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Abstract

Principles of Corporate Social Responsibility (CSR) has been a highly debated area in
business research during the past few decades, yet there is no clear definition of what CSR is
and how it can be implemented strategically in organizations. In the food retail business these
principles have become a major trend where organizations want to supply more green and
organic products for their customers. These customers have also shown an increased demand
for these kinds of products. The authors of this essay find it interesting to observe if this CSR-
approach can influence corporate identity and through this identity also affect their corporate
image. In the business literature there is no significant research that puts CSR next to
corporate identity and corporate image. Therefore the purpose of this essay is to identify and
discuss how CSR-initiatives through responsible organizational purchases can influence the
corporate identity at a grocery store.

The study is carried out through a case study at the grocery store ICA Kvantum Gottsunda. A
qualitative method is used with an inductive approach.

The study presents a theoretical framework that contains theories about general CSR,
organizational purchases, corporate identity and corporate image.

Through the analysis of the empirical findings along with the theoretical framework, the
authors conclude that the corporate identity is influenced by the CSR-work, though the
corporate identity is a very complex and subjective trait. The behavior in the organization,
through attitudes and interests can combined with a well performed external communication
be a key factor in enhancing the corporate identity with CSR.

This study contributes to the academic field of strategic CSR. The authors of this essay build
their theoretical framework by combining theories about CSR, organizational purchases,
corporate identity and corporate image. This framework is used to examine the influence that
responsible purchases has on a company’s identity.



Sammanfattning

Initiativ inom Corporate Social Responsibility (CSR) har varit ett debatterat &mne inom den
foretagsekonomiska forskningen under senare decennier. Hittills har ingen allmént accepterad
definition etablerats om vad CSR &r och hur det kan tillampas i strategisk mening inom
organisationer och foretag.

Inom livsmedelsbranschen har principer for CSR blivit en trend dér foretagen alltmer erbjuder
ekologiska- och narproducerade livsmedel. Efterfragan pa dessa livsmedel har ckat avsevart
under de senaste tio aren.

I denna uppsats undersoks hur foretags inkop av livsmedel med ansvarsfull karaktar kan
paverka foretagsidentiteten och genom denna paverkan aven influera foretagsimagen.

Ett gap i forskningen har identifierats angaende den paverkan som CSR-engagemang kan ha
pa foretagsidentiteten och i sin tur foretagsimagen. Med bakgrund mot detta har syftet med
uppsatsen formulerats enligt féljande:

Syftet med denna uppsats &r att identifiera och diskutera hur CSR-arbete via ansvarsfulla
inkop kan paverka ett livsmedelsforetags foretagsidentitet.

Uppsatsen tillampar en kvalitativ fallstudie pa livsmedelsbutiken ICA Kvantum Gottsunda
med en induktiv ansats. Ett teoretiskt ramverk presenteras innehallande teorier om Corporate
Social Responsibility, Inkdp, Foretagsidentitet och Foéretagsimage. | analysen av det
empiriska materialet med anvandning av det teoretiska ramverket drar forfattarna slutsatsen
att foretagsidentiteten paverkats av dessa inkdp. Dock ar det viktigt att poangtera att
begreppet foretagsidentitet ar komplext. Beteendet hos medarbetarna genom engagemang,
intresse och attityder till CSR har tillsammans med en val kommunicerad bild av foretaget
identifierats som nyckelfaktorer till en ansvarsfull identitet.

Uppsatsen bidrar till forskningslitteraturen inom strategisk CSR genom att kombinera teorier
om CSR, inkap, identitet och image, och pa sa sétt visa hur inképsfunktionen i en
organisation kan paverka ett foretags identitet.



Forkortningar
3BL — Triple Bottom Line
CSR — Corporate Social Responsibility

SRB — Socially Responsible Buying
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1 Introduktion

Detta kapitel beskriver inledningsvis bakgrunden till &mnet. Denna beskrivning féljs av en
empirisk och teoretisk forklaring av problemet som identifierats. Syfte och fragestallningar
laggs darefter fram med anknytning till problemet. Till sist redogor uppsatsforfattarna for
avgransningar som gjorts samt for uppsatsens struktur.

1.1 Bakgrund

Foretag som vill vara framgangsrika under ett langre tidsperspektiv maste enligt Ammenberg
(2013) anpassa sitt arbete till vad samhéllet 6nskar pa lang sikt. Norman & MacDonald
(2004) pastar att det lange har varit vedertaget att foretag har fler intressenter att ta hansyn till
an bara kunder och agare. Exempel pa sadana intressenter ar producenter, anstallda samt djur
och natur. Detta har bland annat lett till att foretag infor olika typer av samhallsansvar i sina
verksamheter (ibid.). De tre aspekterna miljomassigt-, socialt- och ekonomiskt
ansvarstagande, ar aspekter som finns i de bada begreppen Corporate Social Responsibility
(CSR) och Triple Bottom Line (3BL) (Ammenberg, 2013).

Nagon fullstandigt vedertagen definition av CSR finns inte. Men en definition som anvands
ofta &r Europeiska Kommissionens som lyder foljande: Ett foretags ansvarstagande for sin
paverkan pa samhallet.” (www, Europeiska Kommissionen, 2011). Tanken med 3BL ar att
foretags framgang inte endast ska matas i finansiella termer, utan dven sociala och
miljomassiga (Glac, 2015). Detta som ett steg mot att kunna ta hansyn till olika intressenter
(Norman & MacDonald, 2004). Fran kunder finns idag en efterfragan pa foretag som tar
samhallsansvar inom namnda omraden (Balmer & Gray, 2000). Ett sadant ansvar kan
anvandas for att ge ett positivt bidrag till samhallet och for att stodja ett foretags strategiska
mal (Skarmeas & Leonidou, 2013). Det sistnamnda kan bland annat ske genom styrning av
foretagets kultur for att skapa en identitet som de anstéllda vill identifiera sig med (Engstrom
et. al., 2014).

Begreppet foretagsidentitet forklaras pa olika satt av forskare och deras grundsyner Gverlappar
ofta varandra (Balmer & Gray, 1998). Balmer och Van Riel sammanstallde ar 1997 ett tiotal
framstaende forskares idéer och identifierade tre olika koncept for definitionen av
foretagsidentitet. 1 de olika koncepten definierar dessa forfattare identiteten med grafisk
design, integrerad foretagskommunikation och beteende inom organisationen (ibid.).
Identideten handlar om foretags tydliga karaktérsdag, vilket syns i Balmer & Van Riels
(1997) tre koncept (Balmer & Gray, 1998). Identiteten kan kopplas till ett foretags strategiska
styrning (Morison 1997) och anvands ofta som en del av denna. Foretagsidentiteten dr nagot
som speglas utat och kan ge marknadsfordelar om den ar utformad pa ett satt som
intressenterna uppskattar (Balmer & Gray, 2000). Identiteten férekommer, inom forskningen,
ofta tillsammans med begreppet foretagsimage (Balmer & Greyser, 2006). Foretagsimage
handlar om den uppfattning som omvérlden har av foretaget (Larsson, 2008). Denna
uppfattning ar nagot som foretaget varderar hogt, men inte sjalv kan styra (Grénroos, 2008).
Foretag kan dock forsoka paverka omvérldens uppfattning genom att agera pa ett satt som
stdmmer Overens med hur de vill uppfattas (ibid.). En viktig podng med att kénna till sin
identitet &r att skapa sig en bild 6ver 6nskvérd image (Balmer & Van Riel, 1997).

Livsmedelsforetag verkar i en bransch som préaglas av manga trender. | skrivande stund &r det
hog fokus pa samhélleligt ansvarstagande genom forséljning av ekologiska- och



narproducerade livsmedel (www, Axfood, 2015). Ett foretag som kommit en bit pa vagen mot
ett storre samhalleligt ansvar ar ICA Kvantum Gottsunda. Det hér har foretaget astadkommit
genom inkop av fler ekologiska och narproducerade varor samt varor som stddjer producenter
med ekonomiska svérigheter. Ar 2011 expanderade de frin profilen ”Supermarket” till
”Kvantum”. Expansionen hade som féljd att butiken blev storre till ytan och att ett bredare
sortiment borjade tas in inom samtliga avdelningar. Detta méjliggjorde namnda fokus pa
ekologisk och narproducerad mat. En stor del av det ekologiska sortimentet kommer ifran
ICAs centrala bestallningssortiment (pers. med., Blomgren, 2015). Harifran bestalls framst
torrvaror sasom kaffe, russin eller pasta. Farskvaruavdelningarna har dock fatt friare tyglar att
ta in ekologiska och narproducerade varor fran leverantdrer som de sjalva valt. Denna typ av
inkop fran externa leverantorer som exempelvis har ett ekologiskt eller narproducerat
sortiment ar helt frivilligt for butiken och nagot som i sig kan hanféras till CSR. Inkdparna tar
ekonomiska-, sociala- och miljémassiga hénsyn vid inkdpandet av dessa varor (Ammenberg,
2013). Det ar nagot som vuxit fram i butiken i takt med att efterfragan har dkat och ledarna,
liksom évriga medarbetare, trivs med detta.

Sverige ar det land i varlden dar efterfragan pa ekologisk mat har 6kat mest under 2014
(www, ICA, 2015). Marknaden ¢kade under detta ar med 38 procent, vilket i monetéra termer
motsvarar 15,5 miljarder kronor (ibid.). Mot bakgrund av detta &r det intressant att se hur
foretagsidentitet fordndras hos foretag som foljer denna trend.

1.2 Problem

Ett foretags arbete med CSR kan ge tva typer av effekter: inre och yttre. Med den inre
effekten menas sadant som paverkar organisationens medarbetare. Ett exempel pa en inre
effekt fran CSR-arbete ar att medarbetarna blir motiverade (Engstrém et. al., 2014). Den yttre
effekten handlar om marknadsféringen av foretagets CSR-arbete och hur denna paverkar
kunderna (Skudiene & Auruskeviciene, 2012). Becker-Olsen et. al. (2006) havdar att ett
foretags CSR-arbete ar utmarkt att anvanda i sin marknadsforing for att kunna skapa sig
konkurrensfordelar. Detta bekréftas av Levy (1999) som anser att det &r just dessa
konkurrensfordelar som ar incitamentet till stdrre engagemang inom CSR. Engagemang inom
miljo- och samhéllsfragor ar nagot som konsumenter efterfragar allt mer och har for vissa
blivit ett krav vid kopbeslut (Beck-Friis & Svensson, 2014). Livsmedelsbranschen ar en av de
branscher dar en stor del av foretagen har borjat fokusera pa CSR (www, Axfood, 2015).
Daremot rader en osékerhet angaende hur CSR faktiskt paverkar foretaget (Ammenberg,
2013).

Det satt pa vilket ett foretag verkligen uppfattas kallas foretagsimage och kopplas som
tidigare namnts ofta ihop med foretagsidentiteten (Balmer & Van Riel, 1997). Dessa
egenskaper bor vara sa sammanflatade som majligt for att ett foretag ska kunna ha basta
mojliga stallning pa marknaden (ibid.). Marknadsféring ar en grundléaggande aktivitet vilken
foretag anvander for att som kommunicera ut sin identitet (ibid.). Men identiteten influeras
aven av medarbetarna med deras varderingar och normer, vilket innebar att den inre effekten
av CSR-arbete ocksa kan paverka foretagsidentiteten (ibid.).

Begreppen CSR, foretagsidentitet och foretagsimage, vilka alla ar aktuella inom
foretagsekonomisk forskning, tycks séllan stéllas bredvid varandra i forskningssammanhang.
Det verkar foreligga ett gap i forskningen angaende den paverkan som CSR-engagemang kan
ha pa foretagsidentiteten och foretagsimagen. Detta &r saledes det teoretiska problemet i
denna uppsats.



Att uttrycka en konsistent foretagsidentitet, vars alla delar stammer Gverens med foretagets
varderingar, ar onskvért for foretag (Bernstein, 1984). Det bidrar till en igenkanning av
foretaget, vilket ar en utgangspunkt for att kunden ska kopa foretagets produkt eller tjanst
(ibid.). Med detta sagt anser uppsatsforfattarna att det ar viktigt att som foretag veta hur olika
aktiviteter paverkar identiteten, och i detta sammanhang en aktivitet kopplad till CSR-
initiativ.

ICA Kvantum Gottsunda har nyligen bytt profil vilket ndmnts i tidigare avsnitt. De har inom
flera avdelningar forandrat sin inkopsstrategi till en mer ansvarsfull sadan. Detta har bland
annat medfort ett storre ekologiskt och narproducerat sortiment, vilket innebér ett storre
arbete inom samhaélleligt ansvarstagande. De har dven bytt ut en marknadsledande leverantor
inom mejerivaror till en ’nykomling” pa marknaden. Detta for att stodja producenterna
ekonomiskt da de verkar i en bransch med standigt pressade priser (pers. med., Haraldsson,
2015). 1 och med detta forandrade inkopsarbete har foretaget upplevt hur detta paverkat
verksamheten. Fragan ar om en sadan typ av CSR-arbete kan paverka foretagsidentitet samt
image och i sa fall hur. Det empiriska problemet i uppsatsen &r att det rader en osékerhet kring
hur arbete med ansvarsfulla inkop kan paverka en livsmedelsbutik i termer av
foretagsidentitet och -image.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet i denna uppsats &r att identifiera och diskutera hur CSR-arbete via ansvarsfulla inkp
kan paverka ett livsmedelsforetags foretagsidentitet. Forskningsfragorna ar foljande:

Hur arbetar inkdpsansvariga pa ICA Kvantum Gottsundas med ansvarsfulla inkop i sin butik?
Hur kan ansvarsfulla inkop paverka foretagets identitet?

1.4 Avgransningar

Den har studien avgransas till livsmedelsbutiken ICA Kvantum Gottsunda. Fokus ligger pa
handlarens och farskvaruchefers professionella uppfattning om deras produktinkops paverkan
av foretagsidentiteten. Foretagets dvriga ansvarsengagemang i form av exempelvis donationer
till valgorande andamal eller sponsring kommer inte att diskuteras. Tidsmassigt har studien
avgransats till att undersoka handelser sedan foretaget 2011 bytte profil fran Supermarket till
Kvantum, vilket bland annat mojliggjorde detta 6kade fokus pa ansvarsfulla inkdp. Empiriskt
material kommer fran uppsatsforfattarnas besok i butiken samt kvalitativa intervjuer med
del&gare och tillika VD Magnus Blomgren samt farskvarucheferna Erik Haraldsson och Peter
Heldesjo. Foretagets kunder tillfragas inte, da studiens fokus ligger pa ledningens uppfattning
kring foretagsidentitet.

Fokus ligger enbart pa farskvaruavdelningarna géllande inkdp. Studien kommer saledes inte
behandla torrvaror. Foretaget bestéller till stor del in varor ur ICA:s centrala
bestillningssortiment, exempelvis ICA:s "I love eco”-sortiment (www, ICA, 2015). Aven har
kommer fokus endast att ligga pa farskvaror som bestélls fran detta sortiment. Storst fokus
kommer dock ligga pa varor som ICA Kvantum Gottsunda i egen regi képer in fran externa
leverantorer.



1.5 Struktur

Uppsatsens forsta kapitel syftar till att introducera l&saren till &mnet och informera om
problemet som senare ska analyseras. Utifran de empiriska och teoretiska problemen som
formuleras stéller forfattarna upp tva fragestallningar som arbetet svarar pa. Dérefter
presenteras en avgransning i arbetet. | kapitel tva presenteras teorier kring amnet for att ge en
teoretisk grund infor analysdelen. | det tredje kapitlet redogor forfattarna for val av metod
samt argumenterar kring val av studiedesign och datainsamling. All empiri presenteras sedan i
det fjarde kapitlet. Teori och empiri analyseras och diskuteras i det femte kapitlet, medan
slutsatser dras i det sjétte och avslutande kapitlet.



2 Teori

Detta kapitel ger en teoretisk forklaring till vad Corporate Social Responsibility (CSR)
definieras som, och hur foretag kan arbeta med det. Triple bottom line brukar ofta nd&mnas i
samband med CSR, darfor ges en dversiktlig forklaring till detta. Sedan presenteras teorier
om foretagsidentitet och foretagsimage. Teorier som handlar om relationsmarknadsforing
samt inkOp presenteras som sista punkter innan kapitlet avslutas med en teoretisk syntes.

2.1 Corporate Social Responsibility

CSR definieras av Europeiska kommissionen som “foretags ansvarstagande for sin paverkan
pé samhallet” (www, European Commision, 2011). Utover denna definition uppmuntrar
kommissionen att: “anamma en process dar man integrerar sociala, miljomaéssiga, etiska, och
kundrelaterade fragor i sin affarsstrategi” (ibid.). CSR-initiativet innebar att organisationer
inte bara ska fokusera pa sin I6nsamhet och sina kunder utan dven fordelar for andra delar av
samhallet, pa bade lokal och global niva (Brassington & Pettitt, 2013). Definitionen av CSR
som namnts ovan &r dock inte helt accepterad varlden éver och saledes saknas fortfarande en
enighet om hur detta initiativ pa basta satt kan anammas av foretag och hur det kan tillampas i
strategisk mening (Vilanova et. al., 2009; Porter & Kramer, 2006). Daremot &r det vedertaget
bland manga forfattare att CSR diskuteras i tre huvudomraden. Dessa ar samhélle, ekonomi
och miljo (ibid.). Detta kommer att presenteras narmare i avsnitt 2.1.1 om Triple Bottom
Line.

Ammenberg (2013) havdar att huvudtanken med CSR ar att foretag maste anpassa sina mal
till ett hallbart samhalle och den samhalleliga vélfarden. Sociala ageranden ska dven anpassas
till vad marknaden vill ha pa lang sikt. Det &r viktigt att forsta att det ar kunderna som styr
marknaden. Foretag far allt storre press fran olika intressenter att 4gna sig at CSR i sitt
dagliga arbete (Lambdin, 1997). De bor fokusera s mycket pa socialt ansvarstagande som
kunderna efterfragar. Ett vanligt skal till att manga foretag agnar sig at sadant arbete ar
mojligheten att 6ka konkurrenskraften och Ionsamheten for foretaget i fraga (www, European
Commision, 2011). Goldreyer & Diltz kom dock ar 1999 fram till att féretag som dgnade sig
at CSR uppnadde lika goda ekonomiska resultat som foretag som inte arbetade med detta.
Balabanis et. al. (1998) forklarar dock att allt handlar om hur foretaget kommunicerar ut sitt
CSR-arbete till omvérlden.

Om ett foretag lyckas positionera sig som ett etiskt varumarke kommer detta pa langre sikt att
ge battre ekonomiska fordelar (Balabanis et al., 1998). Att kommunicera ut detta och alltsa
marknadsfora sig med hjalp av CSR handlar om att marknadsfora sitt ansvarstagande, som
bidrar till samhéllets valmaende (Brassington & Pettitt, 2013). Konsumenter har blivit alltmer
medvetna om sociala och etiska fragor kan kopplas till foretagande. Exempel pa detta kan
vara allt ifran fragor kring marknadsforing mot barn, till foretags paverkan pa miljon. Foretag
marknadsfor sig darmed genom CSR for att forsoka skapa en palitlig image. Detta som en
grund for att underhalla samt skapa nya kundrelationer (ibid.).

For att kort forklara CSR:s koppling till image ar detta nagot som upplevs av kunder och inte
skapas direkt av foretag. Foretag kan istallet arbeta med sin foretagsidentitet for att pa sa satt
forsoka paverka imagen. Balmer & Van Riel (1997) visar detta med sin modell 6ver
kopplingen mellan dessa tva begrepp (Se figur 2 inom avsnitt 2.2). Modellen visar att
foretagets identitet &r summan av foretagets beteende, design och kommunikation (ibid.). Da



ett foretags arbete med samhaélleligt ansvarstagande kan uppfattas genom bland annat
foretagets beteende, loggor och marknadsforing kan detta arbete kopplas till foretagets
identitet. Mer om detta i avsnitt 2.2 om Foretagsidentitet och 2.3 om Foretagsimage.

Enligt Piacentini et. al. (2000) och Lee (2008) har det funnits ett gap i litteraturen vad géller
CSR-arbete inom detaljhandelsforetag. Dessa forfattare intresserar sig for vad som motiverar
CSR inom denna bransch. De havdar med hjalp av sin studie av detta att de tva storsta
incitamenten &r press fran kunder samt I6nsamhet. De flesta foretag ansag att det &r gynnsamt
att bli betraktade som ett socialt ansvarstagande féretag men nastan ingen bedrev CSR-arbete
I enbart filantropiskt syfte (Piacentini et al., 2000).

Caroll (1991) beskriver foretagens ansvarstagande genom “’the pyramid of Corporate Social
Responsibility”. De flesta foretag dr vinstdrivande och detta &r grundiden for hur de dver
huvud taget ska kunna existera. Darfor &r grunden i pyramiden just det ekonomiska ansvaret,
vilket ar det primdara incitamentet for entreprendrskap. Ovanfor denna grund ligger det
rattsliga ansvaret. Varlden ar fylld med lagar och regler for att se till att foretagandet inte sker
pa ett oetiskt satt. Ett fritt foretagande vilar pa grundidéerna om att foretag ska folja lagar
samt gora ekonomiskt resultat (ibid.). N&r det &r ett foretag i livsmedelsbranschen som ska
analyseras ar livsmedelslagen (2006:804) ett relevant exempel pa en lag i detta sammanhang.
Nésta steg i pyramiden &r det etiska ansvaret. UtOver landets lagar och regler finns dven
oskrivna regler och normer. Dessa forvantas foretaget ta hansyn till i sitt foretag for att
uppratthalla en god relation med sina intressenter och med samhaéllet som helhet (Caroll,
1991). Hogst upp i denna pyramid finns det filantropiska ansvaret. Detta &r ett ansvar som
foretagen helt sjélva valjer att anamma eller inte anamma. Exempel pa sadana aktiviteter kan
vara olika former av bidrag till samhallet. Bade finansiella bidrag eller bidrag som kan hjalpa
intressenter pa andra satt, sdsom utbildningar (ibid.).

Philanthropic
Responsibilities
Be a good corporate citizen. \ g
Contribute resources to the comm unity;"
improve quality of life. R

y Ethical Responsibilities
4 Be ethical.

/ Obligation to do what is right, just and fair. Avoid
harm.

4

Figur 1: CSR-pyramid som visar de viktigaste stegen for att ett foretag ska bli framgéngsrikt i sitt CSR-arbete
(Caroll, 1991).



2.1.1 Triple Bottom Line

CSR handlar om ett foretags atagande om att ta ansvar for hur de paverkar samhallet ur de tre
perspektiven miljo, socialt och ekonomiskt. For att beskriva CSR anvands ofta begreppet
“héallbar utveckling”, som definierades genom FN:s Brundtlandkommisionen ar 1987 (www,
European Commision, 2011).

Att ett foretag har olika typer av ansvarsforpliktelser till intressenter har lange varit vedertaget
bade inom och utom foretag (Norman & MacDonald, 2004). Vidare &r det enligt forfattarna
praktiskt taget omajligt for ett foretag att vara framgangsrikt i det langa loppet om det
konstant asidosatter viktiga intressenters intressen. Tanken bakom Triple Bottom Line (nedan
3BL) ar att ett foretags framgang kan och bér matas med mer an bara den traditionella
finansiella aspekten. Utan dven sociala/etiska samt miljomassiga aspekter. Alltsa samma tre
ansvarsaspekter som inom CSR (ibid.). Dessa tre aspekter, ocksa kallat de tre P:na, (People,
Planet och Profit) omnamns ibland som hallbarhetens tre pelare, vilket formulerades av Caroll
ar 1991. Begreppet 3BL myntades ar 1994 av John Elkington (The Economist, 2009).
Foresprakare menar att foretag bor mata uppfyllanden av alla sina forpliktelser till sina
intressenter, sdsom den finansiella prestandan i foretag sedan lange varit matt (Norman &
MacDonald, 2004). 3BL ar alltsa ett tillvagagangssatt for att mata framgangen i ett foretags
verksamheter som beaktar foretagets sociala och miljomassiga prestanda utdver den
finansiella (Glac, 2015).

2.2 Foretagsidentitet

Organisationer i en mer konkurrenspraglad varld behdver veta exakt vilka de ar, vad de har
for varderingar och vart de &r pa vag. Foretagsidentiteten ar nagot féretagen maste arbeta med
for att kunna besvara dessa fragor. | forskningslitteraturen finns manga olika idéer kring vad
corporate identity, eller foretagsidentitet & (Balmer & van Riel, 1997).

Balmer och Van Riel (1997) har sammanstallt olika forskares idéer och identifierat tre olika
koncept for definitionen av foretagsidentitet. | de olika koncepten likstéller olika forfattare
identiteten med grafisk design, integrerad foretagskommunikation och slutligen med ett
synsatt som fokuserar pa beteende.

Rétterna till begreppet foretagsidentitet ligger i den grafiska designen, det vill sdga logotyper,
visuella identifikationer och den synliga foretagsstilen. Denna symbolisms roll var fran bérjan
att gora foretaget synligt for kunder, men har numera 6vergatt mer till att kommunicera
foretagets strategier och varderingar for att paverka uppfattningen av foretaget (ibid.). Att
forskare forstod vikten av konsistens i kommunikation via symboler och marknadsforing
ledde till ett foresprakande av konsistens dven inom féretagskommunikationen (Bernstein
1986; Schultz et. al., 1994). Kommunikationen mellan intressenter och foretag ar viktig for
foretagsidentiteten eftersom foretagets varderingar och synsétt ur intressentperspektiv skapar
en béttre bild av foretagets affarside, vision och mission (Balmer & van Riel, 1997).
Kommunikationens syfte ar att sprida foretagets mission till bade interna och externa
intressenter. Att ha med detta i samtliga arliga rapporter som foretaget utfardar kan under
kontrollerade processer medfora att foretagsidentiteten framhdvs och etsas fast i
intressenternas medvetanden (Leuthesser & Kohli, 1997).

Beteendesynsattet pa foretagsidentiteten &r nagot som har blivit storre relativt sent i
forskningen. Har ligger fokus pa beteende, men integreras aven med symbolism samt extern



och intern kommunikation for att fa en framgangsrik strategisk hantering av
foretagsidentiteten. Beteendet innefattar interna varderingar, normer och foretagets kultur i
storsta allmanhet (Balmer & Van Riel, 1997). Att ha en enad foretagskultur &r viktigt da detta
speglas ut mot kunder och andra intressenter vilket ger ett battre intryck (ibid.). Med
beteendesynsattet kan foretagsidentiteten, istallet for att endast ses genom en logga eller
vision, dven uppfattas genom analyser av exempelvis hur medarbetarna skoter sitt arbete. Det
ar trots allt de som skoter kommunikationen med omvérlden (Kirakidou & Millward, 2000).
Samtidigt som bade manga forskare och yrkesverksamma har forstatt svarigheten i att
definiera foretagsidentiteten finns en enighet mellan manga att den har strategisk betydelse for
foretag (Balmer & van Riel, 1997).

Corporate

Behaviour Corporate

Image

Corporate
Personality

Corporate
Identity

Figur 2. Koppling mellan Corporate Identity och Corporate Image. Balmer & van Riel (1997).

Det finns alltsa forskning som visar att foretagsidentiteten & mycket mer an en logga eller ett
varumarkes igenkanning, aven om ursprunget siags vara darifran. Det handlar snarare om hur
ett foretag i praktiken gor afférer, hur foretaget som helhet agerar, kdnner och tanker. Det
handlar ocksa om séttet det kommunicerar med hjalp av sina anstallda (Balmer, 1995). I en
studie genomford av Kirakidou & Millward (2000) framkom att det i manga fall finns klara
skillnader mellan medarbetarnas uppfattning om féretagsidentiteten som sadan och
ledningens formulering av ideal foretagsidentitet. Vidare havdar forfattarna att det sallan
racker med att forse medarbetarna med foretagets vision och generella strategier. Det behovs
ofta en mer invecklad process dar ledaren far medarbetaren att inga i foretagets kultur eller i
alla fall dela foretagets syn pa verksamheten och vilka mal de har.
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2.3 Foretagsimage

Image och identitet ar bada begrepp som beskriver foretag (Larsson, 2008). Dessa begrepp
kan uppfattas pa olika satt och de kan som sagt dven Gverlappa varandra (ibid.). Aven om
fokus i denna uppsats framst ligger pa foretagsidentitet, gar denna knappt att beskriva utan att
aven beskriva vad foretagsimage ar.

Medan foretagets identitet handlar om hur foretaget uppfattar och kommunicerar sig sjalva,
beskriver imagen hur det faktiskt uppfattas av omvarlden. Kellers (2003) definition av
foretagsimage lyder: ”Uppfattningar om en organisation som aterspeglas i de associationer
kunden har i sitt medvetande”.

Det har konstaterats att image ar nagot som vaxer fram efter en langre tid av konsumtion av
ett foretags varor eller tjanster. Detta &r den vedertagna uppfattningen (Andreassen &
Lindestad, 1998). Utover detta forsoker manga foretag paverka denna genom andra faktorer
for att attrahera och sedan behalla nya kunder. Sadana faktorer kan exempelvis vara
marknadsforing och PR (ibid.) Gronroos (1988) visar i sin modell hur den forvéantade kvalitén
pa varor och tjanster paverkas av foretagets image. Detta genom vilka typer av kvalitéer
befintliga kunder har uppfattat. Tekniska kvalitéer handlar om vilka typer av varor och
tjanster som erbjuds och funktionell kvalité handlar om hur produkten eller tjansten fungerar.

Gronroos (1988) menar att foretagsimagen ar som ett filter som influerar uppfattningen om
foretagets drift. Med en stark image kommer ocksa forvantningar fran marknaden. Via word-
of-mouth 6kar da forvantningarna, och i takt med forandrade kundbehov och preferenser bor
foretaget se till att uppratthalla sin image genom att fortsatta att erbjuda det som efterfragas
med hog kvalitet (ibid.). Begreppet word-of-mouth betyder information som sands mellan en
icke-kommersiell avséndare (t.ex. en icke betald privatperson) och en mottagare angaende ett
varumarke, en produkt eller tjanst (Dichter, 1966).
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Figur 3. Modell dver hur den forvantade kvaliteten paverkas av foretagets upplevda kvalitet och image
(Groénroos, 1988).

Foretagsimage kan ses som ett sétt att forenkla kundernas kopbeslut. Den paverkas av tidigare
kunders attityder och tilltro. Om kunder dr tillfredsstallda med foretagets produkter eller
tjanster, forbattras deras attityder mot foretaget. Om foretaget saledes erbjuder varor som



kunderna efterfragar och gor detta pa ett satt som tillfredsstéller dem, kan imagen saledes
forstarkas (Andreassen & Lindestad, 1988).

Aven Larsson (2008) och Fredriksson (2008) havdar att image ar omvérldens uppfattningar
och forestallningar om foretaget. Dessa uppfattningar ar nagot som foretag varderar mycket
hogt men samtidigt inte har full kontroll 6ver (Grénroos, 2008). De kan paverkas av bland
annat foretagets varderingar eller medarbetares agerande (Larsson, 2008). Ett foretag skapar
alltsa inte imagen sjalv, men kan forsoka paverka den at ratt hall genom att arbeta pa ett sétt
som dverensstammer med foretagets varderingar (Gronroos, 2008). En stark image kan vara
en stor fordel vid en eventuell situation dar ryktet tillfalligt forsdémrats. Ett foretag kan dock
inte med sakerhet veta hur dess image ser ut for tillfallet, da den snabbt kan skifta (Larsson,
2008).

2.4 Relationsmarknadsforing

Traditionell marknadsforing har lange enbart varit inriktat pa sjalva saljprocessen. Ett utbyte
dar personliga relationer inte &r intressanta. Relationsmarknadsforing ar nagot som har blivit
ett viktigt satt att skapa langsiktiga relationer till kunder och pa sa satt skapa lojalitet bland
dessa (Brassington & Pettitt, 2013). Detta kan ske genom internet och direkt marknadsforing.
Kunder stannar ofta kvar hos leverantdrer som har familjara varumarken, teknologi som
underlattar kopen for kunden samt om foretaget arbetar med samhéllsansvarstagande (CSR)
som aven kunden uppskattar (ibid.).

Manga olika aspekter kan tas upp som bade fordelar och nackdelar inom traditionell
marknadsforing och relationsmarknadsforing. Gronroos (1990, s. 138) foreslar en definition
av marknadsfdring som tar hansyn till bada delarna och som séaledes ska ge en dvergripande
idé om hur marknadsforing kan ses som helhet:

”Marketing is to establish, maintain and enhance relationships with customers and other
partners, at a profit, so that the objectives of the parties involved are met. This is achieved by
mutual exchange and fulfilment of promises”.

Marknadsforing kan ske pa olika sétt inom foretag. Dels kan de ha en marknadsféringsenhet
som fokuserar pa den marknadsféring som ledningen har uttryckt behov for. Dels kan
foretaget sjalva utforma aktiviteter som i sig kan ses som marknadsfoéring. Exempelvis olika
former av event (Brassington & pettitt, 2013). Marknadsforingen kan influera bade foretagets
identitet och image. Den fungerar som bryggan mellan identitet och image. Foretagets egen
uppfattning och varderingar ska genom marknadsféring och relationsmarknadsforing
kommuniceras utét sa att den generella imagen narmar sig identiteten.

Pa central niva, i ett stort foretag som har verksamhet pa manga hall nationellt och
internationellt, &r det svart att utforma marknadsforing sa att identitet och image ligger néara
varandra. Pa lokal niva, exempelvis pa butiksniva, ar det mycket enklare for dessa tva att bli
sammankopplade, dd kommunikationen blir mer personlig (Brassington & Pettitt, 2013).
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2.5 Inkop

2.5.1 Inkdpstyper

Van Weele (2010) namner tre olika typer av inkop. Dessa ar nya kop, rent omkop och
modifierat omkdp. De nya inkOpen &r varor som foretaget aldrig tidigare haft i sortimentet,
fran en leverantor foretaget inte tidigare har gjort affarer med. Vid inkdp av nya varor kravs
en storre eftertanke da det finns en ovisshet éver hur produkten kommer att bemdtas av
kunder. InkGpsprocessen kraver i manga fall att inkoparen diskuterar det nya inkdpet med sin
Overordnade for att tillsammans bestdmma om produkten ar lamplig for just detta foretag
(ibid.).

Ett rent omkdp ar den vanligaste typen av inkOp dar en produkt képs in som man tidigare kopt
in av en leverantor som tidigare har bestallts ifran. Denna typ av kop ar den snabbaste och
mest effektiva varianten av inkép (Van Weele, 2010).

Den sista typen, modifierat inkop, innebdr att varor tas in som redan finns i sortimentet men
istallet kops in fran en annan leverantor (Van Weele, 2010). Det kan ocksa vara vice versa, att
ny produkt kops in men fran en tidigare kand leverantor som foretaget litar pa. Inkop av
denna variant har storre risk an rent omkop men mycket mindre risk &n nytt inkop (ibid.).

2.5.2 InkOpsprocessen

Van Weele (2010) beskriver flera olika steg i processen vid inkép av varor. Forst ska
specifikationer som kravs for just denna produkt gas igenom. For vissa foretag kan det handla
om ifall varan kan produceras i det egna foretaget eller om det maste tas in externt (ibid.).
Foretag som maste kdpa in externt bor specificera om varan haller de kvalitetskrav foretaget
efterfradgar och om leverantéren har krav pa kvantiteter (ibid.). Val av leverantér maste dven
bedémas. Inom livsmedelsbranschen ar det i mang fall viktigt att leverantérerna har samma
varderingar, hog kvalitet pd produkterna samt har priser som inte ar allt for hoga.
Detaljhandeln praglas av hdga kvantiteter men i manga fall med laga marginaler. Inkopspriset
kan ofta vara 80 procent av forséljningspriset (ibid.). Férhandling och kontraktskrivning ar
ytterligare ett steg i processen som &r viktigt (ibid.). Det inkdpande foretaget ska se till att de
alltid far garantier pa att varorna levereras i gott skick, att priserna ar godtagbara och att
leverantdren stéller upp pa att skriva kontrakt for att skydda det inképande foretaget juridiskt
(ibid.). Sa fort allt administrativt arbete &r fardigt kan varor borja bestéllas fran leverantoren.
Uppfoljning beskrivs som en avslutande del i inkdpsprocessen (Van Weele, 2010). Det &r
viktigt att foretaget ar tillfredsstallt med bade produkten och leverantdren om fortsatta affarer
ska goras med denne.

Den hér processen ar en teoretisk generalisering. Alla foretag genomfor sina inkdpsprocesser
olika med hogre fokus pa olika faktorer. Manga av ovan namnda processer forekommer dock
i nagon form i de flesta foretag.

Problem som kan uppsta inom inkdpsprocessen, sasom uteblivna varor eller skadade varor,
kan ofta l6sas online. Detta kraver dock att leveranttren &r tillrackligt modern for att kunna
erbjuda en sadan tjanst. I sadant fall kan det inkdpande féretaget bade lagga ordern online
samt reklamera eller avbryta kdp i samma verktyg (Van Weele, 2010). Detta sparar tid for
bade leveranttr och inkdpande foretag. Sadana problem kan bli omsténdligare att hantera for
mindre leverantdrer som inte har en tillrackligt utvecklad internettjanst (Johansson, 2002).
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2.6 Socially Responsible Buying

SRB handlar om inkdpsbeslut och inkdpsstrategier som ar baserade pa ansvarstagande ur ett
intressentperspektiv (McAlister et. al., 2002). Utifran vad olika intressenter efterfragar eller
kraver ska foretaget bygga upp en strategi for inkép som tillfredsstéller dessa. Intressenter i
detta sammanhang kan vara bade kunder och leverantérer men aven medarbetarna inom
foretaget (ibid.).

CSR som behandlats i tidigare teorikapitel handlar som ként om att foretag tar sitt sociala
ansvar for sin paverkan pa samhallet. Ansvarsfulla inkop betyder att varor képs in utan att
aventyra miljon eller situationen for intressenter infor framtiden (Van Weele, 2010).
McAlister et. al. (2002) lyfter fram fyra olika strategier som foretag valjer att anamma da
intressenterna kommer med krav. Dessa ar den reaktiva strategin, den defensiva strategin, den
anpassande strategin samt den proaktiva strategin. Inom ramen for den reaktiva strategin
ignorerar foretaget mestadels relevansen av intressenternas problem och nekar till att foretaget
har ansvar gentemot omvérlden. Den defensiva strategin medger socialt ansvar men gor allt
for att undvika problemen som har med detta att géra. Inom den anpassande strategin tas
intressenternas problem itu med sa lange det inte skadar foretagets redan etablerade
organisationsprocesser eller finansiella prestation. Slutligen kommer den proaktiva strategin
inom vilken ett systematiskt arbete med att forutse intressentkrav utfors (ibid.).

Ur ett CSR-perspektiv bor vinst endast ses som accepterad om den framkommit med hénsyn
till kundernas, intressenternas och aktieagarnas krav samt med extra hansyn till miljépaverkan
(Van Weele, 2010). Etiska beslut influeras i stor grad av variabler som innefattar
organisationskultur, foretagets karaktar och andra arbetsrelaterade patryckningar (Park &
Stoel, 2005). Besluten bor tas efter analys av den miljo i vilken organisationen verkar. Etiska
varderingar och attityder hos den individuella beslutstagaren bestdmmer hur man processar
beslutet men det ar &ven en mycket viktig del att ta hansyn till hur faktorer i
organisationsmiljon kan reagera pa beslutet (ibid.)

Hur ett foretag gor sina inkop kan paverka identiteten. Ett exempel pa detta ar att inkop av
egna varumarken kan bidra till att starka identiteten, detta genom att igenk&nnandefaktorn
okar och aven om produkten har nagra speciella egenskaper, exempelvis om produkten ar
ekologisk (Van Weele, 2010).
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2.7 Teoretisk syntes

Syftet med denna uppsats &r att identifiera och diskutera hur CSR-arbete via ansvarsfulla
inkop kan paverka ICA Kvantum Gottsundas foretagsidentitet.

Corporate Social Responsibility beskrivs som foretagens ansvarstagande av sin paverkan pa
samhallet (www, European Commision, 2011). Detta arbete kan ske pa olika satt och kan ge
manga fordelar. Sadana fordelar kan bade vara pa ekonomisk och icke-ekonomisk niva.

Ett par av de icke-ekonomiska aspekterna som kan stérka foretaget ar foretagsidentiteten och
foretagsimagen. Dessa faktorer kan, om de ar val genomarbetade, vara gynnsamma for ett
foretag genom att exempelvis paverka foretagets igenkanning, vilket kan oka antalet kunder
(Bernstein, 1984). CSR-arbete kan se olika ut beroende pa vad foretaget i fraga arbetar med.
Uppsatsen fokuserar pa en livsmedelsbutik. I och med att livsmedelsbutiker képer och saljer
varor, ansags det vara en god idé att fokusera pa sjélva inkopen. Inkdp kan vara mer
omfattande an man tror. Vid inkdp fran nya leverantorer behéver ink6paren genomga diverse
steg i den sa kallade inkGpsprocessen (Van Weele, 2010). Vid ansvarsfulla inkop behovs dven
en grundlig utvardering av leverantéren goras, samt av produkten i sig. CSR-arbete via inkop
ses som en faktor som kan paverka imagen genom marknadsforingsverktyget. CSR-arbetet
kan &ven hjélpa foretaget med sa kallade inre effekter. Detta betyder att foretagets
medarbetare paverkas positivt av arbete med CSR. Det kan ske genom ledningens paverkan
av bland annat foretagets kultur och kan i sin tur inverka pa foretagsidentiteten. Det &r
onskvart att identiteten och imagen liknar varandra. Forhallandet mellan identitet och image
har forenklats i modellen for att visa att de paverkar varandra, men &ven kan 6verlappa
varandra.

For att uppna uppsatsens namnda syfte kopplas teorier kring CSR och inkép ihop med teorier
om foretagsidentitet och image.

CSR

Internt Externt

Ledning In kOp Maé%?a?tgnf—lnf
[ identitet image ]

Figur 4. Teoretisk syntes.
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3. Metod

| detta kapitel redogors for tillvagagangssattet som uppsatsforfattarna anvander for att kunna
besvara sina forskningsfragor. Ett kritiskt resonemang kring metodvalet foljer i avsnittet om
trovardighet. Kapitlet avslutas med en diskussion kring hur etiska aspekter beaktats.

3.1 Litteraturgenomgang

Relevanta teorier samlas in fran vetenskapliga artiklar och bocker. Sokdatabaser som anvéands
for vetenskapliga artiklar &r Primo, Libris, Web of Science, Science Direct, Emerald Insight
samt Epsilon. Nar forfattarna valjer artiklar fokuserar de pa dess amnesomrade,
publikationsdatum och dven i viss man hur manga citeringar de har. Relevant litteratur kring
inkOp ses som svart att hitta i de databaser SLU har avtal med. Darfor anvander
uppsatsforfattarna sig av Uppsala Universitets biblioteksdatabaser i sokningen. Om artiklarna
verkar relevanta sparas de ned for att senare lasas mer djupgaende. Sokord som ofta
forekommer dr ”CSR”, ’Socially Responsible Buying” och ”Corporate Identity”.

3.2 Studiedesign

Uppsatsforfattarna genomfor arbetet genom en fallstudie. En fallstudie gar ut pa att granska
och analysera ett objekt, i det hér fallet ett foretag (Bryman & Bell, 2013). Uppsatsen har en
kvalitativ inriktning och en induktiv ansats. Kvalitativ inriktning betyder att fokus inte ligger
pa siffror och matningar utan stéllet tolkas ord och meningar vid insamlandet av
forskningsempirin. Studien &r saledes en undersdkning av vad manniskor i en organisation
tycker, tanker och har for varderingar. Utifran dessa kan slutsatser dras kring respondenternas
installning till CSR och hur deras varderingar kan genomsyra organisationen bade inat och
utat. Med induktiv ansats menas att data har samlats in, for att tolkas och sedan generera teori.
Insamlad empiri ligger saledes till grund for valet av teori for att analysera materialet (ibid.).

3.3 Fallféretag och intervjuer

I denna studie har ICA Kvantum Gottsunda valts som fallforetag. Foretaget har en tydlig
inriktning pa ekologiska och narproducerade livsmedel. Butiken har uppnatt kriterierna for
certifiering hos Svanen, KRAV samt Kvalitetscertifierad butik - Svensk standard for
livsmedelshantering i butik (www, ICA, 2015). Dessa kriterier har bland annat att géra med
miljokrav rérande varuutbud (www, KRAV, 2015; www, Svanen, 2015). Foretagets
kottavdelning har 95 procent narproducerat kétt och mejeriavdelningen kdper numera framst
in mjolk fran narproducerande eller ekologiska producenter (pers. med., Haraldsson, 2015). |
och med denna tydliga profilering mot ekologiska och narproducerade varor anses foretaget
som en lamplig plats att genomfora studien pa.

Da denna studie fokuserar pa foretagets strategier och inkop ligger fokus vid intervjuerna pa
foretagets inkopande farskvaruchefer samt VD. En enskild intervju halls med en deldagare och
tillika VD/ICA-handlare for att fa grundlaggande information kring strategier samt foretagets
mission och vision. Har vill uppsatsforfattarna skapa sig en bild av foretaget som helhet infor
utformandet av sitt empirikapitel. Enskilda intervjuer halls darefter med tva av foretagets
farskvaruchefer. Har ligger fokus pa de enskilda inkopen inom de tre farskvaruavdelningarna
Frukt och Gront, Mejeri samt Kott och Chark. Chefernas varderingar, strategiska tank och
framtidsvisioner diskuteras dven hér.
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Foljande respondenter har intervjuats pa ICA Kvantum Gottsunda.

Tabell 1. Respondenter.

Namn Titel Ansvarsomrade
Magnus Blomgren VD/ICA-handlare Overgripande ansvar
Erik Haraldsson Farskvaruchef Chark/Mejeri

Peter Heldesjo Farskvaruchef Frukt-och Gront

3.4 Datainsamling

Innan intervjuerna genomfors besoker uppsatsforfattarna butiken vid ett tillfalle da de iakttar
sortimentet och da lagger extra fokus pa att betrakta det ekologiska och néarproducerade
sortimentet pa farskvaruavdelningarna. Intervjuerna holls den sjatte maj 2015 i butikens
konferensrum. Eftersom respondenterna intervjuades enskilt valde uppsatsforfattarna att
matcha detta genom att endast ha en intervjuare. Detta for att forhindra att respondenterna
kanner sig trangda (Bryman & Bell, 2013). Tva av tre intervjuer spelades in. En av
respondenterna kénde sig obekvam med att bli inspelad vilket uppsatsforfattarna hade
forstaelse for. Utforliga anteckningar fordes istallet vid intervjun. Da fallstudien genomfors pa
butiken ICA Kvantum Gottsunda har uppsatsforfattarna valt att genomféra samtliga intervjuer
pa plats. Genom detta forvantas att respondenterna kanner sig mer bekvama an om
intervjuerna genomforts pa annan plats (Bryman & Bell, 2013). Nackdelar med datainsamling
genom intervjuer kan dock bland andra vara att det tar langre tid att genomfora an exempelvis
enkéter (Robson, 2011). Intervjuer bedomdes anda som ett bra alternativ, da intervjuer ger
mer omfattande och uttémmande svar (ibid.). Da antalet respondenter, och darmed intervjuer,
var lagt innebar detta att langa intervjuer inte heller orsakade nagot problem.

En risk med intervjuer vid datainsamling &r att intervjuarens asikter och varderingar kan
blottlaggas via fragorna och sattet de stalls pa (Bryman & Bell, 2013). Detta kan i sin tur
paverka respondenterna. For att minska denna risk bor forskarna vara reflexiva. Detta betyder
att de funderar Gver eventuella konsekvenser som exempelvis metodvalet kan resultera i
(ibid.) Forfattarna till den har uppsatsen har visat reflexivitet genom att noggrant fundera pa
konsekvenserna av intervjuerna som datainsamlingsmetod samt hur de kan halla sina
varderingar neutrala i detta sammanhang.

3.5 Trovardighet

Inom foretagsekonomi och management ar de tre begreppen reliabilitet, replikerbarhet och
validitet centrala for att bedoma kvaliteten i forskningen (Bryman & Bell, 2013). Ménga
kvalitativt inriktade forskare har diskuterat huruvida dessa kriterier &r relevanta for kvalitativ
forskning. Dessa kriterier ar framst anpassade for matningar, vilket sallan ar det stora intresset
inom kvalitativ forskning. Lincoln & Guba (1985) och Guba och Lincoln (1994)
exemplifierar istallet tva alternativa kriterier for trovardighet anpassade for kvalitativ
forskning. Dessa ar trovardighet och akthet. Trovardighet bestar av fyra delkriterier.
Tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet samt konfirmering (ibid.).

Empiri som samlats in vid intervjuerna transkriberas och skickas till respondenterna for
kontroll. Detta kallas inom forskningen for respondentvalidering (Bryman & Bell, 2013).
Detta ar viktigt da respondenterna far ta stallning till om svaren de gett i intervjuerna faktiskt
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Overensstdammer med deras uppfattningar. Harmed okar tillforlitligheten (Lincoln & Guba,
1985; Guba & Lincoln, 1994) samt trovérdigheten (Bryman & Bell, 2013) i deras svar.
Overforbarhet handlar om att kunna jamféra om resultaten ar desamma i en annan situation,
vilket kraver en mycket noga redogdrelse for vad som till exempel ingar i den undersokta
kulturen. Da undersdkningen &r begransad till en enda butik under en begréansad tid och med
en snav avgransning tros 6verforbarheten bli 1ag. For en hog palitlighet krévs att det finns en
tillganglig redogorelse for alla steg i forskningsprocessen. For att halla en sa hog palitlighet
som mojligt har samtliga intervjuguider bifogats samt under uppsatsens gang redogjorts for
olika beslut sasom bland annat respondentval och metodval. Angaende kriteriet konfirmering
har uppsatsforfattarna, som tidigare namnt, lamnat 6ver de transkriberade intervjuerna till
respondenterna for respondentvalidering. Det andra kriteriet for trovéardighet ar akthet
(Lincoln & Guba, 1985; Guba och Lincoln, 1994). Det handlar om huruvida undersékningen
ger en “rattvis bild” av de asikter som finns i den studerade gruppen ménniskor. Vidare
handlar det om undersdkning har en “ontologisk-", en “pedagogisk-", en "’katalytisk-"" samt en
“taktisk autencitet” (ibid.).

I denna undersokning har endast chefer intervjuats (Lincoln & Guba, 1985; Guba och

Lincoln, 1994). Men tanken var att enbart intervjua personer inom var avgransning,
farskvaruinkop. Darmed har alla personer tagits med. Detta gor att resultatet ger en rattvis bild
inom denna grupp. Undersokningen har troligen fatt respondenterna att atminstone reflektera
over hur de kan paverka sin situation, vidta de atgarder som kravs i situationen samt
reflekterat 6ver hur andra personer i miljon upplever situationen. Detta gor att
undersokningen far pedagogisk-, katalytisk- och taktisk autencitet till nagon grad. Den
ontologiska autenciteten, dar undersokningen ska hjalpa de medverkande att fa en béttre
forstaelse for sin sociala miljo torde vara lag sa studien inte rort detta (ibid.).

3.7 Etiska aspekter

Etiska fragestallningar diskuteras under undersokningens gang. Det kan handla om hur
respondenter behandlas och paverkas pa olika sétt under, och pa grund av undersékningen.
Vanliga etiska regler inom samhallsvetenskapen handlar om informationskrav, samtycke,
konfidentialitet och anonymitet, uppgiftshanterande samt falska forespeglingar (Bryman &
Bell, 2013). Empiri samlas in via intervjuer pa respondenternas arbetsplats. Alla respondenter
har dessférinnan gett sina medgivanden i samband med att de blivit informerade om
undersokningens syfte. Utdver att respondenterna har deltagit frivilligt har de aven haft
mojlighet att ta stallning till fragan om eventuell anonymitet. Dokumentationstyp av
intervjuerna har bestamts i samrad med varje respondent vid respektive intervju.

For att kunna ta ratt beslut om vad som &r korrekt att gora i en studie ar det viktigt att
forskarna &r medvetna om etiska aspekter (Bryman & Bell, 2013). Om inte h&nsyn visas for
de etiska aspekterna kan respondenterna paverkas negativt. Bland annat pa grund av intrang i
privatliv (Kvale & Brinkmann, 2014). For att pa minsta méjliga vis paverka respondenterna
negativt i samband med undersokningen beaktas denna paverkan i samband med intervjuerna.
Frageformulering genomfors noggrant i och med den halvstrukturerade intervjuformen med
forformulerade fragor. Fragor ror endast information och varderingar angaende foretaget samt
respondenternas afférsstrategiska resonemang och beslut. Intervjuaren ar tydlig med att
respondenterna alltid har ratt att avsta fran att svara pa fragor som kanns for obekvama. Att
visa etiska hansyn till studiens respondenter &r nagot som kan pavisa en kvalitet i studien
(Starrin & Svensson, 1994). Men det finns dven en svarighet i detta, da etiska hansyn ska
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visas, samtidigt som forskaren vill ta del av s& mycket intressant data som mojligt (Kvale &
Brinkmann, 2014). Uppsatsforfattarna har i denna studie bedomt att etiska hansyn inte har
varit pa bekostnad av ett sanningsenligt resultat.
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4 Empiri

Detta kapitel inleds med en beskrivning av foretaget pa vilket fallstudien genomfors. En
systematisk genomgang av den empiri som samlats in redovisas sedan inom samma rubriker
som i teorikapitlet. Detta for att I&tt kunna navigera sig i arbetet.

4.1 Foretagsbeskrivning

ICA-gruppens matvarubutiker ar uppdelade i fem olika profiler (www, ICA, 2015). Dessa &r
ICA Nara, Supermarket, Kvantum, Maxi Stormarknad samt To Go. Tva utmarkande
skillnader mellan profilerna ar sortimenten och var butikerna finns. Kvantum-profilen har
huvudfokus pa ett brett sortiment med bland annat storre fokus pa delikatesser, ekologiskt
samt koksredskap till konkurrenskraftiga priser. | de flesta Kvantumbutiker finns bemannade
chark- och delikatessdiskar (www, ICA, 2015; pers. med., Blomgren, 2015).

ICA Kvantum Gottsunda &r en stor matvarubutik i utkanten av Uppsala. De har 65
medarbetare varav 47 ar heltidsanstallda och de omsétter ca 170 miljoner kronor netto (pers.
med., Blomgren, 2015). Foretaget &gs av bréderna Jonas och Magnus Blomgren.
Organisationen drivs i bolagsformen privat aktiebolag i vilken Jonas sitter i styrelsen som
ordférande Magnus ar VD. Ledningsgruppen bestar av de tva dgarna samt fyra butikschefer
inom varsina omraden.

Under 2011 genomférde ICA i Gottsunda ett profilbyte fran Supermarket till Kvantum. Detta
profilbyte medférde framst en utbyggnation av butiken for att 6ka ytan och darmed
sortimentet. Butiken var redan innan profilbytet Svanen- samt KRAV-certifierad, men i och
med utbyggnaden skapades en mojlighet att tillhandahalla ett storre sortiment av ansvarsfulla
varor sdsom ekologiskt och narproducerat.

| butiken kommuniceras butikens CSR-arbete inte bara genom tillhandahallandet av ett brett
sortiment av narproducerat och ekologiskt. Med flertalet skyltar i butiken som annonserade
Valj ekologiskt”, var det ar tydligt att butiken aktivt ville férmedla utat att de arbetar med
ansvarsfullt sortiment och saledes ansvarsfulla inkop. Detta upplevdes av uppsatsforfattarna
under det inledande besoket i butiken.

4.2 Intervjuer

Under detta avsnitt sammanfattas den empiri som samlats in fran intervjuerna. Empirin
kategoriseras utefter de &amnen som presenterats i teoridelen.

4.2.1 Foretagsidentitet

Foretagets affarsidé ar att skapa en plats dar manniskor trivs — bade medarbetare och kunder
(pers. med., Blomgren, 2015). Haraldsson (pers. med., 2015), chef for chark och mejeri,
kopplar detta vidare till deras tank angaende ansvarsfulla inkop. Det finns enligt Haraldsson
ett intresse hos medarbetarna att arbeta pa ett ansvarsfullt sétt, vilket innebér att inkdp av
ansvarsfull karaktar bidrar till ett engagemang och en trivsel hos medarbetarna. Blomgren
(pers. med., 2015) anser att anledningen till att de har ett stort sortiment av bland annat
ekologiska varor ar att de trivs med det, samtidigt som det ligger i tiden. Detta kommuniceras
ut till bade kunder och medarbetare genom bland annat de certifieringar som butiken har, dar
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KRAV och Svanen ar tva exempel. Andra kommunikationstyper for detta ar reklam via
kanalerna dagspress och Facebook (ibid.). Haraldsson (pers. med., 2015) bekréftar Blomgrens
tidigare pastdende om att personalen trivs med att jobba med ansvarsfulla inkop. Pa
kottavdelningen kan detta handla om nérproducerat eller ekologiskt. Exempel pa anledningar
till detta ar kundernas uppskattning, hog kvalitet, lagre klimatpaverkan samt bidragandet till
en levande lokal landsbygd (ibid.). | och med butikens profilering mot narproducerat och
ekologiskt har intresset bland medarbetarna vuxit (pers. med., Blomgren, 2015).
Foretagskulturen anses som en mycket viktig aspekt i utvecklingen. Om medarbetarna ar
intresserade av arbete med CSR, kommer detta ocksa speglas ut mot kunder (ibid.).

Avrets storsta nyinkdp som har skett var i mejeriavdelningen. Hela mjolksortimentet frén Arla
har bytts ut till Gavleortens mejeri, under varumarket ”En svensk ko”. Detta eftersom
inkGpsansvarige for mejeri, i samforstand med VD:n, ansag att det var viktigt att stodja
mjolkbonderna pa landsbygden (pers. med., Haraldsson, 2015). Nyinkdpet av mjolk var for
att ge mer pengar till bonderna per liter mjolk, utan att behéva hoja priset pa mjolken. En
filosofi som finns inom foretagets radande inkop ar att inképarna véljer det alternativ som
kénns bast sa lange kvaliteten ar hog och priset ar skaligt (pers. med., Haraldsson, 2015). |
vissa fall kan &ven direkt olénsamma produkter kdpas in av strategiska skal, om produkterna
ger butiken andra fordelar sasom att locka fler kunder (pers. med., Blomgren, 2015).

Ytterligare exempel pa kommunikation ut mot intressenter ar att ICA Kvantum Gottsunda
varje vecka marknadsfor specialerbjudanden genom kanaler sasom UNT, Uppsalatidningen
och Facebook (pers. med., Blomgren, 2015). | tidningarna annonseras varorna ut med priset
som storsta fokuspunkt. Har &r det ndstan enbart farskvaror och ofta av ekologiska eller
narproducerade egenskaper. Pa Facebook ar deras marknadsforing av en mer personlig typ
(ibid.). Déar lagger de upp bilder pa nyheter i butiken, informerar om kommande event samt
lagger upp forslag pa menyer till exempelvis studentmottagningar (www, Facebook, 2015).
Denna typ av marknadsféring anvands da foretaget vill visa upp sitt intresse fér kunderna
utover viljan att salja. Det handlar har om relationsskapande snarare &n
produktmarknadsféring. Med Facebook-sidan vill ICA Kvantum Gottsunda alltsa att kunden
ska kunna lara kanna foretaget pa ett satt som inte uppnas med produktmarknadsforing (pers.
med., Blomgren, 2015). Denna kommunikations- och marknadsforingskanal &r viktig for
butiken da en dialog skapas mellan butiken och dess kunder (ibid.).

Event i butiken ar mycket populara och lockar manga kunder. Antal kunder i butiken &r ett av
nyckeltalen ICA Kvantum Gottsunda anvander sig av vid uppféljning av veckans forséljning.
Aven om sjélva forsaljningen &r viktigast ar det dven viktigt att hela tiden halla koll pa
kundgenomstromningen i butiken. Marks ett tapp av kunder i butiken pabdrjas genast en
analys av vad det kan bero pa samt hur det kan atgardas (ibid.).

Utover kommunikation ut mot kunder arbetar ICA Kvantum Gottsunda med intern
kommunikation (pers, med., Blomgren, 2015). Detta for att informera medarbetarna om
forséljningssiffror, kommande event och nyheter. Det &r viktigt att samtliga berorda
medarbetare ar inforstadda med och kanner sig delaktiga i vad som hander i butiken for att de
pa ett sékert satt ska kunna svara pa fragor fran kunder. Informationen sker via méten som
halls veckovis, bade avdelningsvis och med medarbetare fran samtliga avdelningar. Varije
manad skickas ett manadsbrev ut till samtliga medarbetare dar nyheter kring forsaljning,
personal och aktiviteter kommuniceras. Utéver detta satts mer akut information upp pa
anslagstavlor vid personalingangen. Denna information ska lasas av alla medarbetare (ibid.).
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4.2.2 Foretagsimage

Butikens inkdp som ar ansvarsfulla ur CSR-synpunkt bestar till stor del av ekologiska varor.
Ekologiskt har enligt Blomgren (pers. med., 2015) varit hett de senaste tio aren men
forsaljningen av dessa varor har inte kommit igang pa riktigt forran de senaste tva aren.
Blomgren tror att den 6kande forséljningen framst beror pa att de efterfragande kunderna har
blivit dldre och fatt en okad betalningsférmaga. Men trots den ékande efterfragan, spelar
priset fortfarande en stor roll for kunderna (pers. med., Haraldsson, 2015).

Ett antagande fran respondenterna ar att det ar bra att prova sig fram gallande inkopen. Vad
kunder efterfragar enligt undersokningar stammer inte alltid éverens med verkligheten.
Inkoparna koper dock aldrig in nagot som de tror att de inte kommer att salja.
Inkopsforandringar maste dven ske stegvis och med noga eftertanke (pers. med., Heldes;jo,
2015). Pa sa vis kan de kontinuerligt folja upp vad kunderna tycker och undvika att bli
bortvalda.

Butiken &r sarskilt specialiserad pa kétt och delikatesser. Stort fokus ligger pa att kopa in
narproducerat kott ifran Lovsta kott. Omkring 95 procent av allt kott som finns i butiken
kommer darifran (ibid.). Lovsta levererar slakterivaror i storpack, vilka butikspersonalen
sjélva styckar upp eller maler ned. Butiksstyckat, narproducerat kott & mycket uppskattat av
kunderna och har bidragit till att butiken saljer mer kott &n motsvarande butiker med samma
profil (pers. med., Haraldsson, 2015). Imagen tros ha mycket att géra med foretagets stora
utbud av narproducerade charkprodukter, frukt och gront som ar ekologiskt och/eller
narproducerat. Utbver detta ses kunskap, service och intresse hos medarbetare som en viktig
aspekt vid inkop av dessa typer av varor (pers. med., Heldesjo, 2015). Blomgren tror att
intresset fran medarbetarna kan speglas ut mot kunder och smitta av sig.

En egen slutsats som Haraldsson (pers. med., 2015) drar &r att ménniskor generellt sett &r
radda for forandring. Darfor maste personalen hela tiden tydligt informera kunderna om de
nya varorna och berétta om dess egenskaper. Det &r viktigt att kommunicera ut foretagets
CSR-arbete till kunderna. Blomgren (pers. med., 2015) tror att foretaget lagger ner mycket
mer arbete med CSR an vad folk tror. Han poédngterade dock att foretag inte far formedla detta
pa ett satt som liknar skryt, da det kan skada foretagsimagen.

Event kan pd manga satt skraddarsys for att 6ka kunders intresse och samtidigt 6ka deras
medvetenhet om butiken eller en produkt (pers. med., Heldesjo, 2015). Nyligen holls ett event
dar medarbetare fran Lovsta kott kom till butiken och tipsade om bra stt att tillaga deras
produkter samtidigt som de kunde berétta om fordelarna med narproducerat kott. Detta &r ett
exempel pa hur foretaget sprida sitt engagemang ut mot kunder. Denna typ av aktivitet ar
mycket uppskattad av deras kunder (pers. med., Heldesjo, 2015).

Som tidigare ndmnts anvander ICA Kvantum Gottsunda sig av Facebook som en del i sin
marknadsforing. P& deras Facebook-sida férekommer férre rena erbjudanden an i
marknadsforingen i dagspress (pers. med. Blomgren, 2015). Istallet ligger fokus pa personliga
upplevelser sasom event och nyheter i butiken. Pa det har sattet kommunicerar foretaget ut
sina varderingar och engagemang (ibid.).
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4.2.3 Inkdép och SRB

Foretagsledarna och medarbetarna arbetar kontinuerligt med inkop, och de far dagligen
varuleveranser (pers. med., Heldesj6, 2015). En stor del av inkdpsarbetet handlar om s.k.
omkap det vill sdga inkop av tidigare inkdpta produkter fran tidigare kand leverantor (ibid.).
Men i och med en okande efterfragan pa varor av ansvarsfull karaktar, sasom narproducerat
och ekologiskt, finns ofta en svarighet att fa in tillrackliga kvantiteter (pers. med., Heldesjo &
Blomgren, 2015). Vissa produkter finns ocksa endast som ekologiska eller narproducerade
under en kort del av aret. Av dessa anledningar arbetar inkdparna dven med att hitta nya
leverantdrer for att kunna halla ett brett sortiment till bra priser. Frukt- och gréntavdelningen
har mojlighet att arbeta mer intensivt med narproducerat under sommaren. Da arbetas det
mycket med sasongsbaserade varor sasom bar, artor, bonor och farskpotatis (pers. med.,
Heldesjo, 2015). Under denna period anlitas lokala vélkanda producenter sasom exempelvis
Ulvagubben och Upplandspotatis.

Under 6vriga delar av aret erbjuder ICA Centralt ett stort utbud av ekologiska varor. ICA ar
en mycket uppskattad leverantor ur bestallningssynpunkt da inkoparen kan lagga order, hitta
specialerbjudanden samt reklamera online (pers. med., Heldesjo, 2015). Detta system gor det
enkelt att snabbt reklamera en vara som exempelvis skadats under transport eller att lagga en
order. | bestallningsverktyget far den bestéllningsansvarige ocksa reda pa om det &r brist pa
nagon produkt. Denna information gor att dessa varor snabbt kan bestéllas in fran en annan
leverantor istéllet. Vissa varor finns dock inte att fa tag pa fran butikens 6vriga leverantorer.

En leverant6r som specialiserar sig pa ekologiska varor ar Everfresh AB (pers. med.,
Heldesjo, 2015). Detta foretag har dock krav pa kvantiteter dver ett ton for att leverera utan en
extra avgift. Ofta blir detta problematiskt da ICA Kvantum Gottsunda redan har tillgodosett
sina grundlaggande behov av ekologiska varor fran ICA centralt, som inte sallan ocksa har
formanligare priser. Samtliga chefer som har intervjuats havdar att den ekonomiska biten ar
bland de viktigaste aspekterna i deras foretagande (pers. med., Blomgren, Heldesjo &
Haraldsson, 2015).

Vad géller ekologiska alternativ till frukt och gront kan det manga ganger skilja mycket pa
varans beskaffenhet fran dag till dag.

Vi tar ekologiska bananer som ett exempel. Om dessa &r gula och fina séljer de slut mycket
snabbare an de konventionella bananerna, &ven om de ser exakt lika fina ut. Skulle dock de
ekologiska bananerna vara grona och harda saljer de konventionella bananerna mycket
snabbare. Det gar inte att paverka hur de ekologiska bananera kommer att se ut. Det &r en
trakig aspekt av den ekologiska forsaljningen pa frukt och gréntavdelningen.” — Peter
Heldesjo (pers,med., 2015). Om utseendet pa sjalva frukten inte ar helt perfekt valjer manga
bort den, vilket kan 6ka svinnet (ibid.). Vidare poangterar Heldesjo att ju storre efterfragan
det blir pa ekologiskt desto fler producenter kommer att finna det 16nsamt att producera och
sa smaningom kommer produkterna att halla hogre kvalitét samtidigt som priserna sjunker.
Heldesjo poangterar dock att efterfragan pa ekologisk frukt och gront har blivit extremt
mycket hogre bara de senaste fem aren. For fem ar sedan stod de ekologiska bananerna for ca
15 procent av den totala bananforsaljningen. For tva ar sedan var den uppe i ungefar 30
procent och idag star den for nastan 50 procent. Om det tog slut pa ekologiska bananer for
fem ar sedan, valde de flesta kunder att istallet kopa konventionellt odlade bananer som fanns
inne. Idag ar det manga kunder som struntar i att kpa bananer om det enda alternativet ar
konventionella bananer (ibid.).
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Butiken har som sagt lange kopt in 95 % av sitt kott fran lokala producenter. Erfarenheten
fran personalen &r att kunderna uppskattar detta. Haraldsson (pers. med., 2015) havdar att de
valdigt garna vill borja arbeta med fler ekologiska alternativ pa kéttavdelningen men att
priserna dessvarre fortfarande ar valdigt hoga. Just ekologiskt kott blir saledes valdigt dyrt for
kunderna och risken for 6kat svinn ar fortfarande stor vid fler inkdp av detta. Med ett 6kat
intresse for ekologisk mat i allmanhet forutspas dock att priserna sa smaningom kommer att
sjunka varpa majligheterna for utokade inkop av ekologiskt katt kommer att bli storre (ibid.).

Arla har under manga ar pressat mjolkpriserna vilket har gjort att de enskilda bénderna ser en
ekonomisk ohallbarhet i sitt foretagande. Den nya mjolkleverantéren, Gavleortens “En svensk
ko” betalar 1 krona mer &n Arla per liter mjolk till bonderna (ibid.). Genom att sélja
reklamplatser pa paketen far de in tillrackligt mycket pengar for att kunna erbjuda butikerna
samma priser som Arla gor. Darmed far bonderna mer betalt och butiken behover inte héja
priset pa produkten (ibid.).

Att gora detta byte har lange varit pa tal inom butiken men en osakerhet kring mottagandet
fran kundernas sida har funnits vilket har fordrojt beslutet. Initiativet att byta ut mjolken har
dock fatt god respons fran kunderna. ICA Kvantum Gottsunda &r den forsta ICA-butik i
Uppsala som barjat kopa in mjolk fran Gavleorten (pers. med., Blomgren, 2015). Detta ses
som ett viktigt steg i foretagets standiga stravan efter forbattring i bade ekonomisk och etisk
riktning (ibid.). Den enda upplevda nackdelen med inképen fran Gavleorten ar att
bestallningarna skots manuellt. Detta forsvarar arbetet med inkOp da det ar svart att uppskatta
hur mycket som kommer att séljas fran dag till dag. Bestallningarna fran Arla gjordes tidigare
genom automatiserade ordrar som prognostiserades med hjalp av forsaljningsstatistik (pers.
med., Haraldsson, 2015). Utéver mjolk fran Gavleorten erbjuder Kvantum Gottsunda aven
mjolk fran Sju Gardar. De erbjuder ekologisk mjolk, samt ekologisk fil- och yoghurt. Bara
under ett par ar har forséljningen okat markant och darmed har inkpsfunktionen blivit mer
omfattande (pers. med., Haraldsson, 2015). De funderade tidigare pa att byta ut Arla till mjolk
endast fran Sju Gardar. Det skulle dock bli alldeles for dyrt da den ekologiska mjolken fran
Sju Gardar ar dyrare att framstéalla och saledes gor priserna hogre (ibid.).

4.3 Sammanfattande empiri

Hér presenteras de viktigaste faktorerna som framkom vid intervjuerna.

Butiken har i samband med en tilloyggnad for ett fatal ar sedan Gvergatt till en mer ansvarsfull
inkOpsstrategi. Alla respondenter har arbetat i butiken sedan innan denna 6vergang. De har i
samband med forandrade inkop kunnat se att intresset fran samtliga medarbetare pa
farskvaruavdelningarna har okat, allt eftersom att fokus pa narproducerad och ekologisk mat
har intensifierats. Ett allmant intresse bland medarbetarna gor att foretaget har enade
varderingar kring arbete med CSR. Detta kan gora arbetet med CSR léttare i och med att fler
idéer och synpunkter kan tas i beaktning.

Den storsta forandringen i ink&p under senaste tiden har varit utbytet av mjolkleverantor. Det
forelag en stor osékerhet hos ledningen hur detta utbyte skulle komma att paverka foretaget
och deras mjolkforséljning. Genom information via uppskyltning och via foretagets
Facebook-sida har de kunnat kommunicera ut forandringen. Det framgick att utbytet hittills
har upplevts som positivt hos kunder.
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Magnus Blomgren, deldgare och VD for ICA Kvantum Gottsunda anser att foretagsidentiteten
paverkas av ansvarsfulla inkép. Han understryker dock att det dr osakert pa vilket satt. Det
finns manga aspekter att ta hansyn till. Identiteten &r ocksa nagot som forhoppningsvis aldrig
ar konstant. | och med att de verkar i en bransch som praglas av manga trender maste inkdpen
planeras in sa att de kan erbjuda varor som tillfredsstaller samtliga kunder i butiken.

I och med den relativt nyetablerade trenden med ekologisk mat forséker de att bade folja
butikstrender samt dven verka som pionjérer inom omraden som de ser mojligheter i. Ett
exempel pa detta dr utbytet av Arlas mjolk till mjolk frdn Gévleortens ”En svensk ko™.
Identiteten tror Magnus Blomgren har mycket att géra med kulturen. Gemensamt for alla
inképsansvariga pa farskvaruavdelningarna pa ICA Kvantum Gottsunda &r intresset for den
ekologiska och narproducerade trenden. Detta intresse ska forhoppningsvis spridas ut till
underordnande sa att den évergripande foretagskulturen blir enad.

I och med att butiken har nischat sig pa narproducerat kott har det méarkts av en hogre andel i
forséljning av kott jamfort med andra butiker av samma storlek och profil. Detta talar for att
kunder uppskattar foretagets inkop och valjer dem framfor andra butiker som framst séljer
konventionellt kott.

Marknadsforing av ICA Kvantum Gottsundas CSR-arbete via Facebook har enligt
respondenterna gett goda resultat. Det ar framst denna funktion de anvéander for att
kommunicera ut detta arbete mot intressenter.

Att forsoka forutse kommande trender och dven hanga med i befintliga sddana ar viktigt for
att inte halka efter. Om ett foretag védlkomnar dessa trender och gor allt for att lara sig dess
budskap och formedelar detta pa ett professionellt satt till kunder, kan bade identiteten och
imagen paverkas positivt. For tillfallet tror Blomgren (2015) i enlighet med de bada
farskvarucheferna Peter Heldesjo och Erik Haraldsson att detta arbete med inkop av
ansvarsfull karaktar paverkar identiteten pa ett gott satt men att det ska understrykas att
arbetet med detta aldrig &r klart. De vet inte hur trenden kommer att se ut om tio ar, men
trenden som rader forsoker foretaget proaktivt att anamma.
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5 Analys och Diskussion

| detta kapitel diskuteras den empiri som lagts fram och analyseras med hjalp av teorierna
som presenterats tidigare i arbetet. Empirin analyseras under samma rubriker som i
teorikapitlet. Avsnittet knutet till analys och diskussion kring foretagets image éverlappar till
viss del en analys kring foretagets identitet. Foretagets aktiviteter for att paverka sin image
handlar till stor del om anvéndandet av olika typer av kommunikation, vilket enligt Balmer
och Van Riel (1997) ar en stor del av foretagsidentiteten.

5.1 Foretagsidentitet

Genom att utga ifran Balmer & Van Riels (1997) tre koncept kan foretagsidentiteten
analyseras teoretiskt i ett forsok att identifiera denna hos ICA Kvantum Gottsunda. For att
diskutera huruvida en eventuell paverkan pa identiteten har skett pa grund av 6vergangen till
en mer ansvarsfull inkdpsstrategi, kan dessa tre koncept anvandas. Vad galler den grafiska
designen, det vill sdga logotyper och visuella identifikationer, syns foretagets engagemang
genom de olika kvalitets- och miljoméarkningar som butiken har. I och med certifiering fér
Svanen, KRAV och kvalitetscertifieringen har foretaget tydligt kunnat visa upp att det agnar
sig at ansvarsfulla inkop. | empirin framgick dock att dessa markningar redan fanns innan
dvergangen till Kvantum-profilen, vilket gor att denna del av identiteten inte bor ha paverkats
av forandringen inom vilken studien tidsmassigt har avgransats till.

Nar forfattarna strax innan intervjuerna besokte butiken for att studera sortimentet, hittades
diverse andra visuella identifikationer som kunde vittna om foretagets CSR-arbete. Detta var
exempelvis utstickande skyltar som det stod ’Vilj ekologiskt” pa. Dessa skyltar var uppsatta i
hyllorna vid nya produkter med denna egenskap, for att uppmérksamma kunder om detta nya
sortiment. Aven Klisterlappar pa golv och viggar med samma budskap uppméarksammades av
uppsatsforfattarna under deras besok i butiken. De visuella mérkningarna gor det tydligt for
en besokare att butiken arbetar med ett ansvarsfullt sortiment, vilket &r ett gott exempel pa hur
butiken arbetar med att sprida sitt CSR-arbete visuellt i sjélva butiken. Detta gor att
uppskyltningar i butik har storre paverkan pa kommunikation &n pa visuell design. Darmed &r
den visuella designen inte lika viktig for identiteten i just detta fall. Denna far storre vikt for
exempelvis image, vilket behandlas senare i detta kapitel.

Vad géller den integrerade kommunikationen berattade Blomgren (pers. med., 2015) att
kommunikationen ar viktig bade externt och internt. Den externa kommunikationen behandlas
i samband med analys av foretagsimage nedan. Intern kommunikation sker genom
veckomoten for samtliga farskvaruavdelningar dar allt ifran siffror och forsaljningsresultat till
nyheter i sortiment kommuniceras till medarbetarna. Ledningen informerar &ven om nyheter i
manadsbrev som skickas ut till samtliga medarbetare. Mer bradskande information satts upp
pa anslagstavlor vid personalingangen. Foretagsledningen spelar en stor roll i detta arbete
(Balmer & Van Riel, 1997). Det & genom denna kommunikation som varderingar och
generell foretagsinriktning sprids till medarbetarna. Inte minst &r kommunikationen av
information géllande nya varor eller varor med speciella egenskaper viktig for foretaget. Det
ar viktigt att medarbetarna uppfattas som kunniga nar de far fragor om dessa varor.

Ytterligare en komponent i Balmer & Van Riels (1997) modell for foretagsidentitet &r

beteende. Detta begrepp innefattar &ven symbolism samt extern och intern kommunikation,
men fokuserar pa just beteende.
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Hur foretagets medarbetare beter sig har stor inverkan pa foretagsidentiteten (Balmer & Van
Riel, 1997). Haraldsson och Blomgren (pers, med., 2015) hdvdar att de sjalva och deras
medarbetare trivs med att arbeta med ett ekologiskt och narproducerat sortiment och att detta
saledes har borjat rota sig i foretagets kultur. Blomgren upplever en ytterligare férdel med
denna trivsel och intresse fran medarbetarnas sida. Trivseln ska enligt honom smitta av sig ut
mot kunder och skapa intresse och trivsel hos dem. En slutsats som kan dras ifran detta ar att
ju mer intresserade medarbetarna &r av ekologiskt och narproducerat, desto mer kommer de
att kunna kommunicera detta engagemang ut mot kunder. Genom detta kommer de kunna
bidra till att oka medvetenheten hos kunderna, vilket pa sikt kan gora efterfragan for dessa
varor storre.

I och med den interna kommunikationen ékar medarbetarnas kompetenser angaende CSR-
arbetet vilket gor att detta paverkar deras beteende ut mot kunder. Kommunikationen kan
alltsa kopplas ihop med beteende, vilka tillsammans kan bidra till att starka
foretagsidentiteten sa lange medarbetarna finner detta intressant, vilket de enligt Blomgren
(pers. med., 2015) gor. | figur 5 visas vilka steg i Balmer och Van Riels (1997) modell som
uppsatsforfattarna genom analysen har identifierat som nyckelfaktorer i identitetsutvecklingen
pa ICA Kvantum Gottsunda. Dessa har fargats roda.

Corporate
Image

ICA Kvantum
Gottsunda

Corporate
Identity

Figur 5. Balmer & Van Riels (1997) modell 6ver corporate identity och corporate image — Egen tolkning
applicerad pa ICA Kvantum Gottsunda.
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5.2 Foretagsimage

ICA Kvantum Gottsundas marknadsforingsarbete handlar till stor del om att pa olika satt
kommunicera ut vilka de & genom bade traditionell marknadsforing och
relationsmarknadsforing. Detta sker genom att bland annat marknadsfora butikens
produktutbud samt att kommunicera varderingar och handelser inom foretaget. Den externa
kommunikationen, vilken har & marknadsforingen, ar enligt Balmer & Van Riel (1997) en
del av deras tre synsatt pa vad foretagsidentiteten &r. Den externa kommunikationen ar alltsa
en del av synsitten “grafisk design”, “integrerad foretagskommunikation” samt “det
tvarvetenskapliga synsittet”. D& butiken marknadsfor sitt sortiment, sina varderingar och
normer paverkas utformningen av den externa kommunikationen av detta och darmed
foretagets identitet. Ett exempel pa hur kommunikationen kan paverkas av en forandring av
inkopen kan vara att ett forandrat sortiment syns i marknadsféringen i dagspress, vilket nar ut
till flertalet privatbostader i Uppsala. Ett annat exempel &r att férandringen i mjélksortimentet
kommunicerats ut pa Facebook-sidan, vilket har lett till en dialog med kunderna. Nar
kommunikationen forandras, férandras adven identiteten (Balmer & Van Riel, 1997). Dialogen
i och med Facebook kan &ven gora att butiken far en 6kad insikt i hur imagen ser ut.

I butikens marknadsforing i dagspressen ar det framst specialerbjudanden pa varor som
annonseras. | de allra flesta fall &r det farskvaror som dyker upp i dessa annonser och varorna
ar inte séllan narproducerade eller ekologiska. Foretaget har upplevt en 6kad efterfragan av
sadana varor under de senaste aren (pers. med., Blomgren, 2015). Med utbud som matchar
efterfragan vill de kommunicera ut sitt sortiment for att attrahera nya kunder. Men denna
marknadsforing 6kar dven kundernas forvantningar (Grénroos, 1988), (se figur 3). Det gor att
butiken ocksa maste se till att produkterna faktiskt haller den kvalitet som utlovas for att den
upplevda kvaliteten ska motsvara den forvantade (ibid.). Produkten och sattet den levereras
till kund &r vad som bestdmmer hur denne upplever foretaget (Andreassen & Lindestad,
1988).

Att butikens VD har upplevt en 6kad efterfragan pa narproducerat och ekologiskt har delvis
inneburit att de sett en mojlighet att utoka detta sortiment. En av faktorerna i detta ar att
butiken kunnat konstatera att de saljer mer kott &n andra butiker med motsvarande storlek och
profil, vilket de har kopplat till att 95 % av butikens kottutbud &r narproducerat.
Foretagsimage ar nagot som paverkas av tidigare kunders attityder och tilltro (Lindestad,
1988). Om kunderna ar tillfredsstallda med butikens varor och tjanster kan deras attityder
gentemot foretaget forbattras, vilket i sin tur starker imagen (ibid.). Med 6kande efterfragan
och stor forsaljningsvolym i férhallande till butiksstorlek kan tyda pa att kunderna har positiv
attityd och tilltro till butiken och att imagen har starkts i takt med den okade efterfragan.

Att leverera varor som kunden efterfragar pa ett satt som inspirerar denne kan enligt
Andreassen & Lindestad (1988) starka imagen. Detta genom att konsumentens uppfattning av
foretaget starks. Ett exempel pa ett sadant inspirerande inslag ar eventet dar medarbetare fran
Lovsta Kott kom till butiken och berattade om férdelarna med narproducerat kott samt tipsade
om tillagningssétt av deras produkter. Via word-of-mouth kan denna image vidare starkas hos
presumtiva och befintliga kunder (Grénroos, 1988). Det ar dock viktigt att komma ihag att
imagen aldrig ar konstant (Larsson, 2008) utan den skiftar hela tiden. Darfor ar det viktigt att
ICA Kvantum Gottsunda hela tiden férnyar sig genom nya produkter med de egenskaper som
kunderna enligt radande trender efterfragar. | Gronroos (1988) modell for foretagsimage
framgar att upplevd kvalitet och forvantad kvalitet gar hand i hand. Med arbete inom ramarna
for CSR genom inkdp av ekologiska och nérproducerade varor, forvantas kundernas behov
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och preferenser uppfyllas till hdg grad vilket 6kar forvantningarna. Dessa férvantningar kan
ses som en sporre till mer ett mer fokus inom omradet CSR, vilket saledes kan starka
foretagsimagen.

Butikens arbete med Facebook kan kopplas till relationsmarknadsforing och vidare till
foretagsimage. De forsoker, med Facebook som kommunikationskanal, skapa en relation till
kunden och dela med sig av handelser pa en mer personlig niva (pers. med., Blomgren, 2015).
Pa detta satt forsoker de paverka sin image samtidigt som de via Facebook kan ta del av sina
kunders uppfattning om butiken och fa reda pa sin egen image. Det kan aven kopplas till
foretagsidentiteten vilken den externa (och &ven interna) kommunikationen ar en del av
(Balmer & Van Riel, 1997).

5.3 Inkdp

Vid val av nyinkdp &r ett viktigt kriterium att det ska vara nagot som kunderna forvantas vilja
ha. Om det inte ar direkt I6nsamt &r kravet att det &nda indirekt skapar lonsamhet ur
synpunkten att det lockar kunder till butiken.

Butiken arbetar med alla tre av Van Weeles (2010) inkOpstyper — rena omkop, modifierade
omkop samt nya inkép. Den mest anvanda typen for butiken &r rena omkaop, det vill séga att
varor kops in fran tidigare kanda leverantorer (Van Weele, 2010). Detta géller bland annat
narproducerat kott fran Lovsta och ekologisk frukt och gront ifran ICA:s ekologiska
sortiment. Butikens inkdpschefer anser att leverantorerna ar palitliga och att varorna oftast
haller den kvalitet som efterfragas. Flertalet leverantorer anlitas endast pa sasongsbasis.
Ulvagubben &r ett exempel pa en sadan leverantor. ICA Kvantum Gottsunda har under flera ar
anlitat denna leverantor pa somrarna och har da varit néjda med kvaliteten hos dem.
Inkopstyperna kan dock variera mellan farskvaruavdelningarna. Exempel pa modifierade
omkap ar nar ICA:s centrala bestéllningssortiment har slut pa en vara, sa bestallning maste
ske ifran annan leverantor. Den andra vinkeln pa modifierat omkop &r att butiken fran en
befintlig leverantor bestéller in en ny vara. | sadant fall kan det handla om att butiken vill
bredda sitt nuvarande ekologiska sortiment med en ny vara. Ytterligare en viktig del av de
ansvarsfulla inkdpen handlar for butiken om de nya inkGpen, det vill saga en ny produkt fran
en ny leverantor. Ett tidigare ndmnt viktigt exempel &r butikens nyinkdp av mjolk. Sjélva
grundprodukten fanns visserligen i sortimentet sedan tidigare, men leverantéren var ny och
den nya mjolken hade ett nytt mervérde eftersom bonderna far mer betalt.

5.3.1 Inkodpstyper och processer

Nar de genomforde utbytet fran Arla till ”En svensk ko” borjade butiken géra affarer med en
helt okand leverantor, ett sa kallat nytt kop (Van Weele, 2010). Detta medforde till en borjan
en osakerhet. Detta pa grund av att inga andra ICA-butiker i Uppsala anlitat denna leverantor
och en osakerhet séledes fanns angaende kvaliteten pa produkter och tillaggstjanster sasom
transport, jamfort med Arlas kvalitet. Produktsakerheten var aldrig i fara da bonderna som
framstaller mjolken till stor del bestar av avhoppade Arlabénder (pers, med., Haraldsson,
2015). Detta gor att mjolken i sig haller samma kvalitet som tidigare (ibid.).

Inkopsprocesserna varierar fran avdelning till avdelning. Manga av foretagets leverantorer ar
redan kanda och processerna vid inkop blir da inte lika omfattande som vid inkop fran ny
leverantor (Van Weele, 2010). Vid ink6p frén ”En svensk ko” fick ansvariga inkopare se till
att produkten forst och framts holl den kvalitet som efterfragades och att priserna var skaliga.
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Flera av stegen i den teoretiska inkopsprocessen som forklarades i kapitel tva, uppfylldes vid
det nya kopet. Specifikation av vara och behov, var ett enkelt beslut for inkGpsansvariga och
ledning att ta. Mjolk ingar i en butiks grundsortiment sa identifikation av behovet var given.
Leverantdrsbestamning och bedémning av denna var det intressanta i den hér processen.
Beddmning om Gévleortens ”En svensk ko” kunde vara en palitlig producent som kunde halla
minst lika hog kvalitet som Arla tidigare gjort. Detta var den svaraste bedomningen for
ledningen. Bestillningsprocessen fran “En svensk ko” kriver dock mer arbete fran personalen
eftersom orderlaggningen inte ar automatiserad. Detta gor att det blir svarare for
inkdpsansvarig att prognostisera vilken mangd denne ska kdpa in (pers. med., Haraldsson,
2015).

Pa frukt- och grontavdelningen sker en stor del av inkopen fran ICA:s centrala
bestallningssortiment. ICA har en vélutvecklad onlinetjanst dar allt ifran bestallningar till
reklamationer kan utforas. I och med att ICA Kvantum Gottsunda redan &r en del av ICA
centralt, behdvs inga formella kontraktskrivningar (pers, med., Heldesjo, 2015).
Specifikationer for nya varor som ska tas in darifran finns att hamta pa ICA:s intranat och kan
saledes enkelt hanteras av inkopande personal (ibid.). Detta forenklar inképsprocessen for
butiken. IT-l6sningar vid inkOp &r att foredra for att spara tid for inkdparen (Johansson, 2002;
Van Weele, 2010).

5.3.2 Socially Responsible Buying, (SRB)

Efter intervjuerna har det kunnat konstateras att butiken tillampar bade en proaktiv och
anpassande taktik (McAlister et. al., 2002) nar det kommer till ansvarsfulla inkop. Det nya
mjolkinkdpet ar proaktivt givet att de ar den forsta ICA-butiken i Uppsala som byter ut till
Giévleortens ” En svensk ko”. Har har de forsokt forutse intressenternas kommande behov och
agerat innan andra aktorer tagit sig for att genomfdra ett liknande ombyte. Inom nastintill
samtliga inkop till butiken tillampar de en anpassande taktik. Intressenternas krav och behov
tas i beaktning sa lange det inte hotar de finansiella prestationerna. Har kan en parallell dras
till det faktum att butiken garna vill jobba &nnu mer med ekologiskt, séarskilt pa
kottavdelningen. Detta &r an sa lange inte mojligt rent finansiellt da priserna fortfarande ar
valdigt hdga och risken for svinn pa avdelningen skulle dka. | de allra flesta fall har
ekologiskt kott hittills kunnat substituerats med narproducerat kott pa denna avdelning. Detta
har fortfarande tillfredsstallt kunderna och saledes har deras krav blivit uppfyllda genom den
anpassande taktiken.

Om ICA Kvantum Gottsundas ansvarsfulla inkdpsarbete appliceras i Carolls (1991) CSR-
pyramid kan en beddmning goras av graden CSR-arbete som tillampas inom foretaget. Till en
bdérjan havdar alla intervjuade chefer att den ekonomiska aspekten ar den allra viktigaste. Om
arbetet inte ar [onsamt blir det inte hallbart i langden. Detta ar helt i enlighet med basen i
pyramiden vilken handlar om de ekonomiska ansvarstagandena.

Nésta steg i pyramiden &r det lagliga ansvaret. Inom denna aspekt ar det essentiellt att
foretaget inte bryter mot nagra lagar och férordningar i sin verksamhet. Om detta steg
appliceras pa ICA:s inkop bor saledes inga varor kdpas in som strider mot livsmedelslagen
(2006:804). ICA Kvantum Gottsunda har harda krav pa sina leverantorer. Detta for att inte
riskera att kdpa in produkter som riskerar att ha bristande kvalitet som i sin tur kan bli en
hélsofara for kunderna. Ytterligare regler som &r viktiga for foretaget att forhalla sig till ar
krav som &r kopplade till olika typer av certifieringar. KRAV-markning och Svanen-mérkning
av butiken kraver bland annat att ett visst sortiment tillhandahalls (www, KRAV, 2015; www,
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Svanen, 2015). Da dessa markningar fungerar som en slags grafisk kommunikation om vad
foretaget ar, ar det saledes en del av identiteten (Balmer & van Riel, 1997) och darmed av
strategisk betydelse for foretaget (Balmer & van Riel, 1997).

Det tredje steget i pyramiden handlar om foretagets etiska ansvar gentemot omvérlden. Inom
detta steg passar de flesta av ICA Kvantum Gottsundas ansvarsfulla inkop in. Vad galler deras
ekologiska och narproducerade produkter &r de etiska ur ett hallbarhets- och miljoperspektiv.
Mycket arbete laggs ner pa den etiska aspekten och det &r just detta som har borjat efterfragas
mer av kunder (Lambdin, 1997). Arbete inom denna del av pyramiden ska utover att det ar
etiskt kunna generera ekonomiska fordelar (Balabanis et.al, 1998) vilket starker basen i
pyramiden.

| det sista steget behandlas de filantropiska aspekterna. ”’Be a good corporate citizen” (Caroll,
1991, s. 42) dr ett citat som tolkas som att foretaget ska bidra till samhéllets valfard. Kvantum
Gottsunda har nyligen bytt ut Arlas mjolk till mjolk fran Gévleortens ”En svensk ko™ (pers.
med., Haraldsson, 2015). Detta for att Arla betalar bonderna sa lite for mjolken att det i
langden inte blir ekonomiskt hallbart for dem. Genom att kdpa in mjolk som stodjer bonderna
pa landsbygden ekonomiskt ses detta, av uppsatsforfattarna, som ett sétt att bidra till den
lokala landsbygdens vélfard. Att engagera sig i problem som finns i det lokala samhallet och
hjalpa dem som &r i ekonomiska trangmal &r ett gott exempel pa hur foretaget visar ”good
corporate citizenship”.

* Filantropiska N

- Philanthropic ) ansvarstaganden
Responsibilities

(t-ex. utbytet av mjslk)

Ethical Responsibilities N —  Etisktframstéllda produkter .
N  [tex. ekologiskt eller ndrproducerat)

Figur 6. Carolls CSR-pyramid (Caroll, 1991) och egen tolkning.



6 Slutsats

Syftet med denna uppsats &r att identifiera och diskutera hur CSR-arbete via ansvarsfulla
inkop kan paverka ett livsmedelsforetags foretagsidentitet. | analysen anvands Balmer & Van
Riels (1997) modell for foretagsidentitet samt Gronroos (1988) modell for foretagsimage
genomgaende med inslag av Van Weeles (2010) teorier kring inkop. | studien framkom att
medarbetarna pa ICA Kvantum Gottsunda &r intresserade av CSR-arbete i form av
ansvarsfulla inkop. Detta intresse bor kunna avspeglas bade inom organisationen samt ut mot
intressenter. Slutsats presenteras nedan med hjélp av vara forskningsfragor.

Hur arbetar inkdpsansvariga pa ICA Kvantum Gottsunda med ansvarsfulla inkop i sin butik?

Inkopen sker dels via anpassande taktik och proaktiv taktik. Detta betyder att foretaget bade
koper in produkter som intressenterna vill ha just nu, men ocksa att de forsoker forutse
framtida behov och beaktar dem i sina inkdp. Till storsta delen arbetar foretaget med rena
omkap, det vill siga att det koper in produkter som de tidigare kopt, fran leverantorer som de
tidigare anlitat. | vissa fall tillampas aven nya kop dér helt nya typer av produkter kops in av
en okand leverantor. Detta sker framst nér inkOp av proaktiv taktik tillampas. Inképsansvariga
pa ICA Kvantum Gottsunda ser ansvarsfulla inkép som en viktig del i deras arbete. Nya
mojligheter for inkop soks kontinuerligt. Ett exempel pa detta ar att kottavdelningen for
narvarande framst arbetar med nérproducerade livsmedel, men att ett stérre ekologiskt utbud
kommer att erbjudas s& fort som inkOpspriserna pa dessa varor sjunker.

Hur kan ansvarsfulla inkop paverka foretagets foretagsidentitet?

Studien visar att inkopsansvarigas intresse for CSR-arbete kan paverka bade
foretagsidentiteten och foretagsimagen. Detta genom att inkdpsansvariga kommunicerar
information kring inkopen till sina medarbetare och pa detta sétt 6kar deras kompetens. Med
denna dkade kompetens kan ett intresse skapas hos de anstallda, vilket genom dess beteenden
speglar foretagets varderingar ut mot intressenterna. Med ett genomgaende intresse i
organisationen kan en ansvarsfull organisationskultur bildas. Kommunikation och beteende ar
tva av de tre komponenter som Balmer och Van Riel (1997) forklarar som
foretagsidentitetskarnorna. Foretagsidentiteten och foretagsimagen &r ndra sammankopplade
med varandra och en svarighet finns att forklara den ena utan den andra. Ett exempel pa en
brygga mellan dessa tva begrepp som observerades av uppsatsforfattarna var den externa
kommunikationen, vilket namns av bade Balmer & Van Riel (1997) och Gronroos (1988).
Denna sker till stérsta del genom relationsmarknadsforing pa Facebook och syftar till att
intressenterna ska kunna lara kdnna foretaget pa ett mer personligt plan. Detta gor att
medarbetarna inom organisationen kan visa vilka de ar samtidigt som intressenterna kan bilda
sig en uppfattning om foretaget.

Slutsatsen ar att forandringen av inkop av ansvarsfulla farskvaror har paverkat
foretagsidentiteten och imagen i positiv riktning. Med detta sagt ar det mycket svart att
precisera pa vilket satt och i vilken utstrackning. Detta dels med hansyn till att
foretagsidentitet och image ar tva abstrakta matt och dels att dessa forandras hela tiden i och
med att ICA Kvantum Gottsunda verkar i en bransch praglad av stdndiga forandringar och
trender.

Studien bidrar till litteraturen om hur CSR kan paverka foretag ur en strategisk synpunkt.
Begreppen CSR, Foretagsidentitet och Foretagsimage har stallts bredvid varandra och
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relationen dem emellan har analyserats. Analysen har visat pa hur foretagsidentidenen och
foretagsimagen paverkas av CSR. Detta &r saledes det teoretiska bidraget i studien. Empiriskt
bidrar studien med att visa hur CSR genom ansvarsfulla inkop kan paverka en
livsmedelsbutiks féretagsidentitet samt image.
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6.1 Forslag till vidare forskning

Uppsatsforfattarna foreslar att vidare forskning inom amnet kan ske dels via storre
utredningar dér fler fallféretag inom livsmedelsbranschen analyseras samtidigt. Dessutom
skulle kvantitativa studier med fordel kunna genomforas for att fa en klarare bild Gver bade
foretagsidentitet och image samt att en stérre generaliserbarhet ar mojlig att erhalla ur en
sadan typ av studie.
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Bilagor

Bilaga 1 — Intervjuguide Magnus Blomgren, ICA-Handlare

Vad har foretaget for varderingar néar det kommer till ansvarsfulla inkép?

Vad har foretaget for strategier vad galler liknande inkop?

Hur ser kundefterfragan ut for narproducerad- och ekologisk mat?

Har antalet kunder okat sedan expansionen till Kvantumprofilen? Tror du detta har med den
ekologiska inriktningen att gora?

Hur ser du pa foretagsidentiteten, vad ar malet?

Hur kommunicerar ni med varandra inom foretaget?

Arbetar ni med CSR-initiativ utdver ICA:s centrala krav eller rekommendationer?

Gor ni 1 sé fall detta for att ”hdnga med i trenderna “eller for att sjdlva vara en ledande
trendskapare?

Tror du att CSR initiativ hos butiken stéarker er foretagsidentitet och image och i sa fall hur?
Hur gor ni for att kommunicera ut foretagsidentiteten till intressenter?

Hur skulle man kunna ¢ka den generella medvetenheten fér ert CSR-arbete hos samtliga
intressenter (media, medarbetare, kunder, leverantorer)?

Bilaga 2 — Intervjuguide Erik Haraldsson, Farskvaruchef Katt,
Chark och Mejeri

Om vi bortser fran ekonomiskt I6nsamma aspekter, vad har du for strategi vid inkdp av varor
av CSR-karaktar sasom narproducerat och ekologiskt?

Ni har nyligen bytt ut Arlas mjo6lk till mjolk fran “en svensk ko”, varfor gjorde ni det?

Hur var inképsprocessen fran denna nya leverantor?

Har ndgra problem uppstatt efter bytet?

Hur upplever du kundernas respons till detta?

Informerar ni kunderna om ert generella CSR-arbete néar det kommer till enskilda produkter?
Tror du att inkop av generell CSR-karaktér starker er foretagsidentitet och foretagsimage?
Vad éar enligt din mening foretagets vision nar det kommer till socialt ansvarstagande?

Vad ser du for fordelar med en tydlig inriktning mot nérproducerat/ekologiskt?

Bilaga 3 — Intervjuguide Peter Heldesj6, Farskvaruchef Frukt
och Gront

Arbetar ni aktivt med inkop av narproducerat och ekologiskt?

Ser du nagra problem med detta gentemot konventionell FoG?

Vad &r den generella kundupplevelsen av ekologiskt, ar efterfragan storre nu an for tva ar
sedan?

Har du siffror pa hur mycket mer ni har salt av ekologiskt de senaste tva aren?

Frukt och grontavdelningen tillhor ju som ként en av de storsta avdelningarna pa ICA och kan
darfor paverka mycket i termer av CSR-forséljning. Képer du in varor av CSR-karaktar fran
andra leverantorer &n ICA centralt? Varfor?

Finns nagra andra intressenter an kunder som du tror uppskattar en avdelning med mycket
nérproducerat/ekologiskt?

Foretagsidentiteten ar valdigt viktig for foretagets synlighet utat, hur uppfattar du foretagets
identitet och hur arbetar du for att uppratthalla den/utveckla den pa béasta satt?
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