undersokningen
for denna studie kunna anvéindas for att generera samma resultat for andra forskare vilket vi
bedomer skulle kunna 6ka reliabiliteten. Vi dr dock medvetna om att kvalitativ data kan tolkas
olika beroende pa forskare. Det ligger en fordel i den narhet som uppstar mellan forskare och
intervjuperson vid en gruppintervju. Genom att visuellt samla in data kan detta generera en
mer nyanserad data vilket i sin tur ger en djupare forstaelse jamfort med traditionella

intervjuer. Detta antas oka tillforlitligheten 1 studien. (Repstad, 2007, Andersen, 1998).

3.8 Analysmetod

Infor analysarbetet med data fran fokusgrupper ska man enligt Wibeck (2010) koda materialet
samt dela upp detta i1 enheter for att sedan soka efter trender och mdnster. Vi har under
analysarbetet upprepade ganger lyssnat igenom de ljudfiler som spelats in och direfter delat
upp data vi har ansett haft relevans for fragestillningen. Darefter har vi sorterat denna utefter
de fem dimensioner for CSR som ar underliggande for studien for att pa ett strukturerat sitt
kunnat urskilja vad som sagts inom ramen for varje dimension. Om moderatorns
involveringsgrad ar 1ag, vilket den for denna studie varit, och liknande svar spontant &r
aterkommande i de olika fokusgrupperna underlattar det analysarbetet di man kan dra

paralleller och hitta skillnader 1 de virderingar som finns (Wibeck, 2010).
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4. Resultat

1 detta avsnitt presenteras den empiri som samlats in genom de fyra fokusgrupper som
genomforts for studien. Forst dterges en presentation av samtliga fokusgruppsdeltagare.
Dudrefter presenteras de enskilda fokusgruppernas dsikter och tankar indelat efter de fem

dimensionerna for CSR.

4.1 Fokusgrupperna

Fokusgrupp 1, mén under 35

Alexander De La Rosa, Mazyar Sajjadi, Marcus Sebek, Niclas Wimmerstedt

Fokusgrupp 2, kvinnor under 35
Emelie Cars, Sophia Ek, Clara Sjosten, Josefin Thornblom

Fokusgrupp 3, méan oéver 35

Lars Egstam, Stefan Johansson, Ariba Jokhadar, Par Sandstrom

Fokusgrupp 4, kvinnor éver 35

Lise Berntzen, Anette Sjdsten, Elisabeth Wiklund, Asa Wikstrom
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4.2 Sammanfattning av resultatet

4.2.1 Figur 4

Man under 35 Kvinnor under 35 Man over 35 Kvinnor over 35

Etisk handel ‘ ‘ ‘

@

Samhille O O
Halsa O Q
Miljd O o o

Kvalité o ®

Prickarna avser dterspegla deltagarnas attityd och engagemang i respektive dimension. De vita prickarna avser
negativa attityder medan de svarta prickarna avser positiva attityder. De stora prickarna signalerar ett stort

engagemang medan de smd prickarna signalerar ett mindre men befintligt engagemang.

4.3 Mdn under 35

4.3.1 Overgripande resonemang - CSR

CSR ir enligt flera av deltagarna ett komplicerat omrade. Majoriteten av gruppen upplever att
foretagen dgnar sig at CSR-aktiviteter antingen av den anledning att det &r ett nddvandigt ont,
eller ”... for att man helt enkelt 4r hardcoreengagerad, vilket kan kénnas 6verdrivet ...”
Gruppen anser att man tydligt kan se skillnader mellan olika foretag och att det létt gér att
urskilja vilka som har ett genuint engagemang i sitt CSR-arbete, och vilka som inte har det.
De foretag man litar pd ar de som integrerar CSR som en betydande del av verksamheten,
men det dr viktigt att podngtera att CSR-aktiviteterna ska vara relaterade till produkten
foretaget erbjuder, samt ligga till grund f6r att forbéttra produkten snarare dn att ”... forsoka
vinna PR genom att kommunicera en massa vilgérenhet ...” som en av deltagarna beskrev

det. Utover det tror gruppen att CSR ar ett begrepp som blivit allt svarare att arbeta med pa
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senare tid. Som exempel togs det upp att The Body Shop’s differentieringsstrategi helt
plotsligt kdnns irrelevant for de yngre generationerna medan dldre generationer fortfarande
kanner till och varnar om deras miljévinliga virdegrund.

”Var generation har véaxt upp i ett klutter av CSR-kommunikation, och begreppet uttrycks i sa
generella termer, ’vi ska ha det hir, och séhir ska vi gora’, inte: det hér har vi gjort och séhir
gor vi” var en mening som kan sammanfatta en ldng diskussion som uppenbarade sig under
samtalet. Den samlade asikten var att de atgirder foretag generellt marknadsfor i sin CSR-
kommunikation inte ar tillrackligt konkreta. Fokusgruppen efterfragade mer detaljerad
information och konkreta exempel pa vad man som foretag gor for att engagera sig i socialt
ansvarstagande. Gruppen tog upp exempel hamtade ur marknadsforingen for ICA’s Goda
Affdrer och kritiserade en rad av dessa. Bland annat kritiserades meningen rorande Etisk
handel: ”Helst ska kunderna fa veta bade hur en produkt kommer till och att den tillverkas
under goda forhédllanden genom att 1dsa pé forpackningen”. Enligt flera av deltagarna séger
detta ingenting om vad foretaget faktiskt gor. Det dr ingen konkret information och kénns
darfor ”pamalat”. Gruppen var enig om att de tror att de hade blivit padverkade 1 storre
utstrickning av kommunikationen om transparensen varit mer genomskinlig och man fatt
tydligare exempel pé vad ICA gor. Da riacker det inte med en “Fairtrade-mérkning” eller ett
nyckelhal pa produkten, for ... vad innebéar egentligen ’Fairtrade’, och nyckelhalet visade sig
ju for ett tag sedan inte alls vara synonymt med hélsa. Det behover ju inte vara nyttigt
egentligen” sade en av deltagarna med den 6vriga gruppens instimmande. Gruppens samlade
magkainsla ér fortfarande att manga foretag dras med CSR-aspekterna for att de “maste”, och

det gor att begreppet upplevs som diffust for deltagarna.

4.3.2 Etisk handel

Dimensionen Etisk handel upplevdes for samtliga fokusgruppsdeltagare som mest relevant,
bade som dimension men dven for begreppet CSR som helhet i varderingen om huruvida man
“gillar” foretaget eller inte. Dock pépekades det att sddana typer av aktiviteter och
kommunikation ofta kanns “péklistrade” da de enligt deltagarna méanga ganger inte alls har
med foretagets verksamhet eller de produkter foretaget erbjuder att gora. Det nimndes att man
inom ramen for denna dimension ofta driver fragor 1 syfte att forklara vad man gor, och inte
for att man som verksambhet dr verkligt engagerad och brinner for frigan. Dock holl samtliga
deltagare med om att denna aspekt av CSR kidnns mer relevant for begreppet dn de andra

dimensionerna, sdsom kvalitet och hilsa. Nér gruppen lyfte dimensionen till ytan pratade man
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frimst om arbetsvillkor. ”Om arbetsvillkoren 1 fabriker utomlands ar véardelosa och svenska

foretag sitter och tjanar massa miljoner pa det sé kinns det helt fel” nimner en av deltagarna.

4.3.3 Samhalle

Dimensionen Samhille understryks inte som speciellt relevant i forhallande till andra
dimensioner, framforallt betraffande dimensionen Etisk handel. Vad man podngterade var
dock att det finns potentiellt utrymme inom ramen f6r denna dimension, det nimndes 1
fokusgruppen att genom att vidta atgarder lokalt blir &ven dessa atgarder mer konkreta och
trovirdiga da den lokala befolkningen ges mojlighet att faktiskt pa nira héll se eller rentav
uppleva de atgarder man vidtar. For /CAs goda affdrer namndes enbart kommentaren ... Vad

2

star dessa samarbetspartners for, vem bryr sig liksom? ...

4.3.4 Halsa

For dimensionen hélsa nimndes “hélsotrenden” som pataglig just nu, medan gruppen
fortfarande uttryckte problematiseringen kring sjilva begreppet hélsa. Vad hilsa ér beror
enligt flera av deltagarna pa vem man som konsument &r och vad man behdver och detta kan
vara individuellt. Darfor kan begreppet i sin helhet verka ”luddigt”. Deltagarna uttryckte
dimensionen som en radande trend som kommer att vixa sig storre och bli allt mer viktig i
framtiden nér man far en insikt i vilka atgérder som kan vidtas och vilka konsekvenser
itgdrderna i sin tur kommer att fi. Aterigen stilldes frigan; ir hilsa en relevant dimension att

fokusera pd inom ramen for CSR?

4.3.5 Miljo

Gruppen mén under 35 var dverens om att dimensionen Milj6 kdnns dverarbetad och uttjatad.
”Alla pratar om sitt miljoarbete sa det finns inget virde i det langre” och ”Om ICA skulle
plocka bort all sin miljoreklam tror jag inte att nagon skulle mérka det, jag tror inte att det
skulle paverka resultatet pa nagot séitt” var kommentarer som uttrycktes. Gruppen
podngterade dock att dimensionen &r extremt viktig, men att man ar trott pa att bli matad med
miljokommunikation dé det inte kdnns som mer dn nddvéndig information som foretagen
maste tillhandahélla for sin egen 6verlevnads skull. ”Det riacker nu liksom, eller det kommer
aldrig racka, men ingen kommer heller att sluta tdnka pa miljon s& nu kan man vél sluta prata
s& mycket om hur mycket man gor for miljon” sade en utav deltagarna med de ovriga
deltagarnas instimmande. Vidare uttryckte flera av deltagarna uppfattningen om att

miljovinliga alternativ ofta ar betydligt dyrare dn standardalternativet, och att man inte ser
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nagon riktig anledning att kopa det dyrare alternativet da man inte upplever det tillrackligt

trovardigt for att motivera den hogre kostnaden.

4.3.6 Kvalitet

For dimensionen kvalitet podngterades asikten att denna dimension &r relevant och trovirdig
dé den &r av foretagets, i detta fall ICAs genuina intresse. Kvalitet gar via produkten in i
sjdlen hos foretaget, och man upplever inom ramen f6r denna dimension ett storre
engagemang fran foretaget da kvalitets-stimpeln sétter en direkt prigel pa foretagets
produkter. Vidare ansag gruppen att samtliga dimensioner kan vigas in i kvalitets-
dimensionen, genom hela viardekedjan. ”De foretag som pratar om hur tillverkningen leder till
kvalitet snarare dn att betala for att barn ska kunna ga 1 skola ndgonstans gillar jag mer, det
kinns mer dkta” var en &sikt som uttrycktes och frammanade liknande asikter fran flera utav

deltagarna.

4.4 Kvinnor under 35

4.4.1 Overgripande resonemang - CSR

Spontant uttrycker samtliga fokusgruppdeltagare att dimensionen Etisk handel kdnns
viktigast, av anledning att dimensionen har starkast koppling med ménniskans vérde. Miljo
kommer upp som den nést mest relevanta dimensionen, men dven om miljon dr extremt viktig
sa ar det som handlar om ménniskor alltid viktigast. ”Det &r sa enkelt att prata om sadant hér,
men vi kan omojligt kontrollera det” utbrister en av deltagarna. Samtalet halkar in pa hur man
egentligen kontrollerar processer inom ramen for samtliga dimensioner och kontroller som
sker pa internt bevag och dirmed gar att manipulera tas upp som ett stort problem for hela
CSR-begreppets trovardighet. Utover detta anser gruppen att ICA’s satsning ar alldeles for
omfattande. "Man gor sd mycket inom sa stora omraden att man blir forvirrad, man vet inte
om det verkligen gor nagot stort inom nagon av dimensionerna eller om de *sma-duttar’ hér

och dar”.
Gruppen ifragasitter vidare varfor man inte kan borja pa en lokal niva och arbeta i mindre

skalor pa mer konkreta tillvigagingssitt. Flera av deltagarna uttrycker sin vilja att veta mer

exakt vad ICA faktiskt gor, de vill ha mer detaljerad information om de aktiviteter som
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genomforts, och inte de aktiviteter som ”ska” genomforas. Den samlade asikten ar att det ar
for manga 16ften som inte ar tillrdckligt konkreta for att bli trovardiga. Vidare ndmner
gruppen att &ven om Etisk handel och Miljo kidnns som tva oerhort viktiga dimensioner, sa &r
det inte alltid ndgot man stottar pa sista raden. I ménga fall, for kvinnor under 35, &r det en
prisfrdga. Vi dr en otroligt viktig malgrupp, som sitter grunden for hur vi viljer att leva vara
liv men dven hur ndstkommande generationer kommer att paverkas. Vi behover darfor
incitament for att kopa eko[logisk|mjolk som ar dyrare for att vi ska kunna fora vidare
budskapet, det hér ar ett rent samhéllsekonomiskt problem”. Gruppen ér enig om att det ar
viktigt att informera ménniskor pa ett tydligt sétt for att de ska kunna gora aktiva val 1 sitt
handlande, samtidigt som man maéste forsdka pressa priser for att man lattare ska kunna vélja

de battre alternativen ur ett CSR-perspektiv.

4.4.2 Etisk handel

Som ndmnts ovan ansags denna dimension vara den mest betydelsefulla av samtliga
dimensioner for gruppen kvinnor under 35. Frimst samtalades det om arbetsvillkor.
Deltagarna menade att man borde kunna kontrollera hur de anstillda faktiskt mér och
sdkerstilla att barnarbete exempelvis inte forekommer, men dterigen glider samtalet in pa att
dven denna aspekt dr okontrollerbar. En av deltagarna ndmner att kontroller av
arbetsmiljostandard aldrig far goras oanmalt vilket gor att man aldrig kan lita pd om det
faktiskt rdder goda arbetsforhillanden. Aven denna fokusgrupp stannar upp vid citatet i
intervjumaterialet; “Helst ska kunden f& veta hur produkten tillverkats och under vilka
forhédllanden genom att ldsa pa forpackningen” och en av deltagarna uttrycker; “Helst? Det

ska vél vara en sjdlvklarhet? Vad ar det egentligen som doljs mellan raderna?”.

4.4.3 Samhalle

Inom ramen for dimensionen Samhélle lyfte deltagarna fram ett specifikt dilemma. Enligt
flera av deltagarna vet man att man vill att all mat ska vara nédrodlad, att kortare transporter ar
battre for miljon och att man ska sluta utnyttja bonder 1 fattiga U-ldnder. Samtidigt vet man att
vissa platser dit resurserna gar ir beroende av dessa for att 6verleva. Dock ndmner deltagarna
att man aldrig kan veta sdkert vart pengarna man betalar tar vigen, och att det sdkert finns ...
stora svarta hal som sviljer den storsta delen av varje krona [som betalas]...”

Utover detta resonemang sades inte mycket om dimensionen Sambhille.
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4.4.4 Halsa

Fokusgruppen uttrycker en hog grad av skepticism gentemot dimensionen Hélsa. Man anser
att de satsningar som idag gors ar alldeles for enkelt vedertagna. Bland annat kritiseras
satsningen ”Kompis med kroppen”. ”Det ar ju enkelt att trycka upp en broschyr med
budskapet tag en frukt’, och helt plotsligt ska man ha en hélsostdmpel”. Delar av gruppen
anser att ICA snarare uppmuntrar till en ohdlsosam livsstil, bland annat genom kundvarvet.
”Det dr ju 16nlost att exponeras for en hdlsosam reklamskylt utanfor butiken om det forsta
man mots av ndr man vdl kommer in dr en kakhylla, eller det sista man blir utridknat
exponerad for dr godis vid kassorna” sdger en av deltagarna. Vidare tas rubriken ”Allergi-
anpassat sortiment” upp under samtalet. En av deltagarna ér positivt instélld till initiativet
medan ett flertal deltagare hdvdar att denna satsning ar svaret pa en efterfragan som uppstatt,
och ddarmed ar nagot som primairt har ett vinstsyfte. Allergianpassade produkter dr avsevart
dyrare dn vanliga produkter, och deltagarna tror att den oftrivilliga efterfragan allergiska
manniskor har dr nadgot som stora foretag i viss man utnyttjar. ”Det &r bra for oss, men minst

lika bra for dem” siger en av deltagarna.

4.4.5 Miljo

For dimensionen Milj6 ndmns spontant att miljon kan forknippas med dimensionen Etisk
handel, da miljon enligt flera av deltagarna lagger grunden for i princip allt annat.
Resonemanget grundar sig 1 det faktum att vi har en planet och det &r hér vi bor. ”Visst ska vi
behandla alla vil och inte utnyttja folk i fattiga lander, men om vi utnyttjar miljon sé utnyttjar
vi minniskor pd samma géng”. Gruppen menar att man maste arbeta med dessa tva
dimensioner parallellt, och att dimensionen Milj6 har med manniskan att gora pa samtliga
plan, varfor man bor se till att utbilda och informera ménniskor om denna dimension.

Nista @mne som togs upp var miljomérkning, och de kriterier som enligt lagstiftning ska
uppnas for att en produkt ska klassificeras som miljovénlig. Enligt deltagarna behover inte
samtliga kriterier uppnas, vilket gor att miljovanlighetsbegreppet kinns mindre arligt. Ett
exempel som togs upp var detaljhandelskedjan Indiska, som utger sig for att enbart anvénda
sig av ekologisk bomull. Bomullen bendmns 1 detta fall som ekologisk trots att det bara &r
bomullen som &r ekologiskt odlad, vad som sedan skett under tillverkningsprocessen kidnner
man inte till. Gruppen upplever att det fran foretagssidan ar véldigt enkelt att prata om
miljovénliga alternativ samtidigt som det for konsumenten &r véldigt svért att veta vilka krav

dessa “miljovénliga” alternativ faktiskt uppfyller.
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4.4.6 Kvalitet

Gruppdiskussionen berdr inte dimensionen Kvalitet i ndgon vidare utstrickning. Det som
ndmns &r dsikten om att om man jaimfor kvalitetsdimensionen med Milj6 och Etisk handel sa
kinns de tva sistndmnda betydligt viktigare &n att det inte finns en rutten tomat bland
tomaterna. Man ndmner dven att man inte tror att en frukt eller gronsak kan halla en
godtycklig kvalitativ standard om man inte besprutar den med nagot. Utover detta uttrycks
kvalitetsdimensionen som en hygienfaktor, nagot som forvéntas snarare an att vicka

engagemang.
4.5 Mdn over 35

4.5.1 Overgripande resonemang - CSR

Den samlade spontana asikten som uttrycktes under gruppsamtalets inledning var att
dimensionen milj6 dr den mest betydelsefulla av de fem dimensionerna. Denna beskrivs utav
en av deltagarna som “The long term major issue”. Samtidigt var fokusgruppdeltagarna
Overens om att det dr svart att sortera upp dimensionerna da dessa kan liknas vid ett pussel av
olika komponenter som hianger ihop, samtidigt som de kan sta i konflikt med varandra. "Man
vill ha niarproducerat, men det ar inte sdkert att det dr battre att vi virmer upp ladugérdar hér
an att kor far gé pa bete i det fria i Brasilien. Nettot av ekvationen vet man inte riktigt, och for
mig ar det inte sjdlvklart béttre att undvika transporter, det ar ett samspel mellan
komponenterna som &r svar att kartlagga” sdger en av deltagarna med de andras instimmande.
Vidare tror deltagarna att det finns en grundlig ambition om att vara méan om det sociala
ansvarstagandet — det ligger 1 ménniskans natur att vara “fair”. Trots detta gar man enligt
deltagarna enbart pa kénsla i dagens ldge, och det som blir viktigt for individen &ar det som &r
pa tapeten just dir och da. "Mainniskor verkar inte ha ndgon storre koll pa vad det egentligen

ar som forsiggédr och hur samspelet ser ut”.

Fokusgruppen uttrycker under samtalet en viss grad av cynism. Man upplever att det ér for
enkelt vedertaget att sdga att man arbetar med socialt ansvarstagande, som exempelvis Etisk
handel nir man i sjilva verket lagt dver ansvaret pa andra aktorer i leverantorsledet som man
egentligen inte vet om man kan lita pd. Vidare papekar flera av deltagarna att CSR é&r ett
begrepp som ar mer aktuellt nu 4n ndgonsin tidigare. “Det kinns som att det ligger i tiden att
man ska gora sdhir, och att man méste "ga ut’ med det, jag ar valdigt skeptisk nér foretag

pratar om att det gor en massa saker” séger en av deltagarna. Nagot annat som fordes pa tal
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under samtalet var den naivitet som deltagarna upplever forekommer géllande dmnet. ”Vi ér
s pass blddgda att vi tror att allt héller en acceptabel ldgstaniva. Man inbillar sig att ingenting
ar fult eller daligt med massa barnarbete, tillsatser och bekdmpningsmedel. Nar nagot sadant
sedan uppdagas stills man infor ett omojligt val, och helt plotsligt kinner man sig som en
skurk for att man kopte den dir kudden pa Ikea, till exempel. D4 blir det s& patagligt att man

sjalv varit delaktig 1 en oetisk process”.

4.5.2 Etisk handel

Dimensionen Etisk handel var den dimension som starkast berdrde deltagarna, enligt dem
sjdlva. Man beskrev det som hjartskirande att hdra om trearingar som jobbar arton timmar
langa arbetspass for att ndgon ska kunna kdpa en billig troja. Samtidigt podngterar gruppen att
de anser att det dr bra nér saker &r billiga, men att det ... alltid har ett pris som nidgon
stackare maste betala for ...”. Nar deltagarna jamforde koldioxidutslapp med barnarbete var
de alla eniga om att de blir mer berdérda av det sistnimnda. Samtidigt aterkommer
fokusgruppen till ett dilemma. ”Aven om det vi betalar delvis gar till minimildner for
manniskor 1 U-ldnder dr det fortfarande dessa 16ner som é&r deras levebréd. Om vi bojkottar
industrin kan det gora storre skada dn nytta, atminstone pa kort sikt”. Vidare tror flera av
deltagarna att foretag skulle fi ett &nnu storre genomslag om de arbetade med projekt for att
driva upp ldgstalonerna snarare én att lansera och marknadsfora en massa ekologiska
alternativ. ”Om fOretagen jobbar med sddana fragor och gor det synligt pa ett tydligt sétt sa
tanker man att *det hir foretaget ar ett bra foretag, dar kan jag handla’, ddremot struntar jag 1
att titta pa etiketten nir jag vil ar i butiken, det orkar jag inte. D& handlar jag bara” séger en

av deltagarna med medhall fran flera av de 6vriga deltagarna.

4.5.3 Samhalle
Denna dimension ndmndes inte en enda gadng under fokusgruppsamtalets gang, ndgot som

kommer att tolkas 1 uppsatsens analysdel.

4.5.4 Halsa
Dimensionen hélsa gavs inte mycket utrymme under samtalet. I forbifarten var det en av
deltagarna som nimnde att hilso-aspekten kénns mer som en I-landsfridga, och darfor inte

kénns sarskilt relevant for begreppet CSR 1 relation till de andra dimensionerna.
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4.5.5 Miljo

Denna dimension pratades det mycket om under samtalet. Framst hade man ésikter om
transporter och ekologiska varor. Deltagarna poédngterade att flygtransport idag ar ett
alternativ for manga tack vare den forhallandevis laga kostnaden det specifikt for livsmedel
innebdr. Gruppen ndmner dven att utslédpp inte enbart har med flygtransporter att gora, utan att
det dven kan ha att géra med lokala jordbruk som forgiftar nairmiljon. Man poédngterar ocksa
att det tack vare billiga transporter har blivit mojligt att importera ett varierat utbud av frukt &
gront. ”Nar vi var sma fanns det gurka och burk-ananas och inget mer” sidger en av
deltagarna. Ett annat exempel som tas upp dr Scans bacon, som enligt en av de andra
deltagarna slaktas 1 Sverige, fraktas till Polen och packas 1 Polen, for att sedan fraktas tillbaka
till Sverige och sdljas hér. Fortfarande tror man att det &r nérproducerat for att det dr svenskt
kott” sdger samma deltagare. Man tar 4ven upp exemplet med pangasiusfiléer som flygs frdn
Vietnam till Sverige for fjorton kronor kilot. ”Det &r sa billigt att distribuera livsmedel via

flygplan att det ar 16jligt™ sdgs det.

Senare under samtalet halkar man in pd &mnet ekologiska varor. Resonemanget bottnar i
okunskap och ovisshet 1 vad begreppet “ekologiskt” faktiskt innebdr. ”Om jag visste att osten
kom frén en lycklig ko skulle det vara léttare att géra valet och kdpa osten for attio kronor
kilot istillet for sextio, och ndr man kdper "Fairtrade’ kdnns det som att man gor nagot bra for
dven om chokladen &r svindyr vet man att den &r *fair’ och da &r det mycket léttare”.

Samtalet l6pte vidare och landade i1 en diskussion om dgg. En av deltagarna pastod att
ekologiska dgg édr femtio procent dyrare, men att han pa nigot sétt forvéntar sig att alla hons
ar glada hons, och att det dr en sorts grundldggande niva. ”Vi vet ju inte vad ekologiska dgg
egentligen innebdr. Om man visste att ekologihonorna var lyckliga och de andra levde 1 misér
kanske man hade betalt femtio procent mer men f6r mig blir det for otydligt”. Vidare anser
gruppen att de ofta kan kénna sig lite lurade 1 myllret av ekologiska varor, och de undrar om
det verkligen finns ett dkta virde i konceptet. ”Om jag visste att det om femtio ar skulle ge
nagon effekt av att dta ekologiska dgg, och om jag forstod den effekten skulle jag kanske
handla ekologiska dgg”. En annan deltagare tog upp exemplet med ekologisk mjolk. ”Jag kan
inte se vad som dr annorlunda med ekologisk mj6lk mot vanlig, mer &n att det ar dyrare, for
kvaliteten ar det vl ingen skillnad pa?”. Dock podngterar deltagarna att de gar pa nagon slags
tro om att ekologiskt framstéllda varor ar battre badde for naturen och for individen, men att

man inte handlar darefter dd man inte sikert vet.
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4.5.6 Kvalitet

Kvalitetsdimensionen gavs inte nimnvart mycket utrymme i diskussionen bortsett fran att
man stundtals kopplade kvalitet till eko-begreppet. Aven detta resultat kommer att tolkas i det

kommande analysblocket.

4.6 Kvinnor over 35

4.6.1 Overgripande resonemang - CSR

Fokusgruppen kvinnor dver 35 ér eniga om att de tva dimensionerna Etisk handel och Miljo
ar de viktigaste inom ramen for CSR. Gruppen pratar om CSR-begreppets innebdrd och
omfattning och anser att begreppet i sig ror till situationen, da det innefattar allt for manga
olika aspekter. En av deltagarna véljer att benimna begreppet som ’samhéllsansvar” och
menar att detta dr overgripande for samtliga dimensioner, och mynnar ut 1 bra produkter, att
vdrna om miljon, transparens och framforallt den etiska handeln. Diskussionen inleds kring
begreppet och flera av deltagarna hivdar att de kdnner starkt infor detta. Man poéngterar har
att som en del av samhéllsansvaret dr miljon otroligt viktig, framforallt f6r
livsmedelsbranschen som é&r en sé stor industri. Nar man gar igenom ICAs olika satsningar
inom ramen for "ICAs Goda Affarer” uttrycker samtliga deltagare en viss grad av skepticism.
Man har svart att tro att ICA, med tanke pé det breda sortiment man tillhandahaller, kan lova
allt detta. Vidare uttrycks kritik och misstanke mot det syfte som ligger till grund for
satsningarna. Fokusgruppen upplever inte att man gor sddana satsningar for att vara “snall”
mot vare sig méinniska eller milj6, utan snarare for att det ska generera ekonomisk vinst for
foretaget 1 framtiden. ”... Jag gar inte igdng pa det har materialet. Det kdnns som en
marknadsforingsprodukt som saknar substans...” uttrycker en av deltagarna. Att
dimensionerna Miljo och Etisk handel &r viktigast dr nagot samtliga deltagare ar 6verens om.
Man menar att kvaliteten maste finnas dér, annars handlar man inte. Miljon maste man ta
hand om for planeten, djurens och ménniskans dverlevnads skull, varfér denna kénns enormt
viktig. Dimensionen Etisk handel beskrivs som en dimension man av eget foretagsintresse
viljer att arbeta med, och darfor kénns det genuint och viktigt. Samtidigt ifrdgasitter en av
deltagarna detta genom att lyfta fram exemplet med Chiquitabananerna och de skandaler som
uppdagats angdende de anstilldas réttigheter och arbetsmiljoforhéllanden. ’Varfor har man da

',’

Chiquitabananer i sitt sortiment? D4 kan man ju inte sta bakom det hér!”. Vidare ifragasétts
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det hur man ska kunna kontrollera alla aspekter genom hela leverantdrskedjan. ”... Ar det ens
mojligt? ...”.

4.6.2 Etisk handel

Dimensionen Etisk handel engagerar fokusgruppen. For flera av deltagarna ér etisk handel
ytterst avgorande, och man véljer att aktivt avstd frin butiker dir man ar tveksam till det
etiska handlandet. Man pratar om att man som generation &r politiskt medvetna och att detta
kan vara en forklaring till varfor det for denna malgrupp blir ett oerhort viktigt amne.
Skandalen som uppstod kring bananjitten Chiquita lyfts fram som ett klassiskt exempel, och
for flera av deltagarna ar etisk handel fortfarande forknippat med den hér typen av skandaler,
varfor liknande skandaler i nutid paverkar dem i storre grad dn vad andra skandaler inom
ramen for CSR gor. Exempelvis var barplockningsskandalen ndgot som berorde flertalet av
deltagarna, och dven enligt dem paverkade deras butiks- och inkdpsval. ”Skulle jag hora
nagot om denna skandal igen skulle jag bojkotta de hér butikerna direkt, for hédr har handeln
ett ansvar” sidger en av deltagarna. Vidare fragar denna deltagare den 6vriga gruppen om de
koper bér som de vet att manniskor 1 misar har plockat. Svaren blir att de 6vriga deltagarna
inte vet sdkert vart baren de koper kommer ifran, men de gissar att de vanligtvis plockas i
Polen eller de forna Oststaterna. ”Det kan ju vara samma bérplockartragedi dir, det vet vi ju
inte, men sé lange jag inte hor nagot fortsitter jag att handla” séger en av deltagarna.

Man lyfter dven fram tvé andra stora livsmedelsaktorer, en som man hyllar for bra
rekryteringsprocesser och arbetsforhdllanden och en som man kritiserar for dalig anstillnings-
och personalpolitik innefattande korttidsanstéllningar och saknad av kollektivavtal. Samtliga
deltagarna uttrycker en positiv attityd gentemot den aktéren som behandlar sin personal vél,
samtidigt som majoriteten av deltagarna uttryckte ett ogillande gentemot aktéren med
bristande personalpolitik. ”Jag gillar inte det hér sittet att se pd minniskan, darfor handlar jag

inte ddr” sade en av deltagarna.

4.6.3 Samhdlle

Under dimensionen Samhélle pratade man om vikten av att halla sina CSR-aktiviteter néra
verksamhetens kidrnverksamhet. Sponsring av idrottsforeningar och andra organisationer
upplevdes inte som trovirdig for ndgon utav deltagarna. Det édr for mycket *window-

dressing’ idag, man skyltar med att man stodjer Friends till exempel, men man ska ju stotta
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det som &r kopplat till ens egen verksamhet” sdger en av deltagarna med den Gvriga gruppens

instimmande.

4.6.4 Halsa

For dimensionen Hélsa uttrycker flera av deltagarna vissa reservationer. Delar av
fokusgruppen anser inte att det &r ICAs uppdrag att ha synpunkter pa hur vi lever, och dirmed
vad vi véljer att dta, eftersom man tycker att det dr var vuxen ménniskas personliga ansvar. En
av deltagarna for resonemanget att okunskap i1 &mnet forekommer och att man istéllet borde
arbeta med att fronta hdlsosammare alternativ. Gruppen dr 6verens om att det ar ett
samhiéllsekonomiskt problem snarare dn ett omrade man behover bli upplyst om pé en sé
basal niva. ”Att kopa frukt och gront vet var vettig ménniska ar bra, det basta vore att sinka
momsen for denna kategori”. Det pratas om att det nu ska bli dyrare med socker, vilket
samtliga fokusgruppsdeltagare stiller sig positiva till. Dock tror man inte att ICA skulle gora
detta ur ett konsumentperspektiv, eftersom man inte litar pa att foretagen helt och hallet utgar

fran vad som ér bést for kunden.

4.6.5 Miljo

Gruppen pavisar ett starkt engagemang gentemot dimensionen Miljd. Overlag ir deltagarna
positivt instéllda till det ridande miljoarbetet. Majoriteten av fokusgruppen upplever att man
idag virderar miljon 1 en storre utstrickning én vad man gjorde forr, d& vi befinner oss i en
kunskapsprocess samtidigt som Sverige beskrivs som ett land 1 framkant. Man pratar om
Coop som patryckare, som gjort att andra aktorer varit tvungna att folja efter. Ingen skulle
idag véga slarva med dessa atgarder eftersom att manniskor ar sa utbildade inom d&mnet. Man
ar dock overens om att leverantorskedjorna ofta ar sé langa att det skadar miljon. Transporter
tas upp ett problematiskt omrade, och ett exempel med lax som odlas 1 Norge och sedan
transporteras for att packas i Indien lyfts fram. Man ar 6verens om att priset ar styrande i
denna fraga och det ar inget gruppen stiller sig positiv till. Trots det 4 man Overens om att

folk inte kommer att handla det miljévinliga alternativet om det blir allt for dyrt.

4.6.6 Kvalitet

Deltagarna medger att de tittar pa innehallsforteckningar nar de handlar. ’Mjdlken jag tittade
pa for ett tag sedan var inte a-vitaminberikad, det tycker jag sdger en hel del om foretaget”
utbrister en av deltagarna nir hon pratar om en av de storsta livsmedelsaktorerna 1 Sverige.
”Om man upptécker att vissa produkter innehéller skadliga &mnen, och det framkommer att

sadana varor finns i hyllan s& kédnner man sig lurad” sidger en annan deltagare.
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Flera av deltagarna hivdar att de hellre betalar lite mer for béttre kvalitet. En av deltagarna tar
upp det personliga ansvaret, och medger att hon ofta handlar det butiken tillhandahaller utan
att tdnka sa mycket mer pa kvaliteten. ”Finns det en sorts paprika, s& handlar jag den.
Négonstans tar jag forgivet att exempelvis ICA redan har sorterat ut de virsta miljobovarna.
Det dr nagot jag forvantar mig eller i alla fall hoppas pa” sdger hon. Nér gruppen tar upp
amnet "Egna varumirken” framkommer det att det rader viss tveksambhet till kvaliteten pa
dessa produkter. Dock dr man, tack vare det ofta betydligt ldgre priset villig att ta risken att

handla dessa produkter.

4.7 Sammanfattande resultat per fokusgrupp

4.7.1 Man under 35

Main under 35 ansag att dimensionen Etisk handel var viktigast, med globala arbetsvillkor
som framsta standpunkt. Dimensionen Kvalitet ansags vara relevant dd denna dimension
starkast kan kopplas till ICAs kidrnverksamhet, varfor &ven sddana aktiviteter betraktas som
de mest genuina fran livsmedelsaktorernas sida. Gruppen menar att man genom ett aktivt
kvalitetsarbete kan se till att de 6vriga dimensionerna naturligt faller pa plats. Vidare uttryckte
man ett uppenbart ointresse gentemot dimensionen Miljé som enligt gruppen inte har nagon
inverkan pa dem dé begreppet ses som tomt urvattnat med ménga tomma 16ften.
Dimensionerna Samhille och Hélsa engagerade inte gruppen avsevirt, men man podngterade
att man tror att det kan finnas potential for de bada dimensionerna i framtiden.
Sammanfattningsvis var Etisk handel och Kvalitet de dimensionerna som engagerade gruppen
main under 35 mest med den gemensamma ndmnaren att gruppen efterfragar konkreta
exempel pa genomforda ataganden framfor planerade dtaganden, vilket dven var géllande for

de 6vriga dimensionerna.
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4.7.2 Kvinnor under 35

Kvinnor under 35 bendmnde etisk handel som den viktigaste av de fem dimensionerna, och
dven dir utgjorde globala arbetsvillkor en viktig stindpunkt. Overlag uttryckte gruppen en
hog grad av cynism gentemot samtliga dimensioner, och man uttryckte att man hade svart att
lita pd kommunikationen, dven hir i brist pa konkreta exempel pa vad som genomforts

snarare dn vad som ska genomforas. Vidare ansig gruppen att ICA arbetade motsagelsefullt
inom dimensionen Adlsa. Dels anser man att det allergianpassade sortimentet dr for hogt
prissatt, och drar vidare slutsatsen att man tillhandahaller ett sddant sortiment for sin egen
ekonomiska vinnings skull, dels pa grund av det av ICA strategiskt utarbetade kundvarvet, dar
kunden stimuleras till ohdlsosamma impulskdp. Sammanfattningsvis efterfragar gruppen
kvinnor under 35 mer konkreta och tydliga exempel som visar vad ICAs atgérder ger for
konsekvenser, framfor allt inom dimensionen Etisk handel dd denna dimension var den

dimension som tilltalade gruppen mest.

4.7.3 Man over 35

Main over 35 diskuterade dimensionerna Kvalitet, Milj6 och Etisk handel, samtidigt som man
omedvetet valde att exkludera dimensionerna samhélle och héilsa diskussionen, vilket ddrmed
tolkas som de dimensionerna som gruppen hyser minst intresse for. Etisk handel var den
dimension som enligt deltagarna sjilva 14g dem varmast om hjdrtat, med barnarbete som
huvudsaklig aspekt som utgangspunkt. For dimensionen Milj6 diskuterade man framst
transporter, som var en aspekt som visade sig engagera gruppen. Vidare diskuterades olika
rattvise- och miljdmérkningar dér man tillkdnnagav en okunskap 1 vad dessa mérkningar
egentligen innebédr. Man ndmnde vidare att man inte hade nagon riktig koll pé skillnaden
mellan ett ekologiskt sortiment och ett ”vanligt” sortiment och att denna okunskap bidrar till
en minskad motivation att handla ekologiskt. Liksom de 6vriga fokusgrupperna eftersker
aven gruppen min 6ver 35 mer konkret information om vilka aktiviteter som genomforts och
vad dessa bidragit till. Samtidigt 6nskar gruppen bli mer upplyst om vad ett ekologiskt
sortiment innebér och vilka konsekvenser de som konsumenter kan bidra till genom att stodja
ett sadant sortiment. Sammanfattningsvis efterfragar gruppen mén 6ver 35 konkret
information om ICAs dtgirder inom ramen for Socialt ansvarstagande. Dessutom 6nskar de
bli informerade vad deras produktval kommer att fa for konsekvenser i framtiden. Etisk

handel var den dimension som starkast berérde deltagarna enligt dem sjélva.
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4.7.4 Kvinnor over 35

Kvinnor 6ver 35 engagerade sig starkast i dimensionen Etisk handel dér arbetsvillkor pa den
svenska arbetsmarknaden var den aspekt som under diskussionen vidrordes mest. Gruppen
viarnade om ”synen pa manniskan” och drog paralleller till arbetsvillkor pa den svenska
marknaden dér bristande avtal och korttidsanstillningar var aspekter som engagerade
deltagarna. Detta kan kopplas samman med /CAs Goda Affdrers dimension anstdllda som
beskrivits 1 studiens teoriavsnitt. Den dimension som minst tilltalade kvinnor éver 35 var
Hailsa, dir man ansag att ansvaret inte ligger i ICAs sfdr utan snarare dr var vuxen méanniskas
enskilda angeldgenhet. Sammanfattningsvis visade sig Etisk handel vara den f6r gruppen
viktigaste dimensionen med betoning pé arbetsvillkor och anstillningsvillkor 1 fokus. Man

uttryckte dven ett engagemang i dimensionen Miljo.
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1 foljande avsnitt analyseras den bearbetade empirin. Uppsatsens teoretiska utgangspunkter

kommer att knytas an till det tolkade resultatet.

5.1 Analys av dimensionerna

5.1.1 Etisk handel

Etisk handel

Man under 35

Man over 35

Kvinnor under 35

Kvinnor over 35

- Mest relevant

verksamheten

- Arbetsvillkor

- Mest relevant

- Barnarbete

- Konkretion

- Mest relevant
- Arbetsvillkor

- Cynism

- Mest relevant

- Arbetsvillkor (i Sverige)

Dimensionen Etisk handel, med arbetsvillkor 1 fokus, visade sig vara den dimension av storst
relevans for samtliga fokusgrupper. Detta bekréftar den tidigare genomforda studien som
pavisar att arbetsvillkor 4r den CSR-aspekt som méanniskor generellt anser som viktigast
(Apéria et al, 2004). En intressant skillnad mellan de olika fokusgrupperna var att kvinnor
over 35 visade storst angeldgenhet rorande arbetsvillkor pa den svenska arbetsmarknaden
medan resterande grupper visade engagemang i globala arbetsvillkor, och déribland
barnarbete. Gruppen méan over 35 efterfrigade konkreta exempel pa atgarder som vidtagits
inom denna dimension vilket bekréiftar den teori som talar for vikten av att redovisa vad som
har gjorts snarare dn vad som ska goras (Grafstrom, 2008). Vidare uttrycker gruppen mén
under 35 viljan om att all iblandning av CSR-initiativ skall ha en naturlig koppling till
kidrnverksamheten, vilket styrks av den forskning som talar for att foretags sociala
ansvarstagande skall vara tydligt kopplat till organisationens kidrnverksamhet (Grafstrom,

2008).
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5.1.2 Samhadlle

Madn under 35 Madn over 35 Kvinnor under 35 Kvinnor aver 35

- Maste vara kopplat till

- Inte relevant - Nimndes inte en karnverksamheten, vilket ar
. . bristfalligt idag
Sambhdille enda gang under - Svalt intresse

- Potentiellt utrymme, lokala fokusgruppen

atgarder kan bli konkreta - Svalt intresse

Dimensionen Sambhdille intresserade inte ndgon av konsumentgrupperna avsevart. Detta
forklarades av deltagarna med att sddana aktiviteter inte har ndgon naturlig koppling till ICAs
kirnverksamhet, vilket gor att dessa aspekter for dem #ven blir ointressanta. Aven detta gar i
linje med den befintliga teori som talar for att foretags sociala ansvarstagande skall ha en
tydlig koppling till organisationens kdrnverksamhet (Grafstrom, 2008). Om det inte uppstar
nagon diskussion kring ett &mne, trots att moderatorn fort det pa tal under en fokusgrupp, séa
signalerar det ett ointresse, vilket vi tolkar som en svag attityd till dimensionen i fraga

(Morgan, 1997).

5.1.3 Halsa
Madn under 35 Man éver 35 Kvinnor under 35 Kvinnor aver 35
- Cynism - Inte ICAs 'uppdrag att
bry sig om
Halsa - Inte relevant - Inte relevant Cyni
- Motsagelsefullt - Lynism
- Inte relevant

Ur dimensionen Hdlsa kunde vi urskilja en intressant aspekt 1 samband med att gruppernas
attityder skiljde sig at for denna dimension. De bada kvinnliga konsumentgrupperna uttryckte
under fokusgruppssamtalet en negativ reaktion pa dimensionen hélsa i ssmmanhanget for
ICAs Goda Affdrer. De éldre kvinnorna ansag att det inte ligger i ICAs ansvarsomrade att tala
om for konsumenten vad som ar hilsosamt och inte, utan menade pa att detta ligger inom
ramen for var vuxen ménniskas personliga ansvarsomraden. De unga kvinnorna ansag att
aktiviteter inom dimensionen Hdlsa blir motsagelsefulla d& man med det strategiskt
utarbetade kundvarvet uppmanar konsumenterna till ohdlsosamma impulskop, exempelvis

genom att tillhandahélla godisavdelningen i anslutning till kassorna. Gruppen uttryckte en
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skepticism gentemot dessa aktiviteter och sdg snarare dessa som ett forsok fran ICAs sida att

sédlja mer. Detta stimmer verens med den teori som beskriver att unga ménniskor ar

skeptiska till foretags forsok att fa dem att konsumera mer (Solomon et al, 1999).

De bada manliga grupperna gav inte dimensionen Hdlsa sérskilt mycket utrymme 1

diskussionerna, vilket vi 1 enlighet med teori tolkar som ett bristande intresse for dimensionen

(Morgan, 1997).

5.1.4 Miljé

Milé

Madan under 35

Man over 35

Kvinnor under 35

Kvinnor over 35

- Viktig i grunden men
uttjatad och mycket
tomma loften, sa man tar

- Transporter i fokus.
Men sager ocksa att tack
vare billiga transporter
blir utbudet battre

- Cynism

- Overgripande, kan

- Engagemang

kopplas samman med allt

inte till sig av det annat

- Okunskap, battre fakta

Dimensionen Miljé tilltalade de dldre konsumentgrupperna i storre utstrackning jamfort med
de yngre konsumentgrupperna. Mén under 35 ndmnde exempelvis att dimensionen i grund
och botten dr viktig men att man samtidigt upplever att detta dr ndgot alla foretag kénner att
de ... maste halla pd med...” vilket i sin tur genererar en uppsjo av tomma intressen. Detta
innebdr att konsumentgruppen medvetet ignorerar den miljokommunikation de blir utsatta for.
Detta kopplas till teorin av Solomon et al (1999) som beskriver att de yngre generationerna
har vaxt upp i ett marknadsforingssamhélle och blivit exponerade for sddana budskap under
hela sin uppvixt. Detta kan ha bidragit till att de yngre generationerna per automatik borjat se
all kommunikation av denna form som tomma l6ften och byggt upp en tro om att detta enbart
handlar om giriga foretag som vill profetera pa “miljovégen”. Aven gruppen med kvinnor
under 35 uttryckte en hog grad av cynism gentemot denna dimension. Man uttryckte en
misstdnksamhet gentemot vad som far klassificeras som miljovénligt och vad som verkligen
ar miljovanligt. Betrdffande de bada konsumentgrupperna 6ver 35 pavisade dessa ett stort
engagemang 1 frdgan. Dérav kan vi se en dldersmadssig skillnad inom ramen for denna

dimension.
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5.1.5 Kvalitet

Madn under 35 Man over 35 Kvinnor under 35 Kvinnor over 35
- | en foretags genuina - Cynism - Litar pa att ICA
Kvalitet intresse, central, - Svalt intresse levererar kontrollerade
darfor viktigt - Inte relevant varor

Generellt uppvisades ett relativt svalt intresse gentemot dimensionen Kvalitet fran studiens
samtliga konsumentgrupper. Dock kunde vi ur resultatet urskilja skillnader som bekriftar
teorier rérande hur beslutsprocesser och informationssdkande skiljer sig mellan mén och
kvinnor. Resultatet kan kopplas till Hoyer & Maclnnis (2002) teori som beskriver att mén
tenderar att forlita sig pd forenklande tumregler medan kvinnor &r mer detaljerade och
intresserade av underliggande budskap 1 sitt informationssdkande. Studien visade att de dldre,
kvinnliga deltagarna ldser innehéllsforteckningar for att forsékra sig om att produkter
uppfyller deras kvalitetskrav medan gruppen med de dldre manliga deltagarna tillkdnnagav att
de oftast ’bara handlar” och att de samtidigt drar slutsatsen av att sddana produkter som ar
rattvisemérkta faktiskt dr rattvisa produkter. Detta var alltsa géllande for de dldre
konsumentgrupperna inom ramen for denna studie. Betrdffande de yngre
konsumentgrupperna ansag gruppen mén under 35 att kvalitetsdimensionen ar viktig da den ar
vital for ICAs verksamhet och det sortiment de tillhandahaller, vilket bidrar till att sdidana
aktiviteter for dem upplevs som genuina. Aterigen kopplar vi detta till Grafstrom (2008)’s
teori om vikten av att CSR-atgarder maste vara av relevans for organisationens
kérnverksamhet. For gruppen kvinnor under 35 var intresset for dimensionen lagt relativt
andra dimensioner sdsom Miljé och Etisk handel. Detta kan beskrivas med citatet ”... om man
laser om barnarbete eller miljoforstoring kdnns en rutten tomat bland tomaterna ganska

oviktig...”

5.2 Hur attityder skiljer sig mellan de olika konsumentgrupperna

Enligt Kotler (2008) skiljer sig attityder mellan olika demografiska grupper med betoning pé
olika faktorer, s som kon och alder. Vad vi kunnat utldsa fran den empiri som tagits fram
med hjélp av undersokningen kan vi se att generella skillnader forekommer, liksom dven ett

flertal likheter. Overlag framgick det att dimensionen Etisk handel var den dimension som var
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mest betydelsefull for samtliga fokusgrupper. Nagot vi dven kunde urskilja var att
dimensionen Miljo var nagot som tilltalade de dldre fokusgrupperna i storre utstrackning dn
de yngre fokusgrupperna som ansag sig vara fullmatade med miljokommunikation och dérfor
ansag att dimensionen tappat i trovardighet. Hdlsa var en dimension som tilltalade de
kvinnliga fokusgrupperna, dock med studiens stimuli 1 en negativ riktning. Minst tilltalades
gruppen min over 35. Vidare kunde vi se att dimensionen Samhdlle var den dimension som
tilltalade samtliga fokusgrupper minst. For kvalitetsdimensionen visade alla fokusgrupper upp
ett forhallandevis svalt intresse bortsett fran gruppen min under 35 som ansag att denna
dimension starkast kunde kopplas till ICA’s kdrnverksamhet och darfér upplevdes som mer
trovérdig dn de 6vriga dimensionerna, helt enligt teorin om socialt ansvarstagande och tydlig

koppling till kdrnverksamheten (Grafstrom, 2008).

5.3 Alderns inverkan pa attityder och preferenser

Enligt Jobber (2010) forefaller en viss differens mellan yngre och dldre ménniskor med avsikt
pa dessa gruppers preferenser och attityder. Han menar att den yngre generationen ar en
svarattraherad och skeptisk malgrupp. Solomon et al (1999) beskriver vidare att det for den
yngre malgruppen forekommer en hog grad av cynism, ndgot som resultatet bekraftar i
synnerhet géllande gruppen med kvinnliga, yngre deltagare, som pavisade cynism for
samtliga av de fem dimensionerna. Virt att ndmna &r att det for detta resultat visat sig vara
géllande for samtliga fokusgrupper, bland samtliga deltagare oavsett alder eller kon och inget
som varit specifikt utmérkande for de bada yngre fokusgrupperna i jimforelse med de dldre,
utan enbart for gruppen unga kvinnor som antydde en hogre grad av cynism 1 jdmforelse med
dessa. Turner & Baylor (2009) menar att unga minniskor aldrig kommer att kopa nagot fran
foretag som forknippas med tveksamma ekologiska eller humanitira sammanhang.

Teorin stimmer enligt denna undersoknings resultat battre 6verens med en konsfordelning én
en aldersfordelning, d& bada malgrupperna édldre kvinnor och yngre kvinnor medgav att de
skulle kunna ténka sig att bojkotta aktorer som levererar tveksamma humanitira produkter
medan de manliga fokusgrupperna aldrig namnde nagot séddant. Istdllet antydde gruppen min
over 35 att de efterfragar tydliga redogorelser for vilka konsekvenser som konsumtion av
exempelvis ekologiska varor skulle innebdra, innan de kan ténka sig att vélja sddana alternativ
enbart for den ekologiska sakens skull. Samtidigt tillkinnager gruppen mén under 35 att vad
de tycker och tinker inte spelar en avsevérd roll pa nedersta raden da sjilva kdpbeslutet ofta

grundar sig pa andra faktorer sdsom pris. Enligt Solomon et al (1999) tenderar yngre
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ménniskor att vara mer skeptiska mot foretags forsok att f4 dem att konsumera, vilket dven
talar for pastdendet om en hogre grad av cynism hos denna malgrupp. Detta blev i denna
studie patagligt for gruppen unga kvinnor som framst gillande hdlsodimensionen ifragasatte
savil ICA’s allergianpassade sortiment och butikernas kundvarv som hilsoaktiviteten
”Kompis med kroppen”. Enligt Schewe & Meredith (2004) har jdamngamla ménniskor ofta
liknande preferenser. I resultatet fran denna studie kunde vi se att man pé en 6vergripande
niva kunde urskilja vissa liknelser, men nér vi sedan skrapade lite pa ytan kunde vi dven se att
det forekom skillnader i termer av kdnsindelningen inom samma alderskohorter, i synnerhet
gillande de dldre grupperna. Exempelvis kunde vi urskilja att kvinnor 1 betydligt hogre
utstrickning virnade om anstéllningsvillkor, och diskussionen kretsade kring svenska sadana
till skillnad frdn mannen som direkt drog kopplingar mellan dimensionen Etisk handel och
barnarbete. Hilsodimensionen engagerade kvinnor 1 en negativ bemérkelse, medan miannen
inom hilsodimensionen pévisade ett starkt ointresse och hdvdade att detta skall beddmas som

ett i-landsproblem snarare dn en dimension for socialt ansvarstagande.

5.4 Kon och inverkan pa attityder och preferenser

Enligt Hoyer & Mclnnis (2008) skiljer sig beslutsprocesser mellan mén och kvinnor. Kvinnor
tenderar att analysera kommunikationens underliggande budskap pé en mer detaljerad niva
medan ménnen i storre utstrackning forlitar sig pa forenklade tumregler. Denna teori bekréftas
av resultatet som visar att kvinnorna ar mer selektiva och medvetna om vad de handlar. Av
resultatet att doma verkade de dldre kvinnorna vara relativt upplysta om vad de koper, och
innehallsforteckningar var nagot man medgav att man studerar medan ménnen erkédnde att de
... bara handlar ...”. Vidare framgick att gruppen mén 6ver 35 kunde tinka sig att handla
rittvisemirkta produkter, just for att det kiinns “rittvisa”. Aven i detta lige kan vi skada

ménnen forlita sig pa sddana tumregler.
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6. Slutsats, diskussion och férslag pa fortsatta studier

Nedan foljer en overgripande diskussion som avser dterkoppla empirin med denna studies
frdgestdllning "Hur attraheras olika konsumentgrupper av de olika dimensionerna inom
CSR, och vilka skillnader och likheter forekommer emellan dessa konsumentgrupper? . Detta
avsnitt dmnar diskutera resultatet fran undersokningen for att dterge en oversiktlig bild over
uppsatsens frdgestdllning och dven ge utrymme for framtida implikationer samt forslag pa

fortsatta studier.

6.1 Slutsatser och diskussion

6.1.1 Skiljer sig olika konsumentgrupper i termer av attityder och preferenser
gdllande de fem olika dimensionerna av CSR?

Resultatet for denna uppsats genomforda studie visar att det forekommer bade skillnader och
likheter mellan de fyra olika konsumentgrupperna som i1 denna uppsats definieras som
kvinnor under 35, kvinnor déver 35, méin under 35 samt man 6ver 35. Nedan presenteras de
enligt oss overgripande och mest framtrddande likheterna och skillnaderna samt vilka

slutsatser som har dragits av detta.

6.1.2 Etisk handel - den dimension som ligger oss alla varmast om hjartat

I linje med tidigare forskning visar dven denna studie att dimensionen Etisk handel ligger
samtliga fokusgrupper varmast om hjartat, med arbetsvillkor 1 fokus. Vad vi kunde urskilja
inom ramen for denna studie var att konsumentgruppen mén over 35 associerade Etisk handel
med globala arbetsvillkor med barnarbete som huvudsaklig aspekt medan kvinnor 6ver 35
starkast kopplade dimensionen Etisk handel med arbetsvillkor pa den svenska
arbetsmarknaden. Vidare associerade de bada yngre konsumentgrupperna Etisk handel med
globala arbetsvillkor. Hér kunde vi alltsé urskilja skillnader i termer av vilken dimension av
arbetsvillkor som tilltalade de olika konsumentgrupperna medan likheten 1ag i det faktum att
Etisk handel var den dimension som engagerade samtliga konsumentgrupper i storst

utstrackning.
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6.1.3 Miljo - en urvatinad dimension hos de yngre generationerna?

Resultatet visade att dimensionen Miljé tilltalade de tva dldre konsumentgrupperna i hog grad
jamfort med de yngre konsumentgrupperna, dér det till och med bokstavligen uttrycktes att
detta var en dimension man tréttnat pa eftersom att den kénns sa dverarbetad och uttjatad.
Detta géllde for gruppen mén under 35. For gruppen kvinnor under 35 bottnade det bristande
intresset for dimensionen 1 en misstinksamhet gentemot foretagen, 1 detta fall ICA, 1 termer

av vad som klassificeras som miljovanligt och vad som faktiskt dr miljovanligt.

6.1.4 Vi efterfragar konkreta exempel pa vad som har gjorts snarare dn vad
som ska goras

Gemensamt for samtliga konsumentgrupper inom denna studie var den efterfragan pa
konkreta exempel som pavisar vad som har dstadkommits snarare 4n de satsningar foretag
dmnar gora for att 1 framtiden dstadkomma nagot. Detta gar hand i hand med en erkénd
okunskap om vad olika CSR-aktiviteter verkligen mynnar ut i. Gemensamt for samtliga
konsumentgrupper var alltsa viljan att bli upplyst, pa ett konkret och tydligt sitt, om vilka

konsekvenser ett visst produktval eller en viss CSR-aktivitet kommer att innebéra.

6.1.5 Cynism - ett aterkommande element

Resultatet av studien pavisar att cynism var ett aterkommande inslag for samtliga
konsumentgrupper, dock visade sig detta fenomen vara allra starkast for gruppen kvinnor
under 35. Detta bekréftar delvis den teori som talar for att de yngre generationerna utmérker
sig fOr att vara patagligt cyniska vilket i sin tur forklaras av det marknadsforingssamhélle som
den yngre generationen vixt upp i. Aven hir kan man dra en parallell till dimensionen Miljé
som visade sig framkalla storre misstinksamhet hos grupperna méin under 35 samt kvinnor
under 35 som f6ljd av den méingd information gruppdeltagarna sjilva beskrev att de matats

med sedan barnsben.

6.1.6 Karnverksamheten - en viktig koppling

Gemensamt for de fyra konsumentgrupperna var att samtliga uttryckte ett svalt intresse for
dimensionen Samhdlle med resonemanget att sddana aktiviteter sdllan kan associeras med
livsmedelsaktorers, 1 detta fall ICAs kdrnverksamhet. Detta resulterar i ett bristande

fortroende for ICA som enligt deltagarna inte stodjer samhillet av sitt genuina intresse.
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6.1.7 Halsodimensionen engagerar kvinnor, i negativ bemarkelse

Dimensionen Hdlsa visade sig engagera de bada kvinnliga konsumentgrupperna i en negativ
bemaérkelse. Gruppen kvinnor under 35 ansag att denna typ av aktivitet var motsigelsefull da
ICA med sitt strategiskt utarbetade kundvarv dnda upplevs uppmana till ohdlsosamma
impulskdp. Detta kan aterigen kopplas till den hoga grad av cynism som denna
konsumentgrupp pavisade. Gruppen kvinnor 6ver 35 anséag att denna dimension inte bor
kopplas samman till begreppet socialt ansvarstagande da det enligt deltagarna ar var mans

personliga ansvar att rd om sin egen hélsa.

Med dessa resultat drar vi slutsatsen att livsmedelsforetag, 1 synnerhet ICA, kan gynnas av att
satsa pa olika dimensioner av CSR-aktiviteter som tilltalar den mélgrupp man dmnar rikta sin
verksamhet mot, samtidigt som det méste finnas en kongruens mellan CSR-initiativ och
karnverksamhet for att innehallet i kommunikationen skall upplevas som trovardigt. Vidare
har studien pavisat vikten av att kommunicera hur man handlat snarare dn hur man ska

handla.

6.2 Forslag pa fortsatta studier samt begrdnsningar

I den genomforda studien har vi segmenterat olika konsumentgrupper 1 fyra olika kohorter
och har med den indelningen kommit fram till intressanta resultat om hur 1 synnerhet ICA,
men dven andra livsmedelsaktorer, kan arbeta 1 sin marknadskommunikation kring CSR mot
sina kunder. Da detta har varit ett nytt sétt att undersoka CSR pa, genom attityder och
preferenser till CSR hos olika konsumentgrupper, sé ar det mycket mojligt att denna uppsats
enbart skrapat pa ytan till ndgonting som kan vara betydligt mer omfattande. Precis som
segmentering kan delas in och diskrimineras efter odndligt ménga variabler 1 andra
sammanhang sa finns det sjdlvklart mojlighet till vidare studier dven for detta &mne. Forslag
pa sadana skulle kunna vara att géra en mer extensiv undersokning som tar fler
diskrimineringsvariabler i beaktning, sd som exempelvis inkomst eller geografiska variabler
sd som kundgrupper bosatta i stider eller pa landsbygd. Detta for att fa ett mer mangfacetterat
men dven djupare undersokningsunderlag for fenomenet i fraga. Vidare studier skulle dven
kunna ta vid med hjélp av mer omfattande kvantitativa studier. I och med vara resultat fran
fokusgrupperna har vi kunnat se virdefulla nyanseringar av asikter samt lockat fram vérdefull
information. Som tidigare nimnts kan vi inte garantera att resultatet av denna studie ar

representativt for hela befolkningen. Darmed skulle fortsatta studier kunna ta vid vid denna
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undersoknings resultat for att testa dessa kvantitativt. Detta skulle mojliggora for ett statistiskt

underlag for dimensionerna kontra konsumentgrupperna.

Det tdnkta bidraget med denna uppsats ér att ta vara pa ICAs extensiva arbete med CSR
genom att kommunicera ritt dimension mot ratt konsumentgrupp, for att pa s sétt fa ut sa
mycket av deras CSR-investeringar som mojligt. Resultatet har visat att det kan 16na sig att
gora vidare undersokningar inom detta omrade som foljd av funna likheter och skillnader
mellan olika konsumentgrupper 1 studien. Med hjélp av dessa resultat kan man sedan forma
kommunikationen kring foretagets CSR-initiativ sa att organisationer i fraga kan optimera
kommunikationseffekterna med hjélp av positiva attityder genom kunskaperna om

konsumentgruppernas preferenser.
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ICAs Goda Affarer

Med hjélp av starka gemensamma varderingar och instaliningen att alla
ldnkar i kedjan &r viktiga, fran leverantdr till medarbetare och kund, har vi
integrerat hallbarhetsarbetet i koncernens alla verksamheter. ICA ska vara

ett langsiktigt, livskraftigt féretag med god ekonomi, ett medvetet
miljdarbete och ett starkt samhallsengagemang.

onsdag 10 april 13

Vad tycker du om Sambhallet

Diligt
Negativt
Gillar inte
Ointressant
Unpleasant

ICA i samhallet

g 8 kap och Det or viktiga begrepp for oss eftersom
vi vill vara en god kraft i samhallet och gora kloka investeringar for framtiden,
inte minst genom samverkan och stark lokal férankring. Vi samarbetar med
frivilligorganisationer som arbetar for folkhalsa, miljo, humana insatser och

dngfald. Med virt i bidrar vi till en aktiv fritid. Vi vill skapa
uppmirksamhet kring viktiga frigor och deltar dirfor kontinuerligt | debatter
och externa initiativ samt stodjer ddesprojekt ph alla vira marknader,
Visar 2 av 2 artiklar

En positiv kraft | samhallet

har foh:pl mat, hilsa, socialt ansvarstagande, milid eller
hilbar utveckling.

» Allt om En positiv kraft | samhillet

Vara samarbetspartners
Hir dr en ining av ICAs rbets- och dialog
partners.

» Alt om Vira samarbetspartners

NN
wwwww
B A
v n;m
(=0 N« S e
NN NN
o 0 0 0

ICA har sponsringssamarbeten med en rad organisationer och
frenis diiggande for alla vira rb dratt de

O 0 W0 WV

10
10

10
10

Bra
Positivt
Gillar
Intressant
Pleasant

onsdag 10 april 13
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Vad tycker du om

Miljé

Vi #r beroende av att vilr jord orkar producera mat dven | morgon. Varje del |
vr verksamhet phverkar miljén, Dirfor jobbar vi med miljofrigor inom alls
delar, Vi thnker hilibarhet i vira inkdp och distribution. Vi utveckar
Wimatsmarta butiker och lager och vi Gkar antalet ekologiska och miljomarkta
varor, Att minska vbr energiarvindaing och virt afall r likash viktigs delar,

Klimatsmart i butik
ICAs stéesta dreica idmatpdverkande faktor 3r butikerna, inte

Visar S ow S artiiclar

Milj och sortimentet

Vi bredidar stindigt virt urval av ekologiska och miomirkta
produlter eftersom de produceras pd ett skonsammare sitt foe
miliSn. 2011 uppgick till exempel antalet ekologiska produkter til

ICAs miljdarbete
Varje dag sijer ICA tusentals olia produiter | cirk 2 125 butiker

fem tinder. Det 3¢ enkelt att forsth att vir verksamhet ¥5 '\ 50
pdverkar migon. Vi ar Svertygade om att bea midarbete Knar = é-—§%&c 1100 i det contrals svenska sortimentet
sig - tarmas vidddshaven och skivias regrakogama deabbar b A _ % AR om M#S och sortimentet

det 0ss inte bara som mdnniskor, utan ocksd som féretag.

» Al om ICAs miidarbete

Energi- och materialbalansen

Att minsia via verisambeters miidpaverkan 3r ett viktigt och

Transporter W Svergripande mil Den hir biden visar ICAs energi och
Att lastbilama be vilfyRda, g sb 13 starter och stopp som vadvi
T e s PRl et
pighr stindigt. i » At om Energr- och materiabalansen
+ At om Transporter
Daligt | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Bra
Negativt | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Positivt
Gillar inte | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Gillar
Ointressant | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Intressant
Unpleasant | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pleasant
onsdag 10 april 13
Vad tycker du om Halsa / Kunden
Halsa s v
Halsorelaterade frigor om tillsatser, dieter, allergier och livsstil ar viktiga for @ .
ICA och viira kunder. Vi tar ansvar for ett hillbart sortiment och for att sprida
kunskap och inspirera kunderna till medvetna och halsosamma val i
vardagen. Arbetet utgir frin officiella, nordiska kostrdd och o
naringsrekommendationer och vi har linge arbetat med att sprida sunda tips
~ via recept, kundtidningar, webbplatser och butiker.
e . Allergianpassat sortiment
= ?_==_ ICA har ett vixande allergianpassat sortiment fe
Visar 4 av 4 artiklar ‘i‘-ga 1 3 ga kunder och efterfrdgan p3 produkterna Skar |
Slfoin =] Svedee
1%, #l5 > A®om Alerganpassat sortiment

Sa arbetar ICA med halsa —
Mat och hilsa hor thop. ICA-butikerna ska inspirera till en
friskare vardag med ett brett sortiment av bra och nyttig mat.

Daligt
Negativt
Gillar inte
Ointressant
Unpleasant

Den ska vara enkel att hitta pd hyllan och informationen om
vad som iir hilsosam mat ska vara tydiig

» Allt om S3 arbetar ICA med hilsa

Kompis med kroppen

Sedan starten 2002 har Sver 600 000 skobam dekagit | ICA
aktiviteten “Kompis med kroppen ~ 5 om dan® dir de lirt mer
om frukt och gronsakers manga fordelar for hilsan

» Alt om Kompis med kroppen

NNNNN
wwwww
B A
vrururton;m

(=0« SN e e e

NN NN

ICA Gott liv
ICA Gott Liv 8r ICAs sortimentsserie med

produkterna innehilier mindre socker, sak, fett men mer fibrer

JamfSet med andra varor.

» Allt om ICA Gott v

8 9 10 Bra
8 9 10 Positivt
8 9 10 Gillar
8 9 10 Intressant
8 9 10 Pleasant

onsdag 10 april 13
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Vad tycker du om Kvalitet
Kvalitet Kvalitetsstandard
Det ska vara tryggt att handla pa ICA. Vi stravar efter att sakerstalla att virt Matkvalitet 3 en av ICAs viktigaste frigor och arbetet med att
sommenl Iever upp till véra oth omddens Iwwmedhjalpw cida sakerh ¢ I delsh g | butk pdgdr pd
8 B avp d 8 samt flera fronter. Svensk standard for lvsmedelsh g i butik §r
ett struk i logistikverksamh och i butik. Vi

yadadod-w:vm’unmmam

wlocluimspurmvinhmderhll dh och hal val i vardagy Detta innebir att ICA-butiker kan £3 en opartisk revidering och
certifiering av tredjepart.
» Alt om Kvaltetsstandard
Visar 6 av 6 artiklar
Kvalitet och matsakerhet Tillsatser

Dﬂdavanwmhmdhpll&%mwﬂmvh

Ar det bra med tilsatser, eller diigt? Det finns inget enkelt svar.

varor §r prod och under ritt P3 ICA tycker vi att tillsatser ska anvandas restriktivt och bara
fichilanden, att de hanteras korrekt i butik och smakar eller nir det finns en tydiig konsumentnytta. Sen finns det tilsatser
fungerar som viintat - eller biittre. som vi helt forbjuder | vira egna produkte
» Alit om Kvalitet och matsikerhet » Alt om Tilsatser

'®  Varans vig Smaken

Vi genomfdr drygt 11 000 tester av vira egna miirkesvaror varje
&r varav drygt 3 000 tester dr sensoriska. Det §r bara en av
minga delar | arbetet med att ta fram en egen vara. Hilr kan du
foha hela fordoppet frin fabrik til buti

Att 3ta 3¢ en central del | varje minniskas bv och vardag. Maten

ska inte bara vara niifingsriktig och kontrollerad, den ska ocksd
titals minga olia smaker.

» Ak om Smaken
» Allt om Varans vig

Daligt | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Bra

Negativt I 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Positivt

Gillar inte | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Gillar

Ointressant | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Intressant

Unpleasant | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pleasant

onsdag 10 april 13
Vad tycker du om Etisk handel

Etisk handel 'A‘Q;ﬁf A PA plats i Asien
Vi saljer produkter frin hels variden och vbr mbisittning br att samtliga av L ICA har sedan 2008 egna ink i Hongkong, Shangha
Mshmlpwdwumplmwwmgﬂum ) Hod\lMMCkyodhhm.Kmmharmmf&

igheter. Vi accep av riee ol @l - produktkvalitet och socialt ansvar
och hollsithvevtal, b e e andra biter , Allt om P4 plats | Asien

A..."A avde

Visar S av 5 artiklar

Handel p& manskliga villkor

ICA gor afflirer Sver hela viiriden och diirfée miiste vi ocksd ta
ansvar Sver grinsema. De flesta av vira egna milckesvaror
kommer frin ICAs hemmamarknader och frin Europa. Men
wmmmwmnmm

Leverantdrskartan

ICA har leverantrer Sver hela viriden. Det inneblir att virt
ansvar ocksd striicker sig Gver griinserna. Hir hittar du
information om var vi ir aktiva niir det giller inkdp och
produktion av ICAs egna varor,

" 1 Allt om Leverantdrskartan

sor och oslkra 2
» ARt om Handel pd minsidiga vilkor
Svenska bar
Produkter med etisk markning ICA har under flera &r arbetat for att sikra sociala och

Det ska vara et for kunderna att ta stilining, Helst ska
lunderna f3 veta bide hur en produkt kommit tll och att den

arbetsrittsliga frhilanden for birplockare | Sverige, bla.
genom revisioner | de svenska skogarna for att sikra att vira
avtal med leverantdrerna fdlis. Det innebir att vi anviinder

‘" ‘l ey S gunom okt s pd samma arb har som vid | Aslen.

+ Al om Produkter med etisk mirdning » Allt om Svenska blir
Daligt | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Bra
Negativt | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Positivt
Gillar inte | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Gillar
Ointressant | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Intressant
Unpleasant | 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Pleasant

onsdag 10 april 13
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