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Abstract

Today's consumers are demanding increasingly corporate commitment to the environment and
society. For some Corporate Social Responsibility, CSR, a requirement to consume a service
or product. Businesses that work with CSR can strengthen their brands and differentiate
themselves from their competitors.

The purpose of this study is to provide a theoretical clarification of how our chosen case
companies are working with the growing interest on CSR, and identify what lessons can be
learned about successful branding based on CSR. The study applies the qualitative research
methodology with three case companies.

CSR are several different methods to analyze how companies work, and whether they get
with the different elements that are important components of a rewarding CSR work.
Different research addressing various parts, but most can transfer to each other, as shown in
the theory chapter.

By working with these different components and apply them to the company, then an analysis
of three case companies is made. The case companies we have chosen to study is The Body
Shop, Patagonia and Max Hamburgerrestauranger. These companies were chosen because of
that CSR plays a prominent role in their marketing communications. CSR is an integral part
of their brand identity and adds to their market positioning.

In the analysis, Kapferer's model Brand Identity Prism is used to analyze the various brands.
By applying this model to the three case companies, the companies has conclusions could be
drawn about how their brands are influenced by CSR. With the help of this tool are analyzed
six different parts of the three cases corporate brands: physique, personality, culture,
relationship, reflection, and self-image.

By comparing the three companies' CSR activities, has further conclusions could be drawn
about the case companies. The conclusions that has drawn is that their work with CSR affect
their brands in a clear manner that also strengthen their brand identities. This is done through
promotions and advertising.

We have studied the CSR activities the companies are reporting. The Body Shop, along with
several other organizations and companies run many campaigns, for example by undertaking
Amnesty through a campaign for human rights around the world. Additional collaborations
have been with companies such as Greenpeace and ECPAT.

Clothing company Patagonia is a part of the organization "One Percent For The Planet", and
state that they annually supports its operations with a percentage of their sales turnover. Even
Max Hamburgerrestauranger reports a clear environmental focus, then the first restaurant in
the world has introduced a climate declared menu, where they describe the amount of carbon
dioxide emissions each menu causes.
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Sammanfattning

Dagens konsumenter efterfragar i allt storre utstrackning foretagens engagemang gentemot
miljo och samhélle. For vissa dr Corporate Social Responsibility, CSR, ett krav for att
konsumera en tjdnst eller produkt. Verksamheter som arbetar med CSR kan stérka sina
varumarken samt differentiera sig mot konkurrenterna i branschen.

Syftet med denna studie &r att ge en teoretisk belysning av hur véra valda fallforetag jobbar
med det vixande intresset kring CSR, samt identifiera vilka lardomar som kan dras kring
framgangsrikt varumirkesbyggande med utgdngspunkt frdn CSR. Studien tillimpar
kvalitativa forskningsmetoden med tre fallforetag som empiri.

Inom CSR finns flera olika metoder for att analysera hur foretag arbetar, samt huruvida de fér
med de olika delar som &r viktiga komponenter for ett givande CSR- arbete. Olika forskning
tar upp olika delar, men de flesta gér att Gverfora pa varandra, vilket visas i teorikapitlet.

Genom att arbeta med dessa olika komponenter och tillimpa dem pé foretag, har sedan en
analys av tre fallforetag gjorts. De fallforetag vi har valt att studera &r The Body Shop,
Patagonia samt Max Hamburgerrestauranger. Dessa foretag valdes pd grund av att CSR har en
framtradande roll i deras marknadskommunikation. CSR é&r en del i deras varumaérkesidentitet
och bidrar till deras marknadspositionering.

I analysen har Kapferers modell Identitetsprisman anvints for att analysera de olika
varumdrkena. Genom att applicera denna modell pa de tre fallforetagen har slutsatser kunnat
dras kring hur varumirkena paverkas av CSR. Med hjélp av detta verktyg analyseras sex olika
delar av de tre fallforetagens varumérken: fysik, personlighet, kultur, relation, reflektion samt
sjalvbild.

Genom att jimfora de tre foretagens CSR- aktiviteter, har ytterligare slutsatser kunnat dras
kring fallforetagen. De slutsatser som vi kommit fram till 4r att de tre fallféretagen paverkas
av deras CSR- arbete och att detta stirker deras varumaérkesidentiteter. Detta gérs genom
kampanjer och reklam.

Vi har studerat vilka CSR-aktiviteter foretagen redovisar. The Body Shop har tillsammans
med flera andra organisationer och foretag drivit flertalet kampanjer, exempelvis med
foretaget Amnesty genom en kampanj for méanniskors réttigheter runt om i vérlden.
Ytterligare samarbeten har skett med foretag som Greenpeace och ECPAT.

Kladforetaget Patagonia ingér i organisationen ”One Percent For The Planet”, och uppger att
de arligen stoder dess verksamhet med en procent av sin forsiljningsomsittning. Aven Max
Hamburgerrestauranger redovisar ett tydligt miljofokus, da de som forsta restaurang i vérlden
har infogat en klimatdeklarerad meny, dér de redovisar hur mycket koldioxidutslapp varje
meny orsakar.



Forkortningar

CSR:

MTV:

NGO:
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U- lander:
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1 Introduktion

I detta kapitel redovisas vad som utgor bakgrunden till studien samt dess problemomrade.
Detta leder fram till de forskningsfrdgor som valts och uppsatsens syfte. Slutligen redovisas
de avgrinsningar som gjorts vid arbetets framstéllande.

1.1 Bakgrund

Under de senaste decennierna har begreppet Corporate Social Responsibility (CSR) fatt en
mer framtradande roll i foretags marknadskommunikation. Begreppet syftar till det frivilliga
ansvar som foretag véljer att ta gentemot samhille och miljo och som striacker sig 6ver de
nationella lagstiftningarna (Virvilaite & Daubaraite, 2011). Inom CSR finns flera omraden.
Olika forskare har skilda bendmningar pa dessa omrdden, men de dr i méngt och mycket
overensstimmande. Enligt Grankvist (2009) finns det fyra olika ansvarsomraden: ekonomiskt,
etiskt, socialt och miljomassigt. Dessa ansvarsomrdden kan dven inkluderas i den sé kallade
CSR- pyramiden (Buchholtz & Carroll, 2009). CSR- pyramiden har dven den fyra omriden:
ekonomiska, rittsliga, etiska och filantropiska, dér &ven Grankvists fyra omraden behandlas.
Enligt bdde Grankvist (2009) och Buchholtz & Carroll (2009) ar det av vikt att agera i
samtliga omraden som faller inom ramen av CSR. D4 foretag jobbar med CSR, men utan att
ta de olika omradena i beaktande, uppnés inte samma resultat (Grankvist, 2009).

Foretag kan skapa ett mervérde hos konsumenter genom CSR- arbete, vilket bidrar till att
konsumenterna viljer deras produkt framfor konkurrenternas produkter (Lundmark &
Lundgren Elsalhy, 2009; Melin, 1999). Hur foretag jobbar med differentiering och mervérden
kallas branding, pa svenska varumirkesbyggande, och skapar varumarkeskapital. For att
skilja sin produkt frdn konkurrenternas produkter, dr det av vikt for foretaget att differentiera
sina produkter. Detta gérs genom att skapa en identitet hos produkten (Keller, Apéria &
Georgsson, 2008). Resultatet av identitetsutformningen hos produkten kommer 1 sin tur att
paverka vilken marknad den kommer att kunna agera pa, samt vilken kundkrets den kommer
attrahera (Kapferer, 2008). En positiv association till ett foretags varumérke ar viktigt for att
kunna anvénda sig av sitt foretagsnamn. Detta forsvaras om foretaget inte har ndgon stark
koppling mellan sina produkter eller tjdnster och dess varumérke (Kay, 2006).

Virvilaite och Daubaraite (2011) menar att da foretag gér mer 4n vad som forvéntas av dem,
vinner de konkurrensfordelar pd marknaden. Dagens konsumenter efterfragar foretag som
arbetar med CSR och upplever en nytta av att sjdlva kdnna en samhdrighet med dessa foretag.
Da efterfragan efter CSR- arbete hos foretag dkat bland konsumenterna, har foretagen gjort
allt storre investeringar i detta arbete. Att ett foretag arbetar med CSR bildar ett band och en
relation mellan foretaget och konsumenterna (Hur, Kim & Jeong, 2013).

Exempel pa foretag som aktivt arbetar med bade sitt varuméarke och CSR ér
kosmetikaforetaget The Body Shop, kladforetaget Patagonia och snabbmatskedjan Max
Hamburgerrestauranger. Genom att genomfora kampanjer tillsammans med olika
organisationer och foretag, redovisar de engagemang i aktuella frdgor som berdr bade
samhille och milj6. Denna studie utforskar dessa tre foretags engagemang i CSR-fragor, och
dess koppling till deras varumirkesidentiteter.



1.2 Problematisering och forskningsfragor

Foretags primédra uppgift ér att skapa vinst at sina dgare vilket exemplifieras i
aktiebolagslagen dér det anges att undantag fran detta méste anges i bolagsordningen
(Aktiebolagslag, 2005:551, 3 kap, 3§). For ett vinstdrivande foretag kan CSR- arbete anses
som ett medel for att skapa avkastning pa dgarnas insatta kapital, eftersom frivilliga CSR-
ataganden kan medfora positiva effekter pa konsumenternas val av foretagets produkter
(Lundmark & Lundgren Elsalhy, 2009; Melin, 1999). Men {or att uppna detta maste foretaget
kunna meddela sitt CSR-engagemang till konsumenterna (Hur et al., 2013) Ett sétt att
analysera ett foretags forméga att fa dess CSR-arbete att nd kunderna &r att analysera vad dess
varumarkesidentitet reflekterar.

Vi vill i denna studie granska hur tre foretags engagemang i CSR- frdgor och hur de kan
paverka foretagens varumirkesidentiteter. Med utgangspunkt fran vér litteraturgenomgéng
vill vi analysera och kommentera det som foretagen valt att kommunicera pa sina hemsidor.
Skalen till att de valt att publicera ett visst innehall &r sannolikt att det tjdnar ndgot specifikt
syfte. Det syftet skulle kunna vara hur foretagen vill uppfattas av sina konsumenter. Det kan
finnas ett mer eller mindre dolt budskap som kan anas och kanske uttydas med hjilp av
inhdmtad teori.

Med utgangspunkt fran detta har vi formulerat foljande forskningsfragor:

. Vilken typ av CSR-aktiviteter engagerar de valda fallforetagens sig i?
. Vilka varumdrkesidentiteter skapas av foretagens CSR-engagemang?
. Hur bidrar varumdrkesidentiteterna till fallforetagens differentiering?

1.3 Avgransningar

For att ge exempel pa hur foretag kommunicerar sitt CSR- arbete har vi valt att studera tre
fallforetag, The Body Shop och Patagonia, som dr globala foretag, samt Max
Hamburgerrestauranger, som i huvudsak finns i Norden. Vi har valt att anvéinda oss av ett
globalt synsitt kring CSR- arbete, eftersom tvé av véra fallforetag &r globala. All empirisk
information kommer frin foretagens egna material som kommuniceras via hemsidorna. Vi har
valt att ta information fran foretagens hemsidor for att jimfora med den teori vi funnit vid
litteraturgenomgéngen. Anledningen till att vi begrénsade oss till att endast ta information
frén foretagens hemsidor dr for att vi ansag det vara tillrdckligt for att uppfylla uppsatsens
syfte.

De tre foretagen verkar inom olika branscher, sa nagra generella resultat for varje bransch gér
inte att komma fram till. D4 vi finner att foretagen till storsta del kommunicerar andra virden
an ekonomiska, har vi valt att inte ta del av arsredovisningar och ekonomiska rapporter.

Vi har valt att studera ett antal CSR- aktiviteter som vi funnit vara representativa for
respektive fallforetag. P4 grund av det stora antalet CSR-aktiviteter och foretagen har vi fatt
begréinsa oss till de stdrre engagemangen som foretagen véljer att belysa extra mycket. Pa
grund av vi anser att foretagen kommunicerar andra véirden valde vi att avgrinsa vért arbete
genom att inte ta del av ndgra ekonomiska rapporter.



2 Metod

I detta kapitel redovisas litteraturgenomgéngen. Val av metod presenteras och motiveras samt
bakgrund till val av fallféretag. Sist diskuteras studiens trovardighet och etiska
fragestéllningar.

2.1 Studiens upplagg

For att {4 en forforstdelse inom dmnet gjordes forst en litteraturstudie och en dversiktlig
sokning pd internet av hur olika foretag presenterade sina CSR-aktiviteter och for att fa en
uppfattning om deras varuméirkesidentiteter. Hirigenom erhélls en introduktion och viss
grundldggande forstielse for &mnet skapades.

Direfter kunde vi soka vidare efter information som var mer inriktad pd CSR och deras
varumarken som vi tdnkt fordjupa oss i. I samband med detta reflekterade vi dver vilka
budskap som kommunicerades pa olika hemsidor och forstod att informationen inte alltid var
helt neutral utan ofta anvéndes som ett séljbudskap. Detta ledde till att vi ville fordjupa oss 1
vilka budskap foretagen egentligen kommunicerar nir de beskriver att de tar socialt ansvar,
CSR.

Mot bakgrund av detta formulerade vi sd véra forskningsfragor.

For att kunna studera dessa fragor och i ndgon méan besvara dem, valde vi att gora en
fallstudie med tre ingdende foretag. Fran borjan avsdg vi att endast studera ett foretag, men
efterhand forstod vi att analysen skulle bli intressantare och djupare om vi studerade tre
foretag parallellt. Dessa foretags hemsidor studerades och analyserades utifrén teorier
inhdmtade vid litteraturstudierna i form av Carrolls (2009) CSR- pyramid samt Kapferers
(2008) Identitetsprisma.

Slutligen paborjades rapportskrivningen.

2.2 Litteraturgenomgang

Vi har utgétt frén en narrativ litteraturgenomgéang, dé vi anvint oss av vissa nyckelord i
sOkningen av relevanta teorier. Dessa nyckelord dr; CSR, Brand Image, Brand Identity,
Varumérkesidentitet, Varumirke, The Body Shop, Patagonia, Max Hamburgerrestauranger,
Identitetsprisma och CSR- pyramid. En nackdel med en narrativ litteraturgenomgang ér att
den &r svér att replikera vilket dven leder till att reliabiliteten blir svagare (Bryman & Bell,
2011). Vi utgdr huvudsakligen frén artiklar som &r “’peer reviewed” och tryckta bocker for att
bygga upp vart teorikapitel. Vi har anvint sokmotorerna Primo (SLU bibliotek) och Google
Scholar. Litteraturgenomgéngen ledde oss till valet av de tre fallforetagen och anvdndes som
grund till forskningsfrdgorna.

Det empiriska materialet kommer fran foretagens egna hemsidor. Det betyder att
informationen kan vara relativt vinklad. Informationen &r subjektiv och foretagen har valt att
kommunicera det de finner ldmpligt. Vi anvidnder sedan informationen for att jamfora med
den teori vi funnit vid litteraturgenomgéngen, samt analysera hur de tre foretagen arbetar med
och kommunicerar sitt CSR- arbete.



2.3 Kvalitativ metod

I kvalitativ forskning ldggs vikten vid forstaelsen av den sociala verklighet, s som ménniskor
uppfattar den. Bryman och Bell (2011) betonar att det inom kvalitativ forskning &r teorin en
foljd av utredningen, istéllet for att ses som utgdngspunkten. Genom en kvalitativ studie blir
fokus att fa en helhetsbild av det teoretiska ramverket (Patel & Davidsson 1991). Vidare
forklarar Tranfield, Denyer och Smart (2003) att kunskap som fas, testas genom empiriska
studier.

Den kvalitativa metoden passar vér studie eftersom vi studerar verkliga objekt (foretag) i
verkligenheten. Och vill nd en djupare forstaelse av ett pdgaende fenomen, istéllet for att testa
en teori. Vi foljer arbetsgangen vid en kvalitativ studie som beskrivs av Bryman och Bell
(2004). Det forsta steget dr Generella fragestdllningar, som innebdir att forskaren undersoker
vad som hittills dr forbisett inom ett specifikt omrade, genom det teoretiska perspektivet som
valts. Steg nummer tva ar Val av relevanta platser och undersokningspersoner. Vid detta steg
ar det viktigt att vélja sjdlvklara observationsobjekt som kommer att stiarka undersdkningens
syfte. Det tredje steget utgors av Insamling av relevant data, vilket menas vara ett
forstarkande verktyg for att finga komplexiteten i insamlad data genom att se vilka
inkonsekvenser som finns. Vidare finner de steget Tolkning av data som forskarna menar ska
vara stod for att placera de valda objekten vid en kvalitativ undersokning i en kontext genom
relevant teori. Det nést sista steget Specificering av fragestdllningar respektive insamling av
yiterligare data innebdr att, i slutet av undersokningens gang, dndra och specificera
forskningsfragor utefter vad man har funnit. Det kan dven behdva kompletteras med data for
att fa fram den rétta kontexten av arbetet. Slutligen vill forskarna betona vikten av att skriva
en rapport om forskningen och dess resultat. Detta steg bor en forskare ha som mal for att
kunna bevisa att studiens resultat kan ha betydelse for andra organisationer och forskare.

Insamling av data gors for att f fordjupad kunskap om foretagens engagemang i CSR-
aktiviteter samt hur det paverkar deras varumirken. Med hjilp av de modeller vi anvénder,
CSR- pyramiden och Identitetsprisman, kan vi organisera och placera vart empiriska material
1 en kontext vilket har varit basen till analysen och diskussionen. Genom genererad data frén
teori kan vi formulera forskningsfrdgorna och dven komplettera med ytterligare data for fa en
onskad samverkan mellan tolkning av teori och datainsamlingen.

I detta avseende dr denna studie induktiv eftersom upplédgget och inriktningen fordndrats
under genomforandet, allt eftersom véra kunskaper och insikter dkat. Detta har bland annat
skett genom den respons vi fatt frin handledare, examinatorer och andra initierade personer.
Den kvalitativa forskningsmetoden har en induktiv syn pé teori och empiri (Bryman och Bell,
2011).

Val av metod, att anvinda oss av tre fallféretag som vi studerade via deras information pé
internet, grundar sig i vara forvédntade resultat. Vi ansag inte att vart mal med uppsatsen var
att generera ny teori. Vi ville préva om de tvd modellerna CSR- pyramiden och
Identitetsprisman, gick att applicera pé fallforetagens CSR- arbete samt deras varumaérken.
Antalet fallforetag baserades pa att vi ville kunna jimfora olika foretag med varandra, samt se
hur det ser ut i olika branscher. Vi ansdg att tva fallforetag var for fa, men att tre var
tillrackligt for uppsatsens omféng.

Alternativt tillvigagéngssétt hade till exempel kunnat vara att genomfora intervjuer med
representanter fran fallforetagen, for att fA kompletterande svar pé véra problemformuleringar.
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Vi anser dock att den information som foretagen kommunicerar pa sina respektive hemsidor
ar information som foretaget vill kommunicera till sina kunder och andra intressenter och ar
dérfor en viktig kalla for att analysera varumérkesidentiteter. Om vi valt att dven gora
intervjuer men foretagens representanter och eventuellt kunder hade det dessutom gett ett
annat perspektiv dn det som ér tillgéngligt for allmédnheten vilket inneburit en mycket storre
arbetsinsats dn vad som ryms inom ramen for detta arbete.

Analysen av insamlad data dr en narrativanalys eftersom den behandlar foretagens berittelser
om sitt CSR-arbete. Dessa berittelser kan innehdlla budskap som inte dr uppenbara utan
framtrader forst vid kritisk granskning (Vukovic, 2013).

2.4 Fallstudie

For att {4 en bittre forstdelse av vért definierade problem samlade vi in empiriskt material
frén valda fallforetag (Bryman & Bell, 2011). Fallstudien fokuserar pé ett specifikt fall som
det &r i dess kontext, och kan anvindas for att forstd en specifik situation, samt att na djup
forstaelse fran ett ofta mer subjektivt perspektiv. Genom att anvinda fallféretag skapas en
fastare grund for den framvixande teorin som studien genererar (Eisenhardt, 1989).
Eisenhardt (1989) betonar att de funna bevisen, olika typer av data samt likheter eller
olikheter mellan fallen och litteraturen, 6kar sannolikheten for ombearbetning av
forskningsfragor. Detta menar forfattaren bidrar till att finna en ny teoretisk version i
slutresultatet &n som var tankt frdn borjan. En fallstudie gors av specifika organisationer,
platser, personer eller hindelser for att f4 fram den komplexitet och specifika natur som det
studerade fallet visar upp (ibid).

Var studie dr en komparativ fallstudie av tre olika foretag. Fallstudien &r avsedd att belysa
tillimpningen av det &mnesomrade vi valt att studera, samt for att utforska hur CSR- arbete
kan dterspeglas 1 varumérkesidentiteten (Bryman & Bell, 2011).

2.4.1. Val av fallforetag

Enligt Kay (2006) har The Body Shop och Patagonia varit tvé ledstjdrnor inom CSR- arbete i
respektive bransch. De har skapat vilkédnda varumirken med en tydlig inriktning pa CSR.
Aven den svenskiigda snabbmatskedjan Max Hamburgerrestauranger har byggt ett starkt
varumarke som har tydliga kopplingar till det CSR- arbete foretaget sdger sig utfora (Max
Hamburgerrestauranger, 2014, 1).

2.5 Trovardighet

Enligt Bryman och Bell (2011) innebér reliabilitet att samma resultat kan upprepas om
studien utfors mer dn en gdng. Om det inte dr mdjligt kan det exempelvis bero pa
slumpmaissiga forutsittningar i undersokningen. Vidare forklarar de validiteten som huruvida
resultatet fran studien hinger ihop eller inte. Bdda dessa faktorer dr grunden till hur
tillforlitliga och palitliga métningarna for undersokningen ar (ibid).

Da studien utfors pé tre fallforetag kan det diskuteras 1 hur stor grad dessa ovanstaende
faktorer uppfylls. I regel tonas vikten av att uppfylla dem ner i kvalitativa studier (Bryman &
Bell, 2011). Dérfor kan, eftersom var empiri i sin helhet baseras péd information frén
foretagens egna hemsidor, graden av reliabilitet och validitet for resultaten vara mindre starka.
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Samtidigt menar Eisenhardt (1989) att en fallstudie genererar hog validitet da studien blir
empiriskt testad och bevisad under hela processen pa ett intimt sétt. Foljaktligen kan
ifrdgasittas hur tre fall frén olika branscher kan vara representativa och generellt kunna
tillimpas pé andra fall, varpé vi anser studien inte vara generaliserbar (Bryman & Bell, 2011).

I var studie undersoks hur foretagen kommunicerar med marknaden och vi soker dven troliga
orsaker till utformningen av denna kommunikation. Resultatet fran denna studie ar knappast
generaliserbart men stéller ytterligare frdgor som behover besvaras.

2.6 Etiska fragestallningar

Denna studie behandlar etiska fragestillningar rorande dolda budskap, sanning, trovirdighet,
konkurrens med mera. Bakom véra forskningsfragor finns en skeptisk instéllning till de
budskap som kommuniceras i fallféretagens hemsidor. Liksom i all marknadskommunikation
tror vi att fallforetagens beskrivningar av sina CSR-aktiviteter innehdller de budskap de
onskar dverfora till marknaden. Annan relevant information kan ha uteldmnats avsiktligt.

Studien bygger pa ett kritiskt analyserande synsitt.



3 Teori

Detta kapitel inleds med teori kring begreppet Corporate Social Responsibility (CSR). I detta
kapitel tas fyra olika delar upp av CSR. Efter det sa foljer delen Varumérke, dér begreppet
Branding forklaras, samt teori kring varumaérke. Slutligen kommer teori om dessa tva &mnen
tillsammans, Generering av varumarkeskapital genom CSR.

3.1 Corporate Social Responsibility
3.1.1 Bakgrund

CSR stér for Corporate Social Responsibility och dversitts till svenska som “foretagens
sociala ansvarstagande” eller * foretagens samhélleliga ansvarstagande”. Corporate Social
Responsibility (CSR) innebir att foretaget frivilligt tar ansvar, utover de krav som stélls 1
nationell lagstiftning (Virvilaite & Daubaraite, 2011). EU-kommissionen har satt upp en
definition kring hur foretag ska arbeta med socialt ansvarstagande; “Foretag ska ha inréttat en
process fOr att integrera sociala, miljomaéssiga, etiska ménskliga rattigheter och
konsumentfragor i sin verksamhet och kérnstrategi i ndra samarbete med sina intressenter”.
(European Commission, 2014). Virvilaite och Daubaraite (2011) forklarar CSR- arbete som
ett foretags permanenta mdnster av aktiviteter, som vill fullfélja och dverskrida lagar och
statliga forvantningar.

Genom TV-program, filmer och reklam ges en bild av hur miljon behandlas och vad foretag
gor for att forbéttra eller paverka den. Uppkomsten av CSR kan kopplas till de 6kade kraven
allménheten borjade stilla, vilket ledde till det ansvarstagande som till stor del krédvs idag pé
produktion och anstilldas vilbefinnande. Detta fenomen kallas ”den osynliga handen”.
(Buchholtz & Carroll, 2009).

Historiskt sett har samhéllets 6kande miljomedvetenhet i princip tvingat foretag att borja ta
ansvar gentemot sin omvérld och utveckla CSR. Buchholtz & Carroll (2009) forklarar
fenomenet genom samhdllets 6kande intresse, som forenklas och byggs pa med hjélp av
dagens teknik. I och med att information har gjorts enklare att tillgd genom internet och tv,
har samhillet fatt 6kad mojlighet till storre medvetenhet. Detta har lett till att allménheten, i
takt med den 6kade upplysningen, ocksé okat sina krav pa foretag och riktat kritik mot foretag
och dess samhilleliga ansvarstagande (Buchholtz & Carroll, 2009).

3.1.2 CSR- pyramiden

Ett sétt att undersoka/ studera CSR- arbete dr att anvéinda Carrolls (2009) CSR— pyramid. Den
demonstrerar de fyra komponenterna inom CSR (Buchholtz & Carroll, 2009). Pyramidens
basblock ér det ekonomiska ansvarstagandet. Nésta block dr det rittsliga ansvarstagandet,
vilket innebar hur foretag dr tvungna att folja bestdmda lagar. Lagarna dr samhéllets facit till
vad som &r accepterat, samt vad som inte dr accepterade metoder. Efter det rattsliga
ansvarstagandet foljer ett block med det etiska ansvarstagandet. Detta block tar upp att det bor
ligga i foretagets intresse att ha ett etiskt forhallningssitt. Foretaget bor gora vad som &r
korrekt och réttvist och undvika att skada sina intressenter. Toppen av pyramiden bestér av
det filantropiska ansvarstagandet, som inkluderar att vara en god samhéllsmedborgare som
bidrar med bade finansiella och méanskliga resurser till omgivningen for att forbattra
livskvaliteten. (Buchholtz & Carroll, 2009).



Carroll's CSR Pyramid

Figur 1: Carrolls CSR- pyramid. Carrolls pyramid visar de fyra olika omrddena CSR- arbete
bor omfatta. (Buchholtz & Carroll 2009).

Pyramiden visar de fyra komponenterna var for sig, men som krévs tillsammans for att skapa
ett totalt socialt ansvarstagande och en helhet i arbetet. De olika ansvarstagandena utesluter
inte varandra och ska inte heller stéllas mot varandra. En bedomning av de olika blocken ska
underlitta for ledningen att se hur de obligationerna &r i dynamisk spidnning med varandra.
Det ar relationen mellan det ekonomiska ansvarstagandet och de andra som ses som den mest
kritiska spadnningen. Vissa vill forklara det genom krocken mellan foretagets vinstintresse och
intresset for samhillet. (Buchholtz & Carroll, 2009).

Buchholtz och Carroll (2009) menar istillet att pyramiden inte skall tolkas som ett foretags
forvantningar kring att uppfylla dessa ansvarstaganden, med bdrjan och utgangspunkt som
borjar 1 det nedersta blocket. Vidare menas istéllet att det snarare dr foretagets ansvar att
uppfylla alla ansvarstaganden samtidigt. Totalt socialt ansvarstagande innebér alltsé enligt
Carroll att fullfolja ekonomiska, rittsliga, etiska och filantropiska ansvarstaganden. Buchholtz
och Carroll (2009) betonar att denna fyrdelade pyramid av CSR &r menad att representera
intressenternas modell.

CSR kan dven delas in i fyra liknande ansvarsomraden; Ekonomiskt, miljomaéssigt, socialt och
etiskt ansvarstagande (Grankvist, 2009). De fyra omradena &r alla lika viktiga for att ett
foretags CSR- arbete skall vara hallbart. Ett foretag som arbetar med CSR, utan att detta
genererar nagra effekter som stirker foretagets anledning till att arbeta med CSR, till exempel
okad kunskap eller 6kad PR, far svért att forsvara detta arbete mot foretagets aktieéigare och
intressenter. Det skulle inte bli ekonomiskt forsvarbart (Grankvist, 2009).

Dessa fyra omradden kommer att beskrivas nedan med inslag och komplettering av andra
forskare samt integrerad med Buchholtz och Carroll’s (2009) teorier som bygger pa CSR-
pyramiden.



3.1.3 Ekonomiskt ansvarstagande

Det ekonomiska ansvarstagandet syftar till foretagets ansvar gentemot aktieéigarna. Foretaget
bor drivas pé sa vis att vinsten maximeras, for att ge aktieigarna god avkastning och stdrka
foretagets ekonomiska stéllning. Samtidigt maste de ekonomiska kraven vara i samspel med
sambhéllets krav. Om produktionen &r vildigt billig kan man anta att arbetsvillkoren inte dr
rittvisa, vilket bor utveckla ett CSR arbete da samhillet kraver goda arbetsvillkor (Grankvist
2009). Ett foretags mal &r att finna ett fair price”, ett pris som samhéllet anser representera
det faktiska virdet av varan eller servicen i den mén att det dven ska se till att foretaget
overlever och har en god tillvixt. Detta pris ska samtidigt kunna ge en rimlig avkastning till
aktiedgarna (Buchholtz & Carroll 2009).

Porter och Kramer (2006) betonar att ett foretags samhillsansvar inte bara dr en del i dess
vanliga verksamhet, utan dven en killa till mojligheter, innovation och konkurrensfordelar.
Buchholtz och Carroll (2009) dr av samma asikt och framhéver att det trots det stora kravet
som stills pa ekonomiskt ansvar pa en konkurrensutsatt marknad, dr detta inte tillrackligt.
Porter och Kramer (2006) forklarar vidare att ansvarstagandet inte bara bidrar till 16nsamhet,
utan att det till och med &dr nédvéndigt for 1onsamhet hos foretag i dagens samhélle. Ett
foretags ansvarstagande innebir att det skapar ett mervirde som varar dven i framtiden. Detta
kan uppnds genom att arbeta aktivt med CSR.

3.1.4 Etiskt ansvarstagande

Det etiska ansvarstagandet grundar sig i konsumenternas och samhéllets moral. Var moral
hjilper oss att kombinera foretagets ekonomiska nddvéindighet med samhéllets 6nskemal. Ett
foretag bor alltsa leva upp till de etiska krav som konsumenterna stéller for att kunna dverleva
ekonomiskt. (Grankvist 2009). Buchholtz och Carroll (2009) menar att det etiska
ansvarstagandet speglar det krdvda beteendet och agerandet som &nnu inte hunnit bli nationell
lag.

Enligt Porter och Kramer (2006) och Grankvist (2009), var det moralen hos konsumenterna
som tvingade fram CSR- arbete och ansvarstagande hos foretagen. Nir konsumenterna borjar
stdlla krav pa produktion maste foretagen ritta sig efter dessa for att inte riskera att fa stora
ekonomiska problem (Porter & Kramer 2006). Ett av de forsta exemplen pé detta dr nér Nike
ar 2006 bojkottades av konsumenterna for att de hade bristande miljoméssigt och samhélleligt
ansvarstagande. Detta tvingade dem att under en kort tidsperiod omorganisera och anpassa sig
efter de nya krav som samhiillet stillde pd dem (Porter & Kramer, 2006).

3.1.5 Socialt ansvarstagande

Socialt ansvarstagande innebdr att foretag ska ta hansyn till samhdllsmedborgarnas hilsa och
vélbefinnande, oavsett vilken relation de har till foretaget och verksamheten. Genom tiderna
kan vi finna flera exempel pa att ett vilmiende samhélle ger ndjda och [onsamma
medarbetare. Detta leder till en 6kad produktivitet, vilket i sin tur gor att uppskattningen av
foretaget okar, vilket slutligen visas i foretagets lonsamhet d& konsumenterna uppskattar
foretags satt att arbeta (Hur et al., 2013).

Om foretag skulle kartldgga och forsoka forutse kommande bidrag och risker skulle de kunna
ligga i framkant och vinna marknadsandelar. For att kunna ta del av kommande trender ar det
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darfor viktigt att vara engagerad socialt och politiskt. Pé detta sdtt kan foretaget vara vél
forberett och veta hur det ska hantera kommande trender i samhillet (Bonini, Mendonca &
Oppenheim, 2009).

Buchholtz och Carroll (2009) belyser en annan del av det sociala ansvarstagandet, det réttsliga
ansvarstagandet. De beskriver att foretag maste folja lagar som réttsvisendet infogar, och
dessa lagar sitts upp efter de vedertagna kraven fran samhillet. Dock fortsitter de forklara att
detta dr en mindre bra faktor for miljoarbete. De anser dérfor att det etiska ansvarstagandet &r
ett viktigt komplement till de réttsliga ansvarstagandena som finns (ibid).

Bonini et al (2009) stirker den politiska/réttsliga aspekten genom sitt argument om att det &r
viktigt for foretag att vara delaktig i den socialpolitiska debatten. De anser att detta dr viktigt
for att kunna paverka sin verksamhets strategi men dven dd de bidrar till samhéllet. Den
socialpolitiska debatten kan ge stora effekter pa en bransch eller ett foretags framtid, eller
skapa stora marknadsmojligheter genom att lyfta fram sociala behov som inte dnnu
tillfredsstéllts. Det krévs ett stort engagemang fran foretagets ledning for att pé ett komplett
sdtt integrera strategierna mot socialpolitik 1 hela organisationen och den strategiska
beslutsprocessen (ibid).

3.1.6 Miljomassigt ansvarstagande

Det ar upp till varje foretag att besluta hur de vill tolka samt arbeta med CSR i sin
verksamhet. Buchholtz och Carroll (2009), tar upp ett par tolkningssétt kring CSR. Det forsta
tolkningssattet &r att foretagen bor skydda miljon och det andra ir att foretaget bor forbéttra
miljon. Att skydda miljon innebir 1 detta fall hur foretag kan undvika utslapp i sin
verksamhet, medan forbittra snarare syftar till att skapa positiva fordelar for samhallet.
(Buchholtz & Carroll, 2009).

Grankvist (2009) definierar det miljomaéssiga ansvarstagandet som “att driva foretaget pé ett
sdtt som inte paverkar planeten eller naturresurser pa ett 1dngsiktigt negativt sétt”. Under de
senaste artiondena har miljomedvetenheten 6kat. Idag har det i princip blivit ett miste med
miljomaissigt ansvarstagande for att kunna lansera nya produkter (Grankvist 2009).

Buchholtz och Carroll (2009) tar det miljoméssiga ansvarstagandet till en annan niva genom
det filantropiska ansvarstagandet. Det &r likt det etiska ansvarstagandet da det ska reflektera
de forvantningar som stélls pa foretaget av allmédnheten, och bygger pé frivilliga aktiviteter
som inte dr lagstadgade. Dessa ér starkt kopplade till de miljomaéssiga kraven och
onskemalen. De beskriver hur allmidnheten forvintar sig att foretaget ska ge samhallet nagot
tillbaka, som ett osynligt kontrakt mellan en verksamhet och samhillet. Det kan liknas vid det
filantropiska ansvarstagandet volontararbete innebér, och gar hand i hand med Grankvists
(2009) beskrivning av CSR i stort; vad foretaget gor for miljon utdver nationell lag.

Vidare menar Buchholtz och Carroll (2009) att foretag vidtar sddana atgérder for att visa for
allménheten att de tar ansvar gentemot samhéllet. Detta kan anses sjdlviskt men utvecklas
aven till en kedjereaktion da fler foretag kommer anse sig tvungna att ta ansvar for att kunna
sdlja sina produkter. P4 detta sétt visar foretagen “corporate citizenship”.

Dessa ovanstdende teorier har som mal att bevisa nddvéndigheter av alla fyra omraden

tillsammans. Det dr framforallt viktigt att ha bra ekonomiskt och socialt ansvarstagande
(Buchholtz & Carroll 2009).
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3.1.7 Alternativa teorier

Virvilaite och Daubaraite (2011) menar att CSR- arbete utgors av tre faktorer som
tillsammans maste implementeras for att skapa fullt viarde. Dessa faktorer ar: etiska och
sociala ataganden, kontakter med partnerna i virdenédtverken samt konsekvent beteende. De
alla &r starkt beroende av varandra.

Om ett foretag misslyckas med att méta de sociala och etiska dtagandena kan det skada
varumarket markant. Detta genom att det kan leda till att konsumenterna viljer produkter frén
foretag med starkare socialt ansvarstagande. Likasa giller for eventuella partners som istdllet
soker efter langsiktiga anvédndbara relationer med foretag som arbetar med socialt
ansvarstagande och diarigenom CSR. Ett konsekvent beteende héller ett varumarke intakt och
arligt. Om ett foretags val av samarbetspartners och agerande inte gér hand 1 hand med deras
uttalade virderingar blir kunden missndjd och litar inte pd foretaget och véljer konkurrenterna
fore (Virvilaite & Daubaraite, 2011).

De olika tolkningarna av vad CSR innebér beskrivs dversiktligt i tabell 1.

Tabell 1: Olika tolkningar av CSR. Figuren nedan &r en sammanfattning och ett fortydligande
kring de olika forskarnas teorier och hur de kan kopplas samman (egen bearbetning av
Grankvist, 2009; Carroll, 2009; Virvilaite & Daubaraite, 2011).

Grankuvist Carroll Virvilaite .OCh
Daubaraite
Ekonomiska Ekonomiska
Etiska Etiska Etiska och Sociala
Sociala Politiska ataganden
Miljdmassiga Filantropiska
Natverkskontakter
Konsekvent beteende

3.2 Varumarke
3.2.1 Bakgrund

Beze Boduka och Pierret (2011) antyder att ett varumérke ar ett 16fte. Keller et al. (2008)
skriver att ett varumirke skall differentiera en produkt frén en annan.

Uttrycket Branding (nedan kallat varumérkesbyggande) syftar till forknippande mellan ett
mirke och dess identitet som foretaget byggt upp kring mirket. Identiteten hjalper foretaget
att differentiera sitt méirke och skapar igenkdnnande av mérkets namn, slogan, symboler och
logotypes for att nd sina foretagsmal. Kunden forknippar varumérket med foretaget och leder
till lojalitet gentemot mirket (Keller et al., 2008). Ett starkt varumirke blir en kontakt mellan
kunden och mirket och speglar hur foretaget valt att framstd pd marknaden (Melin, 1999).

Till allra storsta delen, 60 %, beror konsumentens vilja att kopa eller rekommendera en
produkt, pd hur de har uppfattat foretaget och hur deras foretagsbild ar. De resterande 40 %
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beror pd hur konsumenten uppfattar produkten. Konsumenter ldgger vildigt stor vikt vid om
ett foretag arbetar med CSR eller ¢j (Hur et al., 2013). Enligt Hur et al (2013) &r det av stor
betydelse for konsumenter att ett foretag arbetar med CSR, dd konsumenter har en tendens att
lagga storst vikt vid vad foretaget véljer att engagera sig i, &n vad foretaget egentligen gor och
producerar. Detta paverkar alltsd styrkan foretaget har i sitt varumirke.

I dagens samhélle spelar varumérken en allt storre roll vid kundens konsumtion och vid val av
vara. De Chernatory och McDonald (1992) beskriver att konsumenter i dagens samhélle ar
oerhort noggranna vid val av mérke. De viljs pd samma sitt som konsumenten viljer vénner,
och far pa sé sétt konsumenten att kdnna tillhorighet. Det blir dven ett sétt for konsumenten att
kommunicera med omvarlden (ibid).

Genom att en konsument véljer ett varumairke, viljer de samtidigt att identifiera sig med det
varuméirket samt vad det star for, samt att konsumenten har samma vérderingar och
preferenser som varumirket symboliserar genom sin varumaérkesidentitet. Det visar dven att
konsumenten litar pa foretagets trovirdighet och expertis. D4 konsumenter véljer att
identifiera sig med ett visst varumérke antas en identitet av konsumenten, varumaérket blir som
en symbol for vem konsumenten vill vara (Hur et al., 2013).

3.2.2 Varumarkesidentitet

Om ett foretag anvinder sitt varumairke pa ratt sitt kan detta innebdra stora fordelar ur
marknadsforingssynpunkt for foretaget. Vid skapandet av ett varumirke skall en identitet for
varumarket byggas upp, vilket innebar mycket mer 4n sjélva skapandet av ett mirke. Detta
gors genom att utforma logga, symboler, forpackningar och slogans som hor varumaérket till
(Keller et al., 2008). Det &dr dessa komponenter som skall bidra till mérkets unika
sdljargument, dess “unique sellingpoint”, som paverkar dess forméga att bli vald framfor
andra mérken (Keller et al., 2008), samt padverka hur mirkesinnehavaren uppfattar varumérket
(Melin, 1999). Identiteten som foretaget véljer att tillfora till ett varumérke, blir en avgdrande
faktor for vilka kunder mérket kommer attrahera i framtiden (Melin, 1999).

Det finns olika sitt for ett varumérke att differentiera sig. Ett sdtt &r genom att utforma en
logga (Keller et al., 2008). Vid skapandet av ett varumarkes logga dr det viktigt att ha
varumarkets utstralning i atanke, dé detta kommer péverkas av vilka farger som viljs vid
skapandet av en logga. Ménniskan associerar undermedvetet olika farger med vissa kénslor
eller intryck, och detta dr viktigt att ha i dtanke nér foretag véljer hur konsumenter skall
uppfatta deras varumirke (Courtis, 2004). I figur 3 redovisas ett urval av de associationer
olika farger ger enligt Courtis (2004).
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Tabell 2: Courtis Schema. Egen bearbetning av Courtis (2004) schema 6ver farger och dess
associationer.

Farg Association

Vit Renhet, ungdomlig, uppriktig
Gron Lugnande, uppfriskande, vixande
Rod Fara, spinning, passion

Orange Energi, livlig, kraftfull

Svart Neutral, tomhet, sorg

Ett varumérke innebdr till stor del just differentiering. Formagan att differentiera sitt
varumarke innebir en 6kad konkurrenskraft gentemot andra intressenter pd samma marknad
(Keller, 2008). Genom att arbeta med varumérkesbyggande har ett foretag mojlighet att stiarka
sitt varumérke och pa sa sitt differentiera sig frdn sina konkurrenter for att fa fler kunder
(Beze Boduka & Pierret, 2011).

Ett varumérkes forméga att differentiera sig fran dess konkurrenter paverkar dess chans att
uppfylla de mervarden konsumenten soker (Lundmark & Lundgren Elsalhy, 2009). Eftersom
olika konsumenter har olika efterfragan och olika matt pa n6jdhet, kommer varje konsument
med olika krav pa produkter och mérken. For att efterfragan skall moétas ér det darfor viktigt
for foretag att differentiera sig och fanga de olika kundernas kriterier (Melin, 1999).

Foretags positionering pa marknaden péverkar hur dess identitet kommer att tolkas av
konsumenterna. Positionering innebér att foretaget véljer vilken typ av marknad de skall agera
pa, och genom detta dven vilken typ av kunder de skall attrahera (Lundmark & Lundgren
Elsalhy, 2009).

Vid konsumtion av ett visst mérke och mirkeslojalitet identifierar kunden sig med vilken
kundgrupp de tillhor och vill identifiera sig med (Kapferer, 2008). Vid mérkeslojalitet kan en
reflektion utldsas hur konsumentens sjilvbild ser ut (de Chernatory & McDonald, 1992).
Kundens bild av varumaérket dr inte enbart forknippat med sjdlva varan och dess kvalitet, utan
aven till hur kundens fortroende for foretaget dr. For att kundens fortroende skall byggas upp
kravs det att kunden har tillit till varumarket och dess identitet (Ellewood, 2002).

Forutom att varumirkesbyggande innebér att foretaget far kontakt med kunden sd kan
foretaget dven anvénda ett starkt varumaérke och ett gott rykte till att definiera sin centrala
strategi, utgdngspunkter och dess kommande stdndpunkter (de Chernatory & McDonald,
1992). Det kan dven innebéra en mojlighet for foretaget att 6ka sina marknadsandelar och fa
forbattrade fordelar pad marknaden.

Ett foretag som dr forst pa en ny marknad har storst mojlighet att i framtiden forknippas med
just denna marknad. Detta innebér att konkurrenter som forsoker efterlikna foretagets
produkter, inte har samma chans att sld igenom pd en marknad (Melin, 1999).

3.2.3 Brand Identity Model

Brand Identity Model (6versatt till Identitetsprisman), dr ett verktyg som anvénds av foretag
vid utveckling av ett mirkes varumérkesidentitet (Kapferer, 2008). Modellen &r uppdelad i
sex delar: fysik, personlighet, kultur, relationer, reflektion och sjdlvbild. Samtliga sex delar &r
viktiga att ta del av for ett foretag vid utvecklingen av dess varumérkesidentitet.
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Sandare

Fysik Personlighet
Relation Kultur
Reflektion Sjalvbild
Mottagare

Figur 2: Kapferers Identitetsprisma. Verktyg for varumérkesanalys (Kapferer, 2008).

Fysik: Ett varumarkes fysik &r ocksd dess ryggrad. Det kan till exempel vara varumairkets
utseende, som kunden forknippar starkt till varumarket. Ett fysiskt attribut som konsumenter
forknippar med ett visst varumérke, exempelvis en logga. Denna del dr oerhdrt viktig vid
uppbyggnaden av varumaérkesidentitet, sjdlva igenkdnnandet hos konsumenten (Kapferer,
2008).

Personlighet: Enligt Aaker (1996) dr personligheten den del i prisman som har mest
inflytande pé varumirkesidentiteten. Foretagets karaktir beskrivs genom att humanisera
varumarket och komma fram till vilka virderingar varumaérket i s fall skulle ha. (Kapferer,
2008). Vid konsumering av ett varumédrke upplever konsumenten hur varumérkets
personlighet paverkar kénslan av varumaérket. Till exempel skulle en vara kunna utstréala
palitlighet eller vinlighet. P4 detta sétt kan konsumenten identifiera sig och skapa en relation
till varuméirket (Aaker, 1996).

Kultur: Ett varumirkes virderingar ligger till grund for den kultur som uppstar inom
varumadrket. Det blir en direktldnk mellan organisationen och varumérket. Vad ett varumarke
utstrdlar grundar sig i dess kultur, som i sin tur grundar sig i dess vérderingar (Kapferer,
2008). Kulturen &r dven ett sitt for varumirket att differentiera sig frén dess konkurrenter.
Genom att konsumenter kdnner igen sig med ett varumairkes kultur, identifierar de sig dven
med varumérket. P4 sé sétt skapas en konkurrensfordel (Aaker, 1996).

Relation: De ambitioner, idéer, passioner, och virderingar ett varumérke och en konsument
delar, blir dess relation. Relationen bygger pa vad en konsument och ett varumérke anser vara
viktigt och kan ha ett storre mal som de avser uppfylla (Aaker, 1996, Kapferer, 2008).

Reflektion: Kapferer (2008) beskriver delen Reflektion i prisman som vilken uppfattning
som finns kring varumirket. Ett varumérkes reflektion far inte blandas ihop med ett
varumarkes mélgrupp. Varumaérkets mélgrupp avser den grupp som koper produkten, men ett
varumarkes reflektion avser den grupp som varumaérket speglar. Ett exempel Kapferer (2008)
ndmner dr mejeriprodukter med 1&g fetthalt. De har ofta for avsikt att reflektera unga, sportiga
kvinnor. Dock sé dr den storsta malgruppen som faktiskt koper produkten, dldre kvinnor och
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min (Kapferer, 2008). Genom att ett varumérke kan styra sin reflektionsbild, kan de na
kundens 6nskan kring hur denne vill uttrycka sig.

Sjélvbild: Genom att konsumera produkter med ett visst varumairke identifierar konsumenten
sig med detta varumérke, och kan dven bevisa sin sjélvbild for sig sjélv (Kapferer, 2008).
Konsumenten anvénder ett varumérke for att uttrycka sig och bygger dessutom en relation till
varumadrket. Val av varumérke kommer sedan att spegla vad konsumenten har for sjilvbild,
vad konsumenten tror att andra personer kommer att tro om denne (Aaker, 1996).

Den vénstra halvan av prisman &r de sociala faktorer som varumérket kommer att visa upp
mot omvirlden: fysik, relation och reflektion. Motsvarande sida, den hogra, bestér av de
aspekter som ingér i sjdlva varumérket, och innebir ett forsok till en likartad tankegang
mellan varumérket och konsumenten (Aaker, 1996).

Ett vilutvecklat varumérke som analyseras i1 prisman gar dven att ses bdde som killa (fysik
och personlighet) och mottagare (reflektion och sjdlvbild) (Aaker, 1996).

3.2.4 Varumarkeskapital

I grund och botten bygger varumirkesbyggande pé att utveckla ett s kallat varumérkeskapital
(Keller et al., 2008). Aaker (1991, s. 15) beskriver uttrycket varumérkeskapital:
?Varumdrkestillgangar och skulder kopplade till ett mdrke, dess namn och symbol, som
adderar eller paverkar negativt dess upplevda virde” (egen Oversittning).

Holmgren och Jorander Fridén (2013, p. 3) forklarar vidare: *’Varumdrkeskapital dr de
dimensioner som dr direkt kopplade till varumdrkets namn och symbol, sa som
varumdrkeskdnnedom, upplevd kvalité, varumdrkeslojalitet och varumdrkesassociationer”.
Varumérkeskapital dr alltsé det mervérde ett varumérke ger en produkt, till skillnad frén om
produkten inte hade burit varumérket. Varumaérkesassociationer skulle i detta fall kunna vara
att ett foretag arbetar med CSR.

For att ett foretag skall na framgéng med ett varumirke, krdvs det att konsumenterna har
kidnnedom om varumirket, vilket innebar att konsumenter kénner igen och minns ett mérke,
samt att de kan placera dess varumirke (Beze Boduka & Pierret, 2011).

I situationer som kraver ett lagt engagemang frén kunden, dr det vanligtvis
varumarkeskédnnedom som avgor vilken produkt eller vilket varumirke konsumenten viljer.
Detta handlar ofta om forbrukningsvaror eller varor som inte innebér en stor utgift for
konsumenten. Vid denna typ av kop ér det vanligt att konsumenten endast gar pa vilket
varumérke de har mest kinnedom om och sétter hogst tillit till (Keller et al., 2008). For
foretag som har produkter som de vet genererar kdp av denna karaktér &r det alltsa viktigt att
skapa ett starkt varumérke for att 6ka sina marknadsandelar.

Vid kdp som ér av viktigare karaktdr och som ofta innebér en storre utgift for konsumenten,
ar det vanligt att varumérket spelar dnnu storre roll &n vid kdp som endast kriaver lagt
engagemang fran konsumenten (Keller et al., 2008). I detta fall sa utfor kunden de flesta
génger ndgon form av marknadsundersokning for att komma fram till vilken produkt och
vilket varumérke som tilltalar denne mest. Vid kdp som kréver ett hogt engagemang tas alla
varumarken pd marknaden med vid dtanken av vilket varumérke som tilltalar konsumenten
mest. Detta kommer leda till en grundlig utvardering och konsumenten kommer vilja det
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varumirke som denne kénner sig ha storst fortroende for och som passar konsumenten bist,
baserat pa marknadsundersokningen. (Proctor, 2000). Genom att ett foretag arbetar med CSR,
kan som tidigare ndmnts, mervirden uppfyllas och pa sa sitt innebéra att dess produkt blir
vald framfor konkurrenters produkter (Holmgren & Jorander Fridén, 2013).

Da en konsument registrerar en produkt i sitt minne, spelar varumérke pa produkten stor roll.
Ett varumérke som konsumenten kommer ihdg, har storre chans att skapa lojalitet fran
konsumenten. Det innebér ocksé en storre chans att varumérket differentierar sig fran dess
konkurrenter. Utifran detta kan slutsatser dras att varumirkeskdnnedom spelar oerhort stor
roll for en produkt pd en marknad med konkurrens. Mirkeslojalitet innebér att konsumenten
skapar en relation till mérket, vilket i sin tur innebér en fortsatt konsumtion. Detta kommer

forhoppningsvis leda till 6kade marknadsandelar for foretaget som producerar produkten.
(Esch, Langner, Schmitt & Geus, 2006).
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3.3 CSR i varumarkesbyggandet

Da foretag investerar i CSR- arbete stérks foretagets positiva moral och kundernas bild av
foretaget. Dess rykte forbéttras och de far en starkare plats pd marknaden. Foretaget skickar
dven signaler kring att deras produkt bir en hog kvalitet, genom att ssmmankoppla sitt arbete
med hog moral och CSR- arbete (Hur et al., 2013). I tidigare avsnitt s& har koppling mellan
differentiering av ett varuméarke och konkurrensfordelar beskrivits. Ett sitt for foretag att
differentiera sig kan vara att arbeta med CSR (Torres, Bijmolt, Tribé & Verhoef, 2010).
Genom differentiering kan arbete med CSR dven bli en slags forsdkran for foretaget.

I dagens samhélle har férvintningar byggts upp kring hur foretag tar sitt sociala ansvar. Ett
foretag som arbetar med CSR tar sig an ett dtagande som kommer pdverka dess varumirke.
Beroende pa om responsen pa detta dtagande kommer att vara negativ eller positiv, kommer
dven synen pa varumérket att fordndras. Det &r inte alltid konsumenterna foretaget vill
paverka genom sitt atagande. Det kan &ven vara konkurrenter, dgare, ledning eller andra
intressenter (Torres et al., 2010).

Beroende pa vilken grupp ett foretag har for avsikt att paverka med sitt arbete, kommer
framstéllandet av dess CSR- arbete att se olika ut och ha olika paverkan pé foretagets
varumérke. Hur synligt dess CSR- arbete dr paverkas ocksa av om det dr kunder eller interna
intressenter som arbetet kommuniceras med. Torres et al. (2010) forklarar att det inte alltid dr
omvérlden som dr mottagare for kommunikationen, det kan &dven vara anstillda pé foretaget
eller andra intressenter som arbetar med foretaget, exempelvis leverantorer. I det fall CSR
anvinds som ett verktyg for att stirka ett varumérke, soker foretaget efter kunder som anser
att detta arbete dr ett mervéarde de vill f4 uppfyllt. De soker efter kunder som é&r ute efter vad
foretaget har att erbjuda (Werther Jr & Chandler, 2004).

Ett foretag som arbetar med socialt ansvarstagande och bryter mot detta sagda dtagande kan
riskera att samhéllets forvantningar pd mérket raseras, och riskerar da att detta ger negativa
effekter pa foretagets framtida verksamhet. I samband med den 6kade uppmaérksamheten
gentemot foretags sociala ansvarstagande fick foretaget Nike &r 2006 mycket kritik for sin
produktion. Aktivister uppmérksammade detta, vilket ledde till att Nike omedelbart fick &ndra
sin produktion. Som svar pd samhéllets nya krav fick de borja ta aktivt ansvarstagande
gentemot miljo och samhélle for att inte ga 1 konkurs (Porter & Kramer 2006). Da
intradesbarridrerna till en marknad ofta &r 1aga, &r det svért for ett varumérke som fétt sitt
rykte skadat, att ta sig tillbaka till sin plats pa marknaden. Detta for att det 4r stor risk att dess
plats redan har blivit ersatt av en konkurrent (Werther Jr & Chandler, 2004). De varumérken
som har lyckats med sitt varumérkesbyggande samt skapat ett behov och igenkanningsfaktor
hos konsumenter har storre chans att behélla sin plast pa marknaden, dven vid ett
misslyckande. Konsumenter som identifierar sig med ett varumérke har ofta en nytta som
uppfylls av detta varumérke, och darfor véljer de att vara trogna dven da foretaget begér
misstag (Werther Jr & Chandler, 2004).

Med detta sagt dras slutsatsen att CSR ar sd mycket mer &n bara ett atagande, det blir en hel
strategi for foretaget. Denna strategi ska forhoppningsvis leda till att foretaget fir ett
langsiktigt tdnk, dér de tar ansvar for dagens standard och gérdagens handlingar (Werther Jr
& Chandler, 2004). Genom att foretag ser arbetets paverkan, kan de skapa en strategi for att
nd framtidens mal.
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4 Empiri

Eftersom vi studerar hur véra tre fallforetag framstiller sitt CSR- arbete, innehéller detta
kapitel empiri fran de tre fallféretagen The Body Shop, Patagonia samt Max
Hamburgerrestauranger.

4.1 The Body Shop

”The business of business should not just be about money, it should be about responsibility. It
should be about public good, not private greed”.

- Dame Anita Roddick (The Body Shop, 2014, 1).
4.1.1. Bakgrund The Body Shop

The Body Shop ér ett kosmetikaforetag som grundades ar 1976 i staden Brighton i England.
Grundare var Anita Roddick, som senare kom att bli en prisad entreprendr, kdnd for sina
stallningstaganden i olika frdgor rorande sociala férhdllanden, etik, miljé med mera.

Den forsta butiken blev snabbt vilbesokt och dess rykte spreds snabbt. Efter 14 &r pa
marknaden fanns The Body Shop i 39 ldnder och under &r 1982 6ppnade kedjan 1 snitt tvd nya
butiker per manad. Fokus har inte bara varit ekonomisk framgang, utan det som gjort
foretaget kint ar framforallt dess kampanjer i olika fragor. Till exempel har The Body Shop
haft stora samarbeten med bland annat United Nations International Children Emergency
Fund (UNICEF), People for the Ethical Treatment of Animals (PETA) och Amnesty
International (The Body Shop, 2014, 1).

Foretaget har fem huvudfragor som de jobbar aktivt med och som ligger i fokus. Det &r Mot
Djurforsok, Etisk Handel, Stirka Sjéalvfortroende, Forsvara Mianskliga Réttigheter samt
Skydda Var Planet. Dessa fokusomraden har lett till atskilliga kampanjer och samarbeten. Ett
antal sddana har genomforts.

Kedjans forsta kampanj handlade om att ridda valarna, som utsétts for Overexploatering och
genomfors i samarbete med Greenpeace (The Body Shop, 2014, 1).

Genom att marknadsfora varumirket med frontfigurer de anser spegla foretagets véarderingar
kommunicerar The Body Shop vilken grupp av konsumenter varumairket har for avsikt att
spegla. Den frontfigur som ar aktuell 1 dagsléget &r modellen Lily Cole, som har genomfort
arbeten och kampanjer med foretaget sedan 2012. Ett exempel pd uppdrag hon utfort i
samarbete med foretaget dr da hon akte till Ghana for att lara om The Body Shops ena
grundvirdering, Fair Trade (The Body Shop, 2014, 2).

4.1.2 CSR- aktiviteter

Nedan foljer ytterligare ett axplock av kampanjer The Body Shop har genomfort. I allménhet
har dessa genomf0rts tillsammans med ideella organisationer, sd kallade NGO:s (Non-
Governmental Organisations).

The Body Shop var det forsta internationella kosmetikaforetaget som tog upp kampen mot att

stoppa djurforsdk och 1996 genomfordes den stdrsta namninsamlingen dittills genom tiderna.
Drygt fyra miljoner signaturer fran ménniskor vérlden dver samlades in, och en process mot
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ett forbud mot djurforsok inleddes. 2004 infordes sedan forbud mot djurfoérsok 1 EU. Tva ar
senare fick The Body Shop ta emot pris fran organisationen PETA (NGO) for sitt arbete som
fortfarande pagar i kampen for att stoppa djurforsék (The Body Shop, 2014, 6).

The Body Shop har sedan 1994 arbetat med fragor som beror ménskliga rattigheter.
Samarbeten har genomforts i regi med Amnesty (NGO) och tv kanalen MTV, {or att ndmna
ndgra, och flera olika fragor har lyfts fram. Tillsammans med Amnesty samlades 3 miljoner
underskrifter in for att upplysa ménniskor om ménskliga rittigheter runt om i virlden (The
Body Shop, 2014, 1).

Tillsammans med MTV har ett par kampanjer drivits. Den forsta kampanjen, som startade ar
2003, hade som mal samla in pengar for att stoppa vald i hemmet och drevs under ett
decennium.

Under ar 2007 inleddes nésta samarbete i en kampanj som hade syftet att sprida kunskap om
HIV och AIDS samt att samla in pengar till vdlgérenhetsfonden Staying Alive (NGO).
Staying Alive &r en grisrotsfinansierad organisation som arbetar med informationskampanjer
kring HIV/AIDS. Pengarna samlades in genom att The Body Shop lanserade en doftspray, dér
de insamlade medlen gick till Staying Alive (The Body Shop, 2014, 1).

The Body Shops engagemang kring aktuella frdgor har dven lett dem in i klimatdebatten.
Tillsammans med Greenpeace (NGO) startades 2002 en kampanj for att upplysa om
fornyelsebar energi. Denna kampanj inbringade sex miljoner underskrifter.

Foretaget har dven profilerat sig genom att minska sin egen miljopaverkan, exempelvis
genom att flera av deras butiker samt huvudkontoret endast anvénder gron energi (The Body
Shop, 2014, 3).

The Body Shops storsta kampanj genom tiderna var kampanjen Stop Sex Trafficking of
Children and Young People, som samlade in drygt sju miljoner underskrifter. Denna
namninsamling dr den storsta som ndgonsin ldmnats in till Forenta Nationerna. Kampanjens
syfte var att tvinga makthavare och politiker till att ta stillning kring dmnet trafficking, samt
att upplysa kedjans kunder kring &mnet. Sedan dess har 20 lander gétt med pa att fordndra
sina lagar och regler som beror fragan. Ett fortsatt samarbete pagar mellan The Body Shop
och organisationen ECPAT (NGO), som &r en organisation som arbetar mot trafficking (The
Body Shop, 2014, 4).

En annan viktig del i foretagets marknadsprofilering ar att kunna redovisa att de ingredienser
som anvénds till dess produkter har tillverkats pa ett rattvist sitt, bdde sett ur tillverkarens
samt konsumentens synvinkel. Detta gar under The Body Shops program Fair Trade. Genom
att anvénda sig av producenter som valts och fortlopande kontrolleras, nas tva starka fordelar.
The Body Shop vet var deras ingredienser kommer ifran och under vilka forhillanden de har
producerats, samt producenterna far béttre arbetsvillkor (The Body Shop, 2014, 5)

Utover att The Body Shop jobbar med frdgor som ror deras fokusomréden, startades 1989
dven en fond. Avsikten med denna dr att erbjuda hjilp for foretag som arbetar med fragor som
berdr The Body Shops virderingar, for fordndringar globalt i1 sociala och miljoméssiga fragor.
Genom att sélja en produkt, i detta fall ett lappbalsam, samlas medel in som sen gar till
fonden. Dessutom sker regelbundet insamlingar, som inbringar medel till fonden (The Body
Shop Foundation, 2014, 6).
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4.2 Patagonia
4.2.1. Bakgrund Patagonia

Kladmirket Patagonia dr ett annat foretag som anvénder sig av CSR. Produktionen bestér av
klader med inriktning pa friluftsliv och sportaktiviteter (Patagonia, 2014, 1). Grundaren Yvon
Chouniard 6ppnade den forsta butiken ar 1988 1 Boston. Starten till vad som kom att bli ett
stort miljomaéssigt ansvarstagande kom att bli da de anstillda i butiken blev paverkade av
materialet i kliderna de salde. Experter kom fram till att det var bomullen som innehdll gifter,
och efter det anvindes endast ekologisk bomull (Patagonia, 2014, 2).

Efter att ha tagit ett fOrsta steg i sitt miljoténk, fortsatte sedan detta arbete ut i hela
produktionskedjan, frén tillverkning till fardiga produkter i butik. I dagsldget &r Patagonia
ként for att 1agga stor vikt vid vilket ansvar de har gentemot anstillda, kunder och sin omvirld
(Patagonia, 2014, 2).

4.2.2 CSR- aktiviteter

Pé Patagonia &r de anstélldas situation och engagemang viktigt. Varje anstélld ges mdjlighet
till en tvd ménaders tjinsteledighet for att under denna tid arbeta med valfti ideell
miljororelse. De anstéllda far fortsatt 16n fran Patagonia, men dgnar sig under ett par ménader
endast 4t den valda miljdorganisationen. Detta program kallas Environmental Internship
Program (Patagonia, 2014, 3).

Foretaget dr en stor foresprikare for att minska dverkonsumtionen. De anser att det ér var
producents ansvar att inte uppmana till dverkonsumtion, och startade reklamkampanjen
”Don’t Buy This Jacket”. Kampanjen gick ut pa att konsumenter skulle reflektera over sin
konsumtion och fi tillverkare att inse att det &r battre att producera farre produkter, men med
bittre kvalitet (Patagonia, 2014, 4). Kampanjen kan ses som motsigelsefull, foretagets mal &r
trots allt att sdlja kldder. Foretaget forklarade detta genom att de sjdlva anser det vara
motsédgelsefullt att som foretag arbeta for en battre miljo, men bortse fran all dverkonsumtion
som sker. Istdllet ville de uppmana till eftertanke och hindra impulskop (Patagonia, 2014, 4).

For att minska produktionens paverkan pd miljon arbetar foretaget for att minska sin
energianviandning. Detta gors genom att anvédnda sig av energikéllor med lagre
miljopaverkan, sa som solenergi (Patagonia, 2014, 5).

Foot print chronicles borjade 2007 och ér ett sétt for Patagonia att vara transparanta med sin
leveranskedja. Exempelvis har de har som taktik att publicera brister som de upptécker i
produktionen och hos sina fabriker samt vad de gjort for att dtgéirda dessa brister. Mélet med
detta dr att fi andra fOretag att folja Patagnonias exempel och visa vad som kan goras at
problem i produktionskedjan (Patagonia, 2014, 6).

Grundaren Yvon har dven varit med att starta organisationen One Percent For The Planet
(NGO), en organisation dér foretag som dr medlemmar skinker en procent av sin
forsdljningsomséttning varje ar till ndgon ideell organisation med miljdinriktning (One
Percent for the Planet, 2014).
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4.3 Max Hamburgerrestauranger
4.3.1 Bakgrund Max Hamburgerrestauranger

For att ge ytterligare exempel pé foretag som utger sig for att ta socialt ansvar tas nedan den
svensk/nordiska hamburgerrestaurangen Max upp som ett exempel.

Snabbmatskedjan Max grundades &r 1968 i Gillivare. Det &r ett familjedgt foretag som har
spridit sig runt om i hela Sverige, och under de senaste aren dven till Norge, Danmark, samt
franchisetagare i Abu Dhabi samt Dubai. Under drens ging har foretaget belonats med flera
priser for sitt miljoarbete (Max Hamburgerrestauranger, 2014, 1), och de har éven ett
framstadende samarbete med Samhall som gett dem mycket uppmaérksamhet.

4.3.2 CSR- aktiviteter

Samarbetet med Samhall, som startade ar 2003, innebér att Max anstiller personer med olika
funktionshinder som sedan jobbar i deras restauranger (Max Hamburgerrestauranger, 2014,
2).

Utover detta sociala ansvar, sdger sig kedjan kompensera till 100 % for sina utsldpp. Detta
gors genom att plantera trad i Uganda, och &dr en padgdende aktion som startade ar 2008.
Forutom den effekt det innebér for klimatet, s innebér de planterade trdden dven béttre
forhédllande for bonder i Uganda (Max Hamburgerrestauranger, 2014, 3). Under arens lopp
har foretaget bidragit till att en halv miljon trdd har planterats (Max Hamburgerrestauranger,
2014, 8).

Max har dven, som forsta restaurang i vérlden, skapat en “klimatdeklarerad meny”. Detta
innebdr att det vid sidan av deras ritter stdr hur mycket koldioxidutsldpp var ritt har genererat
vid produktionen. Klimatdeklarationen finns for att kunden sjélv da kan vilja hur stor
miljopaverkan de accepterar att deras val av rétt har (Max Hamburgerrestauranger, 2014, 4).
De genomfor dven ett klimatbokslut varje ar, som finns redovisat pd deras hemsida (Max
Hamburgerrestauranger, 2014, 8).

Genom att, som den forsta nationella hamburgerkedjan i Sverige, endast servera svenskt
notkatt, svensk kyckling och svenskt bacon, séger sig restaurangkedjan ta sitt etiska ansvar
kring djurhallning (Max Hamburgerrestauranger, 2014, 7).

Foretagets vision genomsyras av hallbarhet, med en strdvan efter att ha sa positiv inverkan pa
samhiéllet som mojligt, bade under kort och ldng sikt. De ndmner ett héllbart samhille, ett
héllbart foretag, samt en héllbar utveckling av samhillet. P& sin hemsida nimner de foljande
riktlinjer:

1. Vi ska undvika att systematiskt bidra till en 6kning av koncentrationer ovanfor
jordskorpan av dmnen som grivts upp ur jorden.

2. Viska undvika att systematiskt 6ka koncentrationen av &mnen som inte tillhor det
naturliga ekosystemet, som vi ménniskor har tagit fram for olika andamal déar vi inte
kan se de 14ngsiktiga konsekvenserna av anvdndandet.

3. Vi ska undvika att systematiskt bidra till att forstora vare sig jorden eller haven. Trots
dessa begrinsningar i ekosystemen enligt de 3 forsta principerna sa ska vi ménniskor
inte hindras frén att tillfredsstélla vara grundldggande behov.”

(Max Hamburgerrestauranger, 2014, 5).
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Forutom dessa visioner sa redogor de ocksa for sina malsattningar. Ibland dessa s aterfinns
aterigen det sociala ansvar foretaget har som mal att ta, genom att anstilla minst en person pa
varje restaurang, som har ett funktionshinder. Férutom det sociala ansvaret sa redogdr de for
det ekologiska ansvar de har som mal att ta, genom att successivt arbeta med sin
miljopaverkan, for att kunna minimera denna. Alla restauranger drivs med vind- el. Férutom
att ta ansvar, strivar foretaget efter att bli en forebild i branschen, dér deras CSR- arbete far
visa vigen (Max Hamburgerrestauranger, 2014, 6).
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5 Analys och diskussion

I detta kapitel gors en analys kring &mnet CSR av de tre varumérkena the Body Shop,
Patagonia samt Max Hamburgerrestauranger med utgdngspunkt i vad dessa foretag
kommunicerar pa sina hemsidor. Vid analysen har tva modeller anvints, Carrolls CSR
Pyramid samt Kapferers Identitetsprisma. Vi har analyserat de tre fallforetagen genom att
applicera dessa modeller pa dem, for att fi svar pd de forskningsfrdgor vi stillt.

* Vilken typ av CSR-aktiviteter engagerar de valda fallforetagens sig i?
*  Vilka varumiirkesidentiteter skapas av foretagens CSR-engagemang?
*  Hur bidrar varumidirkesidentiteterna till fallforetagens differentiering?

5.1 Komplett ansvarstagande

Fallforetagen engagerar sig i CSR pa ett varierande sitt och i1 varierande utstrackning. I var
analys anvédnder vi CSR-pyramiden som en struktur for att analysera foretagens ekonomiska,
etiska, sociala och miljomissiga ansvarstagande.

5.1.1 Ekonomiskt ansvarstagande

Det ekonomiska ansvarstagandet innefattar foretagets ansvar att generera avkastning till
aktiedgarna samt att forhindra att det gér i konkurs (Grankvist, 2009). P& grund av vi anser att
foretagen kommunicerar andra vérden valde vi att avgransa vart arbete genom att inte ta del
av ndgra ekonomiska rapporter. Darfor finns det inte mojlighet for oss att avgdra om
fallforetagen tar sitt ekonomiska ansvarstagande. Eftersom foretagen ar verksamma och
verkar ldgga CSR arbetet i fokus av verksamheten, forutsitter vi att de uppfyller det
ekonomiska ansvarstagandet.

5.1.2 Rattsligt ansvarstagande

Det rittsliga ansvaret innebir att foretag mast folja de lagar och regler som finns i nationell
lagstiftning (Buchholtz & Carroll, 2009). Eftersom foretagen ar verksamma och
kommunicerar ansvarstagande utdver det de lagar och regler forutsatter vi att de foljer de
lagar och regler som finns uppsatta i nationell lagstiftning. Vi antar ocksé att de foljer
uppsatta lagar och regler eftersom de dven dr verksamma och kommunicerar ansvarstagande
utdver de befintliga sociala och miljomaéssiga lagar och regler som finns. Detta dr foga
forvanande eftersom Buchholtz och Carroll (2009) beskriver hur de tva nedersta blocken, det
ekonomiska samt det réttsliga, dr de mest grundlidggande i foretagens arbete med CSR.

Dock har The Body Shop har varit drivande i diskussioner kring skapandet av lagar och regler
for att stoppa djurforsok samt sex- trafficking (The Body Shop, 2014, 6). Likadant
engagemang, kring att pdverka nationell eller internationell lagstiftning eller regelverk,
kommuniceras inte for Patagonia och Max Hamburgerrestauranger.

5.1.3 Etiskt ansvarstagande

Det etiska ansvarstagandet kréver ett frivilligt engagemang frin foretaget och skall spegla
konsumenternas och samhéllets moral. Foretaget bor leva upp till etiska krav och oskrivna
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lagar for att inte forlora samhéllets fortroende (Grankvist, 2009; Porter & Kramer, 2006).
Etiskt ansvarstagande kan inses innebidra bade det sociala och miljomaissiga ansvaret.

The Body Shop anvinder gron energi i stor utstrickning i sina butiker och pa sina
huvudkontor (The Body Shop, 2014, 3). De arbetar med réttvis handel genom sitt program
”Fair Trade” (The Body Shop, 2014, 5) vilket moter samhaéllets krav pé rittvis produktion och
handel av rdvaror. Sager sig ta ett socialt ansvarstagande och genomfor flera CSR-aktiviteter.

Kladforetaget Patagonia Anvénder gron energi i stor utstrickning i sina butiker och pé sina
huvudkontor (Patagonia, 2014, 5). Arbetar med réttvis handel genom sitt program “Foot Print
Chronicles” (Patagonia, 2014, 6) vilket precis som The Body Shops program “’Fair Trade”
moter samhéllets krav pa rittvis produktion och handel av ravaror. Driver dven ett internship-
program for foretagets anstillda, dir de anstéllda fér tjanstledigt for att volontir arbeta
(Patagonia, 2014, 3).

Liksom The Body Shop och Patagonia anvdander Max Hamburgerrestauranger gron energi i
stor utstrackning i sina butiker och pa sina huvudkontor (Max Hamburgare, 2014, 6).
Anvinder endast svenskt kott, kyckling och bacon samt utsldpps kompenserar (Max
Hamburgare, 2014, 7; 2014, 8). For att uppfylla det etiska ansvarstagandet har Max
Hamburgerrestauranger en klimatdeklarerad meny och klimat kompenserar for sina utslédpp
genom att plantera trdd i Uganda. Detta skapar arbetsmojligheter till Ugandas befolkning,
vilket dven bidrar till att forbéttra livskvaliteten for befolkningen (Max
Hamburgerrestauranger, 2014, 3). De har dven ett samarbete med Samhall, som 6kar
livskvaliteten for funktionshindrade personer (Max Hamburgerrestauranger, 2014, 2).

De tre fallforetagen uppfyller samtliga det etiska ansvarstagandet, bade ser ur ett socialt — och
miljomaissigt perspektiv.

5.1.4 Filantropiskt ansvarstagande

Det filantropiska ansvarstagandet innebar att foretaget ska vara en god samhéllsmedborgare.
Malet &r att bidra med finansiella och manskliga resurser som leder till att livskvaliteten for
omgivningen forbattras (Buchholtz & Carroll, 2009). Vi anser att foretagen uppfyller detta
ansvarstagande genom att de agerar utdver sina branscher vilket stirks av det som dr beskrivet
ovan av Buchholtz och Carroll (2009).

Alla tre fallforetagen uppfyller det filantropiska ansvarstagandet da de arbetar med att
forbdttra andra ménniskors livskvalitet och bidra med finansiella och ménskliga resurser (Max
Hamburgerrestauranger, 2014, 3; The Body Shop, 2014, 1; One percent for the planet, 2014).

Alla tre foretag arbetar med CSR enligt Hur et al. (2013) uppfattning, enligt vilken ett foretag
ska arbeta for samhéllsmedborgarnas hélsa och vilméende oavsett vilken relation de har till
foretaget. Till exempel The Body Shop engagerar sig i det sociala ansvarstagandet genom
arbetet med sex- trafficking, méinskliga réttigheter, vald i hemmet och genom deras egen fond.
Fondens syfte dr att hjédlpa foretag som delar The Body Shops virderingar och dr engagerade i
olika sociala fragor (The Body Shop, 2014, 4; 2014, 1; The Body Shop Foundation, 2014, 6).

Aktiviteter som Patagonia vidtar for att uppfylla detta ansvarstagande &r “FootPrint
Chronicles” och ”One Percent For The Planet” (One percent for the planet, 2014). Dessa
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aktiviteter stracker sig 6ver foretagets bransch vilket leder till att de uppfyller det filantropiska
ansvarstagandet (Buchholtz & Carroll, 2009).

5.2 ldentiteter som formar och formas av samhallets krav och
medvetenhet

I detta avsnitt analyseras de tre fallforetagen med hjilp av Kapferers Identitetsprisma.
Analysen innebér en genomgang av foretagens varumérken, samt analys kring hur de olika
varumarkena péverkas av sitt arbete med CSR.

5.2.1 The Body Shop

Med hjélp av Kapferers Identitetsprisma samt med koppling till teori kring CSR och
varuméirke analyseras hir kosmetikaforetaget The Body Shop.

Fysik: The Body Shop har en vil igenkénd logga i fargen gront. Just fargen gront ar ett
genomgaende tema hos foretaget och dess varumérke. Detta kan tinkas symbolisera deras
starka miljoengagemang (Courtis, 2004) och har for avsikt att formedla detta arbete till
konsumenterna. I varumérkets logga ér texten vit, vilket ger ett enkelt och rent intryck
(Courtis, 2004), vilket kan kopplas till ingredienser i deras produkter. Deras produkter
innehaller ingredienser som &r noga kontrollerade och framtagna. (The Body Shop, 1, 2014).

Personlighet: Ett varumirkes personlighet speglar vilka egenskaper varumirket har
(Kapferer, 2008). I The Body Shops fall sa anser vi att deras fraimsta egenskaper ar
ansvarstagande med hénsyn till miljo och samhélle, samt att de beskriver sig sjdlva som
naturélskare och vardare av omvérlden. Detta motiveras med att de vill minimera sin
paverkan pd miljon (Grankvist, 2009), samt bidra till ett socialt vilméende (Hur et al., 2013).
Detta gors i och med The Body Shops Fair Trade program, samt vid genomforande av diverse
kampanjer med socialt vdlméende i fokus. Hur et al. (2013) beskriver att det &r viktigt att
hénsyn tas till samhéllsmedborgarnas hilsa och vélbefinnande, vilket kan leda till 6kad
produktivitet och néjda medarbetare. Det kan 1 sin tur leda till att lonsamheten Okar, vilket
starker det ekonomiska ansvarstagandet (Buchholtz & Carroll, 2009).

Kultur: The Body Shop ér ett globalt foretag med fem grundvérderingar som genomsyrar
foretagskulturen. Dessa varderingar dr Against Animal Testing (Mot Djurforsok), Community
Fair Trade (Etisk Handel), Activate Self Esteem (Stirkt Sjalvfortroende), Defend Human
Rights (Forsvara Ménskliga Réttigheter) samt Protect Our Planet (Skydda Vér Planet). Da
foretaget arbetar centralt med miljofragor antas kulturen paverkas genom att ha ett
framtidsperspektiv och stdndigt vara langsiktigt tinkande. Dessa fem vérderingar kan kopplas
till Grankvists (2009) etiska ansvarstagande, som gér ut pé att samhéllets etiska krav ar
viktiga att leva upp till.

Relation: Nér konsumenten delar de virderingar som den uppfattar att foretaget har, skapas en
relation till foretaget (Melin, 1999). Den gemensamma ndmnaren hos producent och
konsument &r i detta fall The Body Shops grundvérderingar. En konsument som personligen
har dessa vérderingar anser vi soker sig till ett foretag som delar dessa och kommunicerar sitt
arbete och uppfyller kundens krav och mervirde. Detta far stod av Aaker (1996) som
beskriver hur kédnslan av ett varumérke paverkas av dess personlighet for att sedan skapa en
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relation till varumairket. Detta kan kopplas till det etiska ansvarstagandet da det detta
ansvarstagande grundar sig i vad konsumenterna har for krav (Grankvist, 2009).

Reflektion: Genom sitt samarbete med olika frontfigurer reflekterar The Body Shop vilken typ
av konsument som de ténker sig anvinda dess produkter. I sitt senaste samarbete med
modellen Lily Cole speglar de en naturlig, vacker ung kvinna. Vi anser att verkligheten ser
annorlunda ut, d& det finns produkter for bade mén och kvinnor samt {or alla &ldrar. Férutom
foretagets frontfigurer ér deras reflektion d&ven konsumenter som dr medvetna om betydelsen
kring foretagets miljoarbete. Varumarket nskar spegla en kund som enligt Grankvist (2009)
ar miljomassigt ansvarstagande da kunden vill vdrna om l&ngsiktig positiv paverkan pa
miljon. Utifrdn Buchholtz och Carrolls (2009) tolkning av det filantropiska ansvarstagandet
ska foretaget vara en god samhéllsmedborgare. Genom The Body Shops grundviarderingar
som lyder: vdrna om etisk handel, stirka sjélvfortroende, forsvara ménskliga réttigheter samt
skydda var planet, nr The Body Shop med sin reflektion upp till det filantropiska
ansvarstagandet. Den femte grundvérderingen, mot djurforsok, skall ocksé speglas i
reflektionen, men den gar under det réttsliga ansvarstagandet eftersom det &r relaterat till
lagstiftning (Buchholtz & Carroll, 2009).

Sjdlvbild: Efter att ha tagit del av den information foretaget kommunicerar pa sin hemsida,
har vi skapat en bild av hur deras konsumenters sjdlvbild ser ut: miljomedvetna,
samhéllsmedvetande, kvalitetsorienterade, ndgon som vill pdverka omvérlden och hallbart
tankande. Fran denna sjilvbild drar vi paralleller till Buchholtz & Carrolls (2009) samt
Grankvists (2009) etiska ansvarstagande. Detta pa grund av det etiska ansvarstagandet som
behandlar en miljdmedveten moral samt fragor som inte dnnu dr nationella lagstiftningar.

Fysik: Personlighet:

Gron logga Ansvarstagande

Miljo Respektfullhet

Enkel Ansvarstagande
Relation: e A Kultur:
Foretagets ) Globalt
grundvarderingar 4 Kundrelation
Kosmetikaintresse X Langsiktigt

e has ¢ tankande

Reflektion: Sjalvbild;

Naturlig Miljomedvetna

Ung Kvalitetsorienterade

Vacker

Kvinna

Figur 3: Identitetsprisma for The Body Shop. Varumirkesanalys med hjélp av en
identitetsprisma enligt Kapferer (2008) (egen bearbetning).
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5.2.2 Patagonia

Fysik: For Patagonia dr det inte bara loggan som ér ett fysiskt moment utan dven materialet i
kldderna. Efter att foretaget fann giftiga &mnen i den bomull de anvénde till en borjan, har de
sedan dess framst anvént ekologisk bomull. Miljovénliga materialval har sedan kommit att bli
ett starkt attribut for foretaget. Genom att skapa en stilren och enkel logga, positionerar
varumarket sig i konsumentens minne (Keller et al., 2008). Fargen pd loggan vixlar mellan
svart och vit, men behéller samma typsnitt. Férgen vit associerar ménniskan till renlighet och
ungdomlighet, och firgen svart associeras till neutralitet (Courtis, 2004).

Personlighet: En stor del av varumérkets personlighet anser vi ligga i dess omtanke for sina
medmainniskor. Detta visar de exempelvis genom det Internship- program som de erbjuder
sina anstéllda. Utover detta sd har varumérket en personlighet som utstralar miljdmedvetenhet
och en aktiv och friluftsinspirerad livsstil. De erkénner att de inte ar ett perfekt foretag, men
sdger samtidigt att det dr det inget annat foretag som ar heller, ett kaxigt personlighetsdrag
med sjdlvdistans. Genom att kimpa mot uppsatta mal sedan foretagets grundande, visar de ett
konsekvent beteende.

Kultur: Kulturen pd Patagonia kan ténkas ha paverkats av foretagets miljofokus. Som vi
beskrev i foregdende punkt tyder de olika Internship- program som finns pé ett brinnande
engagemang och deltagande frin anstédllda dven i kulturen. De utger sig sjélva for att vara
transparanta, och detta anser vi paverka foretagskulturen. Detta motiveras med att varumérket
blottar sig mot omgivning och intressenter. Foretaget har hogt uppsatta mal som intressenter
fa ta del av samt dess arbete for att nd dit. I fysik, personlighet och kultur finns en koppling
till Hur et al. (2013) beskrivning av ett socialt ansvarstagande. Det motiveras med deras
tydliga fokus pa samhéllsmedborgarnas vilmaende och hilsa. Exempel pé detta dr hur de
arbetar med sitt Internship- program for deras anstéllda.

Relation: En av varumérkets hjirtefrdgor r att minska samhéllets 6verkonsumtion. Genom att
tydligt kommunicera detta budskap genom kampanjer lockas konsumenter som ocksa delar
denna syn pa konsumtion. Varumérket riktar sig till konsumenter med intresse for friluftsliv
och en aktiv levnadsstil, som vill ha funktionella kldder, samt vilka ldgger vikt vid att
producenten arbetar med CSR. Da varumaérket starkt kommunicerar deras arbete med CSR,
attraheras dven kunder som anser detta arbete vara av vikt. Detta stod kan kopplas till det
etiska samt det filantropiska ansvarstagandet som Grankvist (2009) och Buchholtz och Carroll
(2009) beskriver. Detta pd grund av att kunder som konsumerar Patagonias varor pa sa vis
stodjer deras arbete med CSR.

Reflektion: Efter att ha studerat Patagonias hemsidor anser vi att varumaérket riktar sig till flera
olika grupper. I sin marknadsforing reflekteras olika aldrar, olika aktiviteter samt bada konen.
Gemensamt for alla olika grupper som representeras dr dock att de portrétteras i naturen. Vi
anser darfor att Patagonias reflektion av dess kunder inte &r riktad till ndgon speciell alder
eller kon, utan riktar sig till de som vill ha kldder for diverse friluftsliv. Trots att foretaget &r
ett vinstdrivande foretag inom klddbranschen, driver foretaget kampanjen Don’t buy this
jacket”, ett tydligt filantropiskt ansvarstagande. Detta d& Patagonia kliver ur sin roll som
vinstdrivande foretag och sitter sin egen nytta at sidan for att ta ett aktivt stillningstagande
mot éverkonsumtion (Buchholtz & Carroll, 2009). Pé detta sitt blir en aspekt av varumarkets
reflektion en kund som inte 6verkonsumerar och som inte vill stodja en konsumtionskultur.
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Sjdlvbild: Ett kop av viktigare karaktér foljer ofta efter en marknadsundersékning, dar det
varumarke som tilltalar konsumenten mest véljs ut (Proctor, 2000). En del av kunderna véljer
Patagonias produkter baserat pa deras arbete med CSR. Detta grundas i teorin kring
varuméirken, ddr Holmgren och Jorander Fridén (2013) menar att mervirden skapar relationer
mellan konsument och producent. Pa detta vis kan konsumenten vélja en viss producents vara
for att 4 detta mervérde uppfyllt. Sjdlvbilden hos konsumenten kan ocksa paverkas av hur
Patagonia arbetar med CSR, vilket innebér att det etiska ansvaret uppfylls genom
konsumentens moral (Grankvist, 2009).

Eysik;
Ekologisk Bomull Omtanke
Miljovanliga material Miljomedvetenhen
Enkel logga Friluftsinspirerad
Kaxig utstralning
Konsekvent
Minska Mycket resurser pa

overkonsumtionen s de anstallda
patagonia Transparent

Friluftsintresse
Funktionalitet Malmedveten

Miljofokus
Reflektion: Sjalvbild:
Olika aldrar Lagger vikt vid CSR
Man och kvinnor Etiskt ansvarstagande

Aktiv

Figur 4: Identitetsprisma for Patagonia. Varumérkesanalys med hjélp av en identitetsprisma
enligt Kapferer (2008) (egen bearbetning).

5.2.3. Max Hamburgerrestauranger

Fysik: Max hamburgerrestaurangers starkaste attribut ar deras logga. Detta styrks av Kapferes
(2008) teori kring hur foretagets fysik ocksd ar dess ryggrad. Denna logga finns uppsatt vid
varje restaurang, och signalerar foretagets lokalisering. Detta innebdr att konsumenter kan
vélja Max framfor foretagets konkurrenter, och pé sé sitt uppfylla det mervérde som
foretagets CSR- arbete innebér, uppfyllt (Hur et al., 2013, Kapferer, 2008). Loggan, som
tydligt kommuniceras pa foretagets hemsida, bestér av foretagsnamnet "MAX” skrivet i roda
versaler med gul kant. Firgen rod associerar mdnniskan med passion, spanning och fara,
vilket vicker uppmérksamhet. Fiargen orange associeras med energi, livlighet och kraftfullhet
(Courtis, 2004).

Personlighet: Max Hamburgerrestauranger dr en verksamhet med tydliga stillningstaganden
kring miljé och samhélle, som blir en stark personlighet. Det som syftas till 4r att de har som
mal att varje restaurang har minst en anstilld med funktionshinder. Dessutom é&r de
konsekventa i sin anvdndning av svenskt ntkott, svensk kyckling och svensk bacon.
Varumérkets klimatdeklarerade meny anser vi spegla en innovativ personlighet, eftersom de
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var forst med detta i hela véirlden (Max, 2014, 1). Med denna klimatdeklaration nér foretaget
det miljoméssiga ansvarstagandet, genom Grankvists (2009) definition av langsiktig positiv
paverkan pd miljon. Via deklarationen och deras kompensation for produktionens utslapp,
arbetar foretaget for att skydda och forbittra miljon, dé de sdger sig ha som mél att minska
verksamhetens utslédpp (Buchholtz och Carroll, 2009).

Kultur: Eftersom foretaget anstéller personer med funktionsnedséttningar, uppfattas kulturen
inom foretaget som accepterande och griansoverskridande. Detta eftersom Max uppnér det
filantropiska ansvarstagandet, d4 de okar livskvaliteten for de personer som ges chans till
arbete genom samarbetet. Utdver att det ger de som anstélls via Samhall en god livskvalitet,
kan detta dven péverka foretagets 6vriga medarbetare samt deras kunder. Genom att vara
nytinkande inom diverse omriden, bildas en trendig kultur. Med klargjorda riktlinjer skapas
en direktlink mellan organisationen och varumérket (Kapferer, 2008). Pa grund av att
kulturen ger effekt pd varumairket differentierar Max Hamburgerrestauranger sig frn deras
konkurrenter, vilket i sin tur innebér konkurrensfordelar (Aaker, 1996). De riktlinjer som
foretaget satt upp (undvika 6kning av koncentrationer ovan jordytan av dmnen som gravts upp
ur jorden, undvika 6kning av @mnen som inte tillhor det naturliga ekosystemet och som vi
ménniskor tagit fram, samt undvika forstorelse av jorden och haven) reflekterar en kultur av
deras miljomadssiga ansvarstagande (Grankvist, 2009).

Relation: Max Hamburgerrestauranger lockar sina kunder genom att vara transparanta med
sitt CSR- arbete och endast erbjuda svenskt kott. Eftersom kedjan har sitt ursprung i Sverige,
kan det finnas ett intresse hos den svenska konsumenten om att véirna om den nationella
industrin, ifall detta ar ett mervérde for konsumenten (Holmgren & Jorander Fridén, 2013).
Det ligger ocksa i foretagets intresse att finna konsumenter som vérdesétter dessa egenskaper
samt deras CSR- arbete (Werther Jr & Chandler, 2004). Om denna relation bryts, finns det
stor risk att konsumenter ersétter foretaget med ett likartat (ibid).

Reflektion: Baserat pa det Max Hamburgerrestaurangers sagda CSR-arbete reflekterar de en
kund som finner virde i restaurangens aktiviteter sisom svenskt kott och deras samhaélleliga
ansvarstagande. I och med framtagandet av klimatdeklarationen visar de dven en reflektion
kring en person som gor aktiva val med miljon 1 atanke. Med andra ord dr det en person som
finner vérde i1 det miljomaéssiga ansvarstagandet (Grankvist, 2009). Eftersom bade konsument
och producent ligger vérde vid det miljoméssiga ansvarstagandet, innebér det skydd och
forbattring (Buchholtz & Carroll, 2009). Detta pa grund av att ett gemensamt
stallningstagande for att undvika eller minska utslédpp samt skapande av positiva fordelar for
samhdllet innebér (ibid).

Sjdlvbild: Manga konsumenter pA Max Hamburgerrestauranger har sannolikt en sjdlvbild som
de uppfattar ligger i tiden och dir de 4r medvetna kring vilka val de gor, da de véljer ett
foretag som arbetar med CSR. Detta paverkas av den identitet foretaget har valt att tillfora sitt
varumérke, och dr avgdrande for vilka kunder varumaérket attraherar (Melin, 1999).
Konsumenter som handlar p4 Max Hamburgerrestauranger pd grund av deras CSR-
engagemang visar pa en egenskap som innebédr en hog etisk moral samt uppfyller det
filantropiska ansvarstagandet (Grankvist, 2009, Buchholtz & Carroll, 2009).
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Figur S: Identitetsprisma for Max Hamburgerrestauranger. Varumérkesanalys med hjdlp av
en identitetsprisma enligt Kapferer (2008) (egen bearbetning).

5.2.4 Sammanfattning av fallféretagens identitetsprismor, differentiering samt CSR-
aktiviteter

Ledstjdrnor

Kay (2006) beskriver hur The Body Shop och Patagonia fran dess grundande differentierade
sitt varumérke genom att tydligt kommunicera sina virderingar. Dessa vérderingar ledde till
att foretagen borjade arbeta med CSR, vilket i sin tur ledde till att de bada foretagen blev
ledstjarnor inom sin bransch (Kay, 2006).

Aven Max Hamburgerrestauranger har varit en ledstjirna i sin bransch med sitt CSR- arbete.
De har en tydlig profilering som vi inte har sett kommuniceras pa samma sétt hos ndgon av
deras konkurrenter. Detta innebdr att Max hamburgerrestauranger differentierar sig och
attraherar konsumenter som delar deras virderingar. Pa samma sétt attraherar The Body Shop
och Patagonia en viss kategori av konsumenter da de genom sitt CSR- arbete differentierar sig
och skapar relationer till konsumenterna (Kay, 2006).

Differentiering

Melin (1999) forklarar att de foretag som dr pionjérer pa sin marknad har ett forsprang
gentemot de konkurrenter som agerar senare dn pionjdrerna. Detta anser vi vara en stor
framgangsfaktor hos alla tre fallforetagen. Genom att lyckas differentiera sig i ett tidigt
stadium i sitt arbete med CSR, finner vi att de tre foretagen haft en stor fordel gentemot dess
konkurrenter. Detta i enhet med Melins (1999) beskrivning kring Patagonia och The Body
Shop som pionjérer inom respektive marknad.

Eftersom kunder identifierar sig med foretag genom differentiering (Hur et al., 2013), har
dven The Body Shop, Patagonia och Max Hamburgerrestauranger lyckats skapa en
malmarknad dér de agerar. Keller et al (2008) beskriver hur ett varumérkes loggor,
forpackningar och slogans blir ett foretags unika séljargument samt differentierar dem fran
dess konkurrenter. Genom att studiens tre fallforetag arbetar med CSR lyckas de pa detta vis

30



differentiera sig gentemot deras konkurrenter. Detta redovisas dessutom i foregdende avsnitt
om Kapferers Identitetsprisma.

Foretagens CSR- arbete

Samtliga fallforetag har valt att arbeta utdver de sociala och miljoméssiga lagar och regler
som finns i samhillet. Detta gors genom det CSR- arbete de véljer att engagera sig i. Detta
arbete &r ett svar pd det 6kande kravet som finns i samhéllet pd att foretag arbetar med CSR
(Virvilaite & Daubaraite, 2011). Pa detta sétt tar de tre fallforetagen de réttsliga
ansvarstaganden som Buchholtz och Carroll (2009) beskriver i CSR- pyramiden. Genom att
belysa detta arbete kommunicerar foretagen sitt CSR- arbete med omvérlden.

Kays (2006) beskrivning av The Body Shop och Patagonia anser vi dven stimma in pd Max
Hamburgerrestauranger. De har tydliga virderingar samt en tydlig moral och vi anser att deras
CSR- arbete tydligt speglar varumérkets identitet. Genomgaende for de tre foretagen r att de
ekonomiska malen tar mindre plats i marknadsforingen 4n de politiska och sociala (Kay,
2006, Max Hamburgerrestauranger, 1, 2014).

Dijurvilfird

Vi har dragit en parallell mellan The Body Shops arbete for att stoppa djurforsok, och Max
anvindande av svenskt kott. De bdda foretagen tar pa sa sétt ansvar for den paverkan dess
produktion har pa djur och djurvélfird, och signalerar detta stillningstagande gentemot
kunder och konsumenter.

Frdamja foretag med liknande syfte

Béde The Body Shop och Patagonia har arbetat med att lyfta fram foretag med liknande syfte
som de sjdlva har. The Body Shop har gjort detta genom sin egen fond, och Patagonia genom
sitt deltagande 1 1 % for the Planet. Pa detta vis symboliserar de bdda foretagen att de tar sévél
ett socialt ansvar som ett miljomassigt. Det sociala ansvaret tas genom att de bidrar till 6kad
mojlighet till framgdng med sitt arbete for de som star bakom de foretagen som lyfts fram.
Som resultat av att dessa foretag lyfts fram och ges mdjlighet till tillvixt, blir det ett resultat
av Okat arbete inom The Body Shop och Patagonias hjértefragor.

Ansvarstagande for sin produktion

Gemensamt for alla tre fallforetagen &r hur de arbetar med sina révaror. The Body Shop har,
genom sitt ndra arbete med sina leverantorer, lagt mycket resurser pa att fa fram bra ravaror
som producerats pa rittvist sitt. PA samma sétt arbetar Patagonia genom sitt val av att
anvinda ekologisk bomull i sin produktion. Aven Max Hamburgerrestauranger ir man om hur
deras révaror produceras och att de haller hog kvalitet.

5.3 Jamforelse av fallforetagens identitetsprismor

Nedan foljer en sammanfattning och jimforelse av de sex olika delarna av fallféretagens
identitetsprismor.

Fysik: Alla tre foretagen har en logga som &r starkt kopplad till respektive foretags
varumirke. Genom att anvénda sig av denna logga kan foretagen framfora ett budskap, och
har skapat en plats i konsumentens minne. Férgerna som foretagen anvénder sig av i deras
loggor anser vi 4r medvetna val i deras marknadsforing, och de kénslor som de valda fargerna
véicker hos konsumenterna dr de kinslor som foretagen troligtvis vill komma at. Pa detta vis
blir loggorna en vildigt kort sammanfattning av foretagen. Férutom att fysiken stir for
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foretagens loggor, stir den ocksa for de ingredienser foretagen anvénder vid framstillningen
av deras produkter. Patagonia &r noggranna vid materialval vid produktionen av deras kldder,
The Body Shop har ett speciellt program for att ta fram vil valda ingredienser, och Max
Hamburgerrestauranger anvénder sig endast av svenskt kott. Detta dr en stor likhet mellan de
tre foretagen, deras vision att endast arbeta med vl valda ingredienser.

Personlighet: De tre fallforetagens personligheter har ndgra egenskaper som ér lika for
samtliga och sticker ut mer &n 6vriga personlighetsdrag. Dessa dr bland annat deras
malmedvetenhet, innovationsformaga och deras asikter kring foretagets paverkan och
inverkan pa omvérlden. Malmedvetenheten visar sig genom de resultat som foretagen faktiskt
uppnér med sina CSR- arbeten. Skillnader finns 1 hur omfattande deras ataganden ar.
Eftersom Max Hamburgerrestauranger till allra storsta del finns i Sverige, har vissa delar av
deras CSR- stdllningstagande inriktats pa Sverige. Samarbetet med Samhall och anvéndandet
av Svenskt kott dr exempel pé detta. Dock bor det ndmnas att max Hamburgerrestaurangers
arbete med att plantera trdd i Uganda har internationell paverkan. Detta bade genom att de
forbattrar livssituationen for folk i Uganda, men ocksa for den klimatkompensation detta
innebdr for resten av samhéllet. Eftersom Patagonia och The Body Shop éar internationella
foretag, paverkar det dven deras kampanjer och CSR- arbete.

Kultur: Gemensamt for det tre fallféretagens kulturer ar att den paverkas av foretagens CSR-
arbete och att deras virderingar och miljomaéssiga ansvarstagande har stor inverkan pa hur
kulturen formas. Till skillnad frdn The Body Shop och Max Hamburgerrestauranger, si utger
sig Patagonia skriftligen for att vara transparenta, ndgot som The Body Shop och Patagonia
inte uttryckligen utger sig for. Vi som forfattare far dock upplevelsen av att de tre
fallforetagen &r ungefér lika transparanta, trots av saknandet av foretagens egna uttalanden.

Relation: Samtliga tre fallforetag delar vikten av CSR och respektive foretags virderingar
med dess kunder. Skillnaden mellan att d4 vara ett internationellt eller nationellt foretag dr att
de internationella foretagen moter betydligt fler kulturen och traditioner, vilket paverkar hur
konsumenternas vérderingar och hjirtefrdgor ser ut. Pa grund av att alla tre fallféretagen
arbetar med CSR ir detta ett omrade som dr gemensamt for alla relationer.

Reflektion: 1 reflektionen finns det viss skillnad mellan de tre fallféretagen. The Body Shops
reflektion menar vi dr en kvinna, och i sitt varumaérke speglas inte mén alls i samma
utstriickning som kvinnor. Detta trots att de har produkter for bdde miin och kvinnor. Aven
Patagonia har produkter for bdda konen, men de har till skillnad fran The Body Shop en
reflektion av deras konsumenter som bdde kvinnor och man. Max Hamburgerrestauranger gor
ingen skillnad pa konen genom sin malbild, deras varumirke tar inte upp ndgon
konsuppdelning. Gemensamt for de tre fallforetagens reflektioner r att deras kunder sitter sin
egen nytta at sidan for att ta ett aktivt stillningstagande. Hér spelar dven foretagens
vérderingar in. De vdrderingar som fallforetagen har paverkar hur reflektionen av deras kund
ser ut.

Sjdlvbild: Sjélvbilden dr samma for alla tre fallforetagen, en person som anser sig vérna om
miljon och samhillet. Beroende pé vilka virderingar foretagen har, sa paverkas ocksa hur
sjdlvbilderna ser ut. Exempelvis The Body Shops sjédlvbilder paverkas av deras arbete mot
djurforsok, konsumenterna inkluderar detta i sin sjédlvbild. Patagonias arbete mot
overkonsumtion paverkar deras konsumenters sjilvbild, och Max Hamburgerrestaurangers
konsumenters sjilvbild paverkas av deras arbete med svenskt kott.
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Men vad har dé dessa olika delar i foretagens identitesprismor for betydelse for foretagen?
Det hjélper foretagen att positionera sig pd marknaden, lockar kunder och stérker deras
varumérken. Det klargdr for deras konsumenter hur deras varuméirke ar uppbyggt och vad
varumarket star for. Fran detta kan foretagen dra lardomar kring hur viktigt det &r att vara
tydliga mot deras konsumenter vad deras varumérke star for, och att det dr viktigt for
foretagen att lyckas formedla sitt budskap till deras konsumenter. Om detta inte uppnés,
tappar foretagens CSR- arbete en del av sitt syfte. Detta kan uppnas genom att ldgga sin egen
nytta at sidan och satsa helhjértat pa att skapa en bild kring varumérket som paverkas av deras
CSR- arbete.

Efter denna studie har forfattarna dragit slutsatsen att en kombination av Identitetsprisman
och CSR- pyramiden vid en analys av detta slag uppfyller sitt syfte, men &r inte helt optimal.
Vi har inte funnit tidigare forskning som anvénder sig av dessa analysverktyg tillsammans,
och detta har forsvarat vart arbete. Sambandet i anvindningen av de tva verktygen
tillsammans har stundtals varit diffust, och mycket tid har gatt at till att forsoka kombinera
verktygen pa bidsta sitt. Resultaten som har tagits fram i denna uppsats kan vara till stor hjilp
for andra foretag vid funderingar kring hur foretagets varumirke paverkas av deras CSR-
arbete, vilka CSR- aktiviteter som andra foretag arbetar med och hur detta paverkar deras
differentiering.

5.4 Vara slutsatser

Empirin i denna studie utgdrs av insamling av information fran de tre fallféretagens hemsidor.
Den bygger séledes pa information som foretagen valt att redovisa. I uppsatsen beddms inte
informationens sanningshalt och de redovisade beskrivningarna av foretagens verksamhet och
CSR- arbete ér darfor subjektiva och troligen vinklade.

De tre fallforetagen vi har valt att studera redovisar att de stindigt arbetar med CSR. Exempel
pa detta dr The Body Shops kampanjer for att stoppa djurforsok, Patagonias kampanj ”Don’t
buy this jacket” for att minska dverkonsumtionen, samt Max Hamburgerrestaurangers
klimatkompensation genom tradplantering i Uganda.

Dessa tre foretag kommunicerar mycket tydligt sina CSR- aktiviteter. Informationen om dessa
ar inte enbart utformad som en allmén varuinformation, utan ar framtradande och bedéms
dérfor vara en viktig del 1 marknadsforingen av respektive foretags produkter. Av detta drar vi
slutsatsen att foretagen anser att CSR- aktiviteterna dr en anviandbar och viktig del 1
marknadsforingen.

Genom hemsidor, kampanjer och upplysningar i butiker och via reklam, kommunicerar
foretagen sitt CSR- arbete. Vidare dr en gemensam ndmnare hos de tre foretagen att de alla
har skapat varumérken med tydliga referenser till deras CSR- arbete. Deras varumérken &r
starkt forknippade med CSR och de kommunicerar de stindigt sitt CSR- arbete.

De CSR- aktiviteter som kommuniceras pa foretagens hemsidor kan med Carrolls (2009)
terminologi karaktdriseras som ideellt ansvarstagande eller filantropiskt ansvarstagande. De
tvd grundldggande blocken 1 Carrols (2009) CSR- pyramid, ekonomiskt ansvarstagande och
rittsligt ansvarstagande, kommuniceras knappast. Anledningen till detta &r sannolikt att de
inte ger ndgot mervirde for konsumenten eftersom de inte differentierar véra fallforetag fran
sina respektive konkurrenter.
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Pé grund av foretagens arbete med CSR skapar de en fordel gentemot sina konkurrenter som
inte genomfor ndgot CSR- arbete. Detta pa grund av att dagens konsumenter strévar efter att
uppfylla mervirden som ett CSR- arbetande foretag kan fylla. Genom att fallféretagen arbetar
med CSR skapar de en positionering pa marknaden som bidrar till att stirka deras
varumarkesidentiteter och skapar en differentiering mot konkurrenter.

6.2 Framtida forskning

Denna studie behandlar foretagens redovisning av sitt CSR- arbete. Det kunde vara intressant
att 1 andra studier komma bakom kulisserna for att skaffa information om vilket CSR- arbete
foretagen i verkligheten bedriver, vilka effekter det har for de organisationer, miljon eller de
grupper den avser att skydda eller hjilpa.

Ett annat omrdde som ir intressant att studera vidare ar effekten av att anvinda CSR-
aktiviteter i marknadsforingen. Ar det 16nsamt att kommunicera ett CSR- engagemang?

Det kunde ocksa vara intressant att i studier belysa vad som hiander ndar CSR- aktiviteter som

bedrivs av ett foretag blir foremal {or lagstiftning och dirigenom innebir att differentieringen
gentemot konkurrenterna forsvinner.
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