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Forord

Denna kandidatuppsats &r den slutgiltiga delen av ekonomprogrammet pa Handelshdgskolan vid
Goteborgs Universitet. Uppsatsen dr skriven under varterminen 2016 inom omradena
marknadsforing och Corporate Sustainability.

Arbetsprocessen med denna uppsats har varit mycket givande och larorik, detta da vi fatt
berikande kunskaper inom ett &mne vi &r intresserade av och darmed nyfikna pa att undersoka. Att
fa gora detta samtidigt som vi fatt erfarenhet av att genomfdra en vetenskaplig undersokning
innefattande bade kommunikation med féretag, samarbete mellan forfattarna och handledning
med en forskare har varit berikande for oss bade akademiskt och personligt.

Inledningsvis vill vi rikta ett enormt tack till vara tva foretagsrepresentanter for Eguale och Arvid
Nordquist, for bade tid, engagemang och otroligt givande intervjuer. Fortsattningsvis vill vi tacka
var handledare Lena Mossberg for goda rad, konstruktiv kritik och kontinuerligt stéd under denna
akademiska process. Slutligen vill vi dven rikta ett stort tack till bada forfattarnas familjer och
klasskamrater for tallmodighet och uppmuntran under denna tidskravande period.

Vi hoppas vi att ni finner var uppsats intressant och att den inspirerar er till ett klokt hallbart
framtida val av kaffe. Med de orden vill vi 6nska er en trevlig l&sning!

Goteborg, varterminen 2016

Hanna Gustafsson Fanny Nordstrom
gusdguldha@student.gu.se gushnokhfa@student.gu.se
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Kaffe ar var mest populara dryck idag och den har en ovarderligt viktig plats bade hemma, pa
arbetsplatser och i samhallet. Trots kaffets viktiga plats i var vardag sa konsumeras det idag inte
pa ett satt som mojliggor en langsiktigt fortsatt kaffekonsumtion. Forsiljningssiffror visar pé att
endast fyra respektive en procent av kaffet som siljs ar ekologiskt eller Fairtrade-mérkt. Det odlas
dar med mer hallbart kaffe an vad det séljs. For att mojliggéra en mer hallbar konsumtion maste
det certifierade kaffet saljas och den forséljningen kan foretag paverka med hjalp av
marknadsforing. Darav ar syftet med studien att utifran ett foretagsperspektiv identifiera vilka
marknadsforingsstrategier foretag anvander for att marknadsfora och kommunicera deras hallbara
kaffe pa den svenska marknaden. Vidare syftar studien till att skapa en forstaelse om hur foretag
positionerar sig for att deras hallbara produkter pa basta mojliga satt ska na konsumenter och
slutligen hur foretagen anvander hallbarhetscertifieringar i sin marknadsféring.

Foretagen som importerar och saljer kaffe pa den svenska marknaden idag har stora mojligheter
att genom marknadsforing paverka vilket sorts kaffe konsumenter koper. Den mojligheten ar
anledningen till varfor denna studie har ett foretagsperspektiv. Den kvalitativt genomférda
studien bestar av intervjuer med foretagsrepresentanter for tva hallbara kaffeaktorer verksamma i
Sverige. Intervjuerna kompletteras med observationer i dagligvarubutiker som &r aterforsaljare av
de utvalda varumarkena samt med observationer av foretagens hemsidor. Detta for att skapa 0ss
basta mojliga dvergripande bild om féretagens marknadskommunikation.

Resultatet visar pa att aktorerna har ett helhetsperspektiv som innebar en strategi for
kommunikation av hallbarhet som primart fokuserar pa att starka varumarket som en helhet. Da
héllbarhetsarbetet ar fullt integrerat i varumarket innebér denna strategi for foretagen att
associationer om hallbarhet naturligt skapas for konsumenter och dar med marknadsfors
hallbarhetsarbetet framst som ett karaktarsdrag av varumarkets identitet. Vidare har trovérdighet
visat sig vara en mycket viktig faktor for en framgangsrik positionering pa marknaden. Déarefter ar
transparens i verksamheten av stor betydelse liksom en noga utvald kommunikation av
hallbarhetscertifieringarna beroende pa kommunikationskanal i syfte att uppna en tydlig
kommunikation.
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Coffee is our most popular beverage today and plays an important role in our homes, at work and
in the society at large. Despite the importance of coffee in our daily life, it is not consumed in a
way that enables a long-term continued coffee consumption. Sales figures show that only four
percent of the coffee that is sold is organic and one percent certified with Fairtrade. It is therefore
cultivated more sustainable coffee than what is sold. To enable a more sustainable consumption,
the certified coffee must be sold and the sales is responsive to the marketing made by the
companies. Therefore, the purpose of this study is, from a business perspective, to identify which
marketing strategies companies use to promote and communicate their sustainable coffee on the
Swedish market. Furthermore the study aims to create an understanding of how companies are
positioning themselves so that their sustainable products in the best possible way will reach
consumers and finally how certifications are used in marketing.

The companies who import and sell coffee on the Swedish market have great potentials to
influence through marketing what kind of coffee consumers will buy. That potential is the reason
why this study has taken on a business perspective. The qualitative study carried out consists of
interviews with company representatives from two sustainable coffee companies operating in
Sweden. The interviews are supplemented by observations in supermarkets that are distributors of
the selected brands and also by observations of the companies own websites. The purpose of this
Is to create the best possible overall picture of the companies marketing communication.

The result shows that the companies have a holistic approach which involve a strategy for
communication of sustainability that primarily focuses on strengthening the brand as a whole. As
the sustainability initiatives are fully integrated into the brand this strategy means that
associations of sustainability is naturally created by consumers and therefore the companies
sustainability work is marketed as a characteristic of the brand's identity. Furthermore, credibility
is proved to be a very important factor for a successful positioning on the market. Transparency in
the business is also of great importance as well as carefully selected communication of the
certifications depending of the communication channel in order to achieve the best possible
communication.



Begreppsdefinitioner

Certifierat kaffe

Kaffe vars produktion kontrolleras av oberoende certifieringsorgan och nar denne uppfyller
kriterierna for nagot av certifieringsorganen tilldelas produkten en certifiering (Sveriges Riksdag,
2016). Begreppet certifierat kaffe anvands i denna studie synonymt med hallbart kaffe. Tva av de
vanligaste certifieringarna for kaffe i Sverige ar Fairtrade och KRAV. Nar ett kaffe har bada dessa
certifieringar har det i denna studie valts att bendmna kaffet som dubbelcertifierat.

Greenwashing

Missvisande marknadsforing som sander ut otydliga budskap och pastaenden om hallbarhet som
inte har ndgon forankring i verkligheten. Greenwashing har 6kat parallellt med efterfrigan pa
miljovénliga produkter och detta fenomen har forddande konsekvenser for hallbar konsumtion da
en forvirring hos konsumenter kan innebéra att konsumtionen av hallbara produkter minskar.
(Dahl, 2010)

LOHAS (Lifestyles Of Health And Sustainability)

En grupp personer som tycker att halsa och hallbarhet ar mycket viktigt. De beskrivs som
kravande, aktiva, valinformerade och inflytesrika. De tenderar ocksa att vara mycket kritiska och
laser ofta de sma trycken pa forpackningarna, letar upp varumarkerna pa internet och laser
opartiska recensioner. (LOHAS Sweden, 2016)
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1. Inledning

Har presenteras de bakgrundsfaktorer som ligger till grund for uppsatsen samt en narmre
beskrivning av problemet med den svenska kaffekonsumtionen som uppsatsen behandlar.
Uppsatsens syfte samt vilken fragestéllning den avser att besvara finns aven har och kapitlet
avslutas med avgransningar som gjorts.

1.1 Problembakgrund

Trots flertalet rapporter om hur vart sétt att leva och konsumera bidrar till en 6kad miljoforstoring
och oacceptabla arbetsforhallanden fortsatter vastvarldens ohallbara konsumtionstakt densamma.
Vi betalar priset som hyllkanten sager att vart vardefulla och viktiga kaffe kostar, men det ar inte
det verkliga priset. Vara val &r billiga for oss konsumenter men betydligt dyrare for miljon och
arbetarna pa kaffeodlingarna.

Den forsta lasten av kaffe anlande till Goteborgs hamn ar 1685 och sedan dess har detta
livsmedel véxt till en sjalvklarhet i var vardag. Kaffet gjorde entré pa marknaden genom
apotekens forséljning av det som en uppiggande medicin och idag nyttjar svenska folket det
nastan likvérdigt detta ursprungssyfte (Naturskyddsforeningen, 2015).

Kaffet ar idag var mest populara dryck och i genomsnitt dricker svensken mer &n tre koppar kaffe
per person och dag (Varldsnaturfonden, 2013). Medan delar av omvérlden ifragasatter hur vara
kroppar klarar av denna enorma konsumtion av kaffe, sa stalls motfragan géllande hur och om vi
skulle klara oss utan det? Till frukosten, pa formiddagsfikat, kaffe pa maten, till
eftermiddagsfikat, pa rasten och till kvallsmackan; kaffekoppen har en sjalvklar plats bade i de
svenska hemmen, men ocksa pa arbetsplatsen och i samhaéllet.

| Sverige odlas inget kaffe, men &nda &r det vi som dricker nast mest kaffe i hela varlden. Det
dricks utan forstaelse om de negativa effekter det svarta uppiggande guldet har pa miljon for att
kunna finnas tillgangligt for oss i den mangd det gor. Varfor kaffe inte odlas i Sverige &r for att
det kraver ett klimat radandes langt ifran vara landgréanser. Ett klimat som idag redan préaglas av
harda forhallanden och som darmed inneburit att giftiga bekdmpningsmedel har blivit allt
vanligare pa kaffeodlingar i takt med att kaffeproducenters oro infér framtiden ckar
(Vérldsnaturfonden, 2013).

Trots att kaffet ar livsviktigt for konsumenter idag beaktas inte forhallandena under dess odling,
hantering och framstéllning nar det slutligen valjs produkt i affarshyllan. Endast en av 25
kaffekoppar som dricks i Sverige &r idag KRAV-markta, detta innebadr att inte ens fyra procent av
den totala forsaljningen av kaffe ar KRAV-markt. Som om inte det vore nog sa ar dven endast en



procent av det kaffe som kops idag Fairtrade-méarkt. Konsumenten bar ett stort ansvar for varlden
i sitt val av kaffe. Idag odlas det mer ekologiskt och Fairtrade-markt kaffe an vad det séljs.
(Varldsnaturfonden, 2013)

For att producera den mangden kaffe vi dricker i Sverige kravs det runt 200 000 arbetare pa
kaffeodlingar runt om i vérlden och en landyta till storleken av cirka 100 000 hektar
(Naturskyddsforeningen, 2015). Enligt Coltro et al (2006) gar det at 900 kg konstgddsel och 10
kg kemiska bekampningsmedel for att producera ett ton kaffebonor. En annan stor resurs som gar
at ar vatten, narmare bestamt 140 liter vatten for varje kopp kaffe vi dricker
(Naturskyddsforeningen, 2015).

Konsumtionen av var populéra dryck paverkar alltsa bade manniskan och miljon i hog grad. Alla
odlare och anstéllda paverkas, men ocksa deras familjer och samhéllen i stort. Den negativa
miljopaverkan som dagens kaffeproduktion resulterar i &r bland annat en forstorelse av den natur
som blir uppodlad. Det krévs dven en hog férbrukning av bransle och den stora
vattenanvandningen leder till en forsamrad vattenkvalitet for resterande samhalle. Aven den
biologiska mangfalden lider skada pa grund av att stora méangder kemiska bekampningsmedel
och konstgodsel anvands (Naturskyddsforeningen, 2015).

Sedan man borjade odla kaffe i en provins i Vietnam har omradet forandrats fran att besta av 90%
skog till att nu tdcka mindre an halften av omradet. Kaffeodlingar paverkar vérldens resurser och

i denna del av vérlden drabbas framst vardefull regnskog (Giungato et al, 2008).
Naturskyddsforeningen (2015) rapporterar &ven att det i Centralamerika huggs ned 7 000 hektar
skog for att anvandas till att torka kaffebonorna efter skord.

Gallande den redan hotade resursen vatten sa ar konstbevattning av kaffe vanlig i vérldens storsta
kaffeproduktionsland Brasilien. Aven skalet fran kaffebonor som inte anvands slangs ofta i sjoar
eller vattendrag vilket orsakar skador i vattnets ekosystem. Dartill orsakar anvandningen av
konstgodsel fororeningar i vattendrag och lackage av vaxtnaring paverkar samhallens
dricksvattenkvalitet genom hdga halter av nitrat. (Naturskyddsféreningen, 2015)

Det har beréknats att mer &n 70 procent av all vérldens kaffeproduktion ar besprutad med gift i
stora mangder. Detta gor kaffet till ett av véarldens mest besprutade livsmedel och pa grund av
méanniskans konsumtion &ven en av varldens storsta orsaker till forgiftningar av planeten jorden.
(Vérldsnaturfonden, 2013). Vanliga bekdmpningsmedel som anses nddvandiga &r insekticider
mot skadedjur och herbicider mot ogras (Naturskyddsforeningen, 2015). Aven fungicider
anvands i stor utstrackning mot svampsjukdomar (Ravarumarknaden, 2013). Ett stort problem &r
att dessa bekampningsmedel dven paverkar andra djur- och véxtarter vilket forandrar balansen i
odlings- och ekosystemet. Anvandningen av bekdmpningsmedlet kan darmed fa motsatt effekt sa



att skadorna istéllet 6kar pa odlingarna, vilket i sin tur leder till en ytterligare 6kning av
anvandningen av kemikalier. (Naturskyddsforeningen, 2015)

Vidare har det dven studerats vilken inverkan bekampningsmedel har pa den manskliga halsan.
En studie gjord 2012 visar pa att 41 miljoner arbetare pa odlingar blir forgiftade varje ar (PAN
Germany, 2012). Manga studier har &ven enligt Naturskyddsféreningen (2015) gjorts av ett av
varldens vanligaste bekdmpningsmedel parakvat vilket har visat sig vara oerhort skadligt for
manniskan och som orsakat manga dodsfall. Det har visat sig att arbetare pa vissa kaffeodlingar
inte vet hur de bor hantera bekampningsmedlen och manga har inte fatt nagon information alls
om att skyddsutrustning ar livsviktigt att bara (PAN-UK, 2008).

Ett annat problem for kaffeodlare och anstéllda ar den laga inkomst och harda forhallanden som
rader pa manga odlingar. Enligt We Effect (2014) far odlarna endast mellan sju till tio procent av
butikspriset. Naturskyddsféreningen (2015) menar ocksa att manga av de som arbetar pa
kaffeodlingar endast anstélls for saésongsarbete och tvingas darfor flytta runt vilket paverkar hela
familjer da barnen inte kan ga nagon normal skolgang. Utéver det rapporteras ocksa langa
arbetsdagar (Naturskyddsforeningen, 2015).

Konsumtionen av kaffe i Sverige ar idag alltsa inte langsiktigt hallbar for varken miljo eller
manniska! Men vad gors for att forbattra situationen och fa var konsumtion av kaffe att bli mer
hallbar?

Det existerar flera olika initiativ till att gora vart kaffe mer hallbart. Tva av Sveriges vanligaste
livsmedelscertifieringar ar Fairtrade och KRAV. | kort fokuserar Fairtrade pa att forbattra
arbetsforhallanden och KRAV pa att minska den negativa miljopaverkan genom ekologisk odling
(Fairtrade Sverige, 2016; KRAV, 2015). Aven UTZ &r en popular markning som framjar
transparens inom kaffekedjan (UTZ, 2015). En utforligare beskrivning av samtliga
hallbarhetscertifieringar som ar vanliga inom kaffeindustrin i Sverige finnes i bilaga 1.

Pa kaffeodlingar dar ekologiskt kaffe odlas sker odlingen utan varken bekdampningsmedel eller
konstgodsel till hundra procent vilket bade motverkar negativa miljoeffekter och forbattrar
arbetsmiljon (KRAV, 2015). Ett kaffe markt med Fairtrade garanterar att arbetarna vid
kaffeplantagen dar kaffet producerats far forbattrade ekonomiska villkor som exempelvis ett fast
minimipris vid forséaljning inte understiger produktionskostnaden (Fairtrade Sverige, 2016).

Men for att konsumtionen av kaffe ska kunna bli hallbar sa maste det certifierade kaffet ocksa
séljas. Hur kommer det sig att inte fler konsumenter kdper detta kaffe for att bli av med det
ocertifierade kaffets bittra eftersmak av gift och oréattvisa?



Majoriteten av all litteratur och tidigare studier som behandlar hallbarhet och konsumtion
beskriver en existerande diskrepans mellan attityden och beteendet hos konsumenter. Belz och
Peattie (2009) talar om detta glapp mellan attityd och beteende. De viljer att kalla glappet "the
attitude-behaviour gap” vilket mer specifikt innebar skillnaderna mellan vad konsumenter anser
sig att prioritera och deras faktiska vilja att omsatta detta till en forandring i kopbeteendet
gallande hallbara produkter. Nar det géller ekologiska och Fairtrade-certifierade produkter har det
visat sig att gapet vissa ganger kan forklaras genom konsumenters misstro mot foretags etiska
standpunkt (De Pelsmacker et al, 2005).

Vad som bor beaktas géllande detta gap ar att vid genomforandet av enkater eller studier om
konsumentbeteende tenderar personer att ofta ge svar som &r socialt passande. For vissa &r deras
konsumentbeteende nar det kommer till certifierade produkter en socialt kanslig fraga och ar
darfor i vissa situationer inte villiga att beratta om sina vanor pa ett korrekt satt (Greenwald och
Banaji, 1995; Maison, 2002). P& grund av detta har matningar gallande attityder en tendens till att
vara mer positiva an vad konsumentens verkliga beteende &r (King och Bruner, 2000).

Aven da en konsument séager att den vill kopa hallbart kaffe och pastar sig tycka att hallbarhet &r
en viktig faktor, sa har det alltsa sedan visat sig att konsumenten véljer att kdpa det icke-hallbara
alternativet trots studerad attityd. Det kan finnas olika forklaringar till detta gap, men studier har
visat att en bidragande faktor till gapet kan vara olika barridrer som upplevs (Young et al, 2010).

Young et al. (2010) har i sin studie om konsumenters beteende vid kop av hallbara produkter
funnit fem barridrer som konsumenter upplever:

Tidskravande att soka information om produktens miljopaverkan och foretagets
hallbarhetsarbete.

For hogt pris pa de hallbara produkterna i relation till konventionella produkter.
Informationsbrist om fordelarna med de hallbara produkterna som ar enkel att forsta.
Energikravande att engagera sig i hallbarhetsfragor.

Hogre prioritet ges till kriterier sa som kvalitet och varumarke istallet for hallbara kriterier som
inte anses som lika viktiga.

En annan studie som gjorts ar Bray et als (2011) studie om hallbar konsumtion av bland annat
Fairtrade-markta produkter. Studien starker Young et als (2010) slutsatser om att priset och brist
pa information &r barriarer som konsumenter upplever nar de star i valet eller kvalet mellan en
hallbar eller konventionell produkt. Vidare bekraftar Bray et als (2011) studie ocksa att kvalitet ar
viktigt for konsumenter och en barriér blir att vissa konsumenter associerar Fairtrade-certifierade
produkter med samre kvalitet.



Nagot annat som namns i studie av Bray et als (2011) ar att konsumenters personliga erfarenheter
och etiska obligationer ocksa kan vara barriarer. Om en konsument sett en nyhet som tvingat den
att tanka pa ett etiskt problem sa har de paverkat den att handla mer hallbart. Vidare visade
studien pa att vissa konsumenter kanner att de inte gor nagon skillnad genom att kopa hallbara
produkter.

Ytterligare en barriar som upptéckts &r misstankar om greenwashing. Konsumenter k&nner ibland
misstro mot foretag och deras verkliga syfte med forsaljningen av hallbara produkter (Bray et al,
2011). Sambandet mellan tilltro till ekologiska produkter och kopfrekvens starks i en studie gjord
av Grankvist och Biel (2001). Dar visade det sig att konsumenter har en hégre kopfrekvens av
hallbara produkter om de har en positiv tilltro till deras innebord. Aven Bhattacharya och Sen
(2004) visar pa att konsumenters bristande kannedom om héllbar utveckling frimst ir den
avgorande faktorn till att hallbara produkter idag inte &r en tillrdckligt betydelsefull variabel i
deras kopbeslut. For att hallbarhet ska kunna péverka konsumenters kdpbeslut kriavs en
overtygelse och ett tydligt klargérande géllande hur foretag tar sitt samhallsansvar (Bhattacharya
och Sen, 2004). Alltsa ar varumarket och produktens trovardighet viktig for att bryta ned denna
barridr.

Vidare visade sig Grankvist och Biels (2001) studie dven att i vissa fall, trots att respondenter
anser att miljokonsekvenser ir en viktig paverkande faktor vid deras inkop, kan de vid en
kopsituation istéllet paverkas dnnu starkare av vanor och detta innebér sammantaget att
prioriterandet av hallbarhetsfaktorn faller bort. Sambandet mellan konsumentens pastadda
anseende och slutliga kopbeslut kan dirmed péaverkas av starkare faktorer dn preferenser.
(Grankvist och Biel, 2001)

Vidare har studier visat att konsumenter véljer livsmedel utifran dess sa kallade sensoriska eller
icke-sensoriska kvaliteter. Magnusson (2004) skriver att sensoriska kvaliteter bestar av sadant
som upplevs med sinnena sa som exempelvis ett kaffes smak eller kaffepaketets utseende, och
har visat sig vara viktiga nar konsumenter véljer mellan olika sorter i affaren. Motsatsen till de
har kvaliteterna ar de icke-sensoriska kvaliteterna och de &r sadana kvaliteter man inte kan
uppleva genom sinnena direkt utan kan istéllet handla om produkten innehaller
bekampningsmedel eller om den tillverkats pa ett etiskt forsvarbart sétt. De icke-sensoriska
kvaliteterna kan inte konsumenten paverka och kan vara svara for konsumenten att uppfatta.
Slutligen menar Magnusson (2004) att fortroendet for olika typer av markningar har visat sig vara
av betydelse for att en sadan konsument som vardesatter icke-sensoriska kvaliteter ska vélja
produkten.

Hur skulle en marknadskommunikation kunna utformas for att fa konsumenter att sluta tvivla och
pa sa satt komma en hallbar konsumtion av kaffe narmre?



1.2 Syfte

Syftet med studien &r att utifran ett foretagsperspektiv identifiera vilka marknadsforingsstrategier
foretag anvander for att kommunicera deras hallbara kaffe pa den svenska marknaden. Vidare
syftar studien till att skapa en forstaelse for hur foretag positionerar de hallbara produkterna mot
konsumenter samt hur hallbarhetscertifieringar anvands i marknadsféringen.

1.3 Forskningsfragor
Med hjélp av tidigare forskning och litteratur som analyserats utformas foljande forskningsfraga
som bést anses komplettera tidigare identifierade problem inom omradet och uppfylla studiens

syfte:
e Hur marknadsfors hallbart kaffe till konsumenter?

Delfragor:

¢ Vilken strategi anvands for att kommunicera foretagens hallbarhetsfilosofi?
e Hur positioneras hallbara varumarken pa den svenska kaffemarknaden?

e Hur utformas marknadskommunikationen av hallbarhetscertifieringar?

Ambitionen &r att, med hjalp av dessa fragor, ge en beskrivning av hur aktdrer inom
kaffebranschen utformar sin marknadskommunikation av hallbart kaffe.

1.4 Avgransningar

Foretagen som importerar och séljer kaffe till Sverige har stora méjligheter att paverka vilket
sorts kaffe vi kdper i Sverige och denna studie avgréansas darfor till ett foretagsperspektiv.
Ytterligare avgransning ar att fokusera pa hur tva varumarken marknadsfor sitt hallbara kaffe;
den Goteborgsbaserade kaffeaktdren Eguale och det svenska familjeforetaget Arvid Nordquist.
Detta urval forklaras vidare i metodkapitlet.



2. Teoretisk referensram

Detta kapitel behandlar framst teorier och modeller kopplade till foretags hallbara
marknadskommunikation. Forst definieras hallbar marknadsforing, darefter presenteras olika
hallbara marknadsforingsstrategier samt hallbart varuméarkesbyggande. Fokus férs darefter mot
teorier om positioneringsstrategier inkluderande de Sju gréna C:na, varumarkets identitet och
slutligen hallbarhetscertifieringar och fortroende.

2.1 Hallbar marknadsforing

Belz (2006) skriver om Marketing in the 21st Century och definierar i det avsnittet hallbar
marknadsforing som att bygga och bevara hallbara relationer till konsumenter, den sociala miljon
samt naturen globalt. Ytterligare en definition gors av Emery (2012) i boken Sustainable
Marketing, dar hallbarhetsaspekten av marknadsforingen beskrivs mer som att ta ett
helhetsperspektiv av varlden i stort. Att meningen &r att forsakra sig om att foretagets
marknadsforingsstrategier ar utformade pa sadant vis att de sakerstaller en socialt rattvis,
miljovanlig och ekonomiskt rattvis samt transparent verksamhet som stodjer bade nuvarande och
framtida generationer av konsumenter, anstallda och samhallet som en helhet.

Sammantaget sa handlar hallbar marknadsforing enligt Belz (2006) och Emery (2012) alltsa
framst om foretagets sociala ansvar, deras miljopaverkan samt den ekonomiska utvecklingen av
organisationen ur ett hallbarhetsperspektiv. Detta definierar Peattie (1998) vidare som en
marknadsforing skapad med en holistisk ledarskapsprocess som frdmst har till uppgift att
identifiera, forutsiga och tillgodose konsumentens och samhéllets 6nskningar pa ett satt som bade
ar héllbart och 16nsamt for bada parter.

Skillnaderna mellan konventionell marknadsféring och hallbar marknadsforing ar framst att den
sistnamnda marknadsforingen anvander ett betydligt bredare helhetsperspektiv av var vérld
(Peattie, 1998). Da bade sociala och miljomassiga faktorer inkluderas i marknadsforingen tas det
hansyn till samhallet lokalt men &ven vérlden globalt. Marknadsforingen bidrar till en
samhallsnytta genom att inkludera dessa faktorer i sin kommunikation med marknaden och dess
konsumenter (Peattie, 1998).

Hallbar marknadsforing kan aven delas upp i olika perspektiv enligt nedan:

Socialt hallbar marknadsforing innebér strivan efter att bade oka sdkerheten kring produkter
samt dven att minska den negativa paverkan pa individens hilsa (Belz och Peattie, 2012). Det
sociala perspektivet innebédr dirmed en 6kad medvetenhet om produktionsprocesser och om
arbetsforhallanden. Detta har 6ppnat dorrar for den hallbara marknadsféringen genom att
generera incitament for att marknadsfora produkter som just &r tillverkade med en medvetenhet



om bade produktions- och arbetsforhallanden. Den sociala aspekten ar en viktig bestdndsdel av
den hallbara marknadsforingen dé den antas vara en reaktion pa konsumenters okade
medvetenhet om forhallandena pa marknaden (Belz och Peattie, 2012). Att forbéttra
héllbarhetsaspekten i bade produktionsprocesser och arbetsforhallanden har ocksa visat sig stirka
foretags rykte. Vidare sd innebér detta forbattrade rykte en forstiarkning av varumaérket vilket
alltsa blir det positiva resultatet av socialt hallbar marknadsforing (Zadek, 2004).

Miljomassigt hallbar marknadsforing ar ett begrepp som historiskt haft en innebdrd av att
framst forhindra forstorelse av vérldens ekosystem men dven att bekdmpa fattigdom och
utrotning av hotade arter (Belz och Peattie, 2012). Den miljomassigt hallbara marknadsforingen
har alltsa till uppgift att upplysa om foretags produkters totala pdverkan pé naturen. Vidare
beskriver dven Belz och Peattie (2012) att det under 80-talet skedde en utveckling av konceptet
pa sé vis att fokus riktades mer mot konsumentens eventuella vilja att mdjligen betala extra for en
miljévinlig vara. Miljoaspekten utvecklades da till att bli en konkurrensfordel vard att beakta vid
skapandet av marknadsforing. Att genom marknadsforing klargéra det miljoméssiga ansvar ett
foretag tar skapar konkurrensfordelar gentemot foretag som inte &r miljomassigt ansvarstagande
alls (Belz och Peattie, 2012).

Ekonomiskt hallbar marknadsforing inkluderar mer &n de finansiella framtida intéakterna som
konventionell marknadsforing framst har till uppgift att stimulera. Enligt Emery (2012) tar ett
foretag ansvar ur ett ekonomiskt hallbart perspektiv genom att mojliggora en 6nskad tillvaxt och
utdelning till aktiedgare utan att bekosta det med en dverkonsumtion av varldens resurser. Vidare
har den hallbara ekonomiska marknadsféringen ett mer langsiktigt fokus pa de ekonomiska
aspekterna och pa en tillvaxt genom c¢kad forsaljning av hallbara varor (Belz och Peattie, 2012).
Ordet hallbarhet kan associeras till Iangsiktighet genom att man tar ett ansvar samt skapar
relationer till omvérlden som har en mojlighet att fortsétta under en ldng tid utan nagon typ av
forstorelse (Belz, 2006). De grundldggande faktorerna i skapandet av 1dngsiktiga relationer
forklaras av Belz och Peattie (2012) genom en formedlad uppfattning av kvalitet, virde och
miljovénlighet. Att verka informerande och trovardigt ar grundlaggande for att oka
kundnéjdheten och pé sé sitt skapa langsiktiga kundrelationer.

Oberoende vilket perspektiv hallbar marknadsforing ses ur beskriver Olausson (2009)
fortroendefrdgan som en otroligt viktig aspekt att beakta vid marknadsforing av hallbara
produkter. Fortroendet avgors av hur dkta foretaget och dess budskap upplevs av marknaden efter
att den tagit del av marknadsforingen. Olausson (2009) forklarar vidare att fortroendet for ett
varumirke eller foretag maste byggas upp 6ver tid med tydlig kommunikation. Det &r ocksa
viktigt att riktig fakta och siffror uttrycks sakligt i kommunikationen da det forbattrar
mottagandet och kan pa s vis enklare forstas av konsumenter. Att anvinda for mycket och
kréngliga siffror bor dock undvikas. Istdllet bor man ldta foretagets konkreta handlingar tala sitt
eget klarsprak gallande hallbarhetsarbetet (Olausson, 2009). Handlingar vager tyngre &n ord och



forfattaren fortydligar dven att partnerskap och tredjepartsgranskningar ocksa &r viktiga
medhjalpare for foretag som stravar efter trovardighet. Detta diskuteras mer ingaende under
punkt 2.3.3 i den teoretiska referensramen.

Marknadsforing och hallbarhet har lange ansetts kontrastera varandra. Dagens
konsumtionssamhalle har bland annat byggts upp med hjélp av marknadsforingens stimuli av
konsumtion och darmed ar den en stor bidragare till 6verkonsumtionen (Jones et al, 2008).
Peattie (1998) beskriver att vérldens invanare idag har en vardag uppbyggd av 6verkonsumtion
och marknadsforingens existens minskar inte behovet hos individer att standigt konsumera mer
och mer. Men vidare beskriver han ocksa att det alltid finns tva sidor av samma mynt och
marknadsforing anses idag dven kunna vara en mojlig 16sning till 6verkonsumtionens
problematik. Jones et al. (2008) instammer med detta och menar att synséattet pa senare ar har
forandrats till att numera se att marknadsféring och ett langsiktigt hallbart tinkande inte langre &r
oftrenliga.

Att skapa hallbar marknadsforing innebér att det maste arbetas vidare ytterligare med att forandra
synsattet pd konsumtion i varlden idag (Peattie, 1998). Da marknaden inte bara bestar av
ekonomiska incitament till konsumtion s& menar Peattie (1998) att marknadsféringen bor bli mer
komplext forstaende for individers kopmotiv och grundlaggande varderingar. Synen pa
manniskan som konsument maste forandras till att beakta bade de fysiska, sociala och
ekonomiska varelserna (Peattie, 1998).

Jones et al. (2008) trycker ocksa pa att det viktiga arbetet for att framja hallbara produkter och
processer behdver stod fran marknadsfdoringens krafter. Avslutningsvis menar de att
marknadsforingen avspeglar ett foretags ansvar och genom att belysa vikten av en hallbar
konsumtion kan marknadsforingen bidra till att skapa en hallbarare livsstil pa marknaden.

Nedan féljer beskrivningar av tva hallbara marknadsforingsstrategier som McDaniel och
Rylander (1993) har identifierat: defensiv strategi och den kontrasterade offensiva strategin.

Defensiv strategi innebér precis vad benamningen indikerar, att foretag &r defensiva i sitt arbete
med hallbarhet. Det gors endast det minsta mojliga som kravs for att undvika negativa foljder av
deras laga ansvarstagande. Det kan handla om att félja miljolagstiftningar eller att uppfylla
minimikrav enligt en branschstandard for att verka som en neutral part i miljé- och
hallbarhetsdiskussionen. Denna strategi kommer enligt forfattarna att leda till att foretagets rykte
forsamras i jamforelse konkurrenter med storre miljomaéssigt ansvarstagande. Foretagets
marknadsandelar kommer minska i takt med att konsumenter blir informerade och upplysta om
radande situation av andra foretag. (McDaniel och Rylander, 1993)



Offensiv strategi ar bade mest fordelaktiga for foretag men ocksa, ur ett storre perspektiv, for
varlden globalt. Strategin mojliggor skapandet av langsiktiga och hallbara konkurrensfordelar
samt kundrelationer uppbyggda pa lojalitet och fortroende (McDaniel och Rylander, 1993). Att
vara offensiv i detta sammanhang innebér att foretagen stravar efter att prestera mer an vad som
forvantas av dem fran bade marknaden och myndigheter. Att ligga fore med erbjudanden som
passar konsumenternas preferenser, incitament och képmotiv innebdr att foretaget kan bemota
konsumenternas forandrade efterfragan i ratt tid. Forfattarna kallar det offensiva agerandet
beaktandes miljoaspekten att vara ”first mover” nar det géller hallbar marknadsféring. Att vara
dem som star i frontlinjen av nya miljéframjande processer gor att foretaget uppfattas som
trovardiga och ansvarstagande. Den offensiva strategin ger foretagen bade en 6kad 16nsamhet
samtidigt som den kréver ett langsiktigt planerande av foretagets verksamhet, vilken betyder att
de blir battre pa att forutse framtida hinder men &ven méjligheter. (McDaniel och Rylander,
1993)

Det langsiktiga perspektivet anser dven Peattie (1998) vara av stor vikt och namner att det inte
bara handlar om tid utan ocksa om ett helhetsperspektiv fran tillverkning till distribution. Han
menar alltsa att hallbar marknadsforing kraver en medvetenhet om hela produktlivscykelns
effekter. Att marknadsfora hallbart kraver dar med en stor analytisk och innovativ formaga hos
foretag for att forutspa de globala effekterna av deras produktion.

En annan teori om hallbara marknadsforingsstrategier presenteras av Ginsberg och Bloom (2004)

som har gjort en uppdelning av strategierna i fyra olika typer. Anledning till uppdelningen &r att
forfattarna anser att olika strategier passar till olika foretag.

Hig A

Betydelsen av grona
marknadssegment

Lean Shaded
Green Green

Lig v

< >
Lag Hog

Grad av gréna processer

Figur 1: Egen modifiering av ”Fyra grona strategier” (Ginsberg och Bloom, 2004, sidan 81)
Defensive Green-strategin innebér kort att hallbar marknadsforing anvands i foretaget mestadels

endast for att arbeta parallellt med ungefarligt lika engagerade konkurrenter. Malet med denna
strategi ar att starka foretagets image och agera sékert i enlighet med majoriteten av foretag pa
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marknaden for att undvika negativa foljder. Strategin frambringar varken investeringar eller
ansvarstagande 1 foretagets hallbarhetsarbete. Att marknadsfora till en védldigt medvetet
konsumentsegment &r alldeles for komplicerat och resurskriavande att de defensiva foretagen
istallet véljer att exempelvis arbeta med enstaka sponsringar av mindre hallbarhetsinriktade
tillstallningar. (Ginsberg och Bloom, 2004)

Lean Green-strategin anvéands av foretaget som vill ta ansvar och vara bra samhéllsmedborgare
samtidigt som de inte har intresse utav att marknadsfora sina miljomassiga initiativ. Dessa foretag
soker effektivisering av verksamheten genom miljomassiga aktiviteter. Lonsamheten star i fokus
och anser inte att det miljomassiga segmentet ar tillrackligt Ionsamt for att satsa stora resurser pa.
Ginsberg och Bloom (2004) menar att foretagen med lean green-strategin har en inneboende
rédsla for att tillskriva sig sjélva 6kade forvantningar genom att sdnda ut ett allt for
hallbarhersansvarstagande budskap. Radslan gor att foretagen darmed missar mojligheter for
differentiering mot konkurrenter med annu lagre hallbarhetsbeaktande foretagskultur. (Ginsberg
och Bloom, 2004)

Shaded green-strategin anvands av foretag som investerar i langsiktiga hallbara processer, nagot
som fordrar bade ett stort engagemang och stora resurser. Den hallbara marknaden anses
innefatta stora mojligheter for skapandet av konkurrensférdelar genom mdjliga innovativa
utvecklingar av bade produkter och processer. Foretagen med denna strategi har ofta formagan att
fullt ut differentiera sig med ett hallbart foretagande men valjer istéllet att fokusera pa andra mer
I6nsamma satsningar. Produktfordelar prioriteras i marknadsféringen, men de hallbarhetsmassiga
fordelarna forblir bara ett bakomliggande plus till upplevelsen av produkten. (Ginsberg och
Bloom, 2004)

Extreme green-strategin anvinds av foretag med ett helhetsperspektiv av hallbarhet och deras
hallbara virderingar ar fullt ut integrerade i foretagets alla delar. Det hallbara tanket ar den
prioriterade drivkraften och genomsyrar foretagets alla processer och produkter. Detta leder
givetvis till att marknadsféringen utformas for att framst belysa hallbarhetsaspekterna. (Ginsberg
och Bloom, 2004)

2.2 Hallbar kommunikation och varumarkesbyggande

Till foljd av det forandrade synsittet pa marknadsforing och att hallbarhetsaspekter idag dérfor 1
stor utstrackning anvénds i marknadsforing i syfte att uppna konkurrensfordelar, har en obalans i
fortroendet skapats for dessa aspekter (Jones et al, 2008). Pa grund av detta papekar Jones et al
(2008) att det ar viktigt att belysa pa vilket satt foretagen konkret utfor sitt hallbarhetsarbete pa
och inte bara presentera nagot pahittat for att locka konsumenter som fatt upp 6gonen for
hallbarhetsaspekten. Vidare menar de att konsumenter alltid kommer att strava efter att forsoka
uppfatta foretags inre natur och den dkade forstaelsen for hallbarhetsrelaterade processer innebér
att foretag lattare kan genomskadas om de anvénder pahittade marknadsforingsbudskap. Enligt
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Olausson (2009) har namligen decennier av granskande journalistik och greenwashing lett till en
otroligt kritisk marknad och han menar &ven att en hallbar kommunikation darfor grundlaggande
maste byggas upp pa ett fortroende och sann fakta for att pa ratt satt tas emot av konsumenter.

Martin och Schouten (2014) ar ocksa medvetna om den kritiska marknaden dar foretag maste ha
starka varumarken for att klara sig. De beskriver ett varumarke som ett resultat av
kommunikation, och att varumarkets betydelse ar skapad och ligger i folks sinnen bade inom och
utanfor foretaget. Vad ett varumarke star for ar darav en delad idé. Om man da ser till vad ett
hallbart varumarke utgor sa menar Martin och Schouten (2014) att det ar ekonomiskt hallbart och
att konsumenter och intressenter ratteligen associerar varumérket med social rattvisa och
miljomassig hallbarhet. For att lyckas fa sitt varumarke att anses som hallbart foreslar Bemporad
och Baranowski (2008) fem riktlinjer for hallbart varuméarkesbyggande:

Halla sina l6ften ar mycket viktigt for att skapa trovardighet for sitt hallbara varuméarke. Men for
att ett foretags hallbarhetsarbete ska vara till fordel for varumarket maste foretaget skapa
fortroende genom att tydligt kommunicera att man uppfyller sina hallbarhetsmal (Belz och
Peattie, 2012). Bemporad och Baranowski (2008) menar att det inte langre, i varld med s& hog
transparens, ar vad du sager utan vad du verkligen gor som spelar roll. Konsumenter ser inte
langre endast till foretags egna marknadsforing utan de letar &ven aktivt sjdlva efter information.
Om konsumenter ser att foretaget inte gjort det de lovat i sin marknadsforing sa finns risken att
foretaget blir anklagade for greenwashing. Vidare trycker Belz och Peattie (2012) pa vilken av att
alla delar i en verksamhet maste arbeta med hallbarhet for att ett varumarke ska lyckas
kommunicera hallbarhet pa ett trovardigt satt.

Engagera intressenter i vardeskapandet ar en annan viktig punkt. Att engagera intressenter
utanfor foretaget menar Martin och Schouten (2014) starker varumarket ytterligare da deras
historier ar trovardigare &n ndgon annan marknadsforing foretaget sjalva driver. De anstallda ar
en viktig del i byggandet av ett varumérke da de varje dag representerar foretaget i méten med
manniskor. Nar det kommer till hallbara varumarken ar det nu mer vanligt att lata certifieringar
som de beskrivna i bilaga 1 formedla varumarkets varden (Ottman, 2011).

Leverera varde pa praktisk, social, miljoméssig och kulturell niva kravs ocksa for att ett
hallbart varumarke ska lyckas. Foretaget maste kunna erbjuda en produkt som har praktiska
fordelar sa som varde och kvalitet. Produkten maste ocksa leverera varde till samhallet och
miljon. Slutligen &r det vitalt att det hallbara foretaget far sina intressenter att kdnna samhorighet
med varumarket och att de delar samma varden. (Martin och Schouten, 2014)

Framja transparens ar nagot alla foretag borde strava efter. For att motverka att bli anklagad for

greenwashing till foljd av ogrundade pastaende i sin marknadsféring maste hallbara varumarken
kommunicera sina hallbarhetsstrategier pa ett satt som forenar den varumarkeshistoria som nar
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konsumenterna med den verkliga historien om vad varumérket gér (Bemporad och Baranowski,
2008). Bemporad och Baranowski (2008) menar alltsa att det inte bara handlar om att skapa bra
marknadsforing utan istallet ocksa satsa pa att kommunicera ut palitlig information fran
intressenters erfarenheter och bevis pa att varumarket agerar i linje med sina hallbara varden.
Varumarken borde alltsa sikta pa att belysa fakta med sanna historier som konsumenter kan
relatera till. Viktigt ar ocksa att varumarket ocksa ar 6ppen med sina utmaningar for att 6ka
trovérdighet (Martin och Schouten, 2014).

Inspirera konsumenter och samhéllet i stort att bli battre. Bemporad och Baranowski (2008)
beskriver slutligen att hallbara varuméarken &r sadana som utbildar och inspirerar konsumenter.
De hjélper konsumenter att leva pa ett mer hallbart sétt och bjuder dven in dem att aktivt delta i
foretagets hallbarhetsarbete.

2.3 Positioneringsstrategier

For att varumarket ska lyckas salja pa marknaden &r positioneringen av detta av betydelse. Ett
foretags positionering av dess varumarke handlar om hur de utformar marknadskommunikationen
for att kommunicera ut varumarket till marknaden (Aaker, 1996). Bade Kapferer (2008) och
Wheeler (2006) forklarar att en bra positioneringsstrategi harstammar fran varumarkets
karnidentitet och dess elementara varden. Kapferer (2008) fortsatter forklaringen av en bra
positioneringsstrategi med att den bor framhédva varumarkets unika egenskaper i jamforelse med
konkurrerande varumarken. Positioneringsarbetet bor enligt honom utga fran fyra fragor:

Vilket vérde levererar varumérket?
For vem ska erbjudandet positioneras?
Vid vilket tillfdlle ska ett varumérke positioneras?
Vilka dr varumérkets tydligaste konkurrenter?
(Kapferer, 2008)

Positioneringen ska utformas som ett marknadserbjudande som ger en attraktiv och
konkurrenskraftig bild av varumarket (Armstrong och Kotler, 2009). Positioneringen bor &ven
enligt Fill (2006) beakta bade radande marknadssituation samtidigt som den bor ha ett fokus pa
framtida mojligheter pa marknaden.

Att positionera sig pa detta vis kan alltsa skapa vardefulla konkurrensfordelar for foretagen i
fraga. Kommunikationens uppgift blir att visa p& produktens héllbarhetsfordelar samtidigt som
foretaget uppfattas som 6ppna och drliga ur hallbarhetssynpunkt (Peattie, 1995). For att lyckas
med detta har forfattaren observerat nagot han valt att kalla “De sju grona C:na”. Dessa sju
aspekter bor enligt honom beaktas i utformningen av en framgangsrik hallbar marknadsforing.
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Complexity innebar komplexiteten i miljoproblemet. Det finns sallan enkla I6sningar och
generellt har marknaden daligt med kunskap om miljofragor.

Cacophony innebar kakafoni som syftar till dagens extrema trendexpansion av hallbara budskap
pa marknaden. Nagot som innebar att verkligt hallbara foretags miljébudskap inte hors lika hogt
med det omgivande hoga bruset av information.

Credibility syftar pa trovardigheten i marknadsforingsbudskapen och &r den huvudsakliga
stommen for en majlig hallbar konsumtion. Detta budskap &r det huvudsakliga malet for denna
typ av marknadsforing och maste utformas ratt sa att konsumenter kan skapa en trovardig
uppfattning.

Confusion syftar pa foljderna innebérande en forvirring i samband med den 6kade hallbara
kommunikationen. Desto mer information och motstridiga pastaenden, desto mer konfunderad
och avstandstagande blir konsumenterna.

Cynicism innebar konsumentens generella tveksamhet till hallbara budskap och deras inbyggda
tendens med misstanksamhet mot foretag som endast anses utnyttja alla moéjligheterna till 6kade
forsaljningssiffror.

Co-ordination syftar pa koordinationen av foretagets val att sanda ut hallbara pastaenden utan att
fullt ut ha ett dvergripande hallbarhetsengagemang. Det kravs noga utvalda évervaganden for att
sanda ut budskap om hallbarhet i en lagom mottaglig mangd.

Commercial confidence innebir det kommersiella fortroendet for hallbar kommunikation. Ett
beaktande som kan bemotas genom att 6ka transparensen i foretagets processer och produkter.
(Peattie, 1995)

Grunden for en bra positioneringsstrategi laggs alltsa enligt bade Kapferer (2008) och Wheeler
(2006) med utgangspunkt i varumarkets karnidentitet. Aaker (1996) kallar varumarkets identitet
for ett varumarkes hjarta och sjal. Det ar en sammanfattning av vardena varumarket vill
forknippas med. Kapferer (2008) instammer med denna definition och beskriver vidare att
varumarkets identitet handlar om hur de har karnvardena kommuniceras genom foretagets
varumarkesarbete. Han skriver ocksa att en stark varuméarkesidentitet ar viktig da den hjalper
varumarket att uppna en hog igenkanningsfaktor och pa sa satt kan skapa lojala kunder. Nar det
kommer till en hallbar varumérkesidentitet sa beskriver Hartmann et al. (2005) den som en
speciell uppsattning attribut relaterade till uppfattningen av varumarket som ett hallbart
alternativ.

Kapferer (2008) har skapat en modell vid namn ”The Brand Identity Prism” for att tydligt kunna
illustrera hur alla varumérken kan bli igenkanda av sina karaktérsdrag. Prisman har en form av en
sexhorning som beskriver varumarkesidentitet genom att definiera sex olika
varumarkesegenskaper. Precis som en person kan vara kénd for sitt namn, utseende, utbildning
och jobb sa menar Kapferer (2008) att ett varumarke kan vara identifierat av dess fysiska attribut
(physique), personlighet (personality), kultur (culture) och dess relation med sina kunder
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(relationship), hur kunden aterspeglar sin egen identitet i varumarkets identitet (reflection) och
slutligen vilken sjalvbild varumérket skapar hos kunderna (self-image).

( Physique

PICTURE OF SENDER

Personality

Relationship THE BRAND Culture

Self-imagej

Figur 2: Egen modifiering av “The Brand Identity Prism” (Kapferer 2008, sidan 183)

EXTERNALIZATION
NOLLVZITVNHALNI

Reflection

PICTURE OF RECEIVER

De fysiska attributen ar det Kapferer (2008) beskriver som varumarkesidentitetens grundsten. Det
ar de framtradande fysiska kvaliteterna som ses av konsumenterna och de relaterar till nar de
tanker pa varumarket. Varumarkets personlighet ar det man skulle kunna kalla for varumarkets
karaktar och innefattar egenskaper som, om det skulle handla om en person, skulle bendmnas
som personlighetsdrag. Dessa egenskaper kommuniceras genom foretagets
marknadskommunikation. Vidare sa representerar varumarkets kultur de varden och viktigaste
principer varumarket star for. Kapferer (2008) menar att det ar kulturen som differentierar ett
varumarke och den visualiseras i foretagets marknadsforing. Det fjarde hornet i prisman utgors av
varumarkets relation med kunden. Alla varumérken forsoker bygga en relation med sina kunder
men olika varumérken innehar olika roller i relationen mellan kund och varumérke. Vidare
bendmns varumarkesreflektion med innebdrden att varumarket tenderar att avspegla kunders
egna varderingar och att varumaérket associeras med en viss typ av konsumenter. Varumarket
skapar sahar sin 6nskade profil som en reflektion av de konsumenter varumérket riktar sig mot.
Till sist skriver Kapferer (2008) om hur varumérken skapar kanslor hos konsumenter och
varumarket utvecklar en speciell sjalvbild hos konsumenterna. Detta horn forklarar alltsa hur en
konsument uppfattar sig sjalv genom att anvanda en produkt fran ett visst varumarke.

Ett hjalpmedel for foretag i arbetet med att positionera sig som hallbara &r att samarbeta med en
trovardig, accepterad partner. Det innebar att foretag kan forlita sig pa partnerns redan etablerade
trovardighet (Grant, 2007). Tidigare studier visar namligen pa att vissa konsumenter inte koper
ekologiska livsmedel for att de k&nner tvivel om férdelarna (Frostling-Henningsson et al, 2010).
Enligt Martin och Schouten (2014) kan produktmarkningar anvéndas for att forsakra
konsumenter som en produkts sociala effekter och paverkan pa miljon. Vidare ger olika
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certifieringar som tilldelats av oberoende tredje part enligt Grant (2007) féretag mojligheten att
kommunicera sitt hallbara kaffes egenskaper pa ett trovardigt satt. En certifiering indikerar som
tidigare forklarat att produkten uppfyller de kriterier och krav som certifieringsorganen staller.
Det ar krav géllande bade miljo och exempelvis arbets- och levnadsvillkor.

| takt med att hallbarhetsarbete har blivit allt mer viktigt har anvandandet av egna, sjalvutnamnda
markningar ckat (Dekhili och Achabou, 2014). Dessa markningar anvands for att visa pa att en
tillverkare eller varumarke uppfyller mal om hallbarhet som de sjalva formulerat. Studier har
enligt Dekhili och Achabou (2014) dock visat att konsumenter ser dessa certifieringar som
mindre trovardiga an sadana utstallda av oberoende tredje part. Chansen att lyckas formedla
trovardighet genom de sjalvutndmnda certifieringar har dock visat sig 6ka om det &r ett
tillrackligt starkt varumarke som star bakom dem (Dekhili och Achabou, 2014).

En nackdel med hallbarhetscertifieringar har dock visat sig vara att konsumenter ibland kénner en
osédkerhet infor vad markningarna betyder (Frostling-Henningsson et al, 2010). Ett ytterligare
problem som visat sig i Frostling-Henningsson et als (2010) studie ar att for mycket information
far konsumenter att sluta lyssna. Manga konsumenter dnskade istallet tydligare information
(Frostling-Henningsson et al, 2010). Detta menar Martin och Schouten (2014) att
produktmarkningar kan hjélpa till med da malet med hallbara certifieringar ar att kommunicera
information pa ett sadant satt att det mojliggér mer medvetna kopbeslut av konsumenter. For att
verkligen lyckas na konsumenten trycker Solér (1997) dock hart pa vikten av att markningen
kommuniceras pa ett tydligt och enkelt sétt utan for mycket information for att den ska kunna
hjalpa konsumenter att ta ratt beslut vid kopet.

Enligt KRAV (2010) stirker certifieringarna vidare dven varumérken och skapar ett mervarde till
produkterna pa marknaden som gor att de star sig starkare gentemot icke-certifierade
konkurrenter. | bilaga 1 finns som tidigare namnt en beskrivning av de vanligaste certifieringarna
inom kaffeindustrin pa den svenska marknaden.
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3. METOD

Har presenteras och motiveras val av forskningsmetod och vetenskapligt forhallningssatt. Vidare
beskrivs det hur data inforskaffats och hur urvalet gjorts. Darefter diskuteras de etiska
aspekterna och metodkapitlet avslutas med en diskussion om studiens trovardighet och &kthet.

3.1 Val av metod

Vi ville i denna studie ta reda pa hur foretag marknadsfor sitt hallbara kaffe pa den svenska
marknaden. For att kunna gora det kravs en djupare insikt i foretagens verksamhet och det ansags
da lampligast med en kvalitativ forskningsstrategi. Bryman och Bell (2005) skriver att kvalitativ
forskning huvudsakligen betonar ett induktivt synsétt pa relationen mellan teori och forskning.
Vidare ar den kvalitativa forskningen tolkningsinriktad vilket innebar att forstaelsen av den
sociala verkligheten baseras pa hur deltagarna i en viss miljo tolkar denna verklighet (Bryman
och Bell, 2005).

De kvalitativa intervjuerna med de utvalda foretagsrepresentanterna kompletteras med
observationer i dagligvarubutiker dar varumarkena saljs samt observationer av féretagens egna
hemsidor. Bryman och Bell (2011) skriver att utférandet av bade observationer och intervjuer
tillsammans kan 6ka undersokningens trovardighet da det for fram olika synvinklar som sedan
analyseras pa ett kvalitativt tillvdgagangsstt.

3.2 Vetenskapligt forhallningssatt

Ett forhallningssatt som finns inom kvalitativ forskning ar hermeneutik, vars fokus framst ligger
pa en forstaelse for manniskors beteende (Bryman och Bell, 2005). Utifran vart syfte och
forskningsfragor anser vi att detta forhallningssatt &r motiverat da vi haft for avsikt att se hur
foretag marknadsfor deras hallbara kaffe till konsumenter. Fokus har lagts pa hur
foretagsrepresentanterna ser pa verkligheten och darfor har vi, i analysen av intervjuerna, tolkat
och forsokt forsta dem i enlighet med det hermeneutiska forhallningssattet.

3.3 Inforskaffning av data

Denna uppsats datainsamling bestar bade av primér- och sekundérdata. Primérdata hirrér i denna
studie fran de ovan namnda kvalitativt genomférda intervjuerna med respektive foretags
marknadschef och fran genomforda observationer i dagligvaruhandeln. Férdelen med primérdata
ar att den dr anpassad for forskningsfragan som undersdks och nackdelen ér att det litt blir
kostsamt, bade i forhallande till tid och pengar (Bryman och Bell, 2005).
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Sekundérdata ar insamlat av andra forskare och bidrar informativt till den 6vergripande
kunskapen om dmnet. Nackdelen med denna typ av data ar att kvaliteten inte har mojlighet att
beprovas da syftet fran tidigare forskning skiljer sig fran den har undersékningens syfte (Bryman
och Bell, 2005). Sekundardata har legat till grund for studiens teoretiska referensram med syfte
att skapa forstaelse for marknadskommunikationen av hallbart kaffe och hallbar marknadsféring i
stort. Enligt Bryman och Bell (2011) &r lamplig litteratur som underlag for forskningen vital,
framst for att ge forskaren kunskap infor analysen av sin framstéllda data. Sekundérdata som
legat till grund for uppsatsen har i forsta hand hédmtats fran olika bibliotek 1 Géteborgssomradet.
Aven s6kmotorer som databassystemet DiVA och Géteborgs Universitets Elektroniskt Arkiv
(GUPEA), har anvints dar liknande uppsatser inom samma dmne granskats for att observera
relevanta kéllor inom uppsatsens omrade. Tillsammans har primardata och sekundirdata legat till
grund for besvarandet av forskningsfragorna och darmed till att uppfylla uppsatsens syfte.

For att skapa insikter om hur kaffeaktorerna utformar sin marknadskommunikation av hallbart
kaffe tillampades formen semistrukturerade intervjuer som ar en vanlig metod i kvalitativ
forskning. I en semistrukturerad intervju ar intresset riktat mot den intervjuades standpunkter och
det ar 6nskvart att Iata intervjun rora sig i olika riktningar (Bryman och Bell, 2005). Var
forhoppning var att detta skulle ge oss kunskap om vad intervjupersonerna tycker ar viktigt.
Bryman och Bell (2005) namner ocksa att denna typ av intervju ar bra da forskarna vill ha fylliga
och detaljerade svar vilket & nagot som ansags vara en forutsattning for att denna studie skulle
lyckas bli givande.

Vid genomférandet av semistrukturerade intervjuer anvands intervjuguider éver teman som
forskarna vill beréra och frihet att svara pa sitt eget sétt lamnas till intervjupersonen (Bryman och
Bell, 2005). | utformningen av fragor till var intervjuguide stravades det efter att bibehalla sa
oppna fragor som majligt for att motverka undermaliga svar fran intervjupersonen dar det markts
att tillrackligt utrymme for tankar inte har givits. Amnena som togs upp var de som ansags
lampligast for att kunna fa intervjupersonerna att ge sadana svar som kunnat vara till hjalp for att
besvara vara forskningsfragor och uppfylla studiens syfte.

En intervju genomfordes via personligt méte pa foretagets huvudkontor och en via ett
telefonsamtal med informanten. Bada genomfordes pa vardagsformiddagar. Intervjuerna
paborjades med en kort presentation om forfattarna samt om syftet till uppsatsen och
intervjuerna. Respondenterna hade nagra dagar i forvég fatt en intervjuguide for att ges mojlighet
till forberedelse. Intervjuguiden finns bifogad i bilaga 2.

Intervjun som genomfordes via ett fysiskt mote fick av naturliga skal en mer avslappnad karaktar

och resulterade darmed i att fragorna stalldes under ett pagaende samtal under hela intervjutiden.
Intervjun som genomfordes via telefon fick daremot en annan karaktar dar fragor bearbetades en i
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taget. Foljdfragor stalldes under bada intervjuerna for att stodja forstaelsen av informanternas
svar samt for att fa en helhetsforstaelse for foretagens verksamhet.

Da godkannande att spela in intervjuerna fatts fran bada representanter kunde transkribering av
materialet ske efter intervjutillfallena. Transkriberingarna valdes att gora nara inpa utférandet av
intervjuerna for att ha de bakomliggande kanslorna nara i minnet da de ar en viktig del av
respondenternas svar. Transkribering &r en fullstandig redogorelse av det som sagt under
intervjun (Bryman och Bell, 2005). Vi valde att aterge det som sagts i intervjuerna ordagrant for
att sékerstalla att inga kanslor gatt forlorade eller att vi feltolkat nagot svar. Det inkluderades
dock inte eventuella tankeljud da detta inte ansags givande. Det fullstandiga
transkriberingsmaterialet kan vid forfragan fas fran forfattarna.

For att styrka vad informanterna sagt under intervjuerna valde vi &ven att utféra observationer
under tva olika dagar i respektive utvald butik, alltsa totalt tio observationer. Observationerna var
till for att bdde kunna styrka resultatet frdn intervjuerna men dven for att f4 en konsumentupplevd
bild av foéretagens marknadskommunikation i butik.

Schemat for observationstillfallena i dagligvaruhandeln har varit foljande enligt tabellen nedan.

Tabell 1. Observationstillféllen i dagligvaruhandeln

Butiker

Observation 1

Observation 2

Coop Konsum Avenyn

Lordag 23 april kl. 10:00

Onsdag 27 april kI. 13:00

Coop Konsum Landala

Lordag 23 april kl. 11:00

Onsdag 27 april kI. 14:00

ICA Focus Géarda

Lordag 23 april kl. 12:00

Onsdag 27 april kl. 15:00

ICA Maxi Stormarknad

Lordag 23 april kl. 13:00

Onsdag 27 april kl. 16:00

Coop Forum Sisjon

Lordag 23 april kl. 14:30

Onsdag 27 april kI. 17:30

En noggrant utformad observationsmall anvandes vid observationerna (se bilaga 3) for att

strukturerat kunna dokumentera upplevda intryck av marknadskommunikationen. Besokta butiker

varierade i storlek och darmed &ven i utbud samt intryck, men det spenderades minst trettio
minuter i vardera butik. Upplevelsen i butikerna noterades systematiskt av undersokarna.

Varje observation inleddes med att skapa en uppfattning om butikens storlek, karaktér och
darmed produktutbud. Darefter gjordes en mer detaljerad och noggrann undersékning av

kaffesortimentet i vardera butik. N&r observationerna upprepades valdes en helgdag bade for att




forsakra oss om att inte nagon tillfallighet paverkat resultatet av observationerna markant men
aven for att oka tillforlitligheten till observationerna.

3.4 Urval

Att samla in data fran en andel av populationen gors genom ett urval och uppgifterna fran den
utvalda gruppen antas kunna appliceras pa resterande andel av populationen. Det finns olika
sorters urval och tva av dem ar slumpmassigt urval samt bekvamlighetsurval (Denscombe, 2009).
Undersokningen valdes att genomforas i Goteborg, detta utifran ett bekvimlighetsurval da det ir i
Goteborg undersokarna ar bosatta. Det ansags ocksa att en expandering av studien till ett storre
geografiskt omrade var for tidskravande.

Gallande intervjuerna sa gjordes valet av tva foretag med olika bakgrund och av olika storlek.
Det bedomdes att foretagens olikheter till bade storlek och verksamhetsfokus skulle berika
studien med ett bredare perspektiv om marknadsforingen av hallbart kaffe. Bada foretag har dven
lang erfarenhet av branschen vilket ses som en fordel. Vidare valdes tva foretagsrepresentanter,
bada med titeln marknadschef och darmed innefattande arbetsuppgifter som ansvar for
marknadsforing av respektive varumarke.

Avsikten med var studie &r inte att finna en generaliserbar “’strategi” som géller for alla foretag
med hallbart kaffe i produktutbudet utan att undersdka hur anvéindningen av marknadsforing ser
ut i respektive belyst foretag for att beskriva det pa basta mojliga satt. Nedan féljer en
beskrivning av undersokta foretag.

Om Eguale

Eguale ar ett varuméarke som saljer kaffe, te och choklad och tillhér Sackeus AB (Eguale, 2016).
Sackeus grundades ar 1976 pa initiativ av rorelser inom den svenska kyrkan. Onskan var att
forbattra levnadsvillkoren for manniskor i fattiga lander genom att framja handel med sma
producenter. Sackeus handlar endast med livsmedel vars produktion uppfyller kriterierna for
Fairtrade och allt deras kaffe &r &ven ekologiskt. De saljer idag sina produkter till caféer,
restauranger, dagligvaruhandel och det gar dven att kopa produkterna direkt genom webbshoppen
eguale.se. Ar 2001 kopte Bergman & Bergstrands Kafferosteri in sig i Sackeus AB och &ger
foretaget tillsammans med Svenska Kyrkans Forvaltnings AB samt det mexikanska
kaffeodlarkooperativet UCIRI. UCIRI &r deras huvudleverantor av rakaffe. (Sackeus 2014)

Om Arvid Nordquist

Foretaget startade med en delikatessbutik i Stockholm ar 1884 och é&r idag ett tredje
generationens familjeforetag. De ar bade en kaffeproducent och ett salj- och
marknadsféringsbolag och innehar 13 % av den svenska kaffemarknaden vilket goér dem till
Sveriges fjarde storsta kaffeaktor (We Effect, 2014). Enligt Arvid Nordquist (2016) &r kvalitet,
service och hallbarhet viktigt for dem. Sedan ar 2014 innehar allt deras kaffe minst en
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hallbarhetscertifiering och de kallar sitt hallbarhetsarbete for sitt *People, Planet, Coffee”-
manifest (Arvid Nordquist b, 2016).

Géllande observationerna i dagligvaruhandeln valdes fem butiker som grund for undersékningen.
Butiker tillhorande olika butikskedjor samt placerade i olika delar av Géteborg gav undersokarna
ett brett perspektiv pa olika typer av marknadsforing i butik beroende pa butikens storlek och
karaktdr. Anledningen att dessa butiker valts ér att de alla finns inom rimliga avstand fran
undersokarnas bostader.

De fem utvalda butikernas gatuadresser ar foljande:
Coop konsum Avenyn, Kungsportsavenyn 26
Coop konsum Landala, Kapellplatsen 4

Coop Forum Sisjon, Hantverksvagen 2

ICA Focus Gérda, Avagen 42

ICA Maxi Stormarknad, Grafiska vagen 16

3.5 Etik

Under processen vid insamlande av data, vidare analysering och slutligen aven vid publiceringen
stalls man som undersdkare infor flertalet etiska dilemman. Med utgangspunkt i en 6msesidig
respekt mellan respondenter och deltagande personer vid observationstillfallen har vi agerat for
att tydligt klargora andra parters integritet. Etiken ligger till grund for minimera
missuppfattningar mellan forskarna och respondenter, nagot som starker forskningens framtida
resultat (Denscombe, 2009).

God forskningssed uppnas vid humanistiska och samhéllsvetenskapliga studier genom att regler
och riktlinjer féljs. Dessa regler skapar tillsammans ett individskyddskrav och kan delas in fyra
huvudsakliga krav gallande information, samtycke, konfidentialitet och nyttjande.
(Vetenskapsradet, 2015) Det forsta, informationskravet, innebér att undersdkarna bor informera
respondenterna om deras huvudsakliga uppgift i undersokningen samt pa vilka villkor de deltar.
Ingen ska tvingas till att delta och deltagarna har rétten till att stilla in sin medverkan 1
undersokningen (Vetenskapsradet, 2015). Det andra kravet, samtyckeskravet, inkluderar dven har
medverkande i undersokningen. Att de maste ge sitt samtycke for deltagandet samt att har rétten
att sjélva bestdmma langden och villkoren for deras eget deltagande (Vetenskapsradet, 2015). Det
tredje kravet innefattar konfidentialitet och innebar att personuppgifter om deltagarna ska héllas
privat och otillganglig for obehoriga. Nyttjandekravet inkluderar hanterandet av insamlad data.
Det insamlade materialet far endast anvandas i vetenskapligt syfte. (Vetenskapsradet, 2015)

Det har under undersokningens gang tagits hansyn till de fyra beskrivna etiska reglerna. Innan

varje intervju gav respondenten sitt samtycke och darefter presenterades uppsatsens syfte samt
lite information om undersdkarna. Respondenterna informerades &ven om att de hade alternativet
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att agera som anonyma samt att resultatet av intervjun endast skulle anvéndas for
undersokningssyfte bade for den aktuella uppsatsen men aven for framtida forskning. Slutligen
namndes ocksa att uppsatsen kommer finnas tillganglig som en offentlig handling pa
Handelshogskolan vid Goteborgs Universitet.

Vi som undersokare star under tystnadsplikt enligt lag och kommer darfor inte under nagra
omstandigheter att sprida information fran respondenterna utan deras godkannande. Vid
observationerna tillfragades en anstalld person i varje butik for att fa deras samtycke att
genomfora observationen i frdga. Aven om observationens godkannande inte kom fran respektive
butikschef sa kan det forsékras om att observationerna, under béada tillfillena, har genomforts pa
ett etiskt korrekt satt enligt Vetenskapsradet (2015).

3.6 Trovardighet och akthet

Begreppen reliabilitet och validitet anvands frekvent som kriterier for beddmning av en
undersokning (Bryman och Bell, 2005). Diskussioner har dock funnits om begreppens
tillampning vid kvalitativa studier.

Reliabilitet handlar om hur tillforlitlig en matning ar (Bryman och Bell, 2005). Problem vid
anvandning av begreppet i kvalitativa studier &r dock att insamlingen av kvalitativ data inte kan
upprepas pa samma satt da social interaktion inte gar att aterskapa pa ett exakt satt. Ett problem
ar ocksa att reliabilitet ar kopplad endast till forskaren som utfort studien eftersom denne bade ar
matinstrumentet och analytikern pa samma gang och uppfyller darfor inte kriteriet om att
resultatet ska vara samma oberoende av vem som utfor testet. (Christensen et al, 2001)
Validitet i sin tur handlar om att beskriva hur vél datainsamlingen mater det som varit &mnat att
mata (Bryman och Bell, 2005). Bada dessa begrepp utvecklar bedomningskriterier som
forutsatter att det gar att komma fram till en enda bild av verkligheten och av de anledningarna
har det i denna studie bedomts vara irrelevant att direkt tillampa dessa kriterier. Daremot
tillampas istéllet kriterierna trovardighet och &kthet som utvecklats for att battre bedéma
kvaliteten i kvalitativ forskning (Bryman och Bell, 2011).

Trovardigheten bestar i sin tur av tillforlitlighet, verforbarhet, palitlighet och bekréftelsebarhet
(Bryman & Bell, 2011). Tillforlitlighet har skapats i var studie genom att vi genomfort studien
enligt vissa regler samt att vi fatt vara respondenter att bekrafta att vi uppfattat deras verklighet
pa ett riktigt satt. Nar det kommer till observationerna i butik sa finns inget som talar for att
observationernas resultat kan antas vara liknande i andra dagligvarubutiker i vriga Sverige da
butikernas produktutbud beror pa respektive butikschefs intresse. Naturligtvis skiljer sig resultatet
ocksa at en aning beroende pa storleken pa butiken och de resurser som foretagen viljer att
spendera pa marknadsforing i respektive butikskedja. Da undersokningen endast belyser de
foretag som studien utforts pa sa kan darmed inte resultatet antas dverensstimma for samtliga
foretag inom dagligvarubranschen. Gallande dverforbarheten har en beskrivning av
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kaffeaktorernas kultur och miljon de verkar i givits for att ge andra personer moéjligheten att
bedoma till vilken grad resultaten kan éverforas till andra miljoer. For att sékerstalla palitligheten
har alla steg i forskningsprocessen, fran problemformulering till beslut om analys av data,
redogjorts for pa ett fullstandigt satt. Slutligen angaende studiens bekréftelsebarhet har vi under
hela studiens gang haft i atanke att det finns en risk att undersokningen paverkas av personliga
varderingar, och har forsokt motverka detta for att sakerstélla objektiviteten.

Aktheten amnar till att se till s att undersékningen har givit en sa rattvis bild av de uppfattningar
som finns hos respondenterna som mojligt (Bryman & Bell, 2011). For att lyckas med detta har
en redogorelse av respondenternas svar vid intervjuerna lamnats till respondenterna i efterhand
varpa de bekréaftat att var beskrivning ar riktig.
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4. Resultat

| kapitlet finnes en redog0relse for resultaten av de genomforda kvalitativa intervjuerna,
observationer av varumarkena i butik samt av foretagens respektive hemsidor.

4.1 Strategier for att kommunicera hallbarhetsfilosofi

Att det dr viktigt med bade hallbarhet och kommunikation &r nadgot som bada vara respondenter
tydligt papekar. Fran foretagens perspektiv anser de att det ar viktigt att ha en hallbar strategi som
karnan for all marknadsféring och kommunikation. Foretagsrepresentanten for Eguale forklarar
aven att det ar viktigt att tanka strategiskt smart nar det galler kommunikation av hallbarhet.

Eguale talar om en strategi for hallbarhet som sjalva ryggraden och det 6vergripande malet for
foretaget. En ytterligare forklaring till foretagets grundlaggande hallbarhetsstrategi forklaras av
deras kompromissldshet till rattvis handel och ekologiskt producerat. For Eguale har det &nda
sedan start aldrig funnits nagra undantag i produktlivscykeln och de beskriver pa sin hemsida att
de aldrig tanker ge upp. Foretagsrepresentanten klargér kompromissldsheten ytterligare genom
att forklara att vartenda steg i kaffeprocessen och varenda person involverad ska behandlas med
schysta villkor och humana priser for deras produkter. Pa foretagets hemsida forklaras strategin
ytterligare genom en beskrivning av att deras uppdrag framst &r att bidra till att manniskor far ett
battre liv.

Foretagsrepresentanten forklarar att foretaget inte har nagon fast strategi, utan att den istallet
bestams ar for ar for att foretaget pa basta satt ska kunna vanda kappan efter konsumenter.
Kommunikationen ska utformas for att nd konsumenten och darmed behover foretaget beakta vad
som ar aktuellt, efterfragat och mottagbart av marknaden for att pa basta sitt kommunicera ut
foretagets hallbarhetsfilosofi. Eguale ar alltsa en aktér som inte bara tar hansyn till miljon utan
aven manniskorna bakom produkten. Det handlar fér dem mer om att skapa en béttre varld i stort
an att endast strava efter hgga forsaljningssiffror.

Vi har vildigt tydliga mal om att 6ka forsdljningen och kdnnedomen om Fairtrade-certifierade
produkter i stort. Stravan for oss dr att fa en marknad ddr all handel sker pa schysta villkor.”
Eguale

Att kommunicera helhetstanket av en hallbar kaffekonsumtion och en réttvis handel forklaras
aven tydligt pa Arvid Nordquist hemsida dar de klargor deras hallbarhetsvision. Visionen
inkluderar ett ansvarstagande for alla delar i ledet, fran odling av kaffebonorna till en nybryggd
kopp kaffe hos konsumenten. Arvid Nordquist fokuserar framst pa att kommunicera en kansla av
kvalitet och njutning, nagot som for foretaget inkluderar hallbarhet. Féretagsrepresentanten

24



fortydligar att Arvid Nordquist idag gor allt de kan for att pa bésta satt ta hansyn till miljon och
odlarnas arbetsforhallanden. Foretagets hallbarhetsfilosofi kommuniceras alltsa mycket genom
budskapet njutning och kvalitet och fortydligas genom hallbarhetsvisionen beskriven pa deras
hemsida:

”For Arvid Nordquist har det alltid varit centralt hur vara kunder upplever smaken. Mer an
nagonsin ater vi med vart samvete, mat som produceras med omsorg och ansvar smakar battre:
Vi tar ansvar for hela var virdekedja, fran odling till konsument...”

Arvid Nordquists foretagsrepresentant forklarar att alla kaffeaktorer inkluderar hallbarhet i sin
strategi pa nagot satt, bade de som verkligen ar fullt ut hallbara och de som inte &r det, men dven
de som planerar att bli det i framtiden. Att en strategi inkluderande hallbarhet &r ett prioriterat
omrade pa marknaden idag syns ocksa tydligt i kaffehyllorna runt om i vara observerade butiker.

Bada foretagsrepresentanter &r eniga om ar att hallbarhet blir mer och mer prioriterat ocksa i
konsumenters olika livsstilar. Detta kraver av foretagen att de har en hallbar strategi som grund
att bygga sin marknadsféring pa och dvergripande kan det konstateras att hallbarhetsarbetet bade
i butik och via hemsidorna kommuniceras extremt tydlig fran bada foretagen. | senare avsnitt
kommer marknadsforings- och kommunikationsmedel diskuteras mer ingaende. Som att Arvid
Nordquist kartongframsida exempelvis ér forsedda med budskapet 100 % ekologiskt” pa de
produkter som &r ekologiska och att varje produktframsida bar de certifieringar produkten ar
tillgiven. Ett liknade monster finns pa Eguales produktframsida som likasa den &r forsedd med
produkternas tre genomgaende certifieringar som édven dem diskuteras mer ingaende under senare
avsnitt.

Vidare anser bada representanter ocksa att det ar viktigt att kontinuerligt arbeta med att 6ka
héllbarheten i foretaget. Arvid Nordquists representant forklarar den langsiktiga vikten av att
foretag tar eget ansvar for framtiden och har en strategi inkluderande héllbarhet.

”Manga tror att det &r konsumenterna som leder utvecklingen mot mer certifierade produkter
men det &r inte sa. Det ar framforallt foretagens miljopolicys och hallbarhetspolicys som driver
utvecklingen framat!”

Arvid Nordquist

Men det tidigare namnda 6kade intresset for hallbarhet skapar ocksa svarighet i att faktiskt na ut
pa marknaden. Foretagsrepresentanten forklarar att Eguale anvéander en strategi for att formedla
hallbarhetsfilosofin genom att ge produkterna en kaxig personlighet. Eguale var det forsta 100 %
dubbelcertifierade kaffet pA marknaden och darfor vagar man ge produkten en karaktar som
sticker ut hakan for att vacka konsumenternas medvetande. Hon forklarar vidare att det behdvs
nagot intresse- och hapnadsvackande pa marknaden idag for att fanga uppméarksamhet och bryta
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konsumtionsmonster till att bli mer hallbara. Manga konsumenter & medvetna om hallbarhet och
att de bor kopa hallbara produkter. Att da anvéanda ett budskap som pa ett rebelliskt vis véacker en
insikt om att man maste byta sitt produktval till nagot hallbart anser Eguales foretagsrepresentant
vara en bra strategi for att na fram pa marknadens héga brus av budskap.

Foretagsrepresentanten beskriver en kampanj for Eguale som snart ska lanseras pa marknaden,
dar budskapet ar att fortydliga exakt vad det kostar att producera ett hallbart kaffe. Med
meddelandet ”Kop 1 betala f6r 2" hoppas de kunna 6ka konsumenters verkliga forstaelse for det
nagot hogre priset pa det hallbara kaffet. Vidare beskriver hon att Eguale &ven genom tidigare
marknadsforingskampanjer har poangterat gapet mellan pastadd attityd om att vilja kdpa hallbara
produkter och det sedan verkliga produktvalet.

“Det dr mycket snack och liten verkstad fran konsumenter och vi tycker: Kom igen nu! Vi har
hallit pa med hallbarhet i flera ar. Sluta hyckla!”
Equale

Arvid Nordquist anvander sig inte alls av kaxiga uppmaningar, men forklarar pa deras hemsida
varfor deras strategi inkluderande hallbarhet ar helt naturligt for dem. De beskriver ett givande
och tagande genom att alla foretagets produkter ar beroende av ett fungerande ekosystem
samtidigt som de sjalva bidrar till pafrestningar pa det. De forklarar darefter vikten av att de tar
ansvar i att minimera dessa belastningar pa miljon och aven bidrar till battre arbetsvillkor for att
maéanniskor ska kunna odla kaffebonor till dem dven i framtiden.

Pa Arvid Nordquist hemsida finns dven en hallbarhetsrapport fran 2015 déar det beskrivs att man
under aret har, genom trender och forsaljningssiffror, sett tecken pa att konsumtionen av hallbara
produkter har dkat. Denna typ av efterfragan har paverkat foretaget pa sa vis att de under aret har
gatt over till 100 % certifierat kaffe i hela produktutbudet. Relationen mellan en 6kad efterfragan
av hallbara produkter och sedan ett dkat utbud av denna typ av produkter &r ndgot som Arvid
Nordquist nuvarande produktutbud &r ett bra exempel pa. Foretagsrepresentanten stodjer vad
hallbarhetsrapporten visar pa och fortydligar relationen mellan utbud och efterfragan.

“Arvid Nordquist anpassar sig standigt efter efterfragan och att det ar anledningen till att vi
numera ar 100 % certifierade samt har tva dubbelcertifierade kaffesorter i produktutbudet.”
Arvid Nordquist

| byggandet av ett starkt, hallbart varumarke ser Eguale trovardighet som absolut viktigast.
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. vivill upplevas som ett varumdrke man kan lita pa. Ett trovdrdigt varumdrke som inte tar

ndgra genvdgar.’
Eguale

De sager sig inte forandra sina produkter utifran trender utan har alltid, och kommer alltid, att
arbeta med Fairtrade och ekologiskt markt kaffe. Att berdtta om att de kompromisslost arbetat
med detta sedan start, dven innan marknadsefterfragan fanns, tror de starker sitt varumérke och
motverkar anklagelser om greenwashing. For att visa att foretaget inte tar nagra genvagar satsar
de pa att framja transparens.

Transparens var ocksa nagot som kom pa tal med Arvid Nordquist. Ett satt att framja denna ar att
pa sin hemsida redogora for den klimatpaverkan deras kaffe medfor. Vidare tror Arvid Nordquist
att hog frekvens av budskapen &r en viktig aspekt av varumérkesbyggandet. De har stora
kampanjer for att na ut till en stor massa konsumenter. Men de tror ocksa att nyckeln &r att traffa
hjartat hos konsumenterna och fa dem att kdnna samhorighet med varumarket. Deras
konsumenter ska veta att de far kvalitet och njutning nar de koper Arvid Nordquists kaffe. Eguale
haller med om att kanslor hos konsumenter &r viktiga och inleder en diskussion om hur man idag
identifierar sig med de produkter man konsumerar. De upplever att manga konsumenter talar
Oppet om att man koper ekologiskt och Fairtrade och darigenom gor det bade till sin livsstil och
identitet.

4.2 Positionering
Aktorerna beskriver sin positionering pa den svenska kaffemarknaden lite olika.

Vi vill vara ett premiummarke och uppfattas som ett kvalitetsmarke dar bade njutning och
kvalitet dr viktigt.”
Arvid Nordquist

Arvid Nordquist beskriver kvalitet som ett av deras kérnvarden. Men kvalitet for dem handlar
som tidigare namnt inte bara om den goda smaken eller en vacker férpackning utan ocksa om
vilken kontroll de har i sin véardekedja och att produkterna tagits fram pa ett bra stt.
Foretagsrepresentanten tycker att de &r unika i Norden idag da de ar den enda av de storre
kaffeaktérerna som uteslutande arbetar med tredjepartscertifierade bonor.

Eguale talar aterkommande om kompromisslosheten sitt arbete och foretagsrepresentanten
beskriver att hallbarhet nar det kommer till bade miljo och socialt ansvar ar nagot som ar otroligt
viktigt for dem.

"Vi levererar ett helt unikt virde i kompromisslosheten ndr det gdller Fairtrade och ekologiskt.”

Equale
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Arvid Norquist och Eguale beskrev sig sjalva befinna sig pa den svenska kaffemarknaden som
markerat i positioneringskartan nedan.

LAG GRAD AV _ _ HOG GRAD AV
HALLBARHET - ~ HALLBARHET

A

v

PRIS -

. ﬁd

Figur 3: Positioneringskarta skapad av forfattarna.

Arvid Nordquist vander sig till en bred malgrupp som tycker det ar viktigt med hallbarhetsfragor
men som inte vill avsta fran kvalitet och &r beredda att betala lite mer for att fa detta. De tror att
denna malgrupp ofta tillhér den 6vre medelklassen i Sverige.

Eguale har en liten snavare malgrupp och vander sig mot medvetna konsumenter som vardesétter
deras kompromissldshet vad géller ett fullstandigt sortiment markt med Fairtrade och ekologiskt.
Foretagsrepresentanten sager att de aldrig kommer att sélja lika mycket kaffe som till L6fbergs,
Zoégas eller Arvid Nordquist men att de ser sina produkter som annorlunda och positionerar sig
dérmed dérefter.

Bada aktorer namner LOHAS-gruppen som en del av sin positionering. LOHAS-gruppen bestar
enligt Arvid Nordquist av en grupp konsumenter som é&r inriktade pa ett mer hallbart satt att leva
dar konsumtion av hallbara livsmedel sa som kaffe ar en del utav deras livsstil. Eguale gor en
liknande beskrivning men namner att de finns en stor variation inom gruppen och att de framst
riktar sig till den undergrupp som vill ha dubbelcertifierat kaffe och uppskattar deras
kompromissloshet. De ar intresserade av att malgruppen vaxer men det tror de att den gor tack
vare att Fairtrade och KRAV fortsitter att expandera i Sverige. De har alltsa inga planer pa att
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forandra sin identitet da deras véarden &r deras ryggrad sedan 40 ar tillbaka och de anser att detta
utsander trovardighet pa marknaden.

I val av mediekanal &r de bada aktorerna olika vilket enligt de sjalva framst beror pa varierande
ekonomiska resurser. Arvid Nordquist satsar stort pa TV-reklam vilket motiveras av att de satsar
pa volym och vill na en bred malgrupp. Detta ar deras framsta kommunikationskanal. Foér Eguale
ar det viktigt att handla smart da de ar ett litet bolag med fa riskkapitalister i ryggen och de anser
att de maste prioritera sa istallet for TV-reklam lagger de sina pengar pa produktutveckling och
séljkraft. FOoretagsrepresentanten forklarar att tillgédngligheten av deras produkter &r ett av de
starkaste tillvagagangssatten for kommunikation som de kan bedriva med marknaden. Darfor
arbetar foretaget mycket med att sélja Eguales produkter till de centralt listade butikerna for att pa
sa satt fa ut sitt sortiment. Att Eguale kommer ut med ett bredare sortiment till flertalet butiker ar
aven det en kommunikation av hallbart stallningstagande fran butikernas sida da det &r
butikskedjorna som bestammer utbud. Eguales foretagsrepresentant forklarar att butikerna har ett
otroligt viktigt ansvar i att mojliggéra konsumtion av hallbara produkter genom att dka
tillgangligheten av dem. Vidare forklarar hon att fler och fler butiker tar storre ansvar idag och
detta ar nagot som aven observerats i flertalet butiker. Exempel pa det ar hallbara satsningar sa
som ”Green room” pa Coop Forum Sisjon med genomgaende hallbara produkter, men ocksa
grona avdelningar, uppmaningar med budskapet ’kop ekologiskt” samt etiketter forsedda med
produkternas certifieringar. Dessa satsningar skiljer sig beroende pa butikernas karaktar, men att
de ar viktiga for forsaljningen av hallbara produkter ar ndgot som foretagsrepresentanten fran
Eguale &r 6vertygad om.

“Jag skulle sdga att alla mdste dra sitt stra till stacken. Just det hir med tillgdnglighet dr A och
O for om utbudet &ar valdigt litet s& gar det inte ens att gora réatt val! Foretagen ar valdigt
ansvariga ocksa och vi visar ju pa att det gar att vara rakt igenom Fairtrade och ekologisk. Allt
gar bara man vill.”

Equale

Ytterligare géllande den fysiska placeringen i butik har Arvid Nordquist tydliga sa kallade
vattenfall i samtliga undersokta butiker som innebar att produkterna tacker en hel sektion, fran
lagsta hyllplanet upp till det hogsta. Pa Ica Focus fanns dven stora markeringar pa golvet fra for
Arvid Nordquists produkter. Eguales sortiment tenderar dock till att inte vara lika enhetligt
placerade, men déremot framhévdes det tydligt i alla observerade butiker att produkterna var
Fairtrade-markta med hjalp av etiketter.

Nagot som &r gemensamt for de bada aktorerna i val av kommunikationskanal &r att de arbetar

aktivt online dar de bland annat anvander sig av sociala medier sa som Facebook och Instagram.
Hé&r marknadsfors nya produkter och tavlingar arrangeras. | Eguales fall marknadsfors
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hallbarhetsaspekterna av deras produkter i stor utstrackning pa sociala medier. Eguale namner
specifikt att sociala medier ar stor del av deras marknadsféringsarbete och att de anvander den

har typen av medier av anledning att de har mycket att sdga. De bedriver aven en blogg som
hittas pa deras hemsida. Utover det sa finns det en lank fran deras Facebook-sida till en webbshop
déar Eguales produkter ar till forsaljning. Aven Arvid Nordquist har en webbshop men utbudet dar
ar valdigt begransat.

Pa respektive hemsida hittas omfattande foretagsinformation sa som foretagens historia och
filosofi. Vidare har bada aktorer information om sina kaffeproducenter och Eguale beréattar dartill
om viktiga varden de tillfér samhallen runt om i varlden och forklarar att deras mal alltid har varit
att etablera handel med sma producenter i utvecklingslander for att hjalpa dem med utveckling
och bekampa fattigdom i drabbade omraden. Arvid Nordquist tillagnar en text om den kaffefarm
de arbetar med och skriver om hur samhallet runt omkring den paverkas positivt av de forbattrade
sociala forhallandena for de anstallda och deras familjer som deras samarbete medfér. Utéver det
skriver de ocksa om samarbeten med valgorenhetsorganisationer. Som bestkare av Arvid
Nordquists hemsida undgar man inte heller sektionen om hallbarhet som aterfinns i huvudmenyn.
Har finns fordjupad information om hur deras hallbarhetsarbete bedrivs i hela organisationen.
Dirtill finns utforlig information om deras kaffesorter som alla beskrivs som 2100 % hallbart
certifierat”, 100 % klimatkompenserat” och 100 % Arabicabonor”. Vidare kan man som
besokare utfora ett test for att se om man dr den man tror sig vara”. Testets syfte dr enligt Arvid
Nordquist att hjalpa konsumenter att hitta ratt i certifieringsdjungeln.

4.3 Marknadskommunikation av hallbarhet och certifieringar
Att pa ett trovardigt och effektivt satt formedla hallbarhet till en kritisk marknad ar en utmaning
bada foretagen kampar med.

Bada undersokta aktGrer namner att det ar viktigt for dem att deras kaffe ar tredjepartskontrollerat
och att det odlats med hansyn till ménniska och miljo. Synen pa de olika
hallbarhetscertifieringarna skiljer sig dock en del. Bade Arvid Nordquist och Eguale anvander
Fairtrade-certifieringen och nagon av de tva ekologiska markningarna. Daremot i olika grader.
Eguale har allt sitt kaffe certifierat med Fairtrade och ekologiskt medan Arvid Nordquist erbjuder
tva av sina bryggkaffesorter dubbelcertifierade vilket de sager ar for att efterfragan ligger pa den
nivan och de anpassar sig efter den. Vidare namns det ocksa av Arvid Nordquists
foretagsrepresentant att Fairtrade ar en dyr certifiering och att det finns begransad tillgang pa
kaffebonor. Arvid Nordquist har istéllet riktat in sig mer pa UTZ-mérkningen da drygt 90 % av
kaffebonorna i deras sortiment &r certifierade av UTZ. | tillagg till det har Arvid Nordquist ocksa
en egen markning vid namn 100 % CO, compensated” vilket innebér att de kompenserar sina
véaxthusgasutsldpp genom att kdpa klimatkompensationscertifikat och genom att plantera trad i
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kaffeodlande lander.

Eguale lyfter ofta fram Fairtrade framfor andra certifieringar och foretaget ar mycket stolta éver
deras Fairtrade-certifiering.

"Vad vi kan sdga dr att vi dr 100 % Fairtrade. Det dr inte manga som kan sdga det.”
Equale

Eguale hade det forsta Fairtrade-méarkta kaffet pa marknaden och har varit med och utvecklat
dess kriterier. Idag ser de Fairtrade nastan som kollegor. Eguales foretagsrepresentant namner
vidare att de tycker att det &r ett problem att foretag idag ofta tar en enkel vdg genom att anvanda
sig av andra certifieringar som staller mindre krav pa produktion och arbetsforhallanden och
sedan marknadsfor det som att det &r likvardigt med de mer krdvande mérkningarna. Arvid
Nordquist daremot anser att UTZ-certifieringen ar en lika hallbar certifiering som Fairtrade och
pratar om att UTZ, till skillnad fran Fairtrade, inte har begransningen att det endast ar kooperativ
som kan certifiera sig. Vidare ar de av asikten att de olika certifieringarnas standarder har
utvecklats sa att de idag generellt &r ganska lika varandra. Eguale tror att skillnaderna i hur olika
foretag ser pa certifieringar handlar mycket om ideologi, vad man tror det & som fungerar for att
skapa en hallbar varld.

Foretagsrepresentanten for Eguale forklarar att konsumtion idag &ar en del av manniskans identitet
och att hela samhéllet gar runt pa konsumtion. Vidare forklarar hon att vad vi konsumerar &r ett
lika stort stallningstagande som politik idag. Hon papekar att fokus bor flyttas fran prispress till
att istallet forsta att produkter som ar lite dyrare innebéar en battre kvalitet. Att kommunicera
nagot mer om produkterna an bara produktens pris ar darmed otroligt viktigt for ett framtida
forandrat konsumtionsmonster. Istéllet for att kommunicera de basta extrapriserna bor de basta
produktegenskaperna kommuniceras for att fa konsumenter forsta att en hogkvalitetsprodukt
fortjanar sitt nagot hogre pris. Vidare konstaterar hon ocksa att forr pratade man om vilka otroliga
klipp som gjorts och var man hittar de basta fynden, men att denna prismedvetenhet har
forandrats en aning i nuvarande generation.

“Idag pratar man mer om egenskaperna med produkterna man képt, man identifierar sig mer
med de produkterna man konsumerar. Det sager valdigt mycket om vem du &r. Fler talar idag
oppet om att man képer Fairtrade eller ekologiskt, det blir en livsstil.”

Eguale

Att konsumtionen idag ar en sa stor del av konsumenters identitet innebar att kaffeaktorer har

stora mojligheter att kommunicera deras produkter inkluderande bade stallningstagande och ett
mervarde till konsumenten. Férandringen foretagsrepresentanten tidigare forklarat har aven
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resulterat i en forandring i Eguales kommunikation med marknaden. Hon forklarar att tidigare
fanns det ingen efterfragan for Fairtrade och ekologiskt, da fick Eguale driva den fragan sjélva
och prata om Fairtrade och ekologiskt for att skapa en forstaelse. Darfor anvandes
certifieringarna och dess innebérd mycket mer i kommunikationen for Eguale férr. Pa marknaden
idag menar hon att man inte kan salja en produkt endast pa att den ar Fairtrade och ekologisk,
utan att utdver det maste produkten dven maste ha andra varden som en snygg design, god smak
och ett tilltalande varumarke for att kunna konkurrera pa marknaden.

Bada aktorer upplever dock fortfarande en forvirring hos konsumenterna kring vad
certifieringarna innebér da det existerar sa manga olika pa den svenska kaffemarknaden. Eguale
anser att den storsta nackdelen med certifieringar ar att manga konsumenter inte kan sarskilja
dem, men nd&mner att KRAV och Fairtrade som de anvénder sig av sjalva marknadsfor
innebdrden av sina certifieringar mycket sa de kan lagga sina resurser pa att istallet skapa ett
starkt varumarke som alltid associeras med hallbarhet. Arvid Nordquist motverkar otydligheter
kring certifieringarna med en certifieringstabell som finns tillganglig pa deras hemsida. Dér har
man latit en extern tredje part jamfora hur certifieringarna presterar pa olika parametrar och man
kan genom den fa klarhet 6ver vilka styrkor och svagheter de olika certifieringarna har. De har
aven publicerat utforliga beskrivningar av innebdrden av certifieringarna.

Vidare forklarar Arvid Nordquist foretagsrepresentant att det &r svart att skapa marknadsforing
for att kommunicera sjalva hallbarheten. Hon tror att det ar otroligt svart for konsumenten att
forsta vad hallbarhet egentligen ar och vad man ska titta efter for att sdkerhetsstélla att man tagit
miljohansyn och hansyn till ménniskorna i leden.

”Om du som konsument ska sdtta dig in i vad de olika certifieringarna star for sd dr det ganska
komplext. Da funkar inte annonser, reklamfilmer eller butikskommunikation da den typen av
kommunikationsbudskap mdste vara sd otroligt mycket snabbare (...)”

Arvid Nordquist

Istallet for larande marknadsféring som till exempel information om hallbarhetscertifieringarnas
innebdrd sa har det observerats att Arvid Nordquist ofta marknadsfor helhetsbudskapet People,
Planet, Coffee” pa deras produkter och marknadsforingsmaterial. Det blir ett forenklat
hallbarhetsbudskap som ar lattare for konsumenten att nas av. Gallande produkterna som dven ar
Fairtrade-certifierade och ekologiska véljs budskapet 100 % ekologiskt. Fér dig med lite hogre
krav”’. Kommunikationen fortydligar dar med att Arvid Nordquist associerar hdga krav med
hallbara produkter. Ett monster som ar genomgaende for samtliga konkurrerande kaffesorter pa
hyllorna och aven for vara observerade produkter ar att certifieringarna, utan ingaende forklaring,
anda tydligt finns synliga pa produktframsidorna.
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Att kommunicera certifieringarnas innebord i butik anses av bada foretagsrepresentanter vara
svart da konsumenten ofta &r stressade nar de handlar. Sa istéllet for att verka informativt mot
konsumenten sa skapas ett enkelt budskap om en kansla av medvetenhet och hallbarhet. Det blir
en enklare halsning till konsumenter att forsta och nas av budskapet om hallbart kaffe.

Foretagsrepresentanten konstaterar dven ett framtida mojligt scenario gallande marknadsféringen
och vikten av certifieringar.

I det bdsta typ av virldar hade vi kunnat plocka bort mérkningarna pa produkten och sd hade
varumarker associerats till hallbarhet utan dem.”
Eguale
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5. Analys

| detta kapitel analyseras det empiriska materialet med hjalp av den presenterade teoretiska
referensramen. Avsnittet féljer den ordning forskningsfragorna ar strukturerade och analysen
sker utifran de tre omraden som diskuterades vid intervjuerna.

5.1 Strategier for att kommunicera hallbarhetsfilosofi

Belz (2006) definierar hallbar marknadsforing som att bygga héllbara relationer till bade
konsumenter, den sociala miljén och till varlden globalt. Emery (2012) beskriver vidare att
hallbara marknadsforingsstrategier for foretag ska vara utformade for att sékerstélla en socialt,
miljomassig och ekonomiskt rattvis verksamhet som har som mal att stédja framtida generationer
av konsumenter, anstéllda och samhallen som en helhet. Denna globala évergripande helhetssyn
pa hallbarhet kan relateras till den liknande beskrivningen Eguale ger om att varenda person
involverad i framstéllandet av deras kaffe ska behandlas med schysta villkor. Hon forklarar
foretagets helhetsperspektiv vidare med att deras primara mal inte ar att salja mangder av
produkter, utan framst att bidra till att manniskor i varlden far ett battre liv. Fran Arvid Nordquist
sida presenteras helhetsforstaelsen och ansvaret genom foretagets hemsida med en redogorelse
for ett givande och tagande av varlden. En relation som de forklarar med att alla foretagets
produkter dr beroende av ett fungerande ekosystem samtidigt som de sjélva bidrar till
pafrestningar pa det.

Att implementera de hallbara strategierna definierade av Belz (2006) och Emerys (2012) helt fullt
ut kan framst ses som mojligt for Eguale tack vare att foretaget anda sedan start har varit
fullstandigt kompromisslosa i sitt arbete med hallbarhet. Aktoren vill forbéattra villkoren pa
marknaden och fokuserar inte framst pa hoga forsaljningssiffror. Vidare kan det viktiga
fortroendet Olausson (2009) beskriver som innebar transparens och trovardiga budskap gallande
hallbarhet ses som lattare for Eguale att vinna da konsumenter inte lika enkelt kan anklaga dem
for att endast vara ute efter att sélja sa mycket som mojligt.

Arvid Nordquist tar dock ocksa stort ansvar och deras foretagsrepresentant betonar att de anser
att det framforallt ar foretagens miljé- och hallbarhetspolicys som driver utvecklingen av hallbara
produkter framat. Detta &r nagot som Jones et al. (2008) haller med om da han utokar foretagens
ansvar till att deras marknadsforingskrafter behovs for att framja hallbara produkter och
processer. Utbudet av hallbara produkter paverkas av foretagens eget ansvarstagande och
efterfragan kan aven foretagen paverka genom rétt sorts marknadsforing. Eguales
foretagsrepresentant talar i sin tur om att konsumtion ar en stor del av ménniskans identitet idag
och att vad du konsumerar visar lika starkt pa vem du ar som vilket parti du rostar pa. Detta tyder
pa att foretaget har forstatt sig pa att marknadsféring idag maste bli mer forstaende for individers

34



kopmotiv och vérderingar som Peattie (1998) menar ar viktigt for att kunna paverka konsumenter
till en mer hallbar konsumtion.

Angaende att inkludera hallbarhetscertifieringar i strategin for att kommunicera
hallbarhetsfilosofi papekar Eguale problemet med att vissa aktorer pa kaffemarknaden far
konsumenter att tro att alla certifieringar och hallbarhetsarbeten ar likvardiga och detta forsvarar
for foretag som ar helt hundraprocentigt hallbara. Eguale menar att féretag som inte har ett fullt
sa gediget hallbarhetsarbete som andra konkurrenter har utnyttjar da konsumentens okunskap och
foljden blir att forvirring gallande hallbarhet skapas. Detta innebér alltsa att Eguale helt tar
avstand fran den strategi McDaniel och Rylander (1993) benamner som defensiv och Ginsberg
och Bloom (2004) som defensive green. De anser, i likhet med McDaniel och Rylander (1993),
att den &r destruktiv och bor undvikas.

Vidare fortsatter McDaniel och Rylander (1993) forklaringen av en defensiv strategi med att den
med tiden forvarrar marknadens uppfattning av foretaget da konsumenter kommer att forsta
foretagets minimala hallbarhetsengagemang. Arvid Nordquist foretagsrepresentant forklarar att
alla kaffeaktorer idag inkluderar hallbarhet i sin strategi pa nagot séatt, bade de som verkligen ar
fullt ut hallbara och de som inte ar det, alltsa de som ar defensiva. Som bade
foretagsrepresentanterna samt vara observationer i butik visar pa, sa anvander sig kaffeaktorer
idag i storre grad av att skapa en hallbar, gron kansla kring varumarket och dess produkter. Detta
innebdr att det blir enklare for foretag som egentligen inte har ett gediget eller forankrat
hallbarhetsarbete att trots det med produktutseende och marknadsféring skapa en hallbar kénsla
runt varumarket. Greenwashing existerar alltsa pa den svenska kaffemarknaden och Eguale
uttrycker en oro over detta da de har sett att hallbara budskap fran kaffeaktorer, med eller utan
forankring i verkligheten, har 6kat parallellt med efterfragan pa hallbara produkter. Arvid
Nordquist arbete for att framja transparens och erbjuda information for att upplysa konsumenter
om verkligheten genom bland annat deras redogdrelse for den klimatpaverkan deras
kaffeproduktion medfor publicerad pa hemsidan kan ses som forsok till att motverka
greenwashing. Saledes blir transparens fran verkligt hallbara foéretag darmed en viktig del i att
motverka greenwashing pa marknaden.

Kontrasterande till den defensiva strategin har vi istéllet den offensiva strategin och den sa
kallade extreme green-strategin. Bada strategiernas dvergripande mal att beakta hallbarhet i alla
steg och for alla medverkande manniskor &r nagot som Eguales foretagsrepresentant beskriver
som den grundl&dggande sjéalen i Eguale. McDaniel och Rylander. (1993) forklarar att den
offensiva strategin innebar framst att foretagen i fraga vill arbeta for att gora varlden till en béattre
plats men ocksa att de stravar efter att prestera mer an vad som forvantas av dem fran marknaden
och regelverk, vilket stammer dverens med Eguales formulerade uppdrag att bidra till att
manniskor far ett battre liv. Att de i uppstarten efterfragade hardare krav kring arbetsvillkor visar
ocksa pa att de &r offensiva i sin strategi. Utéver det gor faktumet att de utgav det forsta 100 %
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dubbelcertifierade kaffet pa den svenska marknaden att de klassificeras de som det McDaniel och
Rylander (1993) beskriver som en “first-mover”. Att vara forst med att anvénda nya
hallbarhetsframjande processer kan vara till Eguales fordel da det enligt McDaniel och Rylander
(1993) tillfor foretaget trovardighet och att de framstar som mer ansvarstagande.

Arvid Nordquists val av strategi for att kommunicera deras hallbarhetsfilosofi har storre likheter
till Ginsberg och Blooms (2004) strategi shaded green. Denna strategi anvinds av foretag som
trots att de bedriver ett omfattande arbete med hallbarhet inte véljer att primart marknadsfora det
ut mot marknaden. Da denna strategi kraver bade ett stort engagemang och stora resurser av
foretaget relateras den naturligt till Arvid Nordquist som idag &r den fjarde storsta kaffeaktoren
pa den svenska marknaden. | och med att Arvid Nordquist pavisat att de tar ansvar for
hallbarhetsaspekten i hela deras vardekedja och darmed har kapaciteten att fullt ut differentiera
sig som ett hallbart foretag men istallet trots det valjer att fokusera pa andra mer lénsamma och
generella satsningar gor att deras strategi liknar den beskrivna shaded green-strategin. |
marknadsforingen valjer aktéren som tidigare namnt att framst att fokusera pa njutning och
kvalitet. Det &r vardeladdade ord som 6ppnar for konsumentens egna tolkningar och definitioner,
men som inte har sjalvklara paralleller till hallbarhet. Detta &r alltsa ndgot som gar helt i linje
med den namnda strategin da denne innebér att marknadsforingen priméart fokuserar pa andra
produktfordelar och upplevelser for att sekundart marknadsfora de hallbarhetsmassiga fordelarna
som blir en bakomliggande fordel. Visserligen inkluderar kvalitet naturligt hallbarhet enligt
Arvid Nordquist sjalva men detta kan inte ses som en sjalvklarhet for konsumenter.

Vidare ser bade Eguale och Arvid Nordquist ganska ljust pa framtiden da de ar eniga om att fler
och fler konsumenter idag inkluderar hallbarhet i sina livsstilar. Forbattringen dr nagot som éven
Jones et al. (2008) relaterar till nar han forklarar att synsattet idag till viss del har férandrats till
ett mer langsiktigt hallbart tankande. Eguale har i sin marknadsfaring ofta valt att trycka pa att
det behovs en forandrad syn pd konsumtion fran konsumenternas sida dverlag idag. Kampanjen
”Kop 1 betala for 2 som visar pa de verkliga kostnaderna for miljo och manniska som uppstar i
framstallandet av ett dubbelcertifierat kaffe ar ett bra exempel pa detta. Enligt Peattie (1995) kan
denna marknadsforing som ar skapad fran en holistisk ledarskapsprocess hjalpa till att identifiera,
forutsaga och tillgodose konsumenters 6nskningar pa ett satt som ar bade hallbart och lénsamt for
bada parter.

Angaende byggandet av hallbara varumarken diskuterar Bemporad och Baranowski (2008)
vikten av att halla sina l6ften. Pa Eguales hemsida syns foretagets verkliga agerande dar de
beskriver sitt stallningstagande att endast arbeta med réttvis handel och ekologiskt producerat och
att de aldrig tanker ge upp. Aven Arvid Nordquist visar upp faktiskt agerande genom foretagets
presenterade hallbarhetsrapport inkluderande procentuella forbattringar fran foregaende ar samt
forklaringar till dessa. Detta &r, enligt Bemporad och Baranowski (2008), ett valdigt bra sétt att
bygga ett hallbart varumarke pa da de konstaterar att det inte langre ar vad foretagen sager som
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spelar roll, utan vad de faktiskt gor. Bade Eguale och Arvid Nordquist arbetar med en Gppen
kommunikation for att slappa in kunden in i organisationens olika delar vilket & ndgot som Jones
et al. (2008) anser vara otroligt viktigt for varumarkesbyggandet da konsumenter alltid kommer
att strava efter att uppfatta varumarkets inre natur. Fran foretagens sida blir det dar med viktigt att
presentera palitligt information géllande deras arbete, framst da konsumenter idag besitter mer
kunskap inom omradet hallbarhet vilket gor dem till mer kritiskt granskande till varuméarkens
marknadsforingsbudskap.

Transparens och 6ppenhet ar nagot som aven Bemporad och Baranowski (2008) belyser i deras
fem riktlinjer for hallbart varuméarkesbyggande. De anser att alla foretag borde arbeta med att
framja transparens for att motverka anklagelser om greenwashing. Transparens var ocksa nagot
som kom pa tal med Arvid Nordquist nar foretagsrepresentanten forklarade att det pa deras
hemsida dven fanns redogorelser for den klimatpaverkan deras kaffeprodukter medfor, nagot som
visar pa att foretaget inte bygger upp luftslott av deras produktion av kaffe utan visar pa bada
sidor och pa sa satt skapar trovardighet. Att foretaget pa hemsidan aven har presenterat tydliga
mal for framtiden som visar pa att de kontinuerligt stravar efter forbattrade villkor for deras
producenter dr nadgot som kan relateras till Martin och Schouten (2014) forklaring om att en
viktig del av transparensen och trovardigheten grundar sig i att varumarket aven ar 6ppna med
vilka utmaningar och svarigheter de star infor. Trovardighet var aven ett hett &mne hos Eguale
och pa grund av att deras kompromissloshet inte harstammar fran nagon trendkénslig strategi
utan istallet fran foretagets inre karnvarden forstarker den sakerligen varumarkets trovardighet.

Vidare menar Bemporad och Baranowski (2008) dven att det ar viktigt for foretag att engagera
intressenter i vardeskapandet och belysa fakta i kombination med verkliga historier som
konsumenter kan relatera till for bygga ett framgangsrikt, hallbart varumarke. Arvid Nordquist
gor detta genom att lyfta fram kaffefarmen de arbetar med och hur hela samhallet runt omkring
den paverkas positivt av de forbattrade sociala férhallandena for de anstallda och deras familjer
som deras samarbete medfor. Eguale beréttar om viktiga véarden de tillfér samhallen runt om i
varlden och forklarar pa sin hemsida att deras mal alltid har varit att etablera handel med sma
producenter i utvecklingsléander for att hjalpa dem med utveckling och bekdmpa fattigdom i
drabbade omraden. Deras val att presentera deras producenter med lankar till respektives
hemsida dar man bade kan lasa om och se filmer fran producenternas vardag &r ocksa ett exempel
pa att inkludera och engagera intressenter. Foretagens respektive arbete kan dartill relateras till
Bemporad och Baranowski (2008) tredje punkt om att leverera varde pa praktisk, social,
miljomassig och kulturell niva. Nagot som de anser fordras for att ett hallbart varumarke ska
lyckas.

Auvslutningsvis konstateras det att Arvid Nordquist har en hog frekvens av deras hallbara budskap

i alla dess kommunikationskanaler vilket de anser vara en viktig del av varumérkesbyggandet.
Men foretaget anser anda framst att nyckeln till framgang ar att traffa hjartat hos konsumenterna
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och fa dem att kdnna samhorighet med varumarket vilket ocksa ar en faktor Martin och Schouten
(2014) papekar som ytterst viktig for att bygga ett starkt hallbart varuméarke. Martin och Schouten
(2014) forklarar vidare att ett varumarkes betydelse ligger i folks sinnen bade inom och utanfor
foretaget och dar med blir resultatet vad ett varumarke star for en delad idé. Eguale haller med
om att konsumenternas kanslor &r viktiga och att manga idag identifierar sig med de produkter
som de konsumerar. Eguale upplever att manga konsumenter ser ekologiskt och Fairtrade-markt
kaffe som en del av sin livsstil och identitet. Detta engagemang &r nagot som Martin och
Schouten (2014) menar starker varumarket ytterligare da konsumenters preferenser och historier
de berattar verkar bade starkare och trovardigare an nagon annan typ av marknadsforing fran
foretaget sjalva vilket alltsa ar till stor fordel for Eguale i sitt arbete att kommunicera sin
hallbarhetsfilosofi.

5.2 Positionering

Kapferer (2008) lyfter fram varumérkens identitet som grunden till foretags positionering. Arvid
Nordquist och Eguale har visat sig positionera sig lite olika och aktorernas varuméarkesidentitet
illustreras nedan med hjilp av Kapferes (2008) The Brand Identity Prism” sa som vi genom var
studie uppfattat varumaérkenas identiteter.
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Figur 4: “The Brand Identity Prism” f6r Eguale
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Figur 5: “The Brand Identity Prism” f6r Arvid Nordquist

Av figurerna framgar tydligt att bada aktorer har hallbarhet som ett av sina karnvéarden och som i
sin tur ocksa avspeglar sig i den sjalvbild varumarkena skapat hos kunderna. Konsumtion av
aktorernas kaffe kan medféra mojligheten for vissa personer att visa upp sitt
hallbarhetsengagemang, Varumarkets grundlaggande vérderingar, vilka enligt Kapferer (2008)
ses som fundamentet i varumarkesidentiteten, borde avspegla malgruppens vérderingar for att
den viktiga forstaelsen mellan konsument och foretag ska kunna skapas. Som framgar av
figurerna reflekteras bade Eguales och Arvid Nordquists kunders varderingar i féretagens
respektive hallbara karnvarden. De tva foretagsrepresentanterna berattade bada om hur de
formedlar sina hallbarhetsvarderingar till konsumenter, Arvid Norquist genom att upplysa
konsumenten om férdelarna med sitt certifierade kaffe och Eguale beskriver bland annat att de
arbetar sa nara Fairtrade att de kan ses som kollegor. Dessa handlingar tyder pa att
héllbarhetstanket ar en del av foretagens kulturer da Kapferer (2008) beskriver att de vérderingar
man sprider till andra utgor en del av foretags kultur.

Relationen med sina kunder &r dven enligt Kapferer (2008) en vésentlig del av
varumarkesidentiteten och en nyckel till att lyckas fa kunderna att forbli lojala. Eguales
foretagsrepresentant berattade att Eguale anser sig uttrycka trovardighet pa marknaden genom sitt
kompromisslosa hallbarhetsarbete och att de har en bas av medvetna konsumenter som uppskattar
deras dubbelcertifierade kaffe. Arvid Nordquist uttalade sig om att konsumenter alltid ska kunna
lita pa att de levererar kvalitet och att efterfragan pa deras hallbara kaffe visar pa att manga
konsumenter faktiskt gér det. Denna relation till kunden kan ses som en stor fordel for bada
foretag da kundens associationer till varumarket som hallbart har, enligt Hartmann et al. (2005),
visat sig vara av vikt for att lyckas med en framgangsrik positionering.

Bada foretagen innehar alltsa attribut som ar relaterade till uppfattningen av varumarket som ett
hallbart alternativ. For Eguale aterspeglas detta i deras malgrupp som de beskriver som medvetna
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konsumenter som vardesatter deras kompromissldshet med endast dubbelcertifierat kaffe i
sortimentet. De valjer att na sin malgrupp via sociala medier och sin egen blogg vilket ar ett svar
pa deras medvetna konsumenters behov som kannetecknas genom att manga ganger sjélva aktivt
soka information och da ofta pa natet. Sett till de aspekter Peattie (1995) understryker med sina
”Sju grona C:n” kan Eguales val ocksa forklaras genom att de forsoker svara till det Peattie
(1995) beskriver som kakafoni. Genom de sociala medierna och framfor allt genom deras blogg
kan de differentiera sig och fa sitt hallbara budskap att horas pa riktigt. Deras stundtals vagade,
kaxiga kampanjer visar ocksa pa att de arbetar pa att sticka ut och positionera sig pa ett rebelliskt
vis for att na fram pa marknadens hoga brus av budskap.

Genom att vara aktiva online har Eguale ocksa majligheten att utforma marknadsforingen sa att
de kan skapa den viktiga aspekten trovardighet som &r ett ytterligare C som bor beaktas. De &r
mycket noga med att lata Fairtrades logga synas och i alla kommunikationskanaler fran deras
hemsida, sociala medier och blogg till positioneringen i butik varfor Fairtrade-markningen darfor
kan ses som ett av fOretagets viktigaste verktyg for att uttrycka trovardighet.

Arvid Nordquists val att framst marknadsféra sig genom TV-reklam speglar deras bredare
malgrupp da TV nar manga konsumenter. Foretagsrepresentanten talade dock mycket om deras
hemsida och att all information om speciellt hallbarhet som finns dér ocksa ar en viktig del i
deras marknadsforing. Deras utforliga beskrivningar om vad deras 100 % hallbart certifierat”
och 100 % klimatkompenserat” innebér och att de visar upp konkreta handlingarna de utfort
samt siffror som visar pa deras faktiskt effekt pa miljon och manniskorna som jobbar pa deras
odlingar kan ses som ett forsok till att ta itu med konsumenters cynism som &r en av Peatties
(1995) sju punkter.

Arvid Nordquist 6nskan om att na en bred malgrupp och aven den sa kallade LOHAS-gruppen
marks ocksa genom deras vattenfallsexponering av kaffesorterna i dagligvaruhandeln. De syns
tydligt och en del av deras malgrupp som de beskriver som konsumenter som &r inriktade pa ett
mer hallbart satt att leva hittar darmed deras produkter enkelt. Eguale motiverar deras harda
satsning pa att fa in sa manga av sina produkter i dagligvaruhandeln som majligt med att det ger
konsumenter chansen att gora ratt val som annars inte hade funnits. | ndgra av de observerade
butikerna fanns utstickande sma gréna skyltar som markerade de ekologiska produkterna. Detta
kan tinkas vara forsok av foretagens séljare att motverka den forvirring som finns hos
konsumenter till foljd av den 6kade hallbara kommunikationen Peattie (1995) menar bor tas itu
med. Om budskapen inte dr enkla kan konsumenten istéllet bli avstandstagande fran hallbara
produkter.

Nagot som visat sig finnas i bada aktorernas medvetande ar Peatties (1995) sjunde C: det

komersiella fortroendet for hallbar kommunikation. Som tidigare namnt har Arvid Nordquist
tillagnat en stor sektion om hallbarhet pa deras hemsida dar transparens om vad de gor i sitt
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arbete for hallbarhet finnes. Aven Eguale kommunicerar detta via dess hemsida och deras
oppenhet om odlarnas situation kan betraktas som ett sétt att motverka skepsis fran konsumenter.

5.3 Marknadskommunikation av hallbarhet och certifieringar

Olaussons (2009) yttrande om att marknaden &r kritisk bekréftas av bada foretagen. Vikten av att
framsta som trovardig pa marknaden har markts av tydligt under undersoékningens gang. Arvid
Nordquist och Eguale har bada valt att arbeta med oberoende tredje parter som Bemporad och
Baranowski (2008) samt Ottman (2011) talar om &r viktigt for ett starkt varumarke. De
undersokta aktérerna anser, i likhet med Martin och Schouten (2014), att hallbarhetscertifieringar
ar bra att anvanda i syfte att intyga konsumenter om deras kaffes sociala effekter och paverkan pa
miljon. Att de dock ar lite oense om vilka certifieringar som &r bast for en mer hallbar vérld samt
for att formedla trovérdighet gor att deras utformning av marknadskommunikationen gallande
hallbarhetscertifieringar ser lite annorlunda ut.

Problemet Frostling-Henningsson et al (2010) identifierat om att en osékerhet infor vad
markningarna betyder visade sig bada aktorer ha upplevt och beaktat nar de utformat sin
marknadskommunikation av hallbarhetscertifieringarna. Arvid Nordquist genom sin
certifieringstabell, beskrivningar av certifieringarna pa hemsidan och ett test dar man kan se
vilken certifiering som passar bast 6verens med ens vérderingar. Aktdrens foretagsrepresentant
motiverar detta val genom att patala att det i annonser, reklamfilmer eller marknadsforing i butik
inte fungerar med den typen av kommunikationsbudskap. Arvid Nordquist anser alltsa att
hemsidan &r en battre plattform for att kommunicera certifieringarnas inneb6rd. Eguale
samarbetar nara med Fairtrade och har till och med varit med att utveckla deras kriterier for att pa
sa satt framja hallbarhetsarbetet i branschen och for att i sin tur formedla trovardighet genom att
anvanda sig av Fairtrade-loggan pa sitt kaffe. Eguale, i kontrast till Arvid Nordquist, anser dock
till viss del att dtagande att kommunicera innebdrden av de olika certifieringarna ligger hos
certifieringsorganen dem sjalva och att de istallet satsar mer pa att skapa ett sa starkt varumarke
att konsumenterna alltid litar pa att de &r ett hallbart foretag dven utan att de har nagra
certifieringar pa sitt kaffe. De ar dock medvetna om att de inte ar dér an sa
hallbarhetscertifieringarna &r fortfarande viktiga for dem i deras kommunikation av hallbarhet
vilket synts tydligt i vara observationer.

Solérs (1997) tanke om att for att verkligen na och hjéalpa konsumenten sa maste markningarna
kommuniceras pa ett tydligt och enkelt sétt arbetar bada aktorer efter. De erhallna
certifieringarnas loggor har placerats pa framsidan av alla observerade kaffepaket samt pa
kartongerna paketen star i och dven pa hyllkanterna. Gemensamt ar alltsa att de i butik satsar pa
forenklade hallbarhetsbudskap och inte lika mycket pa larande marknadsforing. Arvid Nordquists
manifest ~People, Planet, Coffee” som syns frekvent i de observerade butikerna kan ocksa ses
som ett forsok att genom korta, forenklade budskap uppna tydlig kommunikation for att
underl&tta for konsumenten.
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Slutligen talar Dekhili och Achabou (2014) om tillampningen av sjalvutndmnda certifieringar
vilket ar nagot Arvid Nordquist, till skillnad fran Eguale, valt att anvanda sig av i sin
marknadskommunikation. Eftersom Dekhili och Achabou (2014) papekar vikten av varumarkets
styrka for att denna typ av certifiering ska vara framgangsrik i att formedla trovardighet, kan den
sjalvutnamnda certifieringen i Arvid Nordquists fall tankas bidra till nagot positivt med tanke pa
varumarkets storlek och dess relativt hdga andel av kaffemarknaden i Sverige.
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6. Slutdiskussion

| detta kapitel presenteras de slutsatser som uppkommit ur analysen. Slutsatserna besvarar
uppsatsen forskningsfragor pa ett sammanfattande vis i samma ordning som i analyskapitlet.
Darefter ges ett par rekommendationer och avslutningsvis diskuteras forslag pa framtida
forskning inom @mnet.

6.1 Slutsatser

Studiens syfte var att utifran ett foretagsperspektiv identifiera vilka marknadsforingsstrategier
foretag anvander for att kommunicera deras hallbara kaffe pa den svenska marknaden. Vidare
syftade den till att skapa en forstaelse for hur foretag positionerar de hallbara produkterna mot
konsumenter samt hur hallbarhetscertifieringar anvands i marknadsféringen. Studien utférdes
med Arvid Nordquist och Eguale som bada har Iang erfarenhet av branschen. Beskrivningen av
hur dessa tva specifika fall marknadsfor sitt hallbara kaffe kan dock inte generaliseras for att gélla
alla foretag pa den svenska marknaden med hallbart kaffe i produktutbuden. Daremot anser vi
absolut att denna studie kan bidra med intressanta insikter i tva erfarna kaffeaktorers utformning
av hallbar marknadsforing.

Bada aktorerna har en hallbarhetsfilosofi som grundar sig i en helhetssyn pa manniska och miljo
vilken utgor foretagens grundldggande varderingar. Detta helhetsperspektiv har visat sig framst
innebara en strategi for kommunikation av hallbarhet som primart fokuserar pa att starka
varumarket som en helhet framfor en specifik del av deras arbete. Da hallbarhetsarbetet &r fullt
integrerat i varumarkena innebar denna strategi for foretagen att associationer om hallbarhet
naturligt skapas hos konsumenter nar de nas av marknadsforingen om varumarket. Dar med
marknadsfors hallbarhetsarbetet som ett karaktarsdrag av varuméarkenas identitet och hela
varumarket anses vara hallbart istallet for att det endast &r ett beaktande i produktionen.

Eguales helhetssyn grundar sig i foretagets kompromissloshet till hallbarhet i vartenda steg och
for varenda person involverad i framstéllandet av deras kaffe, och deras mal med
kommunikationen blir darmed frdmst inte att 6ka forsaljningen utan istallet primért att skapa en
béttre och mer hallbar vérld. Eguales strategi liknas vid den beskrivna extreme green-strategin
som innebar en offensiv formedling av hallbarhetsfilosofin. De tar avstand fran en defensiv
strategi da de anser att denne kan skapa forvirring gallande hallbarhet pa marknaden.

Helhetsperspektivet som ocksa grundlagger Arvid Nordquist strategi baseras i en for dem viktig
relation med naturen vilket de forklarar de med att kaffeproduktion handlar om ett givande och
tagande av naturen. Men eftersom varumarket ar starkt och marknadsandelarna darmed relativt
hoga sa konkurrerar foretaget med stora aktorer pa kaffemarknaden vilket innebér att trots att
foretaget har en stark hallbarhetsfilosofi att kommunicera, sa véljer de att géra mer generella
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satsningar och fokuserar ofta pa kommunikation av foretagets vardeord njutning och kvalitet
istallet for mer direkta hallbarhetsbudskap. Dessa handlingar ar i linje med shaded green-
strategin.

For att bygga starka varumarken arbetar bada efter att uppna 6ppenhet samt visa pa att de haller
sina loften om deras hallbarhetsarbete. Arvid Nordquist presenterar en hallbarhetsrapport och
Eguale kommunicerar att de aldrig tanker ge upp sitt arbete mot en hallbarare véarld. De anser att
transparens ar ett skydd mot anklagelser om greenwashing. Bada har ocksa valt att presentera
historier om deras producenter och visa pa positiva effekter deras hallbarhetsarbete haft i
producentlanderna vilket visar pa att de engagerar intressenter i vardeskapandet och levererar
varde pa praktisk, social, miljoméassig och kulturell niva. UtGver detta har det ocksa visat sig att
foretagens strategier alltid siktar till att engagera konsumenter och att fa de att kdnna samhdorighet
med varumarkena.

Bada aktorer positionerar sig utifran sina hallbara varumarkesidentiteter i vilka foretagens kultur
gemensamt inkluderar hallbarhet. De sprider sina hallbara varderingar till konsumenter och kan
pa sa sétt generera en viss sjalvbild hos konsumenterna da konsumtion av deras kaffe medfor
mojligheten for vissa personer att visa upp sitt hallbarhetsengagemang. Trovérdighet har om och
om visat sig vara en mycket viktig faktor for att vara framgangsrik med sin positionering pa
marknaden. Eguale har valt att trycka pa dess kompromissloshet for att utsanda trovardighet
medan Arvid Nordquist anvander sig av ordet kvalitet som de utvecklat till ett brett begrepp som
innefattar bade god smak och kontroll i alla led inom foretaget. Bada vill alltsa formedla en
hallbar identitet, men Arvid Nordquists hallbara framtoning kan ses som mer forsiktig och
Eqguales som lite djarvare i och med deras val av budskap i marknadsforingen av kaffet. Det
forklaras av deras olika malgrupper da Arvid Nordquist har en bred saddan och Eguale en smalare.
Tydlighet och 6ppenhet har dock visat sig vara gemensamma, mycket viktiga faktorer nar
varumarkena positionerar sig pa den svenska kaffemarknaden.

Vidare anvander sig bada aktorer av certifieringar som ett hjalpmedel att positionera sig som
hallbara. Arvid Nordquist har valt att certifiera sitt kaffe med framst UTZ medan Eguale har valt
att uttrycka trovardighet genom att anvanda sig av Fairtrade-certifieringens logga i stor del av sin
marknadskommunikation. Foretagens marknadskommunikation av
hallbarhetscertifieringarna utformas till viss del genom informerande om dess respektive
innebord framst pa Arvid Nordquist hemsida. | butik kommuniceras certifieringarna istallet pa ett
forenklat satt genom att endast anvanda deras respektive loggor i syfte att uppna en tydlig
kommunikation och na konsumenterna. | viss marknadsforing ersétts eller kompletteras
certifieringarna dven med andra férenklade budskap.
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Var rekommendation till hallbara aktorer pa kaffemarknaden &r att framja transparens och arbeta
for att kommunicera trovardighet genom noga utformad marknadsforing da sambandet mellan
trovardighet och langsiktig framgang for hallbara foretag ar nagot som betonas i bade den teori
och det empiriska resultatet vi tillgodogjort oss.

Vidare bor positioneringen av varumarket vara tydlig for att pa sa satt na malgruppen. Vi finner
det viktigt att foretagets varderingar &r i linje med malgruppens varderingar for att det viktiga
fortroendet som papekats flertal ganger i uppsatsen, ska skapas. Vi vill ocksa betona vikten for
foretag att varda relationen med sina kunder och lata den utveckla varumarkets identitet for en
lyckad hallbar positionering.

6.2 Framtida forskning

Avgransningen till endast tva hallbara kaffeaktorer har givit oss ett férhallandevis smalt
perspektiv pa hur foretag i stort marknadsfor sitt hallbara kaffe. Dar med kan det i framtida
forskning vara 6nskvart att undersoka ett storre antal foretag i syfte att fa en mer generell bild och
dar med kunna dra mer omfattande slutsatser om hur foretag bor marknadsfora sitt hallbara kaffe
pa den svenska kaffemarknaden.

Under studiens gang har fragan om vem som bar ansvaret for att uppna en hallbar konsumtion
uppkommit i diskussioner med de undersokta féretagen. | diskussionerna har konsumenternas
och framforallt foretagens roll berorts. Studiens begransningar gav dock inte mojlighet till att
utveckla detta vidare, men givet att man vill fraimja en mer hallbar konsumtion i samhallet hade
det varit intressant att undersdka hur faktorer som lagstiftning och olika typer av subventioner har
mojligheter att paverka konsumtionen.

Mycket indikerar pa att hallbart kaffe ar har for att stanna och ingen av de bada undersokta
aktorerna i denna studie har tankar pa att sluta anvanda sig av hallbarhetscertifieringar utan
istallet tvartom. Det hade saledes varit intressant att studera certifieringsorganen och dess
standarders faktiska paverkan. Detta for att identifiera forbattringsmojligheter i syfte att inom en
forhoppningsvis nara framtid uppna en fullstandigt hallbar odling av kaffe runt om i vérlden.
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BILAGA 1 - En beskrivning av de vanligaste hallbarhetscertifieringarna inom
kaffeindustrin pa den svenska marknaden.

Fairtrade

Fairtrade &r en oberoende produktmarkning som har sitt fokus pa manskliga
rattigheter och har som mal att forbattra arbets- och levnadsvillkoren for odlare &
och anstallda pa produktionsstallen dar fattigdom ar utbredd. Kriterierna for att

en produkt ska kunna bli certifierat med Fairtrade &r att arbetarna vid
kaffeplantagerna far forbattrade ekonomiska villkor i form av exempelvis ett fast minimipris vid
forsaljning som inte far understiga produktionskostnaden. (Fairtrade Sverige, 2016). Odlarna ar
ocksa skyddade mot fluktuerande varldspriser pa kaffe da de kan teckna langa avtal med
Fairtrade och pa sa satt sakerstalla ett pris (Vérldsnaturfonden, 2013). Odlarna och anstéllds ska
tilldelas en Fairtrade-premie (ett ekonomiskt tillskott utdver forsaljningspriset) for att mojliggora
investeringar i lokalsamhalle och verksamhet. Fairtrade forbjuder strikt barnarbete och arbetar
mot att barn utnyttjas till arbete. Vidare ska ocksa miljohansyn, ekologisk produktion, demokrati
och organisationsratten framjas. (Fairtrade Sverige, 2016)

FAIRTRADE

KRAV

KRAV &r en markning som riktar in sig pa att varna om miljon. Nér ett kaffe

har denna markning betyder det att det ar ekologiskt producerad och uppfyller @
KRAVs alla regler som innefattar att djuren lever ett gott liv, kaffet odlas utan

kemiska bekampningsmedel och konstgodsel pa ett miljovanligt satt, att kaffet inte innehaller
farliga tillsatser eller har producerats med genetiskt modifierade organismer (GMO). Kaffe som

har KRAV-market kontrolleras minst en gang per ar att det fortsatter att félja och uppfylla alla
regler. (KRAV, 2015)

EU-ekologiskt

Aven markningen EU-ekologiskt innebar att produkten ar ekologiskt

producerad. Det ar den Europeiska unionen (EU) som uppréttat férordningar

for den ekologiska jordbrukssektorn och om dessa regler foljs far markningen

anvéndas. Ett krav ar att 95 % av jordbruksingredienserna ar ekologiska. Bredvid mérkningen ska
information om var ramaterialet i produkten har odlats och ett kodnummer av det kontrollorgan
som kontrollerat produktionen finnas. Tanken med EU-loggan &r att gora det lattare for
konsumenterna att hitta och k&nna igen ekologiska produkter i alla EU:s medlemslénder.
(European Commission, 2015).
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Utz

UTZ ar en markning som har bade sociala och miljomassiga kriterier. Det
innebér till exempel en skalig anvéndning av bekdmpningsmedel, vatten och
energi. Arbetarna pa odlingarna ska jobba under schysta arbetsvillkor som &r i
linje med ILO:s (International Labour Organization) konventioner for arbetsrétt.
UTZ arbetar ocksa med sparningsprogram och allt kaffe som ar certifierat med UTZ gar att spara
fran producent till rosteri till konsument. Detta ar for att framja en transparent kaffekedja och visa
pa att allt UTZ-certifierat kaffe har odlats och skordats pa ett ansvarsfullt satt. (UTZ, 2015)

4

Certified

Rainforest Alliance

Rainforest Alliance ar en stor ideell organisation som arbetar for att bevara 5,,
planetens biologiska mangfald. I villkoren ingar att man ska minska Y @ ¢
anvandandet av kemikalier och i likhet med villkoren for en UTZ-certifiering, >

sa maste arbetsgivarna félja ILO:s konventioner for arbetsratt for att uppna en Rainforest
Alliance-markning pa produkten. (Rainforest Alliance, 2016)
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BILAGA 2 - intervjuguide

Om intervjupersonen
Vad har du for tidigare yrkeserfarenheter och utbildning?
Hur ldnge har du jobbat pa foretaget?

Vad tanker du personligen om hallbart kaffe?

Hallbar strategi

Kan du kortfattat beskriva foretagets vision och mal?

Tror du att ni kan vara med och paverka kundens val av kaffe i butiken?

Vilka marknadsforingsstrategier tillampar ni idag?

Vad tycker ni ar viktigt i uppbyggnaden av ert hallbara varumarke?

Vilka produktegenskaper fokuserar ni framst pa i er marknadsforing?

Upplever du att marknaden idag efterfragar era hallbara kaffesorter?

Maste ni anpassa ert marknadsforingsarbete pa nagot satt pa grund av konkurrenter som &r

defensiva i sitt arbete med héallbarhet?

Marknadskommunikation av hallbarhet

Vad anvander ni framst for typ av marknadsforing idag?

Varfor anvander ni denna typ av marknadsforing?

Hur ser ni generellt pa hallbarhetscertifieringar?

Hur kommunicerar ni certifieringarnas innebord for att starka trovardigheten till ert hallbara
kaffe?

Hur kommunicerar ni certifieringarna som en del i marknadsforingen av ert kaffe?

Vérderar ni vissa certifieringar mer an andra?

Har ni bemétt negativa attityder som exempelvis tvivel om hallbarhetscertifieringarnas

trovérdighet?

Anser du att det ar nagon skillnad pa att marknadsféra konventionella och ekologiska produkter?

53



Positionering

How
] ‘l »

PRIS + a

LAG GRAD AV HOG GRAD AV
HALLBARHET \ HALLBARHET

Positioneringskarta

Hur positionerar ni er pa den svenska kaffemarknaden idag?

Vilket unikt viarde levererar ert varumarke till marknaden?

Hur skapar ni en konkurrenskraftig bild av varuméarket med ert erbjudande av hallbart kaffe?
Vilka foretag inom kaffebranschen ser ni som era stérsta konkurrenter i Sverige?

Positionerar ni er till hela marknadens efterfragan eller framst till medvetna konsumenter?
Syftar marknadskommunikationen till att na en bredare malgrupp &n den ni har idag och darmed
expandera efterfragan av hallbart kaffe?

Vilken identitet och vilka budskap vill ni formedla?

Anser du att ert engagemang och arbete for hallbarhet héjer branschens minimistandard och

darmed paverkar era konkurrenters arbete med hallbarhet?

Ovrigt

For ni diskussion med nagon ideell organisation eller samarbetar med andra aktcrer for att
forbattra miljon ytterligare?

Arbetar ni med hallbarhet pa nagot annat satt an forsaljning av era produkter?

Hur tror ni att den framtida efterfragan av hallbart kaffe kommer att se ut?
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BILAGA 3 - Observationsmall

COOP

MAXI

C R - -
KONSUMKONSU ASER® FORUM
Avenyn Landala Garda Molndal Sisjon

Exponering:
Marknadsféringsmaterial
som rabattkuponger,
flyers, hyllkantsmaterial,
produktstall samt
placering i jamforelse
med konkurrenter.

Syn:

Visuella intryck genom
forpackningarnas farg,
form och uttryck.
Upplevelse av skyltning
och budskap for att sta ut
ur mangden.

Horsel:
Kundmeddelanden och
ljud.

Kénsel:

Upplevelsen av att kdnna
pa produkten.
Kommunikation till
konsument genom fysisk
kansla av produkten i
handen.

Doft:

Pastaenden via
marknadsféring och
faktisk upplevelse av hur
produkterna doftar.

Smak:

Smakprov vid hyllkant,
budskap om
smakupplevelsen och
demos i butiken.
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