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ABSTRACT

Titel:
‘Ar man en del av problemet maste man ocksé vara en del av 16sningen’ - En kvalitativ studie om
Max Hamburgares kampanj ‘Green-familjen’

Forfattare:
Eric Eskilsson och Patrick Mattisson

Kurs, termin och ar:
Medie- och kommunikationsvetenskap GR (C), C-uppsats 15hp, HT16

Antal ord i uppsatsen:
16 061

Problemformulering och syfte:

Svenska konsumenter anser det vara allt viktigare att foretag arbetar aktivt med klimatrelaterade
héllbarhetsfragor, och forskning visar pa att det finns goda anledningar for foretag att dgna sig at
det som kallas f6r ‘Gron marknadskommunikation’. Samtidigt ser forfattarna av denna studie att
det vid forskningsinsatser i amnet sillan riktas ett kvalitativt fokus mot avséndaren av
klimatrelaterad marknadskommunikation. Denna studie syftar till att undersoka hur avsindarna
av Max Hamburgares kampanj ‘Green-familjen’ uppfattar denna utifran teorier relaterade till
hallbarhet och kommunikation.

Metod och material:
Studien bygger pa sex kvalitativa samtalsintervjuer med respondenter frin Max Hamburgare och
JMW kommunikation.

Huvudresultat:

Studiens resultat visar att respondenternas upplevelser i hég grad korrelerar med de resonemang
som lyfts inom det teoretiska filtet gron marknadskommunikation — bade i termer av méjligheter
och risker. Studiens respondenter uppfattar att kampanjen bidragit till att bade positionera sa vil
som differentiera Max Hamburgare som féretag, och hinvisar frimst till att kampanjen legat ritt
i tiden. Ytterligare resultat visar att avsindarna uppmarksammar det inflytande
varumirkesambassadorer och opinionsledare haft i samband med kampanjen.

Nyckelord:
Marknadskommunikation, gron marknadskommunikation, greenwashing, public relations,
tvastegshypotesen
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TACK!

Inledningsvis vill forfattarna till denna uppsats rikta ett stort tack till de som varit involverade i,
och avgorande for, dess genomfoérande. Forst vill vi tacka Thomas Hansen pa JMW
Kommunikation f6r den hjilp vi har fatt med att f6rmedla oss vidare till studiens respondenter.
Vi vill ocksa tacka samtliga respondenter fran JMW Kommunikation och Max Hamburgare for
att de tagit sig tid till att bjuda bade oss, och dig som liser, pa sina perspektiv och tankar.
Avslutningsvis vill vi rikta ett stort tack till var handledare Mikolaj Dymek, som under vira

manga moten hjilpt oss med samtliga fragor vi haft under arbetets gang.

Eric Eskilsson Patrick Mattisson
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1. INLEDNING

1.1. Introduktion

Den som i dag ser sig omkring och uppfattar att begrepp som r6r hallbarhet allt oftare
kommuniceras fran foretag till konsumenter har fé6rmodligen helt ritt i den uppfattningen.
Hallbarhet har namligen blivit en allt viktigare fraga for svenska konsumenter. Som svenskar dr
vi inte bara mest benidgna 1 hela Europa att betala mer f6r miljévinliga produkter
(Eurobarometer 2014, s.34) — enligt Svensk Handels (2015, s.10) undersokning Hallbar handel dr
lonsam handel anser dessutom sju av tio konsumenter att det dr “mycket eller ganska viktigt att de

foretag de handlar av arbetar aktivt med héllbarhetsfragor”.

Forskning visar pd att det finns flera anledningar till att foretag viljer att uppritta det som kallas
for ‘grona’ marknadskommunikationsstrategier — inte enbart pa grund av en férvintan om att
acceptera och ta ett miljomassigt ansvar (Mourad & Ahmed 2012, s.514), utan ocksa for att det
finns bevisade fordelar med att integrera ett hallbart férhallningssitt 1 bedrivandet av sin
verksamhet (ibid, 5.516). Sdledes gar det att argumentera for att begreppet hallbarhet dr en del av
en viktig diskurs i samhillet som féretag har mojlighet att nyttja i utvecklingen av sina
verksamheter. Detta bidrar till att insatser gillande hallbar marknadskommunikation blir allt mer

nédvindigt £6r att mota konsumenters 6kade behov 1 fragan (Chen 2010, 5.307).

Max Hamburgares kampanj 'Green-familjen' bidrog i januari 2016 till att Max Hamburgare AB
vann priset ‘Arets insats inom hallbart varumirkesbyggande’ (Max Hamburgare 2016i). Under
testivalen “Way out West” slog Max Hamburgare upp en helt vegetarisk restaurang som en
satsning att marknadsfora sitt vegetariska sortiment, och de astadkom ett nytt férséljningsrekord
(Resume 2016). Ytterligare har Max Hamburgare prisats av externa aktorer till ”Arets
affirsmodell” (Kuriren 2016) och till Sveriges gronaste varumarke i kategorin snabbmat (Max
Hamburgare 2016f). Utifran ovanstdende utmirkelser om Max Hamburgares framgangsrika
varumarkesbyggande och genomslag hos 'Green-familjen' finns det goda skil f6r andra aktorer
som bedriver sin verksamhet inom samma omrade att inspireras av och intressera sig for amnet,

samt fa en storre kunskap i hur avsindarna av kampanjen resonerar kring denna.

Vad det vetenskapliga problemet betriffar gar det att gbra en bedémning att forskning kring
gron marknadskommunikation huvudsakligen gors ur ett kvantitativt makroperspektiv, och da
oftast med konsumenters uppfattningar och 6nskemal 1 fokus. Vidare menar Fuentes (2015) att
man ofta stéter empirisk forskning som syftar till att beskriva hur féretag ska tillimpa gron
marknadskommunikation, och brister pa de mer praktiska omriadena 6ver hur féretag har lyckats
realisera detta forhallningssitt (ibid, s.192-193). Nir detta val diskuteras, framstills diskussionen
dessutom i mycket abstrakta ordalag (ibid, s.193). Mot bakgrund av argumenten som nimns

ovan finner vi det intressant att istillet rikta ett kvalitativt fokus mot avsindaren av en specifik
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kampanj, for att skapa en djupare forstielse kring de uppfattningar som tangerar en erként
framgangsrik hallbarhetsrelaterad marknadskommunikation. Detta pabjuder dven insikter Gver
personliga argument och resonemang som avsindarna upplever legitimerar denna insats, vilket
kastar ljus Over ett omride som inte verkar uppmarksammas 1 nigon hogre utstrackning utifran

ett inomvetenskapligt perspektiv.

Saledes dr detta en undersékning som handlar om hur avsindarna bakom Max Hamburgares
kampanj “Green-familjen” (Max Hamburgare 2016f) resonerar i samband med att
restaurangkedjan lanserade sex vegetariska alternativ pa sin meny. Undersékningen kommer att
bygga pa empiriskt material 1 form av intervjuer med individer som kan bedémas vara avsindare
av kampanjen. Detta material har sedan analyserats utifran ett teoretiskt ramverk som bland
annat bygger pa teorier frin marknadskommunikationsfaltet, men ocksa befintliga dito om grén

marknadskommunikation.

1.2. Max Hamburgare och ‘Green-familjen’

Max Hamburgerrestauranger AB ir ett familjedgt foretag som grundades i Gillivare 1968. Mellan
70- och 90-talet expanderade foretaget sina verksamheter till att borja driva hotell,
bensinstationer, gym, solarier, gourmetkrogar och annat. Med start ar 1999 samlas all kompetens
de erhillit genom sitt bedrivande av deras tidigare verksamheter f6r en enhetlig insats om att

bedriva en verksamhet kring enbart hamburgare (Max Hamburgare 2016¢).

I dagsliget drivs Max Hamburgare av familjen Bergfors, med Richard Bergfors och Christoffer
Bergfors som vd respektive vice vd (Max Hamburgare 2016b). Med foretagets manga ars
bedrivande och i samband med ett internationellt intresse for konceptet omfattas verksamheten
idag av 106 restauranger med drygt 4000 anstillda och en omsittning pa strax 6ver tva miljarder
kronor per 2015 (Max Hamburgare 2016a). Detta innebir att Max Hamburgare i dag dr Sveriges
nist storsta hamburgerkedja. Internationellt befinner sig fyra restauranger i Norge, och 1
samband med franchiseverksamhet finns dven tva restauranger i Danmark och tre restauranger i
Forenade Arabemiraten (Max Hamburgare 2016b).

Max Hamburgare lyfter pa sin hemsida att kvalitet 1 kombination med smak ér det som priglar
deras mat (Max Hamburgare 2016d). Dessutom ar Max Hamburgare ensamma i Sverige om att
vara en hamburgerkedja som uteslutande anvinder sig av svenskt kott och kyckling (ibid). Fokus
liggs dven hos fisk och sallad som ingar i produktutbudet. Dessa produktkategorier ska enligt
kedjan praglas av hog kvalité men ocksa behiftas med olika héllbarhetsaspekter (ibid).
Verksamheten har nimligen sedan manga ar tillbaka arbetat med hallbarhet pa ett medvetet sitt,
bland annat i form av klimatkompensation, och 2008 beslutade man att klimatmarka hela sin
meny och blev dirmed f6rst 1 virlden med denna typen aktivitet. Vidare beslot sig Max att
utveckla sitt héllbara férhallningssitt och lyckades landa i en 100-procentig klimatkompensation

inom produktionskedjan ”fran det att froet sis ute pa bondens aker till att gasten dter sin
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hamburgare ute pa restaurangen” (Max Hamburgare 2016c¢). Max Hamburgare har blivit
tilldelade flera priser och utmairkelser for sitt arbete mot en mer hallbar verksamhet. For femte
aret 1 rad utsags de till det mest hallbara varumarket inom restaurangbranschen av Sustainable
Brand Index (Max Hamburgare 2015g), en organisation som utfér nordens storsta

varumirkesundersékning inom hallbarhet (Sustainable Brand Index, 2016).

Den 21 januari 2016 lanserade Max Hamburgare ett nytt hallbarhetsinitiativ vid namn
”Green-familjen”, som blev den storsta lanseringen de gjort sett till antalet nya produkter.
Produktkedjan lanserades pa samtliga restauranger i Sverige, Norge och Danmark (Max
Hamburgare 2016f). Namnet ”Green-familjen” har sitt ursprung i ett beslut som tagits fram med
hinsyn till de hoga krav som behiftas med ordet “vegetariskt” inom marknadskommunikation
(Livsmedelsverket 2011, 5.19). Utéver det menar marknadschef Henrik Akerman (2016) att

namnet ska upplevas som inkluderande.

Utbudet i ”Green-familjen” bestar av sex grona ritter — fem burgare och en sallad — som mer
specifikt bestar av fem lakto-ovo vegetariska alternativ samt ett veganskt (Akerman, 20106). Ett av
delmilen med kampanjen bestod i att var femte burgare som séldes skulle vara nigot annat an
rott kott i och med 2020 (ibid). Denna malsittning 6vertriffades redan vid lansering, vilket
bidrog till att ambitionen numera omformuleras till att var tredje burgare ska vara antingen fisk,
kyckling eller vegetarisk/vegansk (T6rok 2016). En av anledningarna till kampanjens uppkomst
ar att foretaget upplevs ha genomfért manga goda insatser for en hallbar utveckling men att
prestationerna inte bor betraktas som helt tillrickliga. Darfor skulle det vara positivt ur bade
milj6- och hilsosynpunkt ifall manniskor konsumerade mindre rétt kétt (Max Hamburgare
2016h). Eftersom Max Hamburgare dr Sveriges snabbast vixande hamburgerkedja menar vd

Richard Bergfors att det dr en sjilvklarhet att erbjuda ett brett sortiment av bade vitt och gront
kott (ibid).

Kampanjen har enligt marknadschef Henrik Akerman i stort sett bara varit PR-driven och
kommunicerats externt i fértjinade och Max Hamburgares egna kanaler (Akerman 2016). 1
termer av att vara PR-driven har de bjudit in journalister och erkinda profiler inom
matbranschen f6r att provsmaka utbudet, vilket ska ha bidragit till att andra borjat prata om

kampanjen (ibid).
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1.3. Syfte & Fragestéllningar

1.3.1. Syfte

Syftet med denna studie ér att understka hur avsindarna av kampanjen ‘Green-familjen’

uppfattar denna utifran teorier relaterade till hallbarhet och kommunikation.

1.3.2. Fragestéllningar

Hur resonerar avsindarna av ‘Green-familjen’ i termer av marknadskommunikativa strategier?

Hur uppfattar avsindarna av ‘Green-famlljen’ de potentiella méjligheter som ar behiftade med

att kommunicera hillbarhet?

Hur uppfattar avsindarna av ‘Green-famlljen’ de potentiella risker som ar behiftade med att

kommunicera hillbarhet?

Vilka paverkansfaktorer upplever avsindarna kan ha bidragit till att ge ‘Green-familjen’

spridning?

1.4. Avgransningar

Inom ramen f6r denna undersékning betraktas respondenterna som féretrider Max Hamburgare
och JMW Kommunikation som avsandare. Enkelt uttryckt handlar det om att placera féretagen
Max Hamburgare och JMW Kommunikation i Shannon & Weavers (1949, s.7) grundlidggande

modell f6r kommunikation i det flt som just benimns som avsindare.

Hir dr det ocksa relevant att fortydliga vad som avses med begreppet hallbarbet, eftersom det
kommer att aterkomma ett antal ganger 1 denna studie. Kotler (2013, 5.609) lyfter hallbar
marknadskommunikation som ett falt dir mer ansvarstagande handlingar fran bade féretag och
konsumenter efterfragas. Vanligtvis brukar begreppet hallbarhet delas upp i tre falt: social,
ekonomisk samt klimatrelaterad héllbarhet. I denna studie syftar begreppet till klimatrelaterad
héllbarhet.

Ytterligare en avgrinsning handlar om att det empiriska material som ligger till underlag f6r
studiens resultat- och analysdel, enbart omfattas av respondenternas svar. Ovrigt tillgingligt
material som exempelvis annonser, reklam och hemsidor ir inte relevant f6r undersékningens
syfte. Den typen av material har enbart anvints i forfattandet av andra delar i uppsatsen som

krivts fOr att kunna delge fakta.
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2. STUDIENS TEORETISKA RAMVERK

2.1. Tidigare forskning

I artikeln Szate of Green Marketing Research Over 25 Y ears’ lyfter Prashant Kumar (2014, s.137-138)
professor emeritus William Lazer som upphovsmannen bakom begreppet “Gron
marknadskommunikation”, eftersom han var tidigt ute med att koppla ihop
marknadskommunikationen med behovet att uppmirksamma miljéfragor. Lazer (1969, s.3)
papekade redan pa slutet av 60-talet att marknadskommunikation inte dr ett mal i sig, utan att
marknadskommunikation skall kunna tillgodose samhallets savil som féretagets mal — bortom
transaktioner och finansiella mal. Han menade (eller férutspadde) att
marknadskommunikationen skulle utvecklas till att beréra sociala fragor bortom ren ekonomisk
vinst och dirmed bidrar till att I6sa grundldggande problem, inte minst bevarandet av

naturresurser (ibid, s.4).

I dag, nistan 50 ar senare, finns det flera anledningar till att féretag bor vilja att uppritta
strategier for gron marknadskommunikation — inte enbart pa grund av en férvintan (Mourad &
Ahmed 2012, s.514), utan ocksa for att det finns bevisade férdelar med att integrera ett hallbart
forhallningssitt i bedrivandet av sin verksambhet (ibid, 5.516). Siledes menas det att det nagot
diffusa begreppet hallbarhet innebir en stor mojlighet fr de foretag som vill utveckla sina
verksamheter i den riktningen. Men samtidigt som denna relativt okomplicerade bild av grén
marknadskommunikation malas upp, lyfts det inom forskningen ocksa utmaningar. Exempelvis
Peattie et al. (2009, s.276) menar att det finns sa kallade ‘skeptiska minoriteter’, som helt enkelt
inte tror pa att klimatet fordndras. Forfattaren (ibid) menar att det kommer bli en stor utmaning

att na den gruppen vid miljérelaterade kommunikationsinsatser.

Vad utmaningarna betriffar ir det inte heller alltid garanterat att en avsindares miljorelaterade
kommunikation dr behiftad med framging hos mottagarna. I artikeln ‘Corporation as climate
ambassador: Transcending business sector boundaries in a Swedish CSR campaign’ beskriver Trapp (2012)
hur energibolaget Vattenfall med blandade framgangar genomférde en klimatrelaterad kampanj
som skulle sitta bolaget pa kartan som en trovirdig ambassador f6r klimatfragor. Kampanjen,
som byggde pa att bygga bilden av Vattenfall som ett mer hallbart foretag, kunde pa manga sitt
bedémas som framgangsrik i termer av spridning och uppmirksamhet — den vann exempelvis
andra pris 1 den prestigefyllda tivlingen 100-wattaren och ansags vara ett modigt och
inspirerande initiativ (Trapp 2012, 5.462). Samtidigt visade undersdkningar gillande mottagandet
av densamma, att Vattenfalls trovirdighet som avsindare ifriagasattes av respondenterna och att
bolaget anklagades for att agna sig at greenwashing (ibid). Forfattaren avslutar artikeln med tva

praktiska forslag kring hur ett féretag kan bygga upp en trovirdighet i samband med denna typ
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av kampanj: dels genom att kommunicera de affirsmissiga motiven bakom kampanjen, samt att

Overviga samarbeten med externa organisationer som inte dr knutna till staten (ibid, s.463).

Fuentes (2015) belyser en viss typ av kritik om innehallet hos tidigare forskning inom omradet av
gron marknadskommunikation. Kritiken riktar sig mot att det ofta diskuteras hur foretag ska
tillimpa gron marknadskommunikation, mer dn hur den faktiskt tillimpas i praktisk bemarkning
(ibid, 5.192-193). Vidare menar Fuentes att den tidigare forskning som gjorts hittills rérande de
mer praktiska inslagen, illustreras pa en mycket abstrakt, linjir och rationell niva. Sett utifran ett
marknadskommunikativt perspektiv omfattas gron marknadskommunikation i dessa
forskningsstudier som en forenklad kombination av olika marknadstekniker och idéer med fokus

péa miljofragor (ibid, s.193).

Rosenberger & Polonsky (2001, s.21) menar att grén marknadskommunikation bor ses som ett
forhallningssitt som tillimpas pa en helomspinnande niva inom en verksamhets bedrivande 1
termer av bade strategiska forfaranden och taktiska tillimpningar. Diremot forsoker manga
foretag idag tillimpa hallbarhet 1 sin verksamhet och férmedla en ‘gron image’ i forhoppning om
att samtidigt gd med vinst. Vissa foretag dr dock oférmogna att leva upp till denna férestillning
och en befogad misstinksamhet fran konsumenter blir som efterféljande effekt. Detta pa grund
av att foretagen vill associeras med olika milj6fragor men varken horsammas eller utférs pa ett
sarskilt substantiellt sitt hos verksamheten, varken i sitt bedrivande, eller befistande hos dess
produkter (ibid). Mer konkret handlar denna misstinksamhet och forvirring frin konsumenter
om de olika hallbarhetscertifieringar som foretag tillimpar hos sina produkter for att forséka

legitimera en 6nskad status om hallbarhet (Harris 2007, 51).

Ytterligare komplikationer som har gjort sig erkinda i relation till att foretag har for avsikt att
identifiera sig som grona ir att det traditionella sittet att se pa marknadskommunikation och dess
verktyg anses otillrickliga (Rosenberger & Polonsky 2001, s.21) 1 det avseende att
torhallningssittet inte lyckas omfatta den nédvindiga integrering hos marknadsprocessen av de
innebérder som hallbarhet inbegrips av (ibid). Aven nir aktérer forsoker tillimpa miljéfragor i
sina verksamheter, lyckas de sillan med att fa till stand ett langsiktigt och hallbart
tillvigagangssitt (ibid).

2.2. Att kommunicera budskap till en marknad

I dag utovar foéretag sin verksamhet 1 en virld dir konsumenterna far allt svarare att skilja mellan
olika produkter och dess egenskaper (Falkheimer 2014, 5.93). Vidare 6kar ocksa foretagens
mojligheter att anvinda sig av olika medier f6r att kommunicera till sina konsumenter (ibid).
Detta kan pastas bidra till att foérsvara framkomligheten for ett foretags budskap, och dirmed
ocksa 6ka intresset for att sdrskilja sig som varumirke och bevara kundrelationer (ibid). Enkelt
uttryckt innefattar begreppet marknadskommunikation alla typer av kommunikation mellan féretag

och konsument, med féretagets erbjudande 1 fokus (Ottesen 2001, s.35). Saledes sker inte

10
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marknadskommunikationen enbart 1 marknadsaktiviteter som syftar till planering och
implementering fran exempelvis en marknadsavdelning, utan dven i all typ av kommunikation
som sker mellan konsumenter och féretagets anstallda (ibid, s.17). Det innebir att relationen
med konsumenten stricker sig lingre dn den situationen som uppstar vid ett kop, exempelvis vid

interaktioner som leverans, installation och service (Falkheimer 2014, 5.95).

Denna definition gar dock att ta ett steg vidare — exempelvis definierar Martensson (2009, s.19)
marknadskommunikation som alla kontakter som ‘fraimst foretag har med kundgrupper och andra
intressenter fOr att pd nagot sitt direkt eller indirekt paverka marknadens uppfattning om och
intresse for deras produkter, tjanster eller idéer samt foretagets anseende’. Begreppet intressenter
avser i det hir fallet bade mer specifika sadana som exempelvis kunder, leverantérer och
samarbetspartners, men ocksa intressenter i bredare bendimning sisom medier och aktivister
(ibid). I boken *Optimal Marknadskommunikation’ erbjuder Dahlén & Lange (2009, s.30) 1 sin tur en
aningen mer specifik definition da de menar att marknadskommunikation handlar om att besvara
fragor om vilka man vill na, vad man vill siga till dem samt hur man ska siga det. Dessa tre
fragor gar att Oversitta i termer av identifiering av ratt malgrupp, utformning av ritt budskap
samt kommunikation genom ritt kanaler. Forfattarna (ibid) lyfter ocksa den kreativa
revolutionen som en viktig katalysator f6r hur modern marknadskommunikation skulle komma
att utvecklas. Effekterna av detta ser man dn i dag — férfattarna menar att kreativitet spelar en

stor roll i alla typer av marknadskommunikationsinsatser.

Vidare menar Mirtensson (2009, s.17-18) att marknadskommunikationen ansvarar for att skapa
ritt associationer till ett foéretags varumirke och dirmed skapa mervirde i det som foretaget har
att erbjuda marknaden. Samtidigt papekar hon att féretag har en viss distans till kommunikation
och egentligen inte vet vad de far ut av sina marknadskommunikationssatsningar. Detta trots att
kraven pa moijligheter att redovisa marknadskommunikationens l6nsamhet har 6kat i samband

med vetskapen om att den bidrar till att bygga upp stora finansiella virden (ibid).

Kitchen (1999, s5.22) beskriver marknadskommunikation som en process dir organisationer
efterstrivar meningsskapande mellan verksamheten och individer. Verksamheter ses som béade
sdndare och mottagare i det avseendet att de i egenskap av avsindare har i uppgift att paverka,
paminna och informera avsedda marknader som 1 slutindan kan generera utbyten (ibid). I
egenskap av mottagare rittar sig verksamheter till dessa marknader f6r att formulera nya
relevanta budskap, anpassa de redan befintliga f6r radande férandringar och vara beredda pa

uppdykande kommunikationsméijligheter (ibid).

2.2.1. Att positionera ett erbjudande

I boken Principles of Marketing beskriver Kotler att marknadsféringen dr den process som tar
avstamp 1 att organisationer skapar virde for konsumenten och etablerar relationer som i sin tur
ska ge virde tillbaka till sina respektive organisationer (Kotler et al. 2013, 5.29). Denna

overgripande process definieras som The Marketing Process och bestar av en femstegsmodell dar
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andra steget omfattar utvecklingen av en marknadsstrategi med konsumenten som utgangspunkt
(ibid). I en mer utvecklad version av denna marknadsstrategi tar bland annat begreppet
positionering sin plats (Kotler et al. 2013, 5.28), som ocksa ir en del i att bestimma ett
virdeskapande erbjudande (ibid, 5.203). En definition som Koschnick (1995, s.434) tillimpar hos
begreppet handlar om att en produkt eller tjdnst placeras i ett segment av en eller flera marknader
pa ett sitt dar detta erbjudande tydligt sarskiljer sig fran konkurrerande erbjudanden och bidrar
till optimala forutsittningar f6r 6kad férsiljning och vinst. Eftersom marknaden ses som
heterogen finns inte mojligheten for ett varumirke att ha en inverkan pa hela marknaden. Dirfor

behover erbjudandet placera sig strategiskt i det segment dir det troligen dr mest framgangsrikt

(ibid).

Ries och Trout (2001, s.2) menar att positionering dr det forsta urvalet av idéer som ar
genomslagskraftiga for att gora sig hord i ett samhalle 6verrostat av kommunikation. En produkt
ar utgangspunkten for positionering och kan enligt Ries och Trout exempelvis utgéras av en
handelsvara, tjanst eller organisation (ibid). De viljer att problematisera kring en produkts
inneb6rd och relevans hos begreppet positionering, och tar avstand fran att en likvirdig definition
mellan positionering och produkt-positionering skulle vara rimlig (ibid). Detta med anledning till att det
inte dr en produkt som genomgar en férindring i huvudsak, utan hur en produkt placeras i en
potentiell konsuments medvetande (ibid). Utmaningen som normalt sett féreligger ér att skapa
nagot nytt som inte redan existerar i konsumentens forestillning, vilket kan ses som nastintill
omdiligt (ibid, s.5). Dirfoér bor forhallningssittet kring positionering handla om att istéillet f6rsoka
manipulera den befintliga forestallningen konsumenten besitter (ibid). Detta resonemang tar
avstamp 1 en framstallning Ries och Trout gor nir de beskriver en konsuments medvetande
illustrativt av att vara en vattenfylld svamp (ibid, s.7). De menar att medvetandet bara har
kapacitet att ’suga at sig” ytterligare information pa bekostnad av den som redan finns dir, och
inda finns ambitionen fran fOretag att hilla pa mer och férekomsten av en besvikelse kring att
ens budskap inte hors (ibid). For att da na ut till konsumenten och ta plats 1 dennes medvetande,
blir insatsen att férenkla budskapet till den grad att det ar tydligt och receptivt ifall avsikten dr att
skapa ett langsiktigt intryck (ibid, s.7-8).

Uggla (2000, s.12) bidrar med en forklaring i att dela upp begreppet positionering genom fyra olika
fragestallningar. Dessa fragestallningar kretsar kring vad, vem, tillfalle och forhallande. 1 ad har f6r
avsikt att beskriva vilka behov ett erbjudande ska tillfredstilla, och vilket 16fte som ska uppfyllas
av leverantoren. e talar f6r positioneringens malgrupp som kan exempelvis handla om élder,
kon och virderingar. Ti/lfille beskriver det sammanhang erbjudandet ska tillh6ra, exempelvis
huruvida det dr till vardags eller pa nagot sitt i ett speciellt avseende. Farbdllande syftar till var
erbjudandet ska placeras i relation till sina viktigaste konkurrenter (ibid). Diremot f6rindras
marknaden och varumirken bor anpassa sig i paritet med de férindringarna (Martensson 2009,

5.97). Over tid forindras konsumenters 6nskemal (ibid, 5.98), vilket bidrar till relevansen av att
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askadliggora konsumenternas vardagliga liv och den slutgiltiga kulturen de lever i och hur

varumirket kan befista en position i relation till dessa (ibid).

2.2.2. Att vara unik pa en mangsidig marknad

Begreppet differentiering beskrevs enligt Shaw som 'att méta minskliga begir mer noggrant dn
konkurrenterna' (Dickson & Ginter 1987, s.2). Kotlers (2013) definition av differentiering ingar,
precis som positionering, i ett foretags mal att skapa virde (f6r konsumenten) hos sitt
erbjudande (ibid, s.221), vilket syftar till hur det virdet ska sirskiljas inom det avsedda segmentet
erbjudandet ska befinna sig i (ibid).

Shaw nimner olika tinkbara tillvigagiangssitt for att differentiera sig. Dessa kidnnetecknas bland
annat av sma modifikationer som bidrar till det huvudsakliga anvindandet och att ny eller mer
praktisk paketering tillimpas (Shaw 1912, s.710). Ytterligare kan det handla om att etablera en
god uppfattning av positiva egenskaper hos produkten, for att férsikra sig om att konsumenten
inte kdnner sig missndjd, sisom gott rykte och god kvalité (ibid). Daremot dr det Gvergripande
malet att alltid isolera sig fran produkter av liknande natur, genom varumirkesbyggande, som

skapar en sirskiljande identitet (ibid).

Med hinsyn till ovanstiende resonemang, kring hur en produkt skapar sig en sarskiljande
identitet, menar Chamberlain (1949) att upplevelsen leder till en sirskild “preferens” hos
konsumenten mellan sig och produkten (ibid). Detta bidrar i sin tur till att konsumenten “’paras
thop” med aktéren som tillhandahaller produkten, inte genom tur eller slump, utan baserat pa

just denna preferens (ibid).

2.3. Att kommunicera grona budskap

Gron marknadskommunikation ér ett perspektiv inom marknadskommunikation som tog form i
samband med det 6kade intresset och oron f6r miljons tillstand i virlden (Peattie 1992, s.11).
Enligt Peattie handlar gron marknadskommunikation om att identifiera, férutse och tillfredsstilla
de krav som stills av konsument och samhille, pa ett 16nsamt och hallbart sitt (ibid). Chen's
(2009) uppfattning dr att det ultimata malet med grén marknadskommunikation ér att ga med
vinst samtidigt som man tar ett socialt ansvar (ibid, 5.517). Ottman (2006) menar att malet bor
uppfylla ambitioner om att forbattra miljon och tillfredsstillda konsumenter (ibid, s.24).
Begreppet liknar manga olika férekommande varianter av marknadskommunikation, (dar dessa
varianter kinnetecknas av foretagets komposition i termer av storlek och inriktning) sisom
samhallelig, industriell eller not-for-profit marknadskommunikation (Peattie 1992, s.6-11). For att
askadliggbra hur dessa likheter tar sig uttryck, gar det att se hur bade gron- och samhallelig

marknadskommunikation exempelvis tar hinsyn till bade konsumenten och samhallet (ibid, s.11).

Rios et al. (2000, 5.26-27) belyser tre nivaer som syftar till att beskriva konsumentens upplevelse

(under forutsittning att konsumenten upplever att varumirket bidrar till miljon), i termer av att
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vara ‘fordelar’ vid kép av hallbara produkter som 1 huvudsak ska associeras till olika varumirken.
Dessa tre nivaer av upplevda fordelar kinnetecknas av funktionell, upplevd och symbolisk (ibid). Den
Jfunktionella nivin handlar om konsumentens upplevelse kring att produkten bidrar till omsorg fér
miljon. Upplevda tordelar syftar till att konsumenten kanner sig bidra till samhaillets valfird. De
symboliska férdelarna handlar om att konsumtionen ska matcha en viss ideologi och ett personligt
uttryck som konsumenten bir pa. En konsument med héga ekologiska krav kommer enligt

forfattaren avsta fran ett kop om produkten i fraga inte kan leva upp till dessa (ibid).

Peattie (1992, 5.25-26) menar att det rader oklarheter ndr det kommer till att stimpla eller
identifiera sig som gron, men att inneborden omfattar vissa gemensamma egenskaper. Dessa
kinnetecknas som en oro for livet pa jorden och framtida generationer, en 6énskan om att
utveckla héllbara alternativ f6r miljén och att bevara den som en del 1 utvecklingen av att

torbittra méinniskans livskvalité pa en global niva med ett langsiktigt perspektiv (ibid).

Vad kan da foretag tjdna pa att erhalla en gron status i bedrivandet av sin verksamhet? Peattie
(1992, 5.46-47) redogor f6r nagra argument i den fragan. Han menar att konsumenter vill i
dagsliget ha just grona produkter, och misslyckas foretag med att vara grona, kan minskad vinst
vara ett faktum. Att vara gron kan 6ppna upp f6r nya marknader eftersom miljoproblem skapar
l6sningsorienterade marknader. Det kan dven ge en konkurrenskraftig f6rdel och de som inte
anpassar sig riskerar att hamna efter i den rddande hallbara utvecklingen. Andra argument belyser
relevansen kring att spara pengar, potentialen att h6ja den interna moralen, och att en undermalig
prestation i ett hallbart bedrivande av sin verksamhet kan bli kostsamt och pa sikt olagligt (ibid,
5.47). Aven Chen (2009, s.517) menar att det innebir konkurrensmissiga fordelar att nd en grén
status, men ocksa att det kan forbattra foretagets image och forstirka det inneboende virdet hos
produkten (ibid, s.517). For att lyckas med en effektiv grén marknadskommunikation, kréivs
trovirdighet 1 sitt bedrivande (Ottman 2000, s.31).

2.3.1. Risker behéaftade med gréna budskap

More and more firms are engaging in greemwashing, misleading consumers about their environmental performance
or the environmental benefits of a product or service. The skyrocketing incidence in greenwashing can have profound

negative effects on consumer and investor confidence in green products.’
— Delmas & Burano (2011, s.64).

Peattie et al. (2009, 5.270-271) menar att klimatférindringarna utgdr en av de storre
kommunikativa utmaningarna fér fretag framéver. Aven om det finns manga omraden som
faller inom ramarna for hallbar utveckling, sa menar forfattarna (ibid) att det dnda ar
klimatférindringarna som star hogst upp pa agendan inom marknadskommunikationsfiltet.
Orsaken anses bland annat vara den mediala spridning som klimatfragan lyckats fa, vilket skapat
en tydlighet i fragan pa ett sitt som andra hallbarhetsfragor inte lyckats med (ibid). Givet dessa

utmaningar sa 16per alla féretag som kommunicerar héllbarhet gentemot sina marknader en risk
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att bli anklagade for att dgna sig at greemwashing. Slar man upp begreppet 1 den engelska ordboken
Dictionary of Marketing (Oxford Reference 2016) ges foljande beskrivning:

‘Greenwashing: The practice of overemphasising a company's environmental credentials, often by misinforning the

public or understating potentially harmful activities.”

Sa langt lyder alltsd definitionen av greenwashing. Men vad innebir begreppet egentligen, och
vad kan aktiviteten innebira for de féretag som anklagas for att utéva greenwashing? Delmas &
Buranos (2011, s.66-67) beskriver i enkelhet den mindre efterstrivansvirda aktiviteten som ett
sitt fOr foretag att vilseleda konsumenter genom tva disparata beteenden; positiv kommunikation

utit om foretagets miljéprestanda parallellt med undermalig — faktisk — miljéprestanda (ibid).

I slutet pa 90-talet beskrev Polonsky et al. (1998, 5.290) de allvarliga konsekvenser som detta
kommunikativa fenomen kan innebira — de driver ett resonemang som syftar till att missledande
gron marknadskommunikation i det langa loppet kan leda till att skada bade konsumenter och
foretag savil som miljon. Detta eftersom konsumenternas skepticism kan leda till att de 1 lingden
medvetet ratar de foretag som kommunicerar miljémissiga ansprak (ibid). Detta har forstds
potential att utgora ett stort problem foér de foretag som vill uppfattas som ’grona’. For att
ytterligare problematisera fragan lyfter Delmas & Buranos (2011, s.71-72) just konsumenterna
som en av krafterna som driver greenwashing-aktiviteter. Tesen dr att externa marknadsfaktorer
som konsumenter, investerare och konkurrenter pressar foretag till att utge sig for att vara

gronare dn vad de faktiskt dr (ibid).

Detta varningens finger héjs ocksa av Zimmer et al. (1994, s.71), som menar att missbruk av
begreppet ’gront’ riskerar att urvattna begreppets betydelse till den grad att det blir meningslost.
Avlonas & Nassos (2014, s.235) gar steget lingre — han menar att greenwashing 4r det hallbara
samhallets fordarv och att den trovardighet som ett foretag byggt upp riskerar att ga férlorad om
foretaget i fraga dgnar sig at det (ibid). Tillsammans med Ottmans et al. (2000, s.31) resonemang
om produktens trovirdighet som avgorande for en gron marknadskommunikationsinsats —
konsumenter som inte kan avgéra huruvida en produkt de facto dr miljévinlig eller inte dr mer
benidgna att inta en skeptisk instéllning till densamma (ibid) — understryks siledes vikten av att

kunna kommunicera trovirdiga miljéansprak.

2.4. Foretagets relation till konsumenten

Lee Edwards (2010, 5.207) menar att utévandet av PR har sitt ursprung i USAs och Englands
kommersiella och politiska omgivning pa 1800- och 1900-talet. Da kunde det handla om allt fran
att fraimja industriers intressen till att pa politisk niva kontrollera allmin opinion f6r att behalla
status quo (ibid, s.207-208). Ivy Lee, en PR-ut6vare som arbetade f6r Pennsylvania Railroads pa
tidigt 1900-tal (Edwards 2014, s.10) anses ha statt for en viktig milstolpe inom dmnet da han

utfirdade sitt dokument *Declaration of Principles till ett antal tidningsredaktorer, vilket 1 princip var
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ett 16fte om att tillhandahalla nyheter och information som kan vara av allméinhetens intresse
(Russell & Bishop 2009, 5.91-92).

Ibland upplevs det som att syftet med PR enbart ar att marknadsféra den egna organisationen
(Fawkes 2012, 5.6). Samma forfattare papekar dock att begreppet snarare avser huruvida bilden
och upplevelsen publiker har av organisationen 6verensstimmer med organisationens egen
forestillning, oavsett om den uppskattas eller inte (ibid). Begreppet Public Relations férekommer
idag i manga olika former. Med utgangspunkt i organisationers goromal kring deras relationer
och anseende forekommer grenar som bland annat corporate communications, issues
management, stakeholder relations med flera (Fawkes 2012, s.6). De bredare definitionerna av
Public Relations dr dock méanga och varierande — Grunig & Hunt (1984, 5.6-7) konstaterar att det
redan i mitten pa 70-talet gick att finna 6ver 400 olika definitioner av begreppet. Forfattarna
sjalva viljer 1 sin bok Managing Public Relations (1bid, s.0) att i all enkelhet definiera begreppet som

the management of commmunication between an organization and its publics’.

Denna mer kortfattade typ av definition kompletteras dock av andra forskare som viljer att
inkludera begreppet relationer i sina definitioner. Exempelvis Cutlip et.al. (20006, s.4) definierar
begreppet Public Relations pa foljande satt: *Public relations is the management function that establishes
and maintains mutually beneficial relationships between an organization and the publics on whom its success or
failure depends.’. Saledes menar forfattarna att Public Relations ér en ledningsfunktion som bygger
relationer mellan en organisation och dess publiker i enlighet med det resonemang Strémback
(2013, 5.75) £61, da dven han betonar vikten av relationen till en organisations publiker. Broom et
al. (2000, s.3-15) lyfter dock i boken Public Relations as Relationship Management att det rader en viss
brist pa definitioner av just begreppet relationships och att det pa manga sitt tas for givet utan att
tillskrivas en vidare forklaring — dven Ruler & Vercic (2002, s.7-8) lyfter begreppet relationer som
ett sadant dar asikter gar isir, och som vi dr langt ifrin en enhetlig definition av. Ett férslag pa
vad som kan avses med begreppet relationer kommer fran Grunig (1993, 5.121-136) som menar
att begreppet kan tolkas som symbolic- samt bebavioral relationships — den forstnimnda syftar till
ytliga och kortsiktiga aktiviteter och sammanfattas som kommunikation, medan den andra syftar
till verkliga, langsiktiga aktiviteter, och sammanfattas som handling. Samtidigt papekar férfattaren
(ibid, s.123) att de bada inte ska ses som separerade ifran varandra, utan snarare hoér thop och

bidrar till att skapa en samlad bild av en organisation.

2.4.1. Ambassadorers och opinionsledares inflytande

Hedlund & Johansson (1993, s.181) menar att det uppfattas som littare att kinna fértroende
infor levande personer snarare dn féretag. Av den anledningen kan det vara lampligt att anvinda
sig av andra ménniskor for att personifiera foretaget 1 fraga och didrmed skapa det 6nskade
fortroendet (ibid). Detta stimmer vil 6verens med Martenssons (2009, s.316) resonemang om att

en varumarkesambassador kan vara en person som bir pa hog trovirdighet i férhallande till ett
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foretags erbjudande. Detta i sin tur gar att koppla till den teori som gar under namnet

tydstegshypotesen.

For att beskriva den funktion som opinionsbildare och ambassadérskap kan spela kan nimligen
en beskrivning av Lazarfelds tvastegshypotes vara relevant. Denna modell hade sin uppkomst i
samband med den forsta stora undersékningen om masskommunikationens effekter under den
amerikanska valkampanjen 1940, vars resultat visade pa misslyckade kopplingar hos direkta
effekter 6ver huruvida media i sin roll som avsindare paverkat réstandet och asikter, vilket i sin
tur bidrog till ett antagande om att massmedias position att kommunicera genom budskap och
¢ffekt ansigs som underminerat (McQuail & Windahl 1993, 5.62). En forklaring som blev
uppenbar gillande bristen pa dessa effekter var enligt forfattarna till studien att ett budskap fran
olika avsidndare gar till en opinionsbildare, som i sin tur delar budskapet vidare till mindre aktiva
sektioner av populationen (ibid). Detta betraktas som den klassiska definitionen om
tvastegshypotesen, och uppfattningen att interpersonell paverkan var storre in massmedias
bidrog till ytterligare studier i diverse kontexter, dven inom konsumentbeteende. Resultatet blev
en mycket inflytelserik teori betriffande den roll som opinionsledare och persontigt inflytande spelar,
vilket kom att beskrivas som ett dominerande paradigm inom kommunikationsteori och
forskning (ibid, 5.63). Sammanfattningsvis menar alltsa McQuail & Windahl (1993, 5.63) att
tvastegshypotesen handlar om en teoretisk modell dir en avsindare inte verkar pa en socialt
isolerad plats utan konkurrerar med andra kallor av idéer, kunskap och makt som utgors av

komplexa, sociala nit av relationer.

3. METOD & GENOMFORANDE

3.1. Metodval

Eftersom denna studie syftar till att undersoka hur avsindarna av en gron kampanj ser pa denna i
torhallande till teorier om hallbarhet och kommunikation innebir det att studien faller inom
ramarna for beskrivande studier (Esaiasson et.al. 2012, 5.36). For att kunna fa svar pa vara
forskningsfragor har vi valt intervjun som metod, vilken 4r vanlig vid en kvalitativ ansats
(Backman 2008, s.59). Undersokningen innefattar resultat som lyfts ur totalt sex intervjuer med
respondenter som 4r valda utifran kriteriet av att vara avsindare av kampanjen ‘Green-familjen’ —
vilket innebir att analysenheterna avser individer som ér representativa f6r det fall som
undersoks (ibid, s.47). Valet av analysenheter ar avhingigt undersokningens 6vergripande fraga

(Esaiasson et al. 2012, 5.48), vilket dterkommer under rubriken ‘Undersékningens urval’.

Metoden i undersékningen gar med fordel att beskriva som kvalitativ samtalsintervju av bade
informant- och respondentkaraktir (Esaiasson et al. 2012, 5.252). Informantaspekten gar att
hirleda till att vi 1 var undersékning séker kunskap om hur uppfattningarna kring en kampan;

sett ut, dir vara respondenter agerar som ett slags “vittne” for den uppfattningen (Esaiasson et
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al. 2012, 5.227-228). Respondentaspekten, i sin tur, handlar om att det dr respondenter egna
tankar och upplevelser som ir relevanta f6r undersékningen (Esaiasson et al. 2012, 5.228), vilket
innebar att det blev limpligt att stilla samma fragor till samtliga respondenter (ibid). I
intervjuerna stélls darfor ett antal 6ppna fragor till respektive respondent, med moijlighet att f6lja
upp eller utveckla vissa svar. Pa sd vis dr samtalsintervjun extra vil limpad eftersom den ger
mojlighet att fainga upp mindre vintade eller sirskilt intressanta svar (Esaiasson et al. 2012,
s.251).

3.1.1. Undersdkningens urval

Ett sitt att se pa empiriskt arbete dr att forskaren nirmast ses pa som en ‘producent’ av data.
Detta betyder att forskaren i fraiga behover gora aktiva val for att skapa det empiriska material
som bidrar till att besvara forskningsfrigan (Ahrne & Svensson 2015, 5.19-20). Det kan
exempelvis handla om hur valet av teori paverkar vad som uppmirksammas i studien, men ocksa
om hur formuleringen av intervjufragor bade kan synlig- och osynligg6ra vissa svar (ibid, s.20).
Ett av de viktigare valen man gor som forskare dr givetvis de som ror studiens urval av
analysenheter. I studier som anvinder intervjun som metod handlar det om att vilja
analysenheter (intervjupersoner) som ir representativa for det man vill underséka (Larsson 2010,

s.61). Detta beslut fattas baserat pa studiens syfte och vad urvalet bor representera (ibid).

Det urval vi anvint oss av i denna studie ar strategiskt urval, vilket dr vanligt vid studier som
bygger pa samtalsintervjuer (Esaiasson et al. 2012, 5.230). De fall som valts ut genom strategiskt
urval behover inte nédvindigtvis vara representativa for en population 1 sin helhet (Esaiasson et
al. 2012, 5.159) — diremot kan man lyfta fram allmingiltiga resonemang som kan bidra till att
sdga nagot om aven nitrliggande fall inom en population genom att analytiskt generalisera sina

resultat till en specifik teori (ibid).

Det dr ocksa viktigt som forskare att gora etiska 6verviagningar — detta giller sarskilt vid
intervjustudier (Esaiasson et al. 2012, 5.257). Eftersom en samtalsintervju paminner om ett
informellt samtal — Ryen (2004, s.46) beskriver den som ett ‘samtal med ett syfte’ — sa édr det ett
krav att respondenterna gors medvetna om att de ger svar som anvinds som resultat i en studie
(Esaiasson et al. 2012, 5.257). I detta fall har det 1 praktiken handlat om att vi som forskare redan
fran borjan i processen varit tydliga med var agenda, som vi pamint om fran forsta kontakten

med respondenterna till sjilva intervjutillfallena.

3.1.2. Undersokningens intervjuguide

Vira fragor har vi baserat pa var underséknings teoretiska utgangspunkt for att kunna na ett
resultat som motsvarar det vi avser undersoka. Rent praktiskt innebdr det att vi gatt igenom
studiens teoriavsnitt och formulerat fragor som kan motsvara sagda teoriavsnitt. Esaiasson et al.
(2012, 5.264) menar att fragorna i en intervju ska vara bade korta och littbegripliga. De bor inte
heller innehalla ett akademiskt sprak (ibid). Dar tillkommer ocksa att vi som forskare i
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utformandet av intervjufragorna haft for avsikt att uppna det som Esaiassion et al. (ibid)

beskriver som goda samtalsintervjuer — nimligen korta fragor och langa svar.

Som uppsatsforfattare dr det viktigt att tinka Over intervjuns form och innehall (Esaiasson et al.
2012, 5.264). Formen avser att skapa en situation dir samtalet blir levande, och znnebdllet handlar
om att knyta an fragorna till undersékningens problemstillning (ibid). Vart val av intervjumetod
beskrivs bist inom ramarna f6r den semistrukturerade intervjun (Denscombe 2009, 5.234), dir vi
som intervjuar forvisso forberett vilka dmnen som ska behandlas och vilka frigor som ska stallas,
med en forbehallning att kunna vara flexibel med vilken ordning fragorna stills 1 och utrymmet
den intervjuade har att kunna ge utvecklade och mer utférliga svar (ibid). Darfor har vii var
intervjuguide ocksa implementerat ‘stickord’” (Ryen 2004, 5.46) i form av eventuella
uppféljningsfragor under de tematiserade huvudfragorna. Vi har ocksa for avsikt att kunna
framkalla spontana svar som ligger till grund 1 respondenternas egna verklighet, och av den
anledningen menar Esaiasson et al. (2012, 5.264-265) att det blir viktigt att kunna stilla sa kallade
deskriptiva fragor om respondenternas egna upplevelser snarare an ‘varfor’-fragor som mer kan

sidgas paminna om ett laxforhor (ibid).

Vir intervjuguide (Bilaga 1) innehiéller en kort beskrivning om studiens syfte och upplagg i
enlighet med den intervjumodell Esaiasson et al. (2012) redovisar pa sidan 266 1 boken
‘Metodpraktikan’. Detta eftersom vi ville skapa en medvetenhet om det dmne vi undersoker.
Intervjuguiden inleds med det som kallas f6r uppvirmningsfragor — ett mindre antal enkla fragor
om bland annat respondentens yrkesbefattning och vad den innebir. Som namnet antyder ér
syftet med dessa fragor att virma upp genom att skapa kontakt och godast mojliga stimning
(Esaiasson et al. 2012, 5.265). Darefter gir vi in pa de tematiska fraigorna som ger respondenten

mojlighet att utveckla sina upplevelser kring det amne vi som forskare avser undersoka (ibid).

3.2. Genomfdrande

3.2.1. Intervjusituationen

Studiens resultat bygger pa det material som vi samlat in genom att gora totalt fem
samtalsintervjuer och en telefonintervju (Iis mer om denna under rubriken ‘Metodproblem’),
med personer som kan definieras som avsindare av kampanjen ‘Green-familjen’. Det var viktigt
for oss att fa tag personer bade frain Max Hamburgare och kommunikationsbyran JMW — vad
Max Hamburgare betriffar sa fick vi hjalp via deras pressjour, som kunde se till att vi kunde fa
kontakt med ritt personer. Pa JMW hjilpte personalchefen oss att komma i kontakt med ritt
personer. For att na restaurangchefer som var villiga att stilla upp pa en intervju 1 dmnet sa
ringde vi till Max-restauranger belidgna i Stockholm. Malet var att fa tag pa minst tva
restaurangchefer i Stockholm, eftersom det var dir lejonparten av intervjuerna skulle

genomforas. Samtliga respondenter har informerats om att det dr en vetenskaplig studie som de
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medverkar i, och har siledes fatt mojlighet att ge ‘informerat samtycke’ (Esaiasson et al. 2012,

s.257). Samtliga intervjuer tog ungefir mellan 40-60 minuter att genomfora (se Bilaga 2).

I Metodpraktikan lyfter Esaisasson et al. (2012, 5.267-269) ett antal fraigor som dr relevanta att
tinka 6ver infor en intervjusituation. Vid den forsta kontakten har vi exempelvis varit tydliga
med vad syftet med intervjun dr, samt informerat om att intervjun ska spelas in. For att
respondenterna ska kdnna sig sd bekvima som mojligt har vi som genomfort undersdkningen
anpassat oss efter respondenternas 6nskemal om var och hur intervjun genomforts. Esaiasson et
al. (2012, 5.268) lyfter ocksa provintervjuer som sirskilt viktiga for att ‘testa’ intervjuguiden. Det
finns exempelvis en risk att formuleringar som fungerar pa papper fungerar mindre bra nir de
sdgs (ibid). Detta undvek vi som genomfért studien genom att halla 1 just en provintervju med en
respondent som inte fatt se fraigorna i férvag. Pa sa vis kunde vi sjilva identifiera vilka fragor
som beh6évde formuleras om eller till och med tas bort innan vi genomférde intervjuer med

studiens respondenter.

Innan sjilva intervjusituationen fick respektive respondent ta del av var intervjuguide, eftersom
vi gjorde bedémningen att respondenternas maojlighet att forbereda sig bist de ville vigde tyngre
dn att riskera att fa mindre genomtinkta svar. Under sjilva intervjuerna nirvarade vi bada tva,
men tog vardera olika roller — en av oss tog rollen som intervjuare och den andre tog rollen som
antecknare. I 6verensstimmelse med Ahrne & Svensson (2015, s.49) var syftet med anteckna att
kunna f6lja upp eventuella spar i intervjun. Den som tog rollen som antecknare kunde ocksa
kontrollera att den som intervjuade inte hoppade 6ver fragor eller missade f6ljdfragor. Denna
dynamik informerade vi ocksa respondenterna om vid sjalva intervjutillfillet, for att dessa skulle

vara inférstadda med hur vi delat upp rollerna.

Under en intervjusituation dr det ocksa viktigt att man bade stiller vinliga fragor och signalerar
att man ar intresserad av respondentens perspektiv och erfarenheter (Ahrne & Svensson 2015,
s.45). Av den anledningen anstringde vi oss att upptrada pa ett si vinligt och oppet sitt som
mojligt. Eftersom vi hade delat upp sinsemellan vem som hade kontakt med vilka, sag vi till att
den som hade haft kontakten med respondenten fran bérjan ocksa blev den som genomférde
intervjun. Tanken med det var att respondenten redan innan sjilva intervjusituationen kunde
uppleva att hen var bekant med den som intervjuade. For att undvika intervjuareffekter, de satt
som intervjuaren kan paverka utfallet av en intervju pa (Ahrne & Svensson 2015, 5.19), var vi
bida noggranna med att inte ‘ingripa’ under sjilva intervjun och saledes riskera att omedvetet
paverka svaren (Esaiasson et al. 2012, 5.235). Samtidigt fanns det ett fital tillfallen 1
genomforandet av denna underséknings intervjuer da vi som intervijuare fick kliva in och forklara
vissa fragor for vara respondenter — vid de tillfillena var vi givetvis noggranna med att inte sitta
ord i munnen pa vara respondenter. Men dven om alla frigeundersékningar kan sigas vara
behiftade med ett slags ‘undersckningseffekt’, bedéms dnda intervjuareffekter som ett mindre
allvarligt problem (ibid, s.235-230).
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3.2.2. Sammanstallning av det insamlade materialet

Det forsta vi gjorde var att transkribera de inspelade intervjuerna. Vid transkribering av
respektive intervju var vi noggranna med att inte transkribera ordagrant — talsprak skiljer sig
overlag fran skriven text och utskrivet muntligt tal kan vara osammanhingande och férvirrande
till den grad att respondenten vid lasning kan riskera att uppfattas som dum (Ahrne & Svensson
2015, s.51-52). Av den anledningen rekommenderas forskaren att géra spraket i intervjun mer

likt skriftsprak snarare dn talsprak, eftersom det 6kar lisbarheten (ibid).

Efter att alla intervjuer var transkriberade granskade vi resultatet av intervjuerna. Detta gjorde vi
gemensamt men med en éppen diskussion om vara individuella tolkningar av resultatet. Vi
sorterade fram det material som vi tolkade som relevant for studiens fragestéllningar, och pa sa
vis skapade vi skirpa i materialet (Ahrne & Svensson 2015, 5.231). Det dr ocksa viktigt att kunna
skapa en sjilvstindighet i férhéllande till de teorier och den tidigare forskning som vi i var studie
refererar till (ibid). Detta goér vi genom en argumentation som bygger pa vart resultat och som
tors 1 forhallande till den befintliga litteraturen, och det leder till att vi som forfattare kan bidra
med ny kunskap i det valda amnesomradet (ibid, s.232). Denscombes (2009, s.324-325) matris
rérande de huvudsakliga stegen 1 analys av data har hir varit till stort stod, fran iordningstillandet

till valideringen av data (ibid).

3.2.3. Metodproblem

De flesta undersokningar ar pa ett eller annat sitt behiftade med metodproblem. Hir lyfter vi tre

specifika punkter som dr virda att lyfta.

Var ursprungliga ansats fick _formuleras om i samband med att respondenterna helt enkelt var for fa. Var
ursprungliga ansats handlade om att na ett resultat baserat enbart pa ‘upphovsminnen’ bakom
kampanjen och deras uppfattningar, men nir vi forstod att de helt enkelt inte var tillrackligt
manga till antalet (en av dessa hade ocksa slutat arbeta pa Max Hamburgare och hade inte
mojlighet att stlla upp pa en intervju), sa férstod vi att vi var tvungna att dndra fokus pa
undersokningen. Siledes formulerade vi om studiens syfte till att handla om avsindarnas
perspektiv eftersom det gav oss méjligheten att inkludera restaurangchefer bland vira

respondenter.

En av interyjuerna genomfordes over telefon (Bilaga 2). Anledningen till detta var att respondenten i
fraga var bortrest under den period dé vi var i Stockholm f6r att genomféra samtalsintervjuer pa
respektive arbetsplatser. Larsson (2012, 5.65-66) menar att samtalsintervjuer kriver ett mote
mellan intervjuare och respondent, savida du inte 4r ute efter ‘mindre komplicerad kunskap’. Nar
respondenten erbjod sig att stilla upp pa en telefonintervju valde vi att genomféra densamma,
eftersom respondenten i fraga sitter pa en position dir vi gjorde bedomningen att det fanns

potentiellt intressanta resultat att lyfta.
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Forskaroberoendet under intervjusituationerna dr diskuterbart i samband med forklaring av fragor som ingar i
Jformuldret. Esaiasson et al. (2012, s.25) lyfter forskaroberoendet som ett av de forskningsideal som
bor foljas. Givetvis gjorde vi som intervjuade vad vi kunde for att forklara fragorna for
respondenterna vid behov, men upplevde samtidigt att det var en utmaning i de situationerna att
inte gora det pa ett sitt som ledde mot den typ av resultat som vi ‘ville’ héra — och dirmed
dventyra vart forskaroberoende. Det hir dr ett problem som vi ir angeligna om att lyfta eftersom

Oppenhet dr ett av kraven pa forskaroberoende (Esaiasson et al., s.20).

3.3. Studiens validitet och tillforlitlighet

Esaiasson et al. (2012, s.57) menar att fragan om huruvida man undersoker det man pastar sig
undersoka dr relevant for en studies validitet. Ett sitt att gora detta pa ar att se till att de
teoretiska definitionerna stimmer 6verens med de operationella indikatorerna (ibid) — 1 detta fall
alltsa om huruvida vara intervjufragor ar férankrade i teori och om de svar vi fatt gar att hirleda
till desamma. For att vi ska kunna pastd att vi undersoker det vi pastar oss underséka, har vi
systematiskt utgatt fran var studies syfte och teoretiska utgangspunkter vid utformningen av
intervjufragor. Ahrne & Svensson (2015, s.235) understryker vikten av fantasi och kreativitet i
den kvalitativa analysen och menar att en metod inte enbart ir till f6r att f6ljas till punkt och
pricka utan om att pa ett sjilvstandigt sitt kunna presentera sin analys i dialog med bade teori
och empiri. Detta vill vi som forfattare argumentera for att vi har gjort genom att vi motiverar
valet av metod, forklarat utformningen av studiens intervjuguide samt beskrivit hur vi valt att

tillimpa det empiriska materialet i f6rhallande till befintlig teori.

Det dr ocksd viktigt att en genomford studie bir pa en tillforlitlighet som bygger pa fragan om
huruvida det dr rimligt att nagon annan som genomfoér var studie nar samma resultat och samma
slutsatser (Denscombe 2009, 5.381). Samtidigt finns det en kritik mot intervjun som metod, som
handlar om att den insamlade datans tendens att vara unik har en ogynnsam effekt pa just
studiens tillforlitlighet (ibid, 5.268-269). Hur tacklas detta? Enkelt uttryckt kan tillférlitlighet —
trots allt — uppnds genom att forskningsprocessen gors transparent (ibid, s.381). Ett sitt vi har
behandlat denna fraga pa ir att I6pande genom uppsatsen i allmanhet — men i metoddelen 1
synnerhet — noggrant beskriva samtliga aktiva val och hur dessa har sett ut. Det kan handla om
allt fran valet av respondenter till hur vi gjort f6r att arbeta fram var intervjuguide, och det ar
genom att tillhandahalla den typen information som vi enligt Denscombe (ibid) méjliggor att en

annan forskare skulle kunna na jamférbara fynd.

3.4. Kritik mot den kvalitativa metoden

Denscombe (2009, 5.399) menar att det dr svart att faststilla graden av generalisering vid
anvindningen av kvalitativa metoder. Aven om méjligheten finns att i viss man gora
generaliserande ansprak, sa dr den littare att ifragasitta dn vid en undersékning som genomforts

med en kvantitativ metod (ibid). Samma forfattare (ibid) lyfter att man inom kvalitativ forskning
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bor erkinna att forskarens identitet, bakgrund och egna 6vertygelser paverkar frambringandet av
data sivil som analys av densamma. Aven om man beslutar att bedriva forskning genom den
induktiva ansatsen, sa ir det forskaren som valt limpliga teorier och dirmed formulerat
motsvarande limpliga frigor. En annan viktig kritik som lyfts, som ocksa tangerar ovanstiende
resonemang om forskarens identitet och dennes paverkan pa datan, ir den om kvalitativa
metodens inverkan pa en studies tillforlitlighet. Hiar menas det att tillforlitligheten drabbas av att
datan samlas in i ett sammanhang som paverkas av den specifika kontexten och de specifika
individer som deltar (Denscombe 2009, 5.268-269).
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4. RESULTAT OCH ANALYS

4.1. Att kommunicera budskap till en marknad

“Ia, det har blivit svirare — nej, det har blivit lattare.”
- Bjorn Mellstrand, JMW Kommunikation

Citatet ovan kan sdgas ringa in det 6vergripande svaret respondenterna ger pa frigan om
huruvida det ér littare eller svarare att na ut med den hir typen av kampanj i dag. Med undantag
for en av restaurangcheferna, som hinvisar till att viljan att tinka pa miljén gjort det littare, tar
ingen av respondenterna pa sig att kategoriskt siga att det blivit enbart littare eller enbart svarare.
Det framgir ocksa att respondenterna hanvisar till digitaliseringen — flertalet av dem menar att

digitaliseringen, thop med sociala medier, spelat en viktig roll 1 att na ut med kampanjen.

“Jag tror att allt dr mer komplext att nd ut med, eftersom mdnniskors vardag dr mer komplex. Tittar man
excenmpelvis pa hur folks medieanvindning sett ut sa har den egentligen varit mer eller mindre flat en massa ar, och
plitsligt borjar den dra i véig i och med digitaliseringen. Det dr fler kanaler med mer reklam, fler budskap och fler
val som hela tiden ska tas for alla. Sd jag skulle gissa att det dr ganska radikalt mycket svirare och jag skulle
vilja pdsta att du skulle behiva ganska radikalt nycket mer resurser for att fa samma effekt som for bara tre, sex

eller nio dr sedan.”
- Henrik Akerman, Max Hamburgare

“ag skulle vil sdga att det dr littare for att sociala medier har blivit sa enormt och det finns sa manga olika
sociala medier; facebook, instagram, twitter, webb-tv, webb-radio och s vidare. Jag tror det dr littare att na ut
n, mer an nagonsin. Men i och med att det blir sa mycket maste man ocksa vara selektiv kring var vi ska synas

och horas.”
- Arvid Norberg, Max Hamburgare

Hir gar det saledes att gora en tolkning om att respondenternas svar stimmer tamligen vil
overens med Falkheimers (2014, 5.93) resonemang om att méjligheterna for foretag att anvinda
fler medier for att kommunicera till sina konsumenter har 6kat, och att det i sin tur samtidigt lett
till att 6ka utmaningen i att na fram med sina budskap (ibid). Samtidigt ser vi ocksa hur
respondenterna ser pa den utmaningen med tillférsikt, och att man haft god méjlighet att bryta
igenom bruset s linge budskapet ar det ritta. Och i samband med att féretagets erbjudande som
ligger 1 fokus 1 marknadskommunikationen (Ottessen 2001, s.35), gor vara respondenter det
tydligt att man Gverlag ser pa digitaliseringen som en stor méjlighet. Men det ér inte bara kunder
som respondenterna ser som relevanta att na — hir nimns dven andra intressenter i enlighet med
den betydelse som Martensson (2009, s.19) menar att begreppet inhyser. Bland annat lyfter

respondenterna andra féretag som potentiella intressenter — utdver konsumenter. I de fallen
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handlar det frimst om att Max Hamburgare ska ga 1 braschen for de foretag som faktiskt vill
gora skillnad. En av respondenterna menar exempelvis att foretag har mojligheten att visa vigen
dir politiken inte ricker till. Vissa av respondenterna menar att det handlar om att kunna visa for

andra foretag att det gar att kombinera hallbarhet med goda resultat.

“En del i kampanjen var en annons som riktade sig direkt mot branschkollegor dir de uppmanas att gora

samma sak som Max gjort och visa pa linsambeten i det.”
- Louise Leo, JMW Kommunikation

“V'i dir ju ocksa ute och pratar om kampanjen och berdttar for vara konkurrenter att det hdr kanske dr det

bista och mest lonsamma vi nagonsin giort. Det dr ju nagot som vi vill formedla till alla sa att fler foljer efter.”
- Henrik Akerman, Max Hamburgare

Pa frigan om uppfattningar kring huruvida Max Hamburgare eller kedjans kundgrupper varit
drivande i hallbarhetsarbetet skiljer sig uppfattningarna at. Vissa av respondenterna pekar pa
engagemanget hos dgarna som stracker sig ett antal ar bakat i tiden, medan andra lyfter att
kampanjen dr en respons pa en forindring av marknadens efterfragan efter hallbara produkter.
Inom marknadskommunikationsfiltet talar man om verksamheter som bade sandare och mottagare
(Kitchen 1999, s.22) pa ett sitt som dels handlar om att i egenskap av sindare paverka och
informera en marknad, dels 1 egenskap av mottagare ta till sig av radande f6randringar och kunna
anpassa budskap direfter (ibid). Utifran vara respondenters svar kan vi forvisso se att
uppfattningarna skiljer sig at, men den samlade bilden sdger dnda att det forefaller som att det

finns en dmsesidig paverkan mellan Max Hamburgare och féretagets marknad i fragan.

“Det dr ett samspel — Max har jobbat med den har typen av initiativ men formodligen var inte konsumenterna

riktigt redo for det di pa samma sditt som de dr nn.”
- Louise Leo, JMW Kommunikation

“Jag tror inte det gar att sarskilja och siga det ena eller det andra. En san hér kampanj dr ju drivet i att man
ser fordndringar i marknaden. Dar det finns en ikad efterfragan efter denna typen av produkter kombinerat med
en vilja fran foretaget att gora skillnad. Sa det vi kan sdaga dr att de samverkar, men om vi tittar historiskt pa

bur Max har agerat sa har dem alltid haft vegetariska alternativ och varit véldigt tidiga.”
- Bjorn Mellstrand, JMW kommunikation

Dahlén & Lange (2009, s.30) lyfter identifiering av ritt malgrupp, utformning av ritt budskap
och valet av kanaler som avgorande fragor for framgingsrik marknadskommunikation. Aven om
respondenterna betonar att Max Hamburgare i mangt och mycket dr ett massmarknadsforetag, sa
lyfts ‘flexitarianer’ [personer som ir villiga att dra ner pa sin kéttkonsumtion| som en viktig och
inflytelserik kundgrupp. Har framgér ocksa att man inte har valt sida i termer av vegetarianer mot

kottitare, utan istillet meddelat att det finns alternativ for alla.
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“V’i bar inte velat skapa nagot slags konflikt mellan veganer, vegetarianer och kittatare utan tvirtom har vi velat
nd en mellangrupp som vi kallar for flexitarianer’. 177 vill liksom inte polarisera pa nagot satt — andra foretag
kanske hade velat skapa ett “krig’ mellan “kittisar’ och “veggisar’. Men vi har tvirtom aktivt valt att absolut inte
gora det. Ddirfor har vi ett ganska brett tilltal i det har; vi har inte talat enbart till veganer eller vegetarianer och
inte heller direkt talat mot kittitare.”

- Henrik Akerman, Max Hamburgare

Siledes kan man se att det finns en ansats att tilltala en bredare kundgrupp samtidigt som vara
respondenter uppfattar just ‘flexitarianerna’ som en vildigt viktig grupp att na. Kampanjen har
ocksa i stort varit PR-driven, och en av respondenterna betonar den paverkan som forvirvda

kanaler kan ha pa en hallbarhetskampanjs trovirdighet.

“V'i upplever allt mer att kipta utrymmen ofta bar pa en ligre trovdrdighet ndr det galler ju hallbarhetsbudskap.
Man dr extra kritisk nér man tanker sig hallbarbetsbudskap, man tinker “ska ett foretag ridda vérlden? Det
later inte sannolikt!”. Om tidningar, bloggare och andra skriver om det sa kan det bidra till att hija

trovérdigheten.”
- Kaj T6rék, Max Hamburgare

I det stora hela bedéms ocksa kampanjen av respondenterna som mycket framgangsrik. Dels
vittnar restaurangcheferna om den 6kade tillstrémningen bade under och efter lansering, men
det framgar ocksa att framgangen har varit hdgst mitbar — samtliga 6vriga respondenter hinvisar
till siffror om bade exempelvis forsaljning och varumarkesperception som alla rort sig i en
positiv riktning i samband med kampanjen. Detta star 1 bjirt kontrast till att det bedoms som
svart att se vad foretag far ut av sina marknadskommunikationsinsatser (Martensson, 2009,
s.17-18). Samtidigt har kraven pd att kunna redovisa detsamma 6kat (ibid) — vilket alltsa gatt att
gora i det hir fallet. En av respondenterna menar till och med att kampanjen lir komma att

utgora ett skolboksexempel 1 framtida marknadskommunikationslitteratur.

4.1.1. Att positionera ett erbjudande
Koschnick (1995, 5.434) menar att ett foretags erbjudande bor tydligt sirskilja sig fran sina

konkurrenter. Nir avsindarna fick svara pa fraigan om huruvida ‘Green-familjen’ bidrar till detta
talades det mycket om det breda utbudet som kampanjen erbjuder. I termer av konkurrerande

utbud hoérs utsagor som understryker vikten av dess storlek i kombination med alternativen som
ska passa alla. Med “alla” avses vegetarianer, veganer, ‘flexitarianer’, och de som helt enkelt bara
vill dta mindre kott. Det finns dven uppfattningar som tydligt visar hur avsindarna upplever hur

Max Hamburgares erbjudande star 1 relation till féretagets konkurrenter.
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“Detta blir ett sitt for Max att visa att man ar for alla, dven dem som vill vélja vegetariskt eller veganskt, eller

de som dr flexitarianer. Ddr har inte konkurrenterna kommit lika langt.”
- Bjorn Mellstrand, JMW Kommunikation

“Nu finns det ju alternativ pa de flesta snabbmatskedjorna men det finns inte samma typ av bredd i uthudet. En
tolkening kan bli om man tinker pa det generellt: “..och det ska ju finnas nagot vegetariskt ocksa..”, gallande

Just vegetariska uthud hos andra.”
- Louise Leo, JMW Kommunikation

Dessa utsagor erbjuder i sin tur en utvecklande férklaring som Kaj T6rok delger nir han viljer

att beskriva Max Hamburgares forhallningssatt att sirskilja sig:

“Med ett framatriktat, visiondrt och innovativt hallbarbetsarbete dir vi tinker pa hélsa och klimat samtidigt,

bevisar vi att myten om snabbmat inte behiver vara sann.”
- Kaj T6rok, Max Hamburgare

Diremot kan det vara svart att na ut till alla typer av konsumenter, och enligt Koschnick (1995,
s.434) kan inte ett varumirke ha en inverkan pa hela marknaden. En av respondenterna upplevde
vid lansering en radsla om att kampanjen skulle uppfattas som hyckleri — att det skulle vara
motsagelsefullt 1 att bidra till miljon samtidigt som majoriteten av utbudet bestar av rott kott. Det
radde dven spridda uppfattningar om att vegetarianer, veganer och de som dter kott skulle kunna
kianna sig provocerade av kampanjen. I det stora hela var upplevelsen hos samtliga respondenter
att det fanns en svarighet 1 att kunna siga ndgot om kampanjens rickvidd till grupper som inte

berorts av den.

I kombination av att manga respondenter tidigare upplevt att kampanjen har till stor del
anpassats for “alla” - och det perspektiv Koschnick lyfter om att ett varumairke inte kan ha en
inverkan pa hela marknaden (ibid) - star de bada pastaende i motsatt forhallande till varandra.
Ries och Trout (2001, s.2) menar att en produkt ska ta plats i en konsuments medvetande nir det
giller att sirskilja sig. Utifran vad respondenterna svarat i fragan, handlar dessa utsagor till stor
del om det aterkommande svaret kring ett “brett utbud”. Storleken pa utbudet 1 kombination
med egenskaper som “snabbmat”, “hallbarhet” och “milj6” ir andra faktorer som lyfts. En av
respondenterna pabjuder en motivering till sin upplevelse om varfér Max Hamburgare kan i

detta fallet ses som en problemlosare.

“Dels att man liser problem; om jag dr vegetarian och jag vill ha god mat snabbt, da jag gar till Max. Jag tror
att det dr hallbarbet och rikt utbud av klimatsmarta vegetariska produkter som gor att fler konsumenter viljer
Max.”

- Bjorn Mellstrand, JMW Kommunikation
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Siledes kan en tolkning goras om att Max Hamburgare potentiellt sett bidragit till en plats i
konsumenters medvetande - genom sitt breda utbud - vilket dd kan betraktas som en del i hur de

sarskiljer sig fran konkurrenter.

Nir respondenterna svarar pa varfér de tror kampanjen genererat stor uppmarksamhet vid
lansering, menar manga att trenden om ‘flexitarianism’ var en avgérande faktor. Utbudets
karaktdr 1 termer av storlek och bredd i kombination med de delmal om att bidra till hallbar
utveckling, omnimns 4ven bland flertalet av dem. Aven om dessa uppfattningar kan vara svara
att legitimera som ett svar pa Ries och Trout’s (2001, s.2) perspektiv om utmaningen 1 ett

nyskapande erbjudande, sa bidrar en av respondenterna till ett relevant perspektiv 1 den fragan.

“Vad serverar en hamburgerrestanrang? Jo, kitt. Om man da tar bilden av hamburgerrestanrangen, dr det ju
liksom: sd att kottet ar dar. Att en hamburgerrestanrang da tittar pa att man inte ska servera kott, da ar det en

ganska kraftig avvikelse.”
- Bjorn Mellstrand, JMW Kommunikation

En koppling kan goras mellan ovanstiende citat och om perspektivet Ries och Trout (2001, s.2)
redogor for nir de pastar att utmaningen foreligger 1 att skapa nagot nytt som inte redan existerar
1 en konsuments forestallning. Dar tolkningen da skulle vara att konsumenter har en férestillning
om att hamburgerrestauranger serverar kott, och i termer av att “skapa nigot nytt”, syftar denna
“avvikelse” till att servera nagot annat dn kott, vilket da kan ses som ett uttryck for att “skapa

nagot nytt”.

Ries och Trout (ibid) foreslar att foretag ska forsoka férandra den befintliga forestillning en
konsument har istallet for att ge sig 1 kast med att forsoka skapa en ny. En av respondenterna
bidrar med sin uppfattning i huruvida ‘Green-familjen’ kan ha bidragit till att férindra en sidan

forestillning konsumenter har om Max Hamburgare:

“Kontrasteffekten blir mycket stirre ndr vi lanserar en mdangd erbjudanden, eftersom kampanjen bide blir storre
och modigare. Vi hade kunnat ldigga in ett erbjudande, men det hade inte varit en lika serids och trovérdig
satsning. Har blir det istallet en kénsla av: "Max satsar, och dr det nagon som kan vego si dr det Max". Da

blir det ju en ledarposition som vi intar.”
- Kaj Torok, Max Hamburgare

Manga av respondenterna uppfattar att det rader en trend 1 att vara ‘flexitarian’ och att allt fler
konsumenter vill konsumera mer hallbart. Det dr en uppfattning som handlar om de férindrade
omstindigheter som rader pa marknaden som kampanjen kunnat dra férdel av. Detta kan tolkas
korrelera utifran det Martensson (2009, s.97) siger om att konsumenters dnskemal forindras
over tid och det dr visentligt att askadliggora deras vardagliga liv och kulturen de ingar 1, fOr att

varumirket sedan ska hitta en plats dir. Exempel aterfinns i de tva foljande citat, som erbjuder

28



‘Ar man en del av problemet mdste man ocksd vara en del av losningen’

uppfattningar om just konsumenters eventuella “vardagliga liv’ som kan vara av virde att ta

hinsyn till i sammanhanget.

“Iag dr inte sifker pa att det dr alla som har rad att konsumera hallbart. For i dag har ju manga av de
produfkter som dr ekologiska eller nérodlade en prisbild som utesluter mdnga konsumenter. Det finns en risk i att

det blir en Rlassfraga hurnvida man kan leva hallbart eller inte.”
- Bjorn Mellstrand, JMW Kommunikation

“Dels finns det en dkad medyetenhet om hur ritt kitt paverkar bade klimat och halsa. Sen finns det i allmdinbet
en okad diskussion kring kottet, och det dr fragor som dr vildigt aktuella.”

- Louise Leo, JMW Kommunikation

4.1.2. Att vara unik pa en mangsidig marknad

Baserat pa respondenternas utsagor i termer av att mota konsumenters behov mer noggrant an
sina konkurrenter (Dickson & Ginter 1987, s.2) gar det att gora en bedémning att Max

Hamburgare uppnatt dessa kriterier genom kampanjens utbud.

“Det dr ett brett utbud av klimatsmarta vegetariska hallbara produkter som smakar bra och som du kan fai
snabb tillgang till. Ingen konkurrent pa den svenska marknaden kan erbjuda det i dag.”

- Bjorn Mellstrand, JMW Kommunikation

“Va, eftersom det dr en sdadan bredd i uthudet. Det dr liksom inte det vegetariska ‘“samvetsalternativet”, som

ocksa sallan smakar bra.”
- Louise Leo, JMW Kommunikation

“Det dr en skillnad i utbudet och att de gillar oss béttre. Det fanns dessutom ingen annan stor aktor som hade

testat nagot liknande som denna kampanjen.”
- Henrik Akerman, Max Hamburgare

Ytterligare handlar det om att olika positiva egenskaper ska associeras hos produkten for att den
ska upplevas som unik, vilket kinnetecknas av exempelvis gott rykte (Shaw 1912, 5.710). Detta
uppfattas stimma vil 6verens med samtliga respondenters utsagor, dir detta rykte tagit form

med hjilp av en kombination av smak, pris och tillginglighet.

“Hade det varit burgare som inte var riktigt goda, da hade man inte kipt dem. Hade burgarna tagit dubbelt sa
lang tid att gira eller varit dyrare, da hade det inte funkat. Nu gor det ju det, i och med att vi gor det vi alltid gor

)

— goda produkter som dr precis lika snabba och tillgangliga som vanligt, som dessutom dr hallbara.’

- Henrik Akerman, Max Hamburgare
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"Oavsett rationella budskap om att man ska ridda vérlden och sa vidare sa mdste smaken vara dar, det dr den

man kommer att prata mest om.”
- Kaj T6rok, Max Hamburgare

Saledes gir det gora en bedomning att det som respondenterna uppfattar vara det centrala for
hur kampanjen sirskilt sig och dr unik i relation till sina konkurrenter, ligger i dess breda utbud
och smakupplevelsen vilket sin tur kan tolkas ha skapat en preferens mellan konsument och
foretaget. Detta menar Chamberlain (1949) ir en potentiell effekt av processen i att skapa en

sarskiljande identitet, och kan saledes vara relevant i fallet ‘Green-familjen’.

4.2. Att kommunicera grona budskap

I det resonemang som syftar till att beskriva kampanjens mal priglas respondenternas utsagor
huvudsakligen kring kampanjens forhoppning om att bidra till lagre kottkonsumtion, och att
lanseringen 6verhuvudtaget skulle ske. Flera av respondenterna forklarar att ett uttalat och
langsiktigt delmal 1 sitt hallbarhetsarbete syftar till att kampanjen skulle paverka
kottkonsumtionen till den grad att var femte produkt skulle vara icke-r6tt kott 1 och med 2020,
vilket de lyckades 6vertriffa redan samma dag som lanseringen dgde rum.

Pa ett mer overgripande plan handlar malet med kampanjen om att lansera och silja en
produktlinje som férser gaster med ett potentiellt hallbart alternativ - som oavsett om man ar
vegetarian, vegan eller dter kott - passar alla. En tolkning utifrin ovanstiende resonemang skulle
medfora en likstillning kring ndgra av de egenskaper Ottman (20006, s.24) och Chen (2009, s.517)
upplever som elementira gillande malen att kommunicera hallbarhet — ndmligen att erhalla vinst
i samband med forsiljning, uppfylla ambitioner om en forbittrad miljé och tillfredsstilla
konsumenter. Egenskaperna om att uppfylla ambitioner om férbittrad milj6 kan kdnnas igen i
det resonemang respondenterna for i samband med malet om minskad kottkonsumtion,
eftersom det kan betraktas som ett hallbarhetsinitiativ. Nar Ottman (20006, s.24) och Chen (2009,
s.517) och pastar att malet med denna typ av kommunikation handlar om att erhalla vinst och
tillfredsstalla konsumenter (ibid), finns en tydlig korrelation mellan detta pastaende och
uppfattning om en férhoppning 1 att silja, och att utbudet i ‘Green-familjen’ ska ha ett alternativ

for alla som kanns tillfredsstallande.

En av respondenterna lyfter mélet med kampanjen som en del i att framtidssikra Max
Hamburgare for eventuella problem som kan uppsta i samband med den 6kade klimatoron,
vilket kan bidra till att lagmassiga regler sisom skatter och annat trader 1 kraft. Vilket kan anses
vara relevant i relation till det Peattie (1992, 5.46-47) pastar om att en undermalig prestation inom

héllbarhet kan bli kostsamt och pa sikt olagligt.

Det kan finnas skal till att resonera utifran Rios et al. (2000, 5.26-27) beskrivning av en
konsuments upplevda férdelar vid kép av hallbara produkter, 1 en analys av flertalet svar frin

respondenterna pa samma tema. Rios et al. (2006) pastar nimligen att de upplevda férdelarna
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kan klassificeras utifran tre nivaer som handlar om att bidra till: miljon; samhéllets valfard; och
ett personligt uttryck som matchar konsumentens ideologi (ibid). Utifran vad flertalet av
respondenterna diremot sager dr att smaken dr det visentliga — och att det skulle isafall vara den
centralt upplevda férdelen i hur de resonerar nir de koper av utbudet hos ‘Green-familjen’. Till
foljd argumenterar en respondent for att Max Hamburgare underlittat f6r konsumenten 1 att
vilja klimatsmarta produkter, just av den anledningen att de smakar lika bra som
icke-klimatsmarta produkter, vilket i sin tur motiverar till att vilja bidra. Detta urval av
respondenter som anser att smaken dr det dr det mest visentliga, anser samtidigt att det existerar

ett intresse for att bidra till en battre miljo.
“Sen tror jag ocksa att mer transformativa delar spelar en stor roll — att det du dter sdger nagot om dig sjaly.”
- Henrik Akerman, Max Hamburgare

Ovanstaende citat bidrar till ett annat perspektiv som lyfts och kan tolkas vara synonym i h6g
grad till den symboliska f6rdelen, som syftar till att en konsument upplever en fordel i att den
gynnar dess personliga uttryck (Rios et al. 20006, 5.26-27). I diskussionen om huruvida Max
Hamburgare uppfattas vara ett ‘gront’ foretag, rader det ingen samstimmighet mellan
restaurangcheferna och 6vriga respondenter. Den gemensamma uppfattningen hos
restaurangcheferna handlar om de hallbara insatser Max Hamburgare implementerat och kan

beskrivas med féljande citat:

“I allra storsta grad tror jag vi vill det. Jag vet inte exakt ndr det var, men nar vi borjade klimatmairka vira
menyer och kompensera for alla vara utslapp, vilket dr jatteviktigt for Max. Vi har den ambitionen, genom
Green-familjen, klimatkompensationen, svenskt kott, lokalproducerad mjolk.”

- Arvid Norgren, Max Hamburgare

Ovriga respondenter resonerade annorlunda till den grad att det 4r mer komplext och att den
uppfattningen inte dr entydig i att definiera sig som ett ‘gront’ foretag. De menar nimligen att
Max Hamburgare bor betraktas som ett foretag med ett uppdrag som stricker sig nagot lingre in

ovanstiende vittnesmal.

“V'i anvénder inte riktigt den terminologin. Vi vill snarare kalla oss for ett ansvarstagande foretag. Det dr mer
sd vi pratar om det — vi ska ta ansvar for var personal, for vara gdster och det sambille vi lever 1. 177 har ju valt
att gi ganska mycket pa miljo- och klimatdelen. Man kan vara ansvarstagande pa manga sdtt. Jag tror dérfor
inte att vi har en ambition att kallas for ‘grina’ pa det sdittet, eftersom vi vill vara mer generellt ansvarstagande
och progressiva. Sedan har ju givetvis den ‘grina’ — eller klimatdelen — som blivit en vildigt viktig del, men vi vill

inte riktigt stanna dar.”
- Henrik Akerman, Max Hamburgare

Detta kan tolkas stimma vil 6verens med Peatties (1992) resonemang om att det inte rader

nigon entydig forklaring om vad som bor uppfattas som gront (ibid, s.25-26). Diaremot gar det
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att gora en tolkning att ovanstiende utsagor paminner om de gemensamma egenskaper om att
ett ‘gront’ foretag har en 6nskan att utveckla hallbara alternativ f6r miljén, och att det dr
potentiellt en del i att f6rbittra méinniskans livskvalité pa en global niva med ett langsiktigt
perspektiv (ibid). Saledes framgar det att kriterierna for vad som anses vara ett ‘gront’ foretag
aterfinns, trots att respondenterna inte nédvindigtvis haller med om begreppet som epitet.
Peattie (1992) uttrycker mojligheterna med att na nya marknader i samband med att vara ‘gron’,
eftersom miljéproblem kan skapa losningsorienterade marknader (ibid, s.47). Respondenterna
menar dock att det snarare specifikt handlar om nya kundgrupper som Max Hamburgare har
potential att nd. Genomgaende 1 svaren ar det fokus pa bade befintliga kundgrupper i termer av
vegetarianer och veganer men ocksé av nya kundgrupper ir den stora andelen ‘flexitarianer’.

En av respondenterna resonerar kring “flexitarianen” som en person som tinker pa vad den iter,
vilket later synonymt med det andra respondenter siger nir de beskriver konsumenterna som
mer medvetna idag dn férut. En annan respondent benimner “flexitarianen” och ‘flexitarianism’
som den storsta marknaden och kundgruppen. Som uppskattar den till en ytterst stor majoritet
av Sveriges befolkning beroende pa hur man mater, och utifran definitionen att en sadan person

ater gront ibland och inte uteslutande bara kott.

“Mdinniskor blir mer medvetna och mer eftertinksamma nar de gor sina val vid inkdp av klider, mat och annat,

och det tror jag bidrar till att det gar att na nya marknader.”
- Arvid Norgren, Max Hamburgare

“Vi fattar alla, om man dr medpeten om den paverkan som kittet har pa klimatet, att det kommer ha en positiy
effekt pa klimatet om vi viljer bort kittet. Sa dari ligger styrkan — jag kan gora skillnad genom vad jag dter, och
Max underldttar for mig att gira den skillnaden.”

- Bjorn Mellstrand, JMW Kommunikation

Utifran att “miljoproblem skapar 16sningsorienterade marknader” (Peattie 1992, 5.47), kan en
tolkning vara att respondenterna férutsitter att konsumenter besitter en viss typ av medvetenhet

som speglar deras val och att de vill bidra till nagot - vare sig det dr milj6, hilsa eller annat.

Det rader olika uppfattningar kring om konkurrensmassiga fordelar i att vara ‘gron’, men tva av
respondenterna upplever att de sma insatserna som Max Hamburgare genomfort under alla dessa
ar av hallbart arbete, har bidragit till att forstirka verksamheten pa insidan. Detta kan tolkas sta i
paritet med det Peattie (1992) pastir om en potentiellt f6rhéjd intern moral 1 samband med att

uppfattas som ‘gron’ (ibid, s.47).

“Det har inte haft sa stor inverkan pad virt rykte externt, men internt sd tror jag det har varit jatteviktigt, for att
fa en exctra stolthet.”

- Henrik Akerman, Max Hamburgare
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Peattie (1992, 5.47) nimner aven férdelen att spara in pa pengar, vilket en av respondenterna
belyser i ett resonemang som ror bittre mojligheter kring rekrytering och engagemang. Inte bara
att det blivit enklare att rekrytera men ocksa fa medarbetare att stanna lingre och kinna sig
engagerade. Utifran dessa tre egenskaper patalar respondenten de enorma summor som gar att

tjdna in pd, som ar en stor fordel 1 att jobba med hallbarhet, men samtidigt svar att rikna pa.

“Dels att man bar ett erbjudande som passar alla oavsett preferens - kittatare, vegetarian, flexitarian, med flera.

Sedan ocksd att konsumenter forvintar sig att foretag ska ta ett ansvar for miljo, samhille och medborgare.”
- Louise Leo, JMW Kommunikation

Opvanstaende citat dr relevant utifran Peattie’s resonemang om att foretag riskerar att hamna
efter i den radande héllbara utvecklingen, ifall de inte anpassar sig (ibid 1992, 5.47). En rimlig
ansats skulle da vara att Max Hamburgare har gjort en anpassning genom sin kampanj
(‘Green-familjen’) och férsett manga kundgrupper med ett alternativ, och samtidigt levt upp till
en forviantan som ligger i linje med den utveckling som rader inom hallbarhet. Inom samma
omride som berdr konkurrensmissiga fordelar genom att uppfattas som ‘gron’ (ibid), lyfter

restaurangcheferna vikten av att arbeta med milj6 och hallbarhet eftersom det 4r en aktuell trend.

For att fordjupa sig i detta dmne, patalar en av respondenterna hur Max Hamburgare har kommit
nirmare konsumenters ambitioner att bidra till hallbarhet. Detta genom att integrera hallbarhet i
deras produkter vid ett kép, och inte bara de insatser och atgarder som Max Hamburgare utfor i
sin verksamhet, som att exempelvis klimatkompensera genom att plantera trid pa andra sidan
jorden. Nedanstiaende citat ger da en motivering till vilken effekt kampanjen upplevs ha genererat
1 detta avseende, och samtidigt en tolkning i resonemanget om konkurrensmassiga fordelar,

styrker att ett ‘gront’ tema hos kampanjen bidrog till att de kom “ndra” gisten:

“Dair hittar vi plitsligt ett hallbarhetsinitiativ som var néra verksambeten (det var hamburgarna) och néra gésten
(deras liv). Jag tror det var darfor den har gatt sa bra, for att det dr hallbarhetsarbete som ar relevant for en

individ, och oron tror jag ofta dr global, men agerandet ofta dr ego-baserat.”
- Henrik Akerman, Max Hamburgare

Nir respondenterna fick diskutera huruvida kampanjen ansags vara en trovirdig insats, svarade
samtliga att sa var fallet, och flera aterkommande egenskaper om varfor, var tydliga i deras
resonemang. Overlag handlade dessa egenskaper frimst om kampanjens breda utbud, som skulle
signalera utat att Max Hamburgare gor en ordentlig insats i att nyansera sitt 6vriga utbud. I
samband med att det dr en stérre kampanj, legitimeras den av alla ars arbete av hallbarhet som
Max Hamburgare dgnat sig at. Ytterligare sdger manga respondenter att Max Hamburgare levt
upp till sitt konsumentl6fte 1 att leverera “Sveriges godaste hamburgare”; i det avseende att de
inte gjort avkall pa smakupplevelsen. Mycket tyder da pa att Max Hamburgare har resonerat
kring och har en god forstielse om kampanjens trovirdighet, som Ottman (2000, s.31) anser vara

fundamental egenskap for att lyckas med en effektiv grén marknadskommunikation. En tolkning
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skulle vara, baserat pa tidigare utsagor, att Max Hamburgare har fOrstatt att trovirdighet ar

relevant f6r denna typen av kampanjer och varit viktig f6r kampanjens framgangar.

4.2.1. Risker behaftade med gréna budskap

“Om dn inte walk-the-walk sa far du inte talk-the-talk.”
- Henrik Akerman, Max Hamburgare

Marknadschefen Henrik Akermans perspektiv kring de risker som finns férenade med att
kommunicera ut hallbarhetsinitiativ aterfinns i 6vriga respondenters uppfattningar i amnet. Har
diskuteras fragan bland annat i termer av att vicka den bjérn som sover, och att Max
Hamburgares fallh6jd blir vildigt mycket hogre med den position man lyckats uppna genom sin

hallbarhetskommunikation.

“Om vi pa Max gor nagot som uppfattas som fel si kanske vi faller hardare eftersom vir profil ar si pass mycket
hagre i fragan.”

- Kaj T6rok, Max Hamburgare

Konsumenternas inflytande lyfts ocksd hir som en viktig faktor — en av studiens respondenter
menar att hallbarhetskommunikation leder till att konsumenter forutsitter att foretaget i fraga
ska gora ritt pa alla plan, medan en annan papekar att just konsumenter ar oerh6rt snabba pa att
uppticka om ett hallbarhetsinitiativ inte dr genuint, vilket enligt Polonsky et al. (1998, 5.290)
riskerar att i lingden skapa en skepticism gentemot féretag som genomfor — och kommunicerar
— hallbarhetsinitiativ. Med andra ord handlar det om att kunna leva upp till ett 16fte gentemot en
av de grupper, 1 det har fallet konsumenter, som enligt Delmas & Buranos (2011, 5.71-72) bidrar
till att driva foretag till att kommunicera klimatinsatser som man i verkligheten inte lever upp till.
Zimmer et al. (1994, s.71) lyfter ocksa att begreppet hallbart riskerar att vattnas ur 1 fall det
missbrukas 1 alltfér stor utstrickning, och detta dr studiens respondenter vil medvetna och
rérande Overens kring, om én pa lite olika sitt. En av respondenterna identifierar dock inte detta

som negativt utan istillet som onskvirt, eftersom det i sa fall skulle betyda att det normaliserats.

Ett par av respondenterna menar — 1 linje med Avlonas & Nassos (2014, 5.235) resonemang om
att greenwashing kan rasera den trovirdighet ett féretag byget upp, och Ottmans et al. (2000,
s.31) dito om vikten av produktens trovardighet som avgorande for hallbara
marknadskommunikationsinsatser — att det giller att kommunicera trovirdiga miljéansprak.
Sittet detta kan goras pa gar frimst att hirleda till erbjudandet i sig — om inte erbjudandet, med
tillh6rande budskap, uppfattas som trovirdigt sa blir inte kommunikationen det heller.
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“Iag tycker att man ser ett ikat antal kampanjer som rullar ut dar antingen anvéinder sig av klimatfragan eller
andra politiskt laddade fragor som dr kopplade till sambdllet. Men det betyder inte att jag tycker att det dr

)

positivt, om inte affiren paverkas. Ar det paklistrat si kommer det inte att fungera.’
- Louise Leo, JMW Kommunikation

“Om dn kommunicerar grina budskap utan trovdrdighet, dir dun bara kommunicerar grina budskap utan att
verkligen leva eller agera pa ett hallbart satt, sa kommer du inte beller att upplevas som trovardig. Da kommer

dn kanske lyckas initialt att fa uppmdrksambet men sen kommer du falla ganska hart.”
- Bjorn Mellstrand, JMW Kommunikation

Majoriteten av studiens respondenter menar i enlighet med Peattie et al. (2009, 5.270-271) ocksa
att klimatfragan dr en avgorande fraga for bade nutida och framtida marknadskommunikation,
och att fragan overlag ligger hégt upp pa agendan. En av respondenterna menar att
restaurangbranschen i dag pa sitt och vis ar lyckligt lottad, eftersom kottet star for en stor andel
av branschens klimatavtryck — pa sa vis dr det relativt enkelt att géra férandringar i sin produkt
pa ett sitt som ger tydliga resultat. Samma respondent tycker sig se 6kade ambitioner hos andra
foretag nir det giller héallbarhetsfragor. En annan respondent betonar att det kan vara viktigt att
gora konsumenterna medvetna om ‘laskigheten’ i klimatférandringen, och att denna ‘liaskighet’
kan anvindas for att ytterligare stirka kinslan av att Max Hamburgare erbjuder en 16sning pa ett
allvarligt problem. Aven marknadschefen driver den tes som handlar om att man kan, och bér,

genomfora en omstallning inom det egna foretaget snarare dn att jobba med externa insatser.

“Iag tror ocksa att det vi ser nu dr ett paradigmskifte — tidigare har hallbarbetsarbete till stor del handlat om
insatser som gjordes utanfor verksambeten, “vi planterar ett trid dar” och sa vidare. Nu dr det istillet vildigt

° )

manga som kollar pd “vad sjutton dr det vi gor i affaren?” Det dr ddr man kan gora stor forandring.”
- Henrik Akerman, Max Hamburgare

Pa samma sitt som ovan aterfinns uppfattningar om att det ar just i den egna affiren som
torindring behoéver ske, om hallbarhetskommunikation 6ver huvud taget ska kunna bedrivas och

motiveras.

“Om det bara handlar om kommunikation sa tror jag inte att man kommer att lyckas. Det miste finnas en

grund i affdaren. Annars blir det inte trovrdigt.”
- Louise Leo, JMW Kommunikation

Respondenterna gor tydligt att en av ‘Green-familjens’ fortjanster ocksa ligger i att kunna
kommunicera nirhet i termer av att du som konsument har maojlighet att faktiskt dta och dricka
héllbart. En av restaurangcheferna lyfter dock utmaningen 1 att kunna férankra fragan i
verkligheten, och fa folk att pa allvar inse vidden av problemet — medan en annan samtidigt
menar att det kan uppsta en kinsla av hopploshet om problemet malas upp som for stort. Med

andra ord gar det att argumentera for att klimatfragan i sin helhet kanske inte alls ar lika tydlig

35



‘Ar man en del av problemet mdste man ocksd vara en del av losningen’

som Peattie et al. (2009, 5.270-271) menar att den 4r — atminstone inte ur ett

marknadskommunikativt perspektiv.

Mot bakgrund av ovanstiende stycken gar det siledes att argumentera for att respondenternas
medvetenhet kring det mindre 6nskvirda fenomenet Greemwashing, som av Delmas & Buranos
(2011, 5.66-67) definieras som positiv kommunikation utdt om foretagets miljoprestanda
parallellt med undermalig faktiskt sidan, som timligen god — majoriteten av respondenterna
identifierar pa olika sitt diverse risker som foljer med klimatrelaterade kommunikationsinsatser.
Men respondenterna har ocksa uppfattningar kring hur utmaningen skall tacklas; hir hinvisar
respondenterna till det engagemang som Max Hamburgare arbetat med 6ver en lingre tid. En av
respondenterna pratar exempelvis om hur kampanjen har handlat om att bli en del av en kontext

som handlar om ett mer historiskt gediget hallbarhetsarbete.

“Med "Green-familjen’ sa dppnar man ett skyltfonster, som visar att sa har tinker vi, sa hdr resonerar vi, sd
hdr dr vi som foretag”. Sa det som tidigare inte synts pa utsidan blir helt plotsligt synligt. Sa man visar upp sig
och sdger “det hér dar vart DINA — vi tanker hallbart och dr ett hallbart foretag”. Och det gor att man dr sa

mycket mer trovirdig, dn om man bara lanserade utbudet och inte namnde historien av att vilja gora skillnad.”
- Bjorn Mellstrand, JMW Kommunikation

Pa sa vis gar det, utifrin vara respondenters uppfattningar, att argumentera for att just Max
Hamburgare, med ‘Green-familjen’, har lyckats fa till det langsiktiga férhallningssatt som
Rosenberger & Polonsky (2001, 5.21) bedémer som viktigt.

4.3. Foretagets relation till konsumenten

Samtliga respondenters uppfattning om att Max Hamburgare vill uppfattas som att de bidrar till
en hallbar utveckling, och inte bara kommunicerar det, korrelerar vil med Grunigs (1993,
s.121-130) perspektiv pa relationer, i den kontext att de etableras antingen via gommunikation eller
handling. Aven om samtliga respondenter pastar att Max Hamburgare bor frimst uppfattas som
ett foretag som handlar, mer an kommunicerar, finns det resonemang som lyfter hur dessa

egenskaper forhéller sig till varandra och andra avgorande faktorer.

“For var del dr det mer att *fa det gjort”, for konsumenterna dr det mer som att folk gillar ett foretag som star for

ndgonting, och agerar darefter.”

- Henrik Akerman, Max Hamburgare
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“Jag jamfor det vildigt mycket med hallbarhetskommunikation som annars handlar om ambitioner — Vi vill
det har” siger man, men det hander inget, och det finns inga resultat. Men hdr har vi resultaten direkt pa menyn,
dn kan kipa dig till hallbarbet som konsument.

- Kaj To6rok, Max Hamburgare

“Jag tror i och med att man faktiskt levererar grina burgare och har jobbat sa hart med att na nt med
kampanjen, tror jag det uppfattas som att man genuint vill bidra till en forandring och fa nagonting gjort.
Framgangen bygger ju pa att manniskor uppskattar produkterna. Hade produkterna inte uppskattats hade det

varit dott — da bhade man inte upplevts som trovardig.”
- Bjorn Mellstrand, JMW Kommunikation

Saledes gar det att konstatera att respondenterna ser det som att man vill kommunicera ut sitt
handlande och dirmed inte separera de bada. De ovanstiaende citaten askadliggor pa vilket sitt
dessa tvd egenskaper bidragit till att skapa en samlad bild av Max Hamburgare, vilket ligger i linje
med perspektivet Grunig bidrar med i tolkningen av ett foretags relationer till publiker (1993,
5.121-136). Aven om Grunig lyfter perspektivet utifran att kommunikation och handling ir
behiftade med termerna “kortsiktighet” och “langsiktighet” (ibid), kompenserar respondenternas
svar med andra typer av perspektiv som argumenterar varfor verksamheten bor uppfattas enligt

gillande egenskaper.

4.3.1. Ambassadorers och opinionsledares inflytande

I respondenternas svar framgar det att de ocksa tillskriver andra, externa, individer som viktiga
tor den uppmairksamhet och det resultat som kampanjen genererat. Hir menar de att man pa
olika sitt natt personer som i sin tur varit inflytelserika nir det giller att kommunicera kampanjen
utit och dessutom ge den legitimitet. Bland annat nimner respondenterna att kampanjen i stor
grad varit PR-driven, och att man inte har anvint sig av kopta kanaler i storre utstrickning —

vilket da skulle ha bidragit till att ytterligare stirka kampanjens trovirdighet.

“V'i upplever allt mer att kipta utrymmen ofta bar pa en ligre trovdrdighet ndr det galler ju hallbarhetsbudskap.
Man dr extra kritisk nar man ser foretag kommmunicera hallbarbetsbudskap — man tanker “ska ett foretag
réddda varlden? Det later inte sannolikt!”. Om tidningar, bloggare och andra skriver om det si kan det bidra til]
att hija trovardigheten.

- Kaj T6rok, Max Hamburgare

“Kampanjen var PR-driven i det avseendet att vi hade provsmakningar med bade journalister och erkdnda
profiler i matbranschen for att lansera sidlva produkterna. Efter det tog det fart, framfor allt i sociala medier. i
har inte tidigare varit med om ndgot liknande — till exempel s fick V eckans Afféirer, som var forst med att
skriva om kampanjen, 20 000 likes pa nybeten om var vegetariska lansering. Det tycker jag dr ganska talande.
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Veckans Affdrer kanske inte direkt dr kénda for att vara ett grint media sd ndr kampanjen fick san snurr hos

»

dom sd forstod vi att kampanjen ‘totalboomade’.
- Henrik Akerman, Max Hamburgare

Ovanstiaende stimmer vil 6verens med Hedlund & Johanssons (1993, 5.181) resonemang om att
det kan vara lattare att skapa en trovirdighet genom att lata individer bli avsindare av ett
budskap, snarare dn att foretaget 1 fraga blir det (ibid). Vidare framgar ocksd att respondenterna
identifierar journalisterna och matbranschprofilerna — som alltsé fick provsmaka produkterna i
forvig — som potentiella varumarkesambassadorer, som enligt Martensson (2009, s.316) bir pa
en hog trovirdighet 1 forhallande till produkten som skall lanseras. Sett till den spridning som
kampanjen fick vialdigt tidigt, kan detta tillvigagangssitt i det hir fallet formodligen bedémas

som timligen framgangsrikt.

Men det ir inte enbart dessa externa paverkare som beskrivs av respondenterna som viktiga for
den framgiang Max Hamburgare skordat tack vare ‘Green-familjen’ — man beskriver, eller
mojligtvis spekulerar, ocksa pa en mer konkret niva hur det finns ett antagande om att
kundgruppen flexi- och vegetarianer varit avgérande for att na en exponentiell spridning av sitt
budskap. Hir vittnar bland annat en av restaurangcheferna om hur han hort fran gister att de
blivit rekommenderade av vinner att prova utbudet i ‘Green-familjen’. En annan respondent
menar att den transformativa effekt som klimatsmarta produkter kan ha, bidrar till att man
motiveras att sprida budskapet vidare, eftersom man da hidvdar en viss status i en fraiga som
ligger ritt i tiden. Det betyder att respondenterna uppfattar enskilda konsumenter som viktiga

budbirare av kampanjen.

“Redan sen 2006 borjade vi fundera: “kan det vara sd att vegetarianer och veganer gar i grupp till Max?”. Om
en var vegan eller vegetarian, kommer den da vara extra inflytelserik i var hela gruppen beslutar att ga? Det dr
inget vi har statistik pd, varken dd eller nu, men det ar inget konstigt att tanka sig att de har stirre inflytande pa

resterande medlemmar generellt sett.”
- Kaj Torok, Max Hamburgare

“I familjer déir det finns exempelvis en flexitarian eller en vegetarian, sa har Max i det avseendet inte varit en
problemiosare tidigare. 1dag nér man har ett erbjudande som kan svara till den typen av grupper, si kan man

bredda sig och erbjuda nagot till alla.”
- Bjorn Mellstrand, JMW Kommunikation

Hir framgir att studiens respondenter likt McQuail & Windahl (1993, s.62) identifierar
opinionsbildares formaga att dela ett budskap vidare till eventuellt mer latenta individer. Siledes
kan man dra slutsatsen att studiens respondenter identifierar tvastegshypotesen som ett viktigt —
om inte avgbrande — element i de framgangar som ‘Green-familjen’ skordat. Desto svarare dr det
dock att argumentera fOr att respondenterna identifierar huruvida det hir handlar om ett

komplext nit av relationer pa samma sitt som McQuail & Windahl (1993, 5.63) gor, men det
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framgar tydligt att studiens respondenter inte enbart tillskriver Max Hamburgare som den enda

med formaga att sprida kampanjens budskap vidare.

5. SLUTSATS

Respondenternas uppfattningar om de marknadskommunikativa strategier som rér Max
Hamburgare, handlar till stor del om att sirskilja sig genom kampanjens breda utbud och en
upplevd férmaga att kunna erbjuda nagot for alla. I relation till sina konkurrenter rader det en
uppfattning hos respondenterna att detta bor ses som ytterst vasentligt f6r Max Hamburgare 1 att
skapa en sirskild position. Det signalerar att de star till tjanst fOr alla och vill att deras

héllbarhetsarbete ska uppfattas som framatriktat, visionart och innovativt.

Vad de marknadskommunikativa strategierna betraffar i att sirskilja verksamheten och sitt
erbjudande, syftar teorin bland annat till att beskriva hur ett ‘varumirke inte kan ha en paverkan
pé en hel marknad' (Koschnick 1995, 5.434). Max Hamburgare anser diremot att
'Green-familjen' inte later sig tyglas av en sidan begrinsning och vill istillet erbjuda ndgot f6r
alla. Utéver det breda utbud som 'Green-familjen' tillhandahiller menar respondenterna att det
finns andra viktiga egenskaper som bidrar till att forstirka deras position och de associationer
som de vill att konsumenter ska férknippa dem med. Dessa kinnetecknas huvudsakligen av att
forknippas med snabbmat som ér hallbar och miljovanlig, vilket dirmed ska bevisa att myten om

snabbmat som ‘sunkig’ inte beh6ver vara sann.

Kampanjen betraktas - utifran de méjligheter som idr behiftade med gron
marknadskommunikation - som ett initiativ for att framtidssikra Max Hamburgare i takt med det
6kade klimathotet. Upplevelsen dr att det kan pa sikt bidra till juridiska restriktioner sisom
skatter och annat, som foretag maste ritta sig efter. Respondenterna anser att intresset for
klimatsmarta produkter har okat. I samband med detta askadliggérs en transformativ del hos
konsumenten, vilket handlar om personligt uttryck i termer av att kosten siger nagot om
personen ifraga. Gillande trenden och intresset for hallbarhet har Max Hamburgare gjort det
enklare f6r konsumenten att vilja klimatsmarta produkter och samtidigt skapat en produkt som
smakar bra och ar littillginglig. Kommunikationen av kampanjen har enligt respondenterna
lyckats né de befintliga malgrupper hos Max Hamburgare men ocksa 'flexitarianen’, som
identifieras som en viktig kundgrupp, eftersom den uppfattas utgéra en vildigt stor del av den
svenska befolkningen. Det rader enligt respondenterna en medvetenhet hos 'flexitarianer’ om
kottets klimatpaverkan, vilket anses vara en stor mojlighet f6r Max Hamburgares ambitioner om

att fortsatta kommunicera hillbarhet.

Argument om konsumenters forvintan pa ansvarstagande om milj6 och samhille hos foretag i
dagsliget ir fortjanstfullt for Max Hamburgare utifran respondenternas uppfattningar om
foretaget. Samtidigt lyfts produkten som ett initiativ dir konsumenten kan paverka den hallbara

utvecklingen genom enbart konsumtionen av sortimentet hos 'Green-familjen'. Den
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nérhetsprincip som omnimns handlar alltsi om en direkt paverkan f6r miljon, i motsats till andra

insatser vilket kan handla om en klimatkompensation pa andra sidan jorden.

Diremot kan det finnas risker forenade med att kommunicera hillbarhet. Avsindarna hos
kampanjen anser att miljoprofilen som Max Hamburgare erhallit genom sina ar av hallbart
bedrivande, har bidragit till en 6kad fallh6jd och kinsligheten f6r att gora fel. Denna fallh6jd
kannetecknas av att Max Hamburgare vid ett eventuellt misstag riskerar att démas hardare dn
andra foretag som inte arbetar med hallbar utveckling i lika hég utstrickning som Max
Hamburgare gbér. Dirmed ar det viktigt att férankra den klimatrelaterade
marknadskommunationen i faktiskt handling, eftersom fler foretag viljer att integrera intresset

for hallbarhet i sina verksamheter.

Utover det breda sortimentet och den goda smaken, har en del i framgangen legat i dess f6rmaga
att generera uppmarksamhet genom inflytelserika personer och diarmed skapat legitimitet for
kampanjen. Respondenterna uppfattar det att avgérande har varit trovirdigheten som ar férenad
med en PR-driven kampanj. Detta i termer av att bloggare, tidningar och andra personer som
skrivit om kampanjen, dr upplevelsen blir dirmed att kopta utrymmen bir pa ligre trovirdighet,
in om andra pratar om kampanjen. For att anspela pa tidigare resonemang kring en
“transformativ del”, lyfter dven respondenterna en upplevelse om att konsumenter kan besitta en
forméaga om att fora vidare ett budskap om hallbarhet till andra. Detta eftersom klimatsmarta
produkter kan ha den inverkan pa konsumenter, och héllbarhet betraktas vara aktuellt och ritt i
tiden. Yttetligare nimns upplevelser om att konsumenter rekommenderar 'Green-familjen' till

vinner och bekanta, och blir saledes viktiga budbirare av kampanjen.

Pa en 6vergripande niva korrelerar studiens resultat pa manga sitt med den tidigare forskning
som fOrfattarna valt att lyfta. Bland annat i uppfattningen om att gron marknadskommunikation
boér integreras genom hela organisationen (Rosenberger & Polonsky 2001, s.21) - vilket
overensstimmer med de uppfattningar som rader hos Max Hamburgare gillande deras
torhallningssitt. Tidigare forskning belyser dven trovirdigheten som en central egenskap i
liknande kontext som 'Green-familjen' (Trapp 2012, 5.463), vilket avsindarna av denna kampanj
tydligt bevisat forstatt vikten av. Studien bidrar diremot med en inblick som dskadliggér 1 hbgre
utstrickning de praktiska inslagen inom grén marknadskommunikation, vilket Fuentes (2015,

s.192-193) varit kritisk till gillande dagens forskning inom samma omrade.

Syftet med denna studie har varit att att underséka hur avsindarna av kampanjen
‘Green-familjen’ uppfattar denna utifran teorier relaterade till hallbarhet och kommunikation,
och mot bakgrund av ovanstaende kan forfattarna till denna studie argumentera for att detta
syfte har uppnatts. Har dr det ocksa viktigt att paminna om att det inte ligger i forfattarnas
intresse att studien ska kunna gora ett generaliseringsansprak inom detta imne — daremot gar det
att pasta att den betraktas bidra med djupare férstaelse 1 vissa specifika avseenden f6r andra

aktOrer som verkar inom samma bransch.

40



‘Ar man en del av problemet mdste man ocksd vara en del av losningen’

5.1. Slutdiskussion

Av allt att doma har ‘Green-familjen’ bidragit till att ta Max Hamburgare pa en varumirkesresa
som manga marknadschefer gladeligen skulle ligga stora mingder av bade tid och resurser pa att
fa gora. Av den anledningen gar det att misstinka att vi pa den svenska marknaden framover
kommer fa se fler offensiva marknadskommunikationsinsatser dar man likt Max Hamburgare
med ‘Green-familjen’ meddelar att férindringens tid star f6r dérren och att féretagen dirmed

blir den aktor som tar ansvar i en fraga dar politik och lagstiftning sviker.

Men dven om man i detta fall kan prata om faktorer som timing, inflytelserika opinionsbildare
och virdedrivna konsumenter sa finns det en annan viktig aspekt som i sammanhanget kan vara
relevant att lyfta. Vad hander med foretagen om politik och lagstiftning kommer ikapp 1 fragan?
Exempelvis kan en 6kad skatt pa kott innebidra ett hart slag for de vars produkter forst och
frimst baseras pa ravaran. I en verklighet dir det i forsta hand dr ekonomerna som styr showen
blir det dirfor ett naturligt steg for foretag att, med eller utan konsumenternas ‘medgivande’,
stilla om till en mer klimatneutral verksamhet. Lat oss dirfor gora ett tankeexperiment och anta
att man helt enkelt staller om till en mer klimatneutral verksamhet och kommunicerar ut
densamma enbart fOr att ge sitt foretag ett f6rsprang in i en framtida marknad och darmed sikra
sin verksamhet, och att det ocksa blir tolkningen hos de konsumenter som nas av foretagens

marknadskommunikation. Vad skulle det innebira for ett foretags fortroendekapital?

Det ir givetvis svart att avgdra huruvida gemene konsument bryr sig om motiven bakom ett
foretags omstallning till en mer klimatmissigt hallbar verksamhet — atminstone sa linge
effekterna i form av ligre klimatpaverkan finns dir. Desto viktigare dr diremot att fOretagen inte
gor sig sjalva, sina konsumenter och sin omvirld en otjinst genom att i sin
marknadskommunikation 6verdriva effekten av diverse klimatsatsningar. Man behover
torhoppningsvis inte vara kommunikatér, varken pa avsindar- eller mottagarsidan, for att forsta

att kommunikation som inte férankras 1 handling bara blir tomma ord.

5.2. Framtida forskning

Ett resultat som inte faller inom ramarna for denna studies ansats, men som 4nd4 4r intressant
att lyfta, ror respondenternas delgivande av att Max Hamburgares nuvarande hallbarhetsprofil
bidragit till att underlatta vid rekryteringsprocesser saval som att sinka personalomsattning.
Employer branding ar ett omrdade som manga foretag ligger stora resurser pa, och Max
Hamburgare dr inget undantag. Av den anledningen vore det intressant att nirmare undersoka
hur en eventuell koppling mellan hallbarhetskommunikation som en framgangsrik metod f6r
employer branding skulle kunna se ut. Detta eftersom en sadan koppling, om den existerar,
skulle utgora ytterligare ett incitament for foretag att se 6ver mojligheterna till att férandra sina

verksambheter till att bli mer hallbara och att kommunicera denna férindring externt.
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Hur eventuella problemformuleringar och fragestillningar skulle se ut i amnet limnar forfattarna
av denna studie dirhdn, men vi ser goda mojligheter att med bade kvantitativ savil som kvalitativ
ansats bidra till att skapa en djupare forstaelse i forhallandet mellan hallbarhetskommunikation

och employer branding, bade fran arbetsgivares sa vil som arbetstagares perspektiv.
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7. BILAGOR

7.1. Bilaga 1: Intervjuguide

Syftet med denna interyju dr att fa hira dina uppfattningar och tankar kring kampanjen 'Green-familjen’.
Fragorna stills inom ramarna for vissa teman enligt nedan. 1 issa av fragorna dr dppna, medan andra fragor ir

Ja/ nej-fragor med mijlighet till att utveckla svaren. 17 vill gérna spela in intervjun, har vi din tillitelse att gira
det?

Inledande fragor

Vad ir ditt namn och vilken dr din befattning?
Vilken dr din roll i féretaget du jobbar pa?
Hur linge har du haft den rollen?

Hur ser en vanlig dag ut?

Att kommunicera budskap till en marknad

I en virld av allt fler kanaler och plattformar: tror du att det 4r littare eller svarare att na ut med

en sadan hir kampanj i dag jamfort med forut?

- Varfor?

Vilka konsumenter tinker du att man vill na med den har typen av kampanj?
- Vad vill man ha sagt?

- Hur har det kommunicerats ut?

Finns det fler grupper — utéver konsumenter — som ér relevanta att na ut till i samband med
kampanjen?

- Om ja, vilka dr de i sa fall och varfor dr de relevanta att na?

Gar det att bedoma kampanjen *Green-familjen’ som framgangsrik?

- Om ja, hur gor du den bedémningen?
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Det var kanske allt annat an sjilvklart att Max skulle lansera inte mindre 4n sex vegetariska
alternativ pa sin meny. Skulle du pésta att det 4r Max som paverkat sina konsumenter eller dr det

konsumenterna som har paverkat Max?

Vilka attityder hos konsumenterna tror du att det 4r som gor att en kampanj som

"Green-familjen’ fungerar?

Att kommunicera gréona budskap

Vilever i en varld dir allt fler kiinner ett 6kat intresse — och en allt storre oro — for miljons

tillstaind och detta innebdr att féretag har mycket att vinna pa att kommunicera grona budskap.

Vad tinker du att malet med kampanjen *Green-familjen’ dr?

Hur tror du kunder som vill bidra till en hallbar utveckling, resonerar vid kép av utbudet hos

"Green-familjen’?

Skulle du pasta att Max har en ambition att uppfattas som ett gront foretag?

- Om ja, pa vilket sitt?

Tror du att det gar att nd nya marknader genom att uppfattas som ett ’gront’ foretag?

- Om ja, vilka marknader ir det?

Tror du att det finns konkurrensmassiga fordelar med att uppfattas som ett ’gront’ foretag?

- Om ja, vilka dr dessa fordelar?

Vad tror du det dr som gor *Green-familjen’ till en trovirdig kampanj?

Foretagets relation till konsumenten

Tror du ’Green-familjen’ frimst uppfattas som att Max vill ha nagot sagt, eller fa nagot gjort?
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Att skapa virde for konsumenten

Bidrar 'Green-familjen' till att sirskilja Max fran sina konkurrenter?

- Om ja: pa vilket sitt?

Tror du att det finns eventuella kundgrupper som den hir kampanjen inte har kunnat nar

- Om ja: vilka dr de i sa fall, och av vilken anledning tror du att kampanjen inte kan nd dem?

Pa vilket sitt tror du kampanjen kan bidra till att kunden viljer Max erbjudande fére andras?

Vegoburgaren ir ingen nyhet — samtidigt lyckades ’Green-familjen’ generera stor uppmirksamhet
nir den kom. Varfor tror du att 'Green-familjen' lyckades fi sa stor uppmirksamhet vid

lansering?

Tror du att 'Green-familjen' bidrar till att férindra den befintliga uppfattningen som

konsumenterna har om Max?

- Om ja, pa vilket sitt?

Vad hoppas du konsumenten kinner efter att ha provat utbudet 1 ’Green-familjen’?

Upplever du att marknaden har férindrats pa ett sitt som bereder plats f6r kampanjen

'Green-familjen'?

- Om ja, hur har den férindringen sett ut?

Att vara unik pa en mangsidig marknad

Upplever du att ’Green-familjen’ erbjuder nagot unikt i jimférelse med konkurrerande

erbjudanden?

- Om ja, vad dr det i sé fall?

Skulle du pésta att det utbud som ingér i 'Green-familjen' bir pa ett gott rykte?

- Om ja: hur ser det ryktet ut i sa fall?

Vad betyder namnet ’Green-familjen’ f6r dige 00Vad tror du namnet *Green-familjen’ betyder

for Max konsumenter?
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Utmaningar och risker med gréna budskap

Tror du att bade nutida och framtida marknadsforing kommer behova anpassa sig till de

pagaende klimatférindringarna? Om ja: vad dr den utmaningen i sé fall?

Hur hogt upp pa 'agendan' tror du klimatfragan star f6r marknadsforare Gverlag?

Tror du att det finns risker férenade med att kommunicera hallbarhet pa det har sattet?

- Om ja: vilka dr de, och finns det sitt att tackla dessa pa?

Gar det att fa en uppfattning om huruvida Max tillfredsstiller konsumenters hallbarhetsbehov?

Har du ndgon uppfattning om huruvida den hir kampanjen gett motsatt effekt hos — alltsa till

och med avskriackt — vissa konsumenter?

’Hallbarhet' ar ju ett budskap som de flesta upplever kommuniceras ut flitigt pa marknaden i dag.

Tror du att det finns en risk att begreppet “urvattnas’»

- Om ja, hur kan man motverka det?

Avslutande fragor
Har du nagot du vill tilligga?

Stort tack for din medverkan! | Patrick Mattisson & Eric Eskilsson
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7.2. Bilaga 2: Respondenter

Namn

Henrik Akerman

Kaj Torok

Jonas Hassgren

Arvid Norberg

Bjorn Mellstrand

Louise Leo

Befattning

Marknadschef

Hallbarhets- och
Informationschef

Bitradande
Restaurangchef

Restaurangchef

Head of Strategy &
grundare

VD & partner

Féretag
Max Hamburgare
AB

Max Hamburgare
AB

Max Hamburgare
AB

Max Hamburgare
AB

JMW
Kommunikation

JMW
Kommunikation

Léngd pa intervju
40:09

1:03:21

35:34

45:03

55:48

30:13

Intervjuform

Samtalsintervju

Samtalsintervju

Samtalsintervju

Samtalsintervju

Samtalsintervju

Telefonintervju
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