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Sammanfattning

Titel: Varumarkesuppbyggnad - Via syftesdriven marknadsforing?
Amne: Kandidatuppsats inom marknadsforing

Forfattare: Jenny Westin och Erik Dilexit

Handledare: Carl-Axel Engdahl

Syfte: Studiens syfte ar att undersoka hur foretag arbetar for att bygga upp sitt
varumarke via syftesdriven marknadsforing. Studien kommer granska foretagens
kommunikation och CSR-arbete for att pa sé vis utreda om féretagen anvander sig
av syftesdriven marknadsféring. For att uppna syftet kommer intervjuer att
genomfdras med utvalda foretag inom tre olika branscher.

Metod: For att uppfylla studiens syfte genomfordes en kvalitativ undersdkning med
en komparativ design. Genom halvstrukturerade livsvarldsintervjuer hos sex olika
foretag i tre olika branscher soktes forstaelse kring féretags varumarkesbyggande
med hjalp av fenomenet syftesdriven marknadsforing. For att analysera empirin
utgick studien delvis fran modellen PCDL som kompletterades med ytterligare teorier
och tidigare forskning.

Slutsatser: Hos studiens undersokta foretag konstaterades det att alla foretag i
studien arbetar med CSR i ndgon form och att endast ett fatal av studiens foretag

anvander sig av syftesdriven marknadsforing.

Nyckelord: Varumérkesbyggande, Syftesdriven marknadsféring, CSR,

Kommunikation



Abstract

Title: Branding - Through purpose driven marketing?
Course: Business administration with marketing orientation
Authors: Jenny Westin and Erik Dilexit

Tutor: Carl-Axel Engdahl

Purpose: The purpose of this paper is to investigate how companies build their
brand through purpose-driven marketing. The study will also examine the companies
communication and CSR work in order to investigate if the companies are using
purpose-driven marketing. To achieve the purpose, interviews will be conducted with
selected companies in three different industries.

Method: To fulfill the purpose of the study, a qualitative study with a comparative
design was used. Six different semi-structured interviews with companies in three
different industries was carried out to seek more understanding of their branding
through the phenomenon purpose-driven marketing. In order to analyze the empirical
data, the study was partly based on the model PCDL and were supplemented by
additional theories and previous research.

Conclusions: In the study's investigated companies, it was found that all companies
in the study work with CSR in some form and that only a few of the study companies

use purpose-driven marketing.

Keywords: Branding, Purpose-driven marketing, CSR, Communication
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1.Inledning

1.1 Bakgrund

Konkurrensen pa marknaden ar idag valdigt hard och skillnaden mellan féretagens
produkter och erbjudanden blir allt mindre (Gustafsson & Lindberg, 2008). Det
avgorande ligger inte enbart i erbjudandet vid képsituationen utan ocksa pa
foretagets varumarke (lbid). Dagens moderna betydelse av varumarken har vuxit
fram genom aren dar massproduktion genererar manga likvardiga produkter som
innebar att kunder har en stdrre valfrihet (Larsson, Lonnborg & Winroth, 2013, s.14).
Att sarskilja sina produkter fran konkurrenterna och betydelsen for foretagens
marknadsfdéring har stigit (Ibid). Melin (1999, s.19-20) beréattar att inom flera
branscher idag ar konkurrensférhallandena for en produkts éverlagsenhet inte
tillrackliga i sig sjalva for att kunna intyga dess framgang. Takten pa utvecklingen i
tekniken samt den 6kade hastigheten av imitationer pa marknaden har dramatiskt
reducerat produktlivscykeln. De dkade kraven pa innovationstakt i kombination med
allt kraftigare priskonkurrens upplevs som valdig daliga forutsattningar fér manga
foretag, vilket har gjort att de sdker efter andra, uthalligare konkurrensmedel som
exempelvis varumarken (Ibid). Melin (1999, s.16) konstaterar att intresset for
varumarken ar forvisso stort men endast ett fatal féretag kan redovisa for vad deras
egna varumarke i grunden star for och vad som utgdr dess identitet.

Utvecklingen inom varumarkesomradet pa den senaste tiden reflekterar en viss
forskjutning mellan féretagens intresse fran materiella till immateriella tillgangar
(Melin, 1999, s.19). | dagslaget ar varumarket inte langre limiterat till att endast vara
produktchefens taktiska hjalpmedel i forsaljningsarbetet, utan har istallet en
strategisk nyckelroll i en mangd féretag (lbid). Férandringen av varumarkets status
har inte skett Over en natt utan det ar en konsekvens av flera samverkande faktorer,
som har bidragit till en férandrad konkurrenssituation (Melin, 1999, s.19).

Marknadsforare har borjat anpassa sig till situationen och har riktat

marknadsforingen med ett syfte som har gjort det majligt att bryta sig igenom roran

och skilja sig i konsumentens dgon (Sundar, 2007, s. 207-209). Marknadsféringen
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kan pa sa vis gora det maojligt for ett foretag att satta sitt varumarke och manniskor
bakom till exempel en ideell orsak eller &ndamal som kan ge fordelar for bade
foretaget och den ideella enheten. Att stddja en specifik orsak eller ge allmant stod
ger foretag olika identiteter som gar att identifiera. Det visar dven vad féretaget star
for och ansluter sig pa sa vis till kunder, leverantorer, investerare, anstallda samt
samhallet (Sundar, 2007, s.207-208).

| popularkulturen har det visat sig att en typ av marknadsforing som blivit stor under
de senaste aren ar syftesdriven marknadsféring bland praktikerna (Sweezy, 2017).
Traditionell marknadsforing berattar om olika produkter och tjanster, med ett
forsaljningsorienterat synsatt for att dvertala kunden att képa (Expandtalk, u.a),
medan syftesdriven marknadsforing ar mer kontextuell genom att anpassa sig till vad
kunderna bryr sig om och pratar om (Sweezy, 2017). Syftesdriven marknadsféring ar
en del av féretagets mission, stravan att sta foér nagot betydelsefullt, mer an
vinstmaximering. Féretagen kan via denna metod visa pa vilket satt de bidrar till
samhallsnytta med ett budskap som ar djupt férankrat i deras karnverksamhet
(Sweezy, 2017). Enligt Look (2016) medfor det 6kad lojalitet hos kunderna, 6kad
motivation hos de anstallda och darmed 6kad I6nsamhet. Ekelin (2015) diskuterar
ocksa syftesdriven marknadsforing och menar pa att ju mer aktiviteter féretaget gor

med valvilja som en etablerad del av kédrnverksamheten, desto starkare blir det.

Konsumenternas stigande férvantningar pa féretagen som en samhallsaktor har
ocksa drivit pa utvecklingen av syftesdriven marknadsféring, men aven i takt med
allmanhetens trétthet pa reklam och konsumenternas stigande férvantningar pa
foretagen som en samhallsaktor (Look, 2016). Féretagens samhallsansvar syns
tydligast i deras arbete med CSR dar hallbarhet kan bidra till en 6kad I6nsamhet.
Framst pa grund av att det ar ett tillvagagangssatt som kan férminska onddig
forbrukning pa bade manskliga, ekonomiska och fysiska resurser samt géra
anvandningen av de resurser som finns mer effektiv (Ansvarsfullt féretagande, u.a).
Foretagens samhallsansvar syns tydligast i deras arbete med CSR som ar en
forkortning av Corporate Social Responsibility, pa svenska anvands termen socialt

ansvarstagande (Ansvarsfullt féretagande, u.a) (Bergman & Klefsjo, 2012, s.640).



Uttrycket "Corporate Social Responsibility" anvands for att beskriva hur foretag
implementerar ett bredare socialt ansvar i verksamheten utover ekonomiska kriterier
(Pomering & Johnson, 2009, s.106-114). Enligt Ansvarsfullt féretagande (u.a) kan
CSR delas in i tre aspekter: ekonomiskt-, miljomassigt- och socialt ansvarstagande.
Det ekonomiska ansvarstagandet handlar till storsta del om det satt foretag gor
affarer pa, affarsetiken och krav som stélls pa underleverantérer. Det kan till
exempel handla om, rimliga arbetstider, rimliga arbetsférhallanden och att
arbetsplatsen ar saker. Det miljomassiga ansvarstagandet handlar om foretaget ar
langsiktigt hallbart ur miljdsynpunkt och medvetenheten om hur féretaget paverkar
miljon. Det sociala ansvarstagandet handlar om foretagets anstéllda, att de ar nojda,
att det finns en bra balans nar det kommer till alder, religioner, etnicitet, kon och att
ingen grupp diskrimineras. | rapporten “Walking the talk?” studerades
kommunikationen och implementationen av hallbarhet och féretagsansvar hos
foretag listade pa nasdaqg OMX Stockholm large Cap index. Rapportens resultat
visade att hela 88 procent (63/72) av de studerade féretagen kommunicerade mer
an vad de faktiskt implementerade. Av féretagen sa hade 70 procent en policy mot
korruption, medan endast 43 procent hade en miljopolicy. Det fanns aven stora
variationer hos féretag inom samma sektor (miSUM, 2015).



1.2 Problemdiskussion

| ovanstaende bakgrund (1.1) diskuteras syftesdriven marknadsféring vitt och brett i
populérkulturen ur praktikers syn pa fenomenet. | nedanstaende problemdiskussion
kommer teoretiska kéllor och den forskning som publiceras om syftesdriven

marknadsféring i olika perspektiv och vinklar lyftas fram och redogéras.

Dagens ekonomi upplever allvarliga ekonomiska och sociala problem som paverkar
alla medborgare i varlden, bade rika som fattiga. Jorden verkar bli otillracklig for att
uppfylla levnadsstandarden som de utvecklade samhallena férvantar sig (Seretny &
Seretny, 2012, s.71-72). Marknadsféring ses som orsaken till manga sadana
problem. Det bidrog till uppkomsten av beteenden som bor andras enligt forskarna
Seretny och Seretny (2012, s.71-72) . Med sin obestridliga inverkan pa
marknadsutvecklingen har marknadsforing ett starkt inflytande pa nedbrytningen,
men det kan aven skapa positiva beteenden hos konsumenter, foretag,
organisationer och hela samhallen. Férstadd som en handlingsfilosofi, ett satt att
tanka och gora affarer pa, en hallbar marknadsféring framjar trovardighet och
ansvar. Vilket leder till battre konsumtion, battre relationer och mer ansvarsfullt
foretagande, som paverkar skapandet av en battre varld skriver forfattarna Seretny
och Seretny (2012, s.71-72). Hallbar marknadsféring handlar inte bara om att
producera battre och billigare och avsta fran att skara ner trad. Detta ar ett verkligt
praktiskt varde for att géra affarer, som paverkar effektivitet, inspirerar kreativitet,
framjar och bevarar samarbete. Tack vare att manniskor, global miljé och ekonomisk
utveckling balanseras pa lang sikt, ger hallbar marknadsféring féretag och
organisationer med tro och styrka att skapa "mer" samtidigt som de anvander mindre

pengar och resurser (Seretny & Seretny, 2012, s.71-72).

Ekonomisk utveckling sker med ett aktivt deltagande av marknadsforing. Vi ar alla
utan undantag deltagare pa en vaxande marknad, varje medlem i samhallet kommer
forr eller senare att bli en konsument. Marknadsforing ar utan tvekan en stimulans
for utveckling och forbattring av levnadsstandarden (Borland & Paliwoda, 2011).
Kotler, Kartajya och Setiawan (2010) forklarar att de individuella begreppen
marknadsféring och hallbarhet inte ar nya. | sjalva verket har bada utvecklats under

flera decennier till drivkrafter for strategier, konkurrenskraft och innovation. Termen
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"hallbarutveckling” har daremot nyligen introducerats i naringslivet och darefter
paborjades en snabb omprofiliering av marknadsféring som industri.

Sedan bdrjan av det tjugonde arhundrandet och allra mest intensivt under de
senaste sextio aren har marknadsforing utvecklats (Seretny & Seretny, 2012, s.64).
Till en bérjan med ett produktdrivet tillvagagangsatt som fokuserar péa intensivt
vaxande férsaljning till lagsta mojliga pris, vilket forfattaren Kotler (2010, s.3) kallar
Marketing 1.0, till ett konsumentcentrerat fokus, dar kunderna ar passiva mal for
marknadsforingsaktiviteter, som ar Marketing 2.0. |dag bevittnar vi framvaxten av en
ny era, definierad som Marketing 3.0, en vardedriven era. Dar manniskor inte langre
uppfattas som en malgrupp fér konsumenterna pa demografiska faktorer, utan
snarare som tankevackande och intelligenta partners med kanslor och specifika
varderingar. Kunderna valjer i sin tur foretag och produkter som uppfyller djupare
behov av deltagande, kreativitet, samhalle och idealism (Kotler, 2010, s.3) (Kotler,
Kartajya & Setiawan, 2010).

Det nuvarande socioekonomiska landskapet ar format fran tva kraftfulla faktorer:
teknik och globalisering. Kunder forvantar sig att foretag och organisationer som
arbetar pa marknaden och i samhallet tillhandahaller I6sningar som gér den
globaliserade varlden till en battre plats att leva pa. Trots marknadsféringens
bidragande till ekonomisk tillvaxt genom att mota behover hos allt fler nya
konsumentgrupper, har marknadsféringen ocksa vackt stor kritik (Seretny & Seretny,
2012, s.63).

Forskarna Bartels och Nelissen (2002) berattar att det underliggande begreppet
marknadsféring ar skapandet av varde genom att forsta konsumentbehoven.
Bekymmer dver det dmtaliga tillstdndet i jordens naturresurser, det skadliga
konsumentavtrycket pa var miljo samt det obalanserade tillstandet i varldsekonomin
har lagt till ett tryck for att uppratthalla en lagsta niva som ar starkt beroende av en
Okad vinst. Den nuvarande situationen visar tydligt att foretag och organisationer,
och sarskilt deras ledare, maste bygga upp relationer och fértroende bland alla
deltagare i den ekonomiska scenen genom att foresla en ny modell for att gora
affarer. Saledes har behovet uppstatt for att omdefiniera vinsten med att inkludera
miljo- och sociala intakter och marknadsmixen for att inkludera det nya begreppet
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"vinst" som grund (Bartels & Nelissen, 2002). Den bakomliggande filosofin "Hallbar
marknadsféring", som Kotler (2010, s.3) kallar Marketing 3.0, verkar vara en
affarsmodell som kan mota manniskors behov, 6ka effektiviteten i utvecklingen av
det globala samhallet, skapa nya arbetstillfallen och hdja nivan och livskvaliteten for
idag och morgondagen, Sheth (2017, s.8) ser syftesdriven marknadsféring som ett
satt att skapa mening i konsumtionen, vilket kan samhallet kan ta ett kliv mot med
hjalp av Marketing 3.0.

| en rapport fran Sheth (2011 s.166, s.179) diskuterar forskaren
marknadsféringspolitik och menar pa att det behévs en omfattande teori om
marknadsféring i samhallet som ar férankrat till tillvaxt, hallbarhet och syfte. Sheth
(Ibid) jamfér marknadsféring som en institution och disciplin som troligen kommer att
bli en fisk i den digitala fiskskalen, speciellt med den globala tillvaxten av sociala
medier. Alla kan ta delaktighet och forstark den negativt laddade uppfattningen om
marknadsféring som en praxis och disciplin pa grund av dess association med
handel och forsaljning dar en del risker medférs. Daremot pastar Sheth (lbid) att med
en syftesdriven marknadsforingsmetod gar det att sakerstalla att disciplinen
uppfattas som en positiv kraft for samhallet och jamférbar med medicin och
ingenjorsteknik.

Sheth (2011, s.179) foreslar alltsa att ga fran ett finans drivet till en syftesdriven
marknadsféring. Nyligen har manga forskare ifragasatt marknadsféringens d'étre,
anledning till att "vara”. Sheth (Ibid) staller sig ifrdgasattande till om
marknadsforingens syfte bor vara begransad till tillvaxt, vinst och
marknadskapitalisering for att skapa och férdjupa marknadsforingens tillgangar som
varumarke och eget kapitel. Sheth (lbid) anser snarare att det verkar som att
marknadsforing utan syfte sannolikt kommer forstarka misstro mot marknadsforing
och bli en maltavla for social kritik, sarskilt med tillvaxten av sociala medier.
Forskaren Dann (2010, s.152) har en annan vinkel pa syftes-drivna metoder och
menar pa att social marknadsféring ar en syftedriven plattform for att géra samhallet
battre. Dann (2007) berattar att ett "socialt mal” ar malet fér en kampanj att férandra
eller behalla samhallet i enlighet med de langsiktiga malen fér kampanjens
arrangorer. Det sociala malets komplexa karaktar har férenats med erkannandet att

social marknadsforing ar en syftes-driven plattform som ar implementerad for att
o



forbattra samhallet, vilket definieras av drivkrafterna bakom kampanjen.

Sheth (2017, s.8) beskriver i sin vetenskapliga studie som har till syfte att se 6ver de
krafter som ledde till 6kad relationsmarknadsforing och ge forslag hur detta kan bli
aterupplivad beskrivit att syftes-driven marknadsforing ar ett tillvagagangssatt for att
skapa mening i konsumtionen. For att vinna over kundernas hjartan behoéver
produkter och varumarken goras mer meningsfulla for dem utdver ingredienser,
fordelar etcetera. Med andra ord, marknadsfora produkten eller varumarket pa ett
sadant satt att kunderna kanner att de tjanar ett hogre syfte i livet nar de anskaffar,
konsumerar, eller avyttrar produkter och varumarken. Fér att uppna detta beskriver
Sheth (Ibid) féretag ofta forsdker vinna éver kunderna emotionellt genom att sponsra
olika sociala orsaker, till exempel forskning kring brostcancer, fetma eller ekonomisk
utveckling. Foretagen uppmuntrar dessutom sina medarbetare till lagga tid och
talang péa volontararbete for lokala sociala fragor. Ett flertal féretag har proaktivt valt
att engagera sig i vad som kallas féretagens sociala ansvar (CSR). Den
pensionerade ordférande for Coca-Cola, Neville Isdell, har till och med pabdrjat ett
kopplat kapitalism initiativ.

Forskaren Sheth (2017, s.8) fortsatter med att skriva att syftesdrivna relationer ar
emellertid mycket mer djupare och annorlunda. Det ar att géra det mgjligt for
kunderna att uppna ett meningsfullt liv genom konsumtion av en produkt eller
varumarke. Alltsa; Hur kan kunder uppna sjalvférverkligande genom konsumtion?
Vilket kan innebara: en uppmuntran till minskad konsumtion i motsats till att
uppmuntra och mojliggora en tanklés konsumtion; det kan aven innebara att
informera och utbilda kunderna om effekterna av deras val pa samhallet. Det kan
slutligen ocksa betyda att varumarket sjalv verkar som en moralisk kompass.

Flera forskare pastar att termen syftesdriven marknadsforing studerats lite eftersom
termen ar relativt ny (Ekelin, 2015) (Lundin, 2016) (Rodeo, 2016). Med de
ovanstaende utgangspunkterna med olika perspektiv och vinklar pa syftesdriven
marknadsforing visar det sig att det ar fenomenet finns beskrivet i teorin men
daremot kan vi se ett forskningsgap kring hur foretaget arbetar med denna typ av
modell. Det har skapar ett problem for foretagare i olika branscher eftersom de inte

har nadgra goda forebilder eller exempel att ta inspiration ifran fér hur man ska arbeta
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med syftesdriven marknadsforing och det foranleder foljande uppsats och
nedanstaende fragestallning. Sammanfattningsvis kan syftesdriven marknadsféring
illustreras med foljande egenkonstruerad visualisering av forfattarna i denna studie,
som ar fér handen till féljande teoretiska spar som ar av relevans for att kunna
genomfora undersokningen:

P

Foéretagets position
och mission att bidra
till samhallsnytta

Syftesdriven
marknadsfoéring

Foretagets
kommunikation
av CSR-arbete

Foretagets
faktiska
CSR-arbete

Figur 1. “PCD”

Modellen (figur 1) ar ett verktyg som kan anvandas i identitetsbyggandet av
varumarken ar (Ghodeswar, 2008, s.4-12). Modellens tre forsta steg “positioning the
brand”, “communicating the brand message” och “delivering the brand performance”,
som handlar om; vilken position foretaget har, vad som kommuniceras och vad som
faktiskt levereras eller implementeras (Ibid).



1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med uppsatsen ar att undersoka om foretag anvander sig av syftesdriven
marknadsforing i byggandet av sitt varumarke. Genom att granska foretagens
mission att bidra till samhallsnytta, kommunikation och CSR-arbete skall studien
utreda om féretagen anvander sig av syftesdriven marknadsforing. For att uppna
syftet kommer intervjuer att genomforas med utvalda foretag inom tre olika
branscher. Vilket leder oss till féljande fragestaliningr:

% Hur arbetar foretag med syftesdriven marknadsforing i uppbyggnaden av sitt

varumarke?

2. Teoretiskt ramverk

2.1 Tidigare Forskning

Foretag och organisationer har under senare ar pa olika vis valt att engagera sig i
arbetet att bidra till en hallbar utveckling. Pa engelska refereras detta arbete ofta till
Corporate Social Responsibility (CSR) och pa svenska anvands termen socialt
ansvarstagande (Bergman & Klefsjo, 2012, s.640).

| artikeln “Doing Well by Doing Good: The Benevolent Halo of Corporate Social
Responsibility” (Chernev & Blair, 2015) undersdks hur kundernas uppfattning om
foretagens produkter forandras nar konsumenten vet om att foretaget engagerat sig i
CSR. Forfattarna hanvisar till tidigare forskning dar foretag och foretagsledare ar
medvetna om att ett engagemang i CSR ger foretaget en bra image och ett bra
rykte. Daremot tror foretagen och dess ledare inte att konsumenternas upplevelse av
produkten forandras. Genom fyra olika experiment finner dock Chernev och Blair
(2015) att sa ar fallet.

Foretagets uppfattade moral paverkar ocksa konsumenternas syn pa produkterna,
nar kundernas upplevelse ar att foretaget donerar i eget vinstsyfte minskar den

positiva effekten. Om kunden daremot uppfattar att foretaget skéanker pengar i ett
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osjalviskt syfte forstarks den positiva upplevelsen. Ifall kunden informeras om
foretagets varderingar och sociala ansvar upplever fler kunder att produkterna har en
hogre kvalitet an om donationer endast gjordes ur ett marknadsforingssyfte. Darmed
blir aven sjalva anledningen bakom foretagets donation valdigt relevant for hur
kunden upplever foretagets produkter (Chernev & Blair, 2015).

En annan bidragande faktor ar vilka kommunikationskanaler som anvands i
formedlingen av foretagets CSR-engagemang. Kommer informationen direkt fran
foretaget har den inte lika stor paverkan pa uppfattningen hos konsumenten an om
den kommer fran en tredje part (Chernev & Blair, 2015).

| artikeln What We Know and Don’t Know About Corporate Social Responsibility: A
Review and Research Agenda (Aguinis & Glavas, 2012, s.932-968) identifierar
forfattarna de bakomliggande motiven samt interna och externa effekter av arbete
med CSR. En av de externa effekterna av CSR ar ett starkare rykte hos foretaget,
aven starkta relationer med foretagets intressenter och 6kad lojalitet fran
konsumenter. Andra affarsmassiga skal finns bakom CSR da det leder till 6kad
konkurrenskraft och legitimitet. Forskningen har aven visat pa positiva samband
mellan CSR och den ekonomiska prestationen, bade nar det kommer till avkastning
och eget kapital (Aguinis & Glavas, 2012, s.932-968). Interna effekter som pavisats
ar forbattringar i foretags operativa effektivitet, produktkvaliteten samt upplevd
kvalitét av ledningens arbete. Aven relationerna till de anstéllda férbéattras dar
identifikationen med foretaget och engagemanget okar. Foretaget blir aven mer
attraktivt for arbetssokande. CSR-initiativ kan darmed hgja investerares intresse att
ga in i foretaget och det har aven framkommit att féretagets varderingar kan paverka
kundernas val av produkt (Aguinis & Glavas, 2012, s.932-968), aven Bergman och
Kelfsjo (2012, s.640-642) diskuterar CSR:s interna effekter och att det finns flertal
foretag som fokuserar pa socialt ansvarstagande pa grund av att de tror att det
paverkar foretagets finansiella utveckling positivt. For dessa foretag ar CSR en del
av affarsstrategin. Det finns ett stort intresse att férsdka pavisa att ett socialt
ansvarstagande medfor battre finansiell utveckling. Trots detta ar en positiv
korrelation inte bevisad, delvis beroende pa att det finns olika definitioner pa vad
socialt ansvarstagande ar, vilket gor effekten svarmatelig. Det finns daremot flera

undersdkningar som tyder pa en korrelation. | Tidstrom (et al, 2008) indikeras det till
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exempel att foretag som har integrerat CSR i sin verksamhet ar mer |l6nsamma,
vilket ockséa innebar en mindre risk for investerare. Bergman och Kelfsjé (2012,
s.642) menar ocksa pa att det finns organisationer som primart anvander sig av
socialt ansvarstagande av andra skal an ekonomisk avkastning - en genuin vilja att
bidra till en battre varld. | dessa foretag har vinstmaximering skiftat till “maximering

av mening och varde”.

| studien “Building CR and BE through CSR” studerades den inverkan CSR
aktiviteter hade pa bankers varumarkesvarde och féretagets rykte. Studien visade att
CSR hade en direkt positiv paverkan pa bankernas varumarkesvarde och rykte. CSR
aktiviteter hade aven en indirekt paverkan pa foretagets rykte genom ett 6kat
fortroende till foretaget. Forfattarna menar att den starka lanken mellan CSR initiativ
och foretagets rykte ar ett bevis att foretag som deltar i socialt ansvariga aktiviteter
kan forvanta sig olika positiva resultat (Fatma, Rahman & Khan, 2015).

2.2 PCDL

PCDL-modellen kan ses som ett verktyg for foretag i identitetsbyggandet av sina
varumarken. Modellen ar uppdelat i fyra olika delar dar PCDL star fér; Positioning
the brand, communicating the brand message, delivering the brand performance och
leveraging the brand equity (Ghodeswar, 2008, s.4-12). Den sista delen av modellen

kommer inte anvandas i denna studie (se 3.6 avgransningar).

2.2.1 Positioning

Positionering innebar att olika aktiviteter genomférs som ska sarskilja sig fran
mangden och andra aktoérer pa marknaden eller liknande aktiviteter men som utférs
pa ett nytt satt i jamférelse med konkurrenterna enligt Porter (1996, s.62). Kotler och
Armstrong (2008, s.203) samt Ghodeswar (2008, s.4-12) forklarar att
varumarkespositionering handlar om hur féretaget positionerar sina erbjudanden och
produkter pa marknaden. Konsumenter definierar en produkts position pa de
egenskaperna produkten besitter och den plats produkten tar i kundens sinne i
forhallande till konkurrerande produkter. Produkter skapas i fabriker men

varumarken skapas i sinnet.
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Dagligen blir konsumenter 6verosta med information om olika produkter och tjanster,
vilket leder till att de inte omvarderar produkten eller produkterna vid varje kopbeslut.
For att simplifiera kdpprocessen organiserar konsumenterna produkter, tjanster och
foretag i olika kategorier och “positionerar” i deras medvetanden (Kotler &
Armstrong, 2008, s.203). For att kunna bygga upp ldnsamma relationer med
foretagets riktade malgrupp behdver marknadsforare forstéa kundernas behov battre
an konkurrenterna och leverera mer och/eller 6kat kundvarde (Kotler & Armstrong,
2008, s.204). Varumarkeschefers huvudmal bor vara att skapa en dnskad
uppfattning i malgruppens sinne (Ghodeswar, 2008, s.4-12).

Det ar ndédvandigt att forsta effekterna i konsumentbeteendet av att Ianka ett
varumarke till andra entiteter, till exempel en person eller plats (Keller, 2003, s.595-
600). Marknadsférare maste kunna forsta hur olika entiteter bast ska kombineras ur
konsumentens perspektiv, for att skapa en optimal positionering i konsumenternas
sinnen (Ghodeswar, 2008, s.4-12). Enligt Temporal (2005, s.374-378) bor fokus i
varumarkesbyggande vara att koppla ett psykologiskt varde till produkter, tjanster
och foretag i form av immateriella fordelar, det vill saga emotionella associationer,
varderingar och kanslor som manniskor kan relatera till varumarket. Ett
framgangsrikt varumarkes mal ar att utveckla ett férhallande av hog kvalitet till
kunderna som ska kanna ett sorts engagemang och tillhoérighet, nastan passionerat
(Chernatony och McDonald, 1998).

De framgangsrikaste varumarkena haller jamna steg med konkurrenterna genom att
skapa framsteg inom samma omraden dar konkurrenter forsoker hitta fordelar,
samtidigt som varumarkena sjalva urskiljer sig pa vissa omraden for att na fordelar

gentemot konkurrenterna (Keller, 2000, s.147-157)

2.2.2 Communicating

Ett varumarke behdver bygga en vision hur det ska uppfattas av sin malgrupp.
Varumarkets positioneringen hjalper till att prioritera varumarkets identitet och fokus,
vilket resulterar i ett kommunikationstema som gor det mgjligt for foretaget att
formulera kommunikationsmalen. Kreativt genomférd reklam kan hjalpa varumarket
att bryta réran och skapa en stark paverkan hos malgruppen (Ghodeswar, 2008, s.4-
12).
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Ghodeswar (2008, s.4-12) framhaver att varumarkets identitet hanger ihop med vilka
konsumenterna ar som individer, miljon de lever i och signalerna som skickas fran
varumarket sjalv. En varumarkesposition ar en del av varumarkets identitet och
vardeproposition som ska kommuniceras aktivt till malgruppen och som visar

fordelarna mot konkurrerande varumarken (Aaker, 1996, s.31).

Det ar ndédvandigt att utveckla och genomféra langsiktiga integrerade
kommunikationsstrategier som visar varumarkets varde till malgruppen.
Meddelandet ska Overensstamma med varumarkesvardet, varumarkets personlighet
och andra dimensioner av varumarkesidentitet. Ett starkt varumarke hjalper foretaget
att positionera sig, att bredda sitt varumarke och fa storre inverkan pa kundens
kdépprocess (Ghodeswar, 2008, s.4-12).

En av de senaste trenderna i varumarkesbyggandet och kommunikation ar genom
ambassadorer/brand ambassadors. Féretag som Sony och Microsoft vilka ar aktiva
pa privatmarknaden, har varit pionjarer i anvandningen av brand ambassadors for att
marknadsfora sina produkter och tjanster. En brand ambassador kan vara en person
som Okar trovardigheten till en produkt eller tjanst genom word of mouth till deras
natverk (Andersson & Ekman, 2009, s.41-51).

Anvandandet av brand ambassador kan ses som ett verktyg for att fanga kundens
fortroende. Det ar viktigt att valja en ambassador som passar ihop med foretagets
varumarke eftersom manniskor kan forknippa ambassadoren med foretaget.
(Maheshwari 2009, s.104-106).

2.2.3 Delivering

Starka positioner kan inte byggas upp pa tomma I6ften. Om ett foretag till exempel
positionerar sina produkter som att de erbjuder den basta kvalitén och service,
behover produkterna levererar den utlovade kvalitén och servicen. Det kravs mycker
mer an att visa upp sina positioner i reklam, slogans med mera, foretagen behdver
leva efter dessa (Kotler & Armstrong, 2008, s.204).

Att fokusera pa att skapa lojala kunder ar nagonting som allt fler organisationer och
foretag gor (Bergman & Klefsjo, 2012, s.347). Varumarkeslojalitet ar ett matt pa den

tillgivenhet som en kund har till ett varumarke och aterspeglar hur sannolikt att
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kunden kommer att byta till ett annat varumarke, sarskilt om varumarket andras,
antingen i pris eller i produktegenskaper (Aaker, 1991, s.39). Nar tva kunder kdper
samma vara lika manga ganger Over tiden, alltsa har samma beteenden kan det
anda skilja sig i den mentala dimensionen. En av kunderna kan sakna ett
kanslomassigt band till produkten eller foretaget, och skulle enkelt kunna tanka sig
att byta produkt sa fort ett annat alternativ dyker upp. En sadan kund kallas falsk
lojal. Om kunden daremot ar sant lojal har starka kanslor kopplade till produkten och
skulle inte byta bort den trots att alternativ finns (Bergman & Klefsjo, 2012, s.347).

14



3. Metod

3.1 Operationalisering

For att kunna besvara fragestallningen har féljande intervjufragor baserats pa
PCD(L)-modellen och tidigare forskning

PCD(L) Tidigare forskning Intervjufragor
Vilka associationer vill ni att kunderna
Foretagets uppfattade | ska ha till ert varumarke?
moral och varderingar — .
Positioning | paverkar kundens Hur definierar ni CSR?

upplevelse av
produkterna.

Hur ser ni pa socialt ansvar?

Arbetar ni for att paverka samhallet i
en positiv riktning?

Communicating

Kundernas syn pa
foretagets produkter
starks om foretaget
gjort nagot gott for
samhallet.

Formedlar ni ert CSR-arbete i er
marknadsforing?

Vilket varde ser ni i att marknadsfora
ert arbete med CSR?

Vad har ni for mal med
marknadsforingen?

Formedlar ni er syn pa socialt ansvar?

Kommunicerar nagon
annan an foretagets
CSR-arbete forstarks
den positiva
upplevelsen.

Anvander ni er av influencers?

Vad har ni for krav och forvantningar
pa era influencers?

Delivering

Kundernas syn pa
foretagets produkter
starks om foretaget
gjort nagot gott for
samhallet.

Arbetar ni med CSR?

Arbetar ni med miljéfragor pa
foretaget?

Kan ni se nagra effekter av arbetet
med CSR?
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3.2 Undersokningsdesign & Val av foretag

For att kunna uppna studien syfte och fa en bredare bild av hur foretag starker sina
varumarke har en komparativ design anvants. Darav har foretag i foreliggande studie
valts utifran varierande storlek, marknadsstrategier och branschtillhdrigheter. Hos de
utvalda foretagen férekommer micro-, sma- och stora foretag®. | féretagens
marknadsstrategier aterfinns tva med B2B, tva med B2C och tva bagga strategierna.
Tre olika branscher har undersokts med tva olika féretag i varje bransch. Enligt
Bryman och Bell (2013, s.92) ar tillampning av en jamférande design valdigt
anvandbar eftersom gar det att undersdka flera fall och fa en battre utgangspunkt for
att kunna fastsla nar en teori haller samt nar den inte gor det (Bryman & Bell, 2013,
s.92). Bryman och Bell (2013, s.92) menar dessutom att jamférelsen i sig kan ge
upphov till insikter som ar relevanta for en teori under uppbyggnad eller utveckling
(Ibid).

For att fa maojlighet till personliga intervjuer valdes framst féretag som var baserade i
Stockholm. Studiens foretag hittades via personliga kontakter, vilket enligt Bryman
och Bell (2011, s.204-205) anses vara ett bekvamlighetsurval. Med den valda
urvalsstrategi bekvamlighetsurval ar det svart att generalisera resultaten, eftersom
det inte gar att veta vilken population detta "stickprov” ar representativt for, utan det
ar respondenter som rakar vara tillgangliga for forskaren (Bryman & Bell, 2011,
s.204-205) och resultaten kan darfor endast generaliseras i viss utstrackning.
Bryman och Bell (Ibid) menar daremot att det &r en synpunkt som sallan tas pa
allvar. Vilket ar att alla resultat, aven i sadant fall med stickprov med hjalp av ett
sannolikhetsurval endast kan generaliseras till den population utifran dar man hamtat
sitt samspel (Bryman & Bell, 2011, s.210).

3.3 Val av respondenter

Respondenterna eftersoktes med en ansvarig roll for marknadsforing eller
kommunikation. Det var aven nédvandigt att respondenterna hade en god overblick
pa foretagets arbete med CSR och kommunikation. Respondenter valdes da deras

! Féretagsstorlek utifrdn antal anstéllda: micro- (1-9), smé- (10-49), medel- (50-249) & stora foretag (250-).
(Ekonomifakta, 2018).
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position pa féretaget ansags mest relevant for att besvara intervjufragorna, alltsa
relevanta nyckelpersoner till foreliggande studie. Samtliga kontaktades via telefon
eller mail. Enligt Denscombe (2018, s.291) har nyckelpersonerna en mycket hég
trovardighet och berattar att det ar viktigt att intervjuaren fragar sig om det ar rimligt
att den intervjuade ar i besittning av en position som gor att han eller hon kan
kommentera amnet pa ett valgrundat satt. Eftersom storleken pa féretagen varierat
har aven bolagens strukturer varit olika, darmed skiljer sig rollerna och kunskapen
hos intervjupersonerna. For att tacka forskningsomradet varumarkeshantering och
CSR har forfattarna av studien i ett fatal fall intervjuat tva respondenter fran samma
foretag.

3.4 Foretag & Respondenter

| nedanstaende tabell finns en sammanfattning om féretagen och dess

respondenter.
Foretag | Sysselsattning Bransch Foretags | Marknad | Respondent(er)
storlek* | sstrategi
A Apoteksvaror Detaljhandel Stort B2C A. Projektledare -
online marknadsavdelningen
B Skid-accessoarer Detaljhandel Micro B2C B. VD och grundare
online
C Kommunikations Data, IT & Sma B2B C. Grundare och
I6sning online i form av | Telekommunikatio delagare
prenumerationer n
D Designbyra Data, IT & Micro B2B D1. Grundare, delagare
Telekommunikatio och designer
n D2. Grundare, delagare
och strateg
E Bank Bank, Finans & Stort B2C & B2B | E1. Brand and campaign
Forsakring manager
E2. Hallbarhetsansvarig
F Bank, pension och Bank, Finans & Stort B2C & B2B | F. Chefstrateg
forsakringar Forsakring kommunikation

17




3.5 Intervjumetod & Datainsamling

| féreliggande studie har intervjuer tillampats pa ett sadant satt som Kvale och
Brinkmann (2014, s.19) kallar for halvstrukturerade livsvarldsintervjuer dar malet
med intervjun ar att komma i besittning av respondentens verklighet med syfte att
tolka innehallet av de framstallda fenomenen (Kvale & Brinkmann, 2014, s.19). Det
kan finnas olika beskrivningar av den sociala verkligheten berattar Bryman och Bell
(2011, s.403-404). Resultatet i denna studie bygger pa svaren till intervjufragorna (se
bilaga 1), det férekom aven foljdfragor. Varje intervju varade mellan 30 och 60
minuter och agde rum mellan den 9:e och 30:e April 2019. Intervjuerna har utférts pa
foretagets kontor med ett undantag for en telefonintervju (féretag C) som
genomférdes fran ett grupprum pa Sdédertérns Hogskola.

Alla intervjuer ar inspelade efter godkannande av respondenterna. Samtliga
intervjuer ar aven transkriberade. Alla respondenter har erbjudits mojligheten att vara
anonyma i enlighet med Bryman och Bell (2011, s.682) etiska riktlinjer. P4 grund av
att en respondent/féretag 6nskade att vara anonym har forfattarna valt att
anonymisera samtliga foretag.

Genom att direkt aterkoppla till respondenten har forfattarna av denna studie kunnat
bekrafta underforstadda budskap och om tolkningen varit korrekt eller inte. Kvale och
Brinkmann (2014, s.45) sager att en kvalitativ forskningsintervju stravar efter att
bade tacka fakta- och meningsplanet, trots att det oftast brukar vara mer utmanande
pa det senare planet. Kvale och Brinkmann (2014, s.45) menar ocksa att det ar
viktigt att lyssna pa de explicita beskrivningarna och aven till de asikter som kommer
till uttryck, samt vad som s&gs mellan raderna (Kvale & Brinkmann, 2014, s.45). For
att skapa tillforlighet i resultatet har studiens forfattare i enlighet med Bryman och
Bell (2011, s.403-404) rapporterat tillbaka resultaten till respondenterna som ar en
del av den sociala verklighet som studerats. Vilket har gjorts for att bekrafta att

forfattarna av studien uppfattat verkligheten pa ett riktigt satt.
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3.6 Avgransningar

Studiens teoretiska ramverk samt en stor del av analysen ar konstruerad kring PCDL
modellen. | Modellens sista del L (Leveraging the brand equity), finns till exempel
strategier som “line extension” och “brand extension”. Dessa strategier stravar efter
att bygga allianser mellan olika varumarken och utvidga det nuvarande varumarket
till nya tjanster/produkter (Ghodeswar, 2008, s.4-12). Eftersom modellens sista del
inte matchar med de tre delarna i syftesdriven marknadsforing har den inte anvants i

studien.

3.7 Metodkritik

Huruvida informanten kommer med korrekt information eller inte ar en mycket viktig
fraga vid forskningsintervjuer (Denscombe, 2018, s.290). Vid faktiska fragor kan
forskare gora vissa kontroller, men vid fragor om den intervjuades uppfattningar,
kanslor och erfarenheter ar det mycket svarare. Daremot finns det en del praktiska
kontroller som kan anvandas for att bedoma trovardigheten i det som har berattats
for intervjuaren. Detta kan hjalpa intervjuaren att inte bli ett Iattlurat offer, men det
bdr dock poangteras att det inte &r nagra vattentata metoder. Om dessa metoder
foljs kan forskaren i hogre grad lita pa den data som intervjuaren ger (Ibid).

Enligt Denscombe (2018, s.291) har nyckelpersonerna en mycket hdg trovardighet
och menar pa att det ar viktigt att den intervjuade har en position som gor att
personen i fraga kan svara pa fragorna pa ett valgrundat satt eller om det ar sa att
personen kanske talar om nagonting som han eller hon egentligen inte har nagon
kunskap om (Ibid) Alltsa ar kompetens en kalla for tillforlitlighet, nagot som Thurén
(2013, s.111) ocksa diskuterar. En av dessa metoder - kontrollera rimlighet i data
(Denscombe, 2018, s.291), har forfattarna i denna studie valt att anvanda sig av for
att hoja undersokningens relevans. | studien har nyckelpersoner valts ut i respektive
foretag eftersom de har en position med mycket kunskap och erfarenhet inom det
valda forskningsomradet.
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Intervjuer blev det sjalvklara valet i studien, eftersom de ar sarskilt Iampade for att
kunna producera detaljrik och djupgaende data vilket medfér att forfattarna i denna
studie kan far vardefulla insikter som grundar sig pa nyckelpersonernas kunskaper.
Denscombe (2018, s.292-294) menar ocksa att via intervjuer har respondenterna
dessutom majlighet att utveckla sina idéer, forklara sina synpunkter och visa pa vad
de anser som vasentligt. Intervjuer garanterar ocksa en forhallandevis hog
svarsfrekvens eftersom de inplanerade parterna har bestamt tid och plats i forvag
(Ibid). Dartill kan relevansen vid intervjuer ansikte mot ansikte kontrolleras direkt
under tiden som de samlas in (Ibid).

Eftersom intervjuer baseras pa vad personen sager snarare an vad som gors,
stammer inte alltid uttryck och handling éverens (lbid). Det som intervjupersonen
sager kan alltsa inte per automatik formodas aterspegla sanningen fullt ut, alltsa kan
det finnas manga motiv till att svara pa ett visst satt (Ibid). Med detta i atanke och
med CSR som ett falt i denna studie finns det en risk att foretag vill framstalla sig i
battre dagar och enligt Aguinis och Glavas (2012, s.932-968) ar det aven en
konkurrensfraga. Docenten Thurén (2003, s.68) menar pa att de ar extra viktigt att
vara forsiktig mot tendentiosa kallor. Med det menas alla kallor som har ett intresse
av att framstalla verkligheten pa ett sarskilt satt, i detta fall i fraga om vad de

intervjuade nyckelpersonerna sager.

Studiens intervjuer genomfordes ansikte mot ansikte, forutom i ett fall dar det istallet
genomfordes en telefonintervju. Enligt Kvale och Brinkmann (2014, s.165-166) kan
interaktionen i telefonintervjuer skapa en eventuellt improduktiv distans i brist pa
vagledning fran kroppssprak. Det kan aven vara utmanande att erhalla detaljerade
beskrivningar (Kvale & Brinkmann, 2014, s.165-166) (EImholdt, 2006, s.41, s.70-80).
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4. Resultat

4.1 Foretag A

Bland de tva foretag som intervjuades inom detaljhandeln sa talar respondenten i
foretag A att deras verksamhet endast finns pa webben tillsammans med andra tre
aktorer. Respondenten for foretag A inom detaljhandeln berattar att bolaget arbetar
mycket med att fa kunderna att gilla féretaget och varumarket, syftet ar att framkalla
en kansla hos kunderna att de gillar att handla hos foretaget. Respondenten lyfter att
foretaget vill profilera sig kring miljo. Dessutom menar respondenten att som stort
foretag kan de paverka samt inspirera andra.

Respondenten for foretag A anser att CSR ar jatteviktigt for bolaget, och att de
faktiskt gér nagonting praktisk och inte bara sitter och pratar. Féretaget har flera
samarbeten med mindre och storre organisationer som arbetar med sociala
fragor/problem eller klimatfragor/problem. | och med att féretaget skickar mycket
produkter arbetar de mycket med minska plasten i allt emballage, dels det foretaget
sjalva skickar men aven fran sina leverantérer. Respondenten talar aven om att
foretaget sjalvmant fasade ut alla produkter med miljofarliga mikroplaster innan ett
forbud blev lagstadgat.

Foretagets logistikcenter har Sveriges storsta solcellsanlaggning, med tillgang till ett
sjalvférsorjande pa totalt sett ett ar. Personal som vanligtvis arbetar med inkdp far
ibland vara med och arbeta pa lagret for att géra de anstallda medvetna om allt
onddigt plastemballage, for att pa sa vis paverka inkdpen. Respondenten pastar att
verksamheten inte bara forsdker fa kunderna att handla mer produkter. Utan via sina
sociala medier vill féretaget garna beratta mer om sig sjalva, nagot de tror bygger

deras varumarke.

Respondenten sager att “det sitter valdigt mycket i ryggmargen, vi vill att alla ska se

det har och vi uppmarksammar det mycket.” Genom tavlingar att individuellt samla in
pengar har personalen kunna vinna resor for att besoka SOS barnbyar i Bolivia eller
Kambodja. Férutom SOS barnbyar sa har foretaget aven ett samarbete med en

organisation som hjalper kvinnor i Stockholmsomradet och en annan som hjalper
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aldre hemldsa, framst i Stockholm. Foretaget formedlar i grova drag sitt arbete med
CSR och syftesdriven marknadsforing, men inte allt. “Vi behover inte tala om allt vi

gor, man ska alltid gora lite mer an vad man sager” berattar respondenten.

Foretaget anser aven att de tar ett socialt ansvar i orten dar deras lager ar baserat,
eftersom de &r en stor arbetsgivare. Aven att hjélpa personer ut i arbetslivet ser
foretaget som ett socialt ansvar. Respondenten tror att det ar genom en valdigt
drivande VD som foretaget gor sa mycket som de gor. Vilket i sin tur skapar valdigt
engagerade medarbetare, som resulterar i att foretagets visioner sprids vidare till
vanner och bekanta.

4.2 Foretag B

Precis som tidigare namnda foretag ar foretag B i detaljhandeln dar forsaljningen
sker online i deras egna webbshop. Respondenten sager att foretag B arbetar med
CSR till viss del. Respondenten forklarar att de arbetar en del med plast, som ar
valdigt dalig for miljon. Men an sa lange, med tanke pa foretaget ar ett litet foretag sa
har de inte sa stora valmdjligheter for tillfallet. Vid varje férsaljning av en produkt pa
foretagets webbshop skanker pengar till en organisation som planterar trad vid varje
order. Det formedlar foretaget i sin marknadsforing, genom annonser och det finns
aven med pa produktbeskrivningen. Respondenten menar att planteringen av trad
vid varje order ar en strategi som foretaget anvander sig av. Nar foretaget importerar
varor fran Kina anvander de sig i forsta hand av bat, nagot som respondenten
papekar ar battre for miljon an flyg. Respondenten namner aven att foretaget ser en
viss effekt av deras miljdarbete, genom en god respons fran kunder och

ambassadorer.

Respondenten forklarar att miljon och klimatet ar avgorande for deras verksamhet,
eftersom foretaget ar beroende av sn6 och kallt vader for deras produkter.
Foretagets mal med sin marknadsféring ar att géra kunderna uppmarksamma pa att
foretaget bryr sig om planeten och inte endast vill sdlja produkter. “Sa en frasch
utomhusupplevelse med vara produkter ar ju symbios, som vi vill strava efter”, sager

respondenten. Respondenten berattar aven att foretaget arbetar med att
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medarbetarna ska ma bra i hela produktionsledet, med sunda férhallanden. Dock
papekar respondenten att det inte ar nagot de aktivt kontrollerar utan att féretaget
hoppas att det foljs. Samtidigt som respondenten lyfter foretagets miljoarbete och
sunda arbetsforhallanden sa ar svaret nej, pa fragan om féretaget arbetar for att
paverka samhallet i en positiv riktning.

Anvandandet av micro-Influencers ar ett viktigt satt for foretaget att synas pa.
Bolaget har valt att rikta in sig pa mindre Instagram konton/influencers med cirka
100-5000 foljare, eftersom foretaget inte har resurser for att anvanda sig av de storre
influenserna. Anledningen till att foretaget anvander sig av influencers ar for att
sprida sitt varumarke och synas sa mycket som mdjligt och i slutdndan fa fler kunder
som anvander deras produkter. Respondenten ser pa anvandandet av influencers
som ett bra satt att na ut och paverka manga manniskor. Med en influencer far fler
manniskor mdjligheten att se en produkt och ibland dven nagot mer som beskriver
produkten samt eventuell status beroende pa vad konsumenten har for fortroende
eller koppling till influencern som lagger upp inlagget. Vilket ar mer an vad en vanlig
annonsbild kan gora, sager respondenten. Respondenten tror inte att en eventuell
skandal kring nagon av foretagets influencers skulle paverka verksamheten sarskilt
mycket, an sa lange har foretaget inte haft sa hdga krav eller forvantningar pa sina

influencers.

4.3 Foretag C

Foretag C arbetar mycket med stottning av lokala idrottsforeningar genom sponsring.
Respondenten beskriver att féretaget har en definition pa verksamheten som stort,
att de ska vara bra for deras kunder, personal och for samhallet. Respondenten
sager att det galler att ha ett 360 graders perspektiv pa foretagandet. Foretaget
marknadsfor ingenting kring sponsringen av idrottsforeningar. Emellertid sprids
deras logga genom att idrottslagen bar den pa deras klader till exempel i ridskolan,

hockeyhallen eller pa fotbollsplan.

Respondenten berattar att verksamheten har ett stort fokus pa miljon. Genom gréna
servrar och gron el samt atervinning férsoker foretaget tdnka pa miljon sa langt det

gar. Respondenten sager att féretaget ocksa arbetar med socialt ansvar, genom att
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framst anstalla personer bosatta i tatorten som kan bidra till sin familj. Dessutom
skanker foretaget pengar till den lokala organisationen “ortens jultomtar” som varje
ar delar ut presenter till familjer som har det samre stallt ekonomiskt. Respondenten
menar att dessa aktiviteter inte sker for att 6ka antalet kunder, utan foretaget gor det
for att ma bra och hjalpa till. Om féretag inte arbetar med eller gér meningsfulla
saker sa gar det inte att ha en ndjd personal eller néjda kunder.

Foretaget arbetar hela tiden med att férsdka paverka samhallet i en positiv riktning.
Till exempel sa var byskolorna i féretagets hemkommun pa vag att laggas ned, da
arbetade foretaget mot detta och lyckades behalla skolorna. Féretaget vill aven
sprida en god bild av tatorten. Genom kommunikation, och att sticka ut lite. Oftast
finner man foretag i deras bransch i storstaderna och genom att de ar verksamma i

en mindre stad, sticker foretaget ut en aning.

4.4 Foretag D

Respondenterna i foretag D beskriver en relativt delad marknad med manga sorters
byraer och konkurrenter. Foretaget ar relativt litet och positionerar sig inte som
nagon direkt konkurrent till de stérre aktérerna, av den orsaken att de inte riktar in
sig pa de stdrre féretagen som kunder.

Ur miljdsynpunkt arbetar féretaget med att de sopsorterar ibland, inte reser sa
mycket och nar féretaget val reser tar de hellre taget an bilen. Bolaget forsdker aven
konsumera mindre kott och kdpa alternativa produkter som har ett mindre
miljdavtryck. Foretaget tanker inte pa miljoén bara for miljons skull, utan ser mer pa

manniska och miljé som en symbios och att alla pa féretaget ska ma bra.

Att alla pa foretaget ska ma bra ser respondenterna som en valdigt viktig del, att
foretaget har ett socialt ansvar gentemot sina anstallda. Skulle nagon pa féretaget
behova arbeta hemma ska man kunna gora det, det ar lite foretagets filosofi sager
respondenten. Ur en halsoaspekt uppmanar féretaget de anstallda att réra pa sig
och képa halsosam mat nar de till exempel stannar kvar sent pa jobbet.
Respondenterna ser sig nastan som psykologer, eftersom de ar valdigt mana om att

prata med sin personal om deras valbefinnande.
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Respondenterna lyfter aven upp att de arbetar och hjalper andra foretag som arbetar
mycket med CSR, nagot de tror lyfter arbetsgladjen. Féretaget ar ganska 6ppna med
vilka foretag de kan tankas hjalpa, men staller sig tveksamma till att arbeta med ett
foretag som saljer tobak. Foretaget formedlar inget av det som tagits upp i sektionen
ovan i sina egna kanaler eller marknadsféring. Trots ovan ndmnda delar s& initierar
respondenterna intervjun med att stalla sig fragande till om de faktiskt gor nagot gott
for manskligheten, vilket tyder pa att foretaget inte positionerat sig som ett féretag

vilket vill paverka samhallet i en positiv riktning.

Foretaget anvander inte influencers, men har en del kunder som gor det.
Anvandandet av influencers tycker respondent D2 ar valdigt positivt. Respondenten
beskriver till exempel om en kund dar bolaget delar in malgrupperna i olika aldrar,
och utifran dessa valjer ut influencers som passar malgrupperna bast.
Respondenten tycker att det ska finnas vissa krav pa influencers vid samarbete.
Som till exempel hur stor engagemangsniva som genereras av publiken vid ett
inlagg. Det ar ocksa viktigt att se till sa att personen i fraga tar uppgiften pa allvar.
Framférandet ska kdnnas naturligt och inte paklistrat, sager respondenten.

4.5 Foretag E

Respondenterna for foretag E inom finansbranschen berattar att foretaget riktar sig
bade mot privatmarknad och féretagsmarknad, vilket gér verksamheten lite mer
komplex. Malgruppen pa féretagsmarknaden ar sma och medelstora féretag med
tillrackligt stor verksamhet som har tagit form och som foretaget kan hjalpa
expandera i och utanfor Sverige. Pa privat marknadssidan ar malgruppen daremot
personer som ar cirka 35 ar och uppat, har en utbildning och bor i Sveriges storre
stader, med bolan och att de antingen ska &aga sitt boende eller inom en ettarsperiod
ska kopa ett boende.

| och med att de ar ett finansiellt féretag sa har verksamheten aven ett visst ansvar
som medfdljer, som ibland ligger lite utéver vad som ar normalfallet av ett sa kallat
“vanligt” foretag, sager respondent E2. Respondenten fortsatter med att beskriva
grundstenarna i féretagets hallbarhetsarbete, vilket ar att banken ska vara finansiellt
stabil. Verksamheten bedrivs med de risker och mojligheter som gar att dverblicka.

Det ar av hogsta relevans att foretaget har en sund behandling av sina kunder och
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inger ett finansiellt fortroende. Finansiella stabiliteten ar ytterst viktig for foretaget, sa
att inte infrastrukturen aventyras pa nagot satt. Eftersom alla som ar verksamma i
finansindustrin hanger ihop. Banken gor aven affarer med de andra bankerna,
exempelvis skickar betalningar och far betalningar fran de andra bankerna och
bdrsbolagen emellan. Vilket betyder att om en lank brister, paverkas hela finansiella
systemet och det skulle skapa olika foljdverkningar.

Nar det galler CSR forklarar respondent E2 att foretaget har ett starkt fokus pa
hallbarhet. Respondenten sager aven att det finns olika beteckningar for den har
typen av arbete och menar pa att ESG ar det som anvands mest i finansindustrin.
ESG star for Evironmental, Social & Governance, vilket avser: miljéfragor, sociala
fragor och i de inkluderars bland annat arbetssatt, manskliga rattigheter, korruption
och styrningsfragor. Styrning ar ett av de omraden som har identifierats som en av
de absolut viktigaste fragorna for finansindustrin, nar det gallet hallbarhet.

Respondent E2 namner aven att nar det galler de stora penningtvatts harvorna sa ar
det oftast styrningen och utformningen av denna med ansvarsférdelning och
kontroll/riskkontroll i de olika styrningssystemen som har fallerat, darfér ar styrningen
en valdigt viktig del. CSR ar en del av det, vilket ingar i foretagets ansvar som bolag.
Daremot ar ESG (Evironmental, Social & Governance) konstant i det féretaget
arbetar med kring hallbarhet och integreras i allt banken gor. “Darfor jobbar jag
jattehart pa att bli arbetslds. Eftersom nar jag bli det, da har jag lyckats”, sager

respondenten.

Respondent E2 pastar att foretaget kan paverka mest i utldningen och
investeringarna. Investeringarna ar de pengar som foretagets kunder satter in i deras
fonder, dar foretaget forvaltar pengar at kunderna. Vilket gar att sédga ar vad
sparande ar, att pengar satts in pa ett konto, sager respondent E2. Banken lanar
sedan ut pengarna i andra anden, deras roll ar att transportera sparandet till utlaning
sa att samhallet kan fungera med investeringar. Foretaget arbetar ocksa med
hallbara fonder och manga stora fondbolag, dar alla fonder screenas for olika risker
som till exempel korruption, miljorisker och andra eventuella risker. Enligt

respondente ar det en etablerad process som foretaget aktivt arbetar med.

26



Da foretaget vid intervjuns genomférande var mitt uppe i en stor skandal kopplat till
deras arbete med hallbarhet valde féretaget att inte kommunicera arbetet utat.
Respondent E2 menar att foretagets trovardighet riskerar att undermineras om det

kommunicerades att de gjorde massa gott for samhallet samtidigt som skandalen.

Respondent E2 pastar att det ar manga nya bolag som startas upp med en affasidé
att 16sa ett samhallsproblem. Just nu stddjer foretaget dar dessa entreprendrer som
har en affarside att I6sa ett samhallsproblem. Foretaget har aven en annan satsning
i form av en plattform for entreprendrer. Dar erbjuds till exempel entreprendrer
fysiska lokaler att sitta och arbeta i. Initiativen till att stotta entreprendrer har
bakgrund i att sma féretag blir stora och respondenten forklarar att de som foéretag
vill félja med sina potentiella kunder redan fran start.

Respondent E2 berattar aven att miljdoaspekter och att koldioxidavtrycket ar en viktig
fraga for foretaget. Respondenten sager att det ar deras indirekta koldioxidutslapp
som paverkar miljéon och inte deras egna fastigheter. Avtrycket mojliggérs i deras
kreditportfolj, genom kunderna.

Ytterligare en insats foretaget sysslar med ar financial inclusion. Financial inclusion
innebar att foretaget 6kar kunskapen om ekonomi och finansiella fragor bland
medborgarna i samhallet, men framforallt de yngre manniskorna. Respondenten
pastar att hur lan och skuldsattning fungerar, ar nagot som nastan aldrig tas upp i
skolorna. Inom féretagets verksamhet finns det olika avledningar pa kontoren som
gar ut i skolorna och lar ut samt deltar aktivt i skolans arbete. Det ar viktigt att yngre
manniskor far kunskap och férstaelse kring hur en privatekonomi skéts, sager
respondent E2.

Foretaget har nyligen lanserat en ny insats dar alla medarbetare i banken far en
betald dag pa aret, dar medarbetarna kan valja att géra vad som helst som bidrar till
samhallet. Respondenten menar att foretaget pa sa satt kan foretaget bidra till ett

battre samhalle, vilket ar kanske lite utover det som en bank forvantas att gora.

Respondenten tror att det finns en valdigt stor potential i anvandandet av influencers,
men att det ar valdigt tidskravande. Risken ar dessutom stor att influencers anvander

kommunikationen for egen vinning och byggandet av sitt egna varumarke.
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Respondenten namner att foretaget sjalva hamnat i sitsen dar influencern de
samarbetat med har hamnat i en skandal, vilket resulterade i att allt de investerat i
personen gick forlorat eftersom det ej gick att anvanda. Att istallet anlita flera profiler
kan vara ett smart drag for att sprida ut risken, forklarar respondenten som en
lardom av handelsen. Respondenten tycker aven att det ar ytterst viktigt att skriva ett
avtal dar det tydligt framgar vad man férvantar sig av personen.

4.6 Foretag F

Foretaget agerar pa marknaderna pension och bank dar féretaget har flera stora
aktorer som konkurrenter. Den position som foretaget tydligast forsoker etablera ar
att vara ett ledande pensionsbolag som arbetar mycket med ansvarsfragor och som
forsdker skapa trygghet for sina kunder. Bade i ekonomiska termer men ocksa
utifrén att man ska kunna stanna i arbetslivet lange. Foretaget riktar sig specifikt mot

foretagen och deras medarbetare, dar huvudprodukten ar tjanstepension.

Associationer foretaget vill att kunderna ska anknyta bolaget till ar: kvalitét,
proffsighet, ansvar, samhallsengagemang, halsa, varde for pengarna och
avkastning. Foretaget har andrat en del i varumarket, dar de tidigare anvant sig av
orden “vi bygger din pension” darfor att det varit viktigt att tydliggora deras
karnprodukt pension och hur viktigt tjanstepensionen ar.

Respondenten ser CSR som ett férhallningssatt till hela foretagets affarsidé, att
foretaget ska drivas av ett hallbart och ansvarsfullt féretagande. Foretaget ser pa
hallbarhet mer som ett kadrnvardesperspektiv. Bolaget vill ha en affarsmodell som
genererar nytta i flera parallella spar samtidigt. Respondenten sager att foretagets
tydligaste samhallsengagemang hittar man i deras stiftelse dar verksamheten
arbetar for en battre halsa och okad trygghet for barn och unga. Genom stiftelsen
arbetar foretaget bade med forskning samt hégskolor och universitet for att berakna
effekten av insatser pa social hallbarhet. Dessutom har de en mangd lokala projekt
runt om i landet tillsammans med eldsjalar som vill géra nagot fér barn och

ungdomar kopplat till trygghet och halsa.

Respondenten menar att som anstalld ar man valdigt stolt att vara en del av ett
foretag som vill mer och som tanker langsiktigt. Aven hos kunderna gar det att se en
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uppskattning for foretagets arbetet med hallbarhet. P& miljéfronten arbetar féretaget
dels med energifragor kopplade till kontoren, hur de reser och klimatavtrycken i det.
Foretaget tittar aven pa klimatscenarioanalyser utifran deras kapitalférvaltning och
portfoljer. Allt detta syns och genomsyras i all kommunikation och marknadsforing
foretaget gor. Respondenten ser det som en del av foretagets affar och

karnvardesperspektiv.

Foretaget anvander sig inte av influencers och ser istallet forskare kopplade till sin
stiftelse som en sorts ambassador. Respondenten berattar att personer ska ha
fortroende till en ambassador och att det som férmedlas ska vara pa riktigt och akta.

5. Analys

Nedan stélls det empiriska resultatet mot det teoretiska ramverket: tidigare forskning
(CSR) och PCDL-modellen.

5.1 Positioning

Enligt Kotler och Armstrong (2008) samt Ghodeswar (2008) handlar positioning om
hur féretagen positioneras i kundernas medvetande och sinne. Denna positionering
forenklar sjalva kdpprocessen for kunderna (Ibid). Porter (1996, s.62) lyfter att
positionering ar de aktiviteter som sarskiljer varumarket fran andra aktorer pa
marknaden. Aaker (1991, s.31) pastar att ett valpositionerat varumarke som stdds av
starka associationer starker varumarkets konkurrenskraft. Att urskilja sig pa vissa
omraden fran sina konkurrenter ar enligt Keller (2000, s.147-157) nagot som de
framgangsrikaste varumarkena gér. Temporal (2005, s.374-378) lyfter att fokuset i
varumarkesbyggandet ska ligga pa att koppla psykologiska varden till foretagets
produker eller tjanster i form immeteriella fordelar. Immateriella fordelar ar
emotionella associationer, overtygelser, varderingar och kanslor som

konsumenterna kan relatera till varumarket (Ibid).

Tidstrom (et al, 2008) diskuterar att foretag som integrerat CSR i sin affarsstrategi ar

mer Idnsamma. Enligt Chernev och Blair (2015) paverkar foretagets uppfattade

moral konsumenternas syn pa foretagets produkterna, om féretaget goér nagot gott

for samhallet i ett osjalviskt syfte forstarks den positiva upplevelsen hos foretagets
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produkter. Bergman och Klefsjé (2012, s.640-642) pastar att en positiv korrelation
inte bevisad, delvis beroende pa att det finns olika definitioner pa vad socialt
ansvarstagande ar, vilket kan goéra effekten svarmatelig (Ibid).

Hos de undersokta foretagen hittar vi flera foretag som positionerat sig som
samhallsforbattrare. Till exempel beskriver respondenten for foretag A att de vill
profilera sig som ett miljétdnkande féretag och att de vill paverka andra. Enligt
respondenten sitter féretagets miljétank och CSR-arbete i ryggmargen. Aven foretag
C menar att de arbetar for ett battre samhallet och lyfter flera garningar de gor i
kommunen foretaget ar verksamma inom. Respondenten for Foretag C sager att
deras definition pa féretagandet ar att vara bra fér kunderna, personalen och
samhallet.

Respondenterna i de undersokta foretagen E och F, bada inom finansindustrin lyfter
att féretagen har en affarsstrategi som drivs av ett hallbart och ansvarsfullt
foretagande. | finansindustrin finns en annan beteckning som heter ESG som tacker
miljéfragor och sociala fragor, dar inkluderas aven korruption och arbetssatt. Enligt
studien “Building CR and BE through CSR” har CSR aktiviteter hos banker en positiv

paverkan pa varumarkesvarde och foretagets rykte (Fatma et al. 2015).

En minoritet av foretagen (B & C) i studien lyfter upp att de jobbar med miljéfragor
och socialt ansvarstagande arbete. Dock framkommer det i bada intervjuerna att

foretagen inte tar nagon position som samhallsférbattrare.

5.2 Communication

Enligt Ghodeswar (2008, s.4-12) hanger varumarkets identitet ihop med vilka
konsumenterna ar som individer, miljon de lever i och signalerna som skickas fran
varumarket sjalv. En varumarkesposition ar en del av varumarkets identitet och
vardeproposition som ska kommuniceras aktivt till malgruppen, att kommunicera
(Aaker, 1996, s.31).

Chernev och Blair (2015, s.1412-1425) konstaterar i sin studie att kunden upplever
en hogre kvalité i produkterna fran ett foretag om det informeras att foretaget gjort
nagot gott for samhallet baserat pa deras varderingar och inte ur ett
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marknadsféringssyfte. Baserat pa Chernev och Blairs vetenskapliga studie bor
foretagens kommunikation rorande CSR vara kopplade till deras varderingar
eftersom det kan paverka hur kunderna upplever deras produkter/tjanster. Aven
Aguinis och Glavas (2012, s.932-968) lyfter upp att CSR-initiativ kan paverka
kundernas val av produkt.

Hos de sex undersokta foretagen kommunicerar tre foretag sitt arbete med CSR och
tre gor det inte. Bade foretag A och F kommunicerar ut sina CSR engagemang i
samtliga marknadsforingsaktiviteter. Vilket gar i linje med féretagets positionering,
vilket Aaker (1996, s.31) samt Chernev och Blair (2015, s.1412-1425) anser att man
bor gora. Aven féretag B férmedlar sitt arbete med CSR i marknadsféring via
annonser samt i produktbeskrivningen pa hemsidan. Dock har féretag B inte intagit
en position som samhallsforbattrare vilket de tva tidigare foretagen gjort.

Varken foretag C eller D férmedlar nagot arbete med CSR i sin egna kanaler. Vart
att notera ar dock att féretag C som sponsrar lokala idrottsféreningar far en viss
spridning av foretaget rent geografiskt dar de idrottande lagen ar aktiva i form av att
foretagets logga syns pa utdvarnas tavlingsklader. Foretag F sticker ut lite eftersom
de medvetet valt att inte marknadsfora sitt arbete med CSR. Anledningen till att de
inte kommunicera féretagets varderingar angaende CSR ar pa grund av en nyligen
skedd skandal. Respondenten for foretaget menar att fortroendet riskerar att
undermineras om de kommunicerar att det gor goda saker for samhallet samtidigt

som en diskussionen kring en skandal pagar.

Kreativt genomford reklam kan hjalpa varumarket att synas och skapa en stark
paverkan hos malgruppen (Ghodeswar, 2008, s.4-12). En trend inom kommuikation
ar att anvanda sig av ambassadodrer/brand ambassadors, nagot som dessutom kan
hoja trovardigheten till en produkt. (Andersson & Ekman 2009, s.41-51). Chernev
och Blair (2015) lyfter att den positiva synen pa féretagets produkter kan hojas
ytterligare, om kunden far information om ett féretags goda géarningar ifran nagon

annan an foretaget sjalva.

Hos de undersoOkta foretagen var det endast foretag B som aktivt anvanda sig av

ambassadorer. Anledningen var inte att formedla foretagets CSR-arbete utan att f4

mer publicitet och sprida foretagets produkter. Foretaget hade dessutom inga krav
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pa sina ambassadodrer och trodde inte att nagon negativ publicitet hos dem skulle
kunna smitta av sig pa foretaget. Samtidigt var en av anledningarna till att féretag E
valt att inte anvanda sig av ambassadorer var pa grund av en tidigare incident med
en ambassador som riskerade att ge foretaget daligt rykte. Foéretag E valde att
avsluta samarbetet eftersom ambassadorens varderingar inte gick i linje med deras,
vilket kan ses som réatt beslut enligt Maheshwari (2009, s.104-106) som anser att
ambassadoren bor passa ihop med varumarket eftersom manniskor forknippar
ambassadorer med foretaget. En drivande VD som ar valdigt insatt i
hallbarhetsfragor tror respondenten i foretag A resulterar i ett stort engagemang hos
medarbetarna, nagot som leder till att foretagets visioner sprids vidare. Spridningen
via de anstallda nar de inte ar i tjanst skulle kunna 6ka den positiva paverkan pa
kunden, da det enligt Chernev och Blair (2015) blir en stérre paverkan hos kunden

om informationen inte kommer direkt fran féretaget.

Aven om féretag F inte aktivt valt ut ambassadérer ser respondenten att forskare i
deras stiftelse som talar positivt om foretaget ar en sorts ambassadoér. Via deras
natverk och kontakter kan foretaget na ut till nya kunder som de sjalva har svart att
na, vilket ar en av anledningarna till anvandandet av ambassaddrer enligt Andersson
och Ekman (2009, s. 41-51).

5.3 Delivering

De positioner som foretagen tagit kan enligt Kotler och Armstrong (2008, s.204) inte
byggas pa tomma l6ften. De externa effekter som foretag kan férvanta sig av att
arbeta med CSR ar enligt Aguinis och Glavas (2012, s.932-968) ett starkare rykte,
starkta relation med intressenter, lojalare kunder och 6ka ekonomisk prestation.

Resultatet i denna studie tyder pa att samtliga undersdkta foretag arbetar med CSR i
nagon form. Foéretag A samarbetar med flera organisationer som arbetar med olika
sociala problem eller klimatfragor. Internt arbetar de mycket med att hallbarhet
kopplat till miljo. Vilket kan synas i deras klimatsmarta lager, arbetet mot att minska
pa plast i deras emballage. Foretaget ser aven att de tar ett socialt ansvar genom att
vara en stor arbetsgivare i kommunen deras lager ligger i genom att hjalpa personer
ut i arbetslivet. Foretag B planterar trad vid varje order genom ett samarbete med en

organisation, dessutom anvander sig foretaget av batfrakt istallet for flyg vid leverans
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av produkter. Foretaget stor vikt pa att medarbetarna ska ma bra i hela
produktionsledet och anvander sig darfor bara av certifierade tillverkare.

Foretag C arbetar mycket med sponsring av idrottsforeningar i narheten av deras
egna verksamhet. De har ett stort fokus pa miljé dar de anvander sig av gréna
serverar, gron el och atervinning. Foretaget tar ett lokalt socialt ansvar genom att
anstalla personal, arbetar for att behalla byskolor som annars riskerar att I1aggas ner
och foretaget skanker arligen pengar till familjer som har det samre stallt i samband
med julafton. Foretag D arbetar ur miljésynpunkt framst med sopsortering, matvaror
med mindre miljoavtryck samt miljovanliga resealternativ. Foretaget tar aven ett
socialt ansvar genom att jobba for fysiskt och psykiskt valmaende hos sina anstallda.
Genom att aktivt valja bort kunder som till exempel saljer tobak framjar foretag ett
halsosamt samhalle.

Foretag E arbetar med fonder som aktivt screenas for olika risker som till exempel
korruption, miljorisker och andra risker. Foretaget har en egen satsning som stottar
entreprendrer med en affarsidé som kan |6sa ett samhallsproblem. Banken gar ut till
skolorna och delar med sig av sin kunskap i ekonomi och finansiella fragor. I sin
position som bank &r aven hallbar utlaning en viktig punkt hos féretaget. Féretag F
tydligaste samhéallsengagemang aterfinns i deras stiftelse, dar verksamheten arbetar
for en battre halsa samt 6kad trygghet for barn och unga. | miljéfragan arbetar
foretaget internt energifragor kopplade till kontoren, resor och deras miljdavtryck.

Foretaget ser aven 6ver klimatscenarioanalyser utifran deras portfoljer med.

Utifran rapportens resultat finner studiens forfattare att de stora féretagen i studien i
hogre grad integrerat CSR i hela organisationen fran positionering, kommunikation

till implementering.
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Sammanfattning:

Bransch

Storlek

Marknads
strategi

Positioning -
Mission att bidra
till samhalls-
nytta

Communica
tion
Kommunikati
onav CS

Delivering CSR-
arbete

A | Detaljhandel

Stort

B2C

Klimatsmarta lokaler,
Socialt och miljéansvar
genom samarbeten,
Minskande av plast i
emballage.

B | Detaljhandel

Micro

B2C

Planterar trad vid salj,
Batfrakt istallet for flyg.

C Data, IT &
Tele-
kommunikation

Sma

B2B

Lokal sponsring av
idrottsféreningar, grona
servrar, gron el och
atervinner, skanker
pengar till behévande
kring jul.

D Data, IT &
Tele-
kommunikation

Micro

B2B

Miljévanliga resealternativ

och matvanor, anstalldas

valbefinnande, arbetar ej

med kunder som ar daliga
for samhallet.

E | Bank, Finans &
Forsakring

Stort

B2C &
B2B

Screenar fonder efter
risker, Stottar
entreprendrer som kan
|[6sa samhallsproblem,
Utbildar privatekonomi pa
skolor.

F | Bank, Finans &
Forsakring

Stort

B2C &
B2B

Fond som stéttar unga,
Arbetar med miljéfragor
kopplade till kontoren och
resor, Gor
klimatscenarioanalyser pa
portfdljer.

=JA

x= Nej
* Féretag E har medvetet valt att ej kommunicera sitt arbete med CSR vid tidpunkten.
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7. Slutsatser

Studien har &mnat att undersbka om féretag anvénder sig av syftesdriven
marknadsféring i sitt varumérkesbyggande. Utifran den analys som genomférts av
den insamlade empirin kan foljande slutsatser dras:

Endast ett fatal av studiens féretag anvander sig av syftesdriven marknadsféring,
bada dessa foretag definieras som stora. Alla féretag i studien arbetar med CSR i
nagon form, men tva av de studerade féretagen sticker ut da de inte kommunicerar
sitt arbete med CSR. Bada dessa foretag ar verksamma i branschen - data, IT &

telekommunikation - och har B2B som marknadsstrategi.

6. Slutdiskussion

Vi har i denna studie valt att lata féretagen sjalva definiera deras arbete med CSR
for att inte lagga nagon storre vardering i hur mycket ett féretag maste gora for att
det ska raknas som samhallsnyttigt. Detta har vi gjort fOr att studiens syfte inte ar att
behandla vilket CSR-arbete de gor, utan att undersoka foretagens kommunikation av
CSR-arbetet. Daremot har det framkommit i studien att det skiljer sig mycket pa vilka
aktiviteter féretagen benamner som CSR. Hur mycket och hur manga aktiviteter ska
ett foretag gora for att det ska raknas som CSR-arbete? Kan till exempel foretags D
och deras anstalldas miljovanliga matvanor raknas som CSR? Racker det med att
Foretag B planterar trad vid forsaljning for att foretaget ska ses som miljovanligt?

Sett till ett storre perspektiv kan man aven ifragasatta om féretag baserade pa
nathandel kan vaga upp de eventuellt destruktiva effekterna det har pa miljon,
sasom till exempel frakt eller emballage. Om detta ar I6nsamt fér samhallet sett ur
ekologiska 6gon anser vi vara tveksamt.

| flera av foretagen har respondenterna sjalva varit agare, vilket gor att resultaten
riskerar att bli vinklade for att satta foretaget i battre dagar an vad som faktiskt ar
sant. En majlig 16sning till det hade kunnat vara att komplettera studien med

kundundersokningar eller en djupare analys av foretagens CSR insatser.
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Ett av studien intressanta resultat ar att tva féretag valt att inte kommunicera sitt
CSR-arbete. Huruvida det ar pa grund av deras marknadsstrategi eller
branschtillhorighet kan vi endast spekulera i denna studie. Det skulle helt klart vara
intressant for framtida studier att jamfora om foretag som arbetar med B2B har ett
lagre intresse att anvanda sig av syftesdriven marknadsforing an B2C. Eller ar det
det helt enkelt de tva féretagens branschtillnérighet: data, IT & telekommunikation

som varit orsaken?

/. Vidare Forskning

Studien ar mer av en kvalificerad forundersokning med olika trender och impulser
som kan bidra till ett underlag for vidare forskning till eventuellt en storre kvantitativ
studie med betydligt fler foretag inom samma branscher, for att kunna se hur det
skulle paverka resultatet. Amnet i sig, det vill sdga syftesdriven marknadsforing, ar
som sagt ett outforskat begrepp eftersom termen ar relativt ny (se 1.2) och skulle
darfor vara ett amne att ga in djupare pa och eventuellt skapa en storre forstaelse

for.

Ytterligare ett forslag ar att utfora en studie med ett
kundperspektiv/ikonsumentperspektiv, for att till exempel kunna se vad kunderna
eller konsumenterna har for syn och uppfattning gentemot syftesdriven

marknadsféring samt om det finns nagra skillnader eller likheter hos féretagen.

Anvandningen av influencers har vi uppfattat som ett genomgaende positivt redskap,
men att kunskapen och svarigheter att applicera det i foretagens kommunikation
varit svart. Omradet ar intressant att forska vidare pa da vi anser att kunskapen i

anvandandet var begransat hos de studerade foretagen.

Till sist hade det aven varit intressant att utfora en fallstudie utifran ett féretag som
uttryckligen anvant sig av syftesdriven marknadsféring och kommunikation, for att
konkret kunna se om det finns nagon sorts paverkan pa féretaget eller dess kunder.
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Bilaga 1
Positioning

Vilka associationer vill ni att kunderna har till ert varumarke?
Hur definierar ni CSR?
Hur ser ni pa socialt ansvar?
Arbetar ni for att paverka samhallet i en positiv riktning?
Communicating
Formedlar ni ert CSR-arbete i er marknadsféring?
Vilket varde ser ni i att marknadsféra ert arbete med CSR?
Vad har ni fér mal med marknadsféringen?
Foérmedlar ni er syn pa socialt ansvar?
Anvander ni er av influencers?
Vad har ni fér krav och férvantningar?
Delivering
Kan ni se nagra effekter av arbetet med CSR?
Internt/Externt
Arbetar ni med CSR?

Arbetar ni med miljéfragor pa féretaget?
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