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Abstract

The purpose of this paper is to look at corporate social responsibility (CSR). My thesis
examines marketing campaigns which communicates social responsibility, specifically how
consumers experience such campaigns. The paper considers Rema 1000 and Kiwi’s marketing
campaigns which communicates reducing food wastage as its social responsibility.
Furthermore, this paper looks at what the consumers know about the CSR-concept and how
reputation building is associated with the social responsibility concept. To examine the subject,
the assignment has a qualitative research design. The collection of data was applied with focus
group interview. The data material consists of two focus groups. The criteria to participate were
that the participants knew about Rema 1000 and Kiwi as food stores, and that they were between
20 and 30 of age. The results show that it is reasonable to assume that Norwegian consumers
are somewhat skeptical to the concept of social responsibility. It also appears that
environmental campaigns like Rema 1000 and Kiwi communicate, to some extent lead to
changed user behavior. The results also show that it is reasonable to assume that Norwegian

consumers believe that companies show social responsibility to strengthen their reputation.

Keywords CSR — food wastage — Rema 1000 — Kiwi — marketing campaigns —

communication — reputation building
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1. Innledning

Temaet i denne studien er bedrifters samfunnsansvar (CSR). Dette skal jeg undersgke ved a se
nermere pa markedsfgringskampanjer som kommuniserer samfunnsansvar, nermere bestemt
hvordan forbrukerne opplever slike kampanjer. Det at norske bedrifter viser samfunnsansvar er
ikke noe nytt, men det har skjedd et skifte 1 hvordan dette kommer til uttrykk. Matten og Moon
(2008:409) beskriver dette skiftet som en overgang fra implisitt til eksplisitt samfunnsansvar.
Med implisitt samfunnsansvar refererer de til hvilke verdier, normer og regler virksomheter
skal forholde seg til. Med eksplisitt samfunnsansvar refererer de til politiske og sosiale spgrsmal

virksomheter har blitt palagt 4 ta stilling til.

Det betyr at bedriftens forstdelse og tilnerming til samfunnsansvar har endret seg i Igpet av de
siste par tiarene. Tidligere handlet samfunnsansvar om 4 tilpasse bedriften til lover og regler. I
dag handler samfunnsansvar i stgrre grad om & definere hva som er bedriftens samfunnsansvar
(Carson, Hagen & Sethi, 2015:17-19). Jeg gnsket a undersgke hvordan forbrukerne opplever
bedrifter som har definert hva som er deres samfunnsansvar ved & se narmere pa
markedsfgringskampanjer som kommuniserer samfunnsansvar (CSR-kampanjer). Jeg har valgt
lavpris matvarekjedene Rema 1000 og Kiwis kampanjer som kommuniserer at
matvarebutikkene forsgker a redusere matkasting. Disse er dermed utgangspunktet for a
undersgke hvordan kampanjer som kommuniserer samfunnsansvar blir opplevd av forbrukerne.
Bade Rema 1000 og Kiwis kampanjer har som mal at det skal bli kastet mindre mat. Likt for
bade Rema 1000 og Kiwi er at de priser ned matvarer som n@rmer seg utlgpsdato og plasserer
disse i en egen disk. P4 denne maten bidrar de i kampen mot matsvinn som er et omfattende
problem verden over. I Norge alene kaster vi over 350 000 tonn mat hvert ar som burde vart

spist (Matsvinn, u.a.).

Rema 1000 skriver pa sine nettsider at matindustrien og dagligvarehandelen star for 30 prosent
av dette matsvinnet, men poengterer at det er forbrukerne som star for resterende 70 prosent.
Rema 1000 gnsker imidlertid a veere med pa & redusere matsvinnet, og har gjennomfgrt tiltak
for & fa dette til. Et slikt tiltak er altsd nedprising av varer som narmer seg utlgpsdato. Varene
blir tydelig merket, og samlet pa en dedikert plass i kjgledisken. P4 denne maten sier Rema
1000 at kunden far mulighet til bade & gjgre et godt kj@p, og spare miljget samtidig (Rema 1000,

u.a.).



Kiwi skriver pa sine nettsider at de fortsetter med & redusere matkasting. Tidligere har Kiwi
hatt holdbarhetsgaranti. Det vil si at hvis du fant en vare som gikk ut pa dato den dagen eller
morgendagen, fikk du varen gratis. Na priser de ned mange varer som er i ferd med & gé ut pa
dato til halv pris. Kiwi skriver at de fleste varer som har kort holdbarhet vil bli plassert i en
egen disk eller pa et annet sted i butikken. Som de poengterer er det nye tider og de, som sine
kunder, har stort fokus pa a kaste mindre mat (Kiwi, 2016). Jeg har valgt Rema 1000 og Kiwis
markedsfgringskampanjer fordi jeg @gnsket a undersgke hvordan forbrukerne opplever
kampanjer hvor mat som narmer seg utlgpsdato blir solgt billigere for & redusere matkasting.
Disse kampanjene er relativt sammenlignbare, men Rema 1000 og Kiwi er samtidig to
konkurrerende lavpris matvarekjeder. Jeg syntes derfor at det var interessant a ta utgangspunkt

i akkurat disse kampanjene.

1.1 Problemstilling

I lys av dette har oppgaven en problemstilling om a undersgke hvilken effekt disse kampanjene
har pd forbrukerne, og om de pd noen mdte har fprt til endret brukeratferd. Jeg gnsker dermed
a undersgke hvordan det & vise samfunnsansvar blir opplevd av forbrukerne. Problemstillingen
tar sikte pa a undersgke om slike kampanjer faktisk har en effekt pa forbrukerne, og om de pa
noen mate fgrer til endret brukeratferd. For eksempel skriver Thlen (2011:19) at en NHO-
undersgkelse viser at vart mange ledere er litt eller helt enig i at bedrifters omdgmme blir
styrket som fglge av arbeid med ikke gkonomiske verdier. Jeg gnsker & undersgke dette fra
forbrukernes perspektiv, og skal blant annet se nermere pa hvordan forbrukerne oppfatter
omdgmmebygging i tilknytning det & vise samfunnsansvar. Er det slik at forbrukerne pa samme
mate som ledere fgler at bedrifter gker sitt omdgmme ved a vise samfunnsansvar? [ tillegg til &
se nermere pa hvordan forbrukerne oppfatter omdgmmebygging i tilknytning det a vise
samfunnsansvar vil jeg ogsa se n@rmere pa hva forbrukerne vet om CSR-begrepet og hvordan

de opplever CSR-kampanjer.

Jeg gnsket & undersgke hvordan forbrukerne opplever at neringslivet forsgker a gjgre noe med
et globalt problem i form av bedrifter som kommuniserer at de gnsker a redusere matsvinn som
sitt samfunnsansvar. Forskning viser at selv om industrien og dagligvarehandelen ogsa kaster
mat, er det forbrukerne som star for det stgrste volumet (Matvett, u.a.). Jeg gnsket derfor a finne
ut hvordan forbrukerne faktisk opplever slike kampanjer. Er det faktisk sann at denne type

kampanjer har en effekt pa forbrukerne, og ferer de pa noen maéte til endret brukeratferd?



1.2 Fremgangsmate for a svare pa problemstillingen

For & besvare problemstillingen vil jeg i kapittel 2 redegjgre for det teoretiske rammeverket.
Dette har blitt inndelt i forskjellige deler med utgangspunkt i de ulike analysekapitlene. Fgrste
del ser nermere pa hva begrepet “bedrifters samfunnsansvar” egentlig betyr og innebzrer.
Andre del ser neermere pa kommunikasjon av samfunnsansvar, mens tredje del ser nermere pa

hvordan omdgmmebygging er tilknyttet samfunnsansvarsbegrepet.

Deretter vil jeg i kapittel 3 redegjore for metodisk tilnerming. For a svare pa problemstillingen
har jeg valgt et kvalitativt forskningsdesign. Som metode for innsamling av datamaterialet har
jeg valgt fokusgruppeintervjuet, og datamaterialet bestar av to fokusgrupper. Informantene ble
plukket ut pa bakgrunn av et kriterieutvalg. Utvalgsrammen for prosjektet ble satt til folk som
har kjennskap til Rema 1000 og Kiwi som matvarebutikk, og at de var i tjuearene. I
metodekapitlet blir det ogsa framstilt hvordan jeg har behandlet datamaterialet og vurdert

datamaterialet.

Analysen blir presentert i kapittel 4, 5, og 6 som henholdsvis ser nermere pa hva forbrukerne
vet om CSR-begrepet, Rema 1000 og Kiwis markedsfgringskampanjer og om bedrifter gker
omdgmmet sitt nar de viser samfunnsansvar. Hvert analysekapittel er med pa a belyse en del
av den overordnede problemstillingen, og det blir lagt frem funn sammen med teori. Dette for
a se om jeg finner noen tendenser for hvordan bedrifters samfunnsansvar blir opplevd av

forbrukerne.



2. Teoretisk rammeverk

I dette kapitlet blir det teoretiske rammeverket jeg har anvendt, for & svare pa problemstillingen,
framstilt. Teorikapitlet har blitt inndelt i forskjellige deler. Underkapittel 2.1 ser n@rmere pa
begrepet “bedrifters samfunnsansvar”. Teorier framstilt i underkapittel 2.1 blir tatt opp i
analysekapittel 4 om hva forbrukerne vet om CSR-begrepet. Underkapittel 2.2 ser n@rmere pa
kommunikasjon av samfunnsansvar. Teorier framstilt i underkapittel 2.2 blir tatt opp i
analysekapittel 5 om Rema 1000 og Kiwis markedsfgringskampanjer. Underkapittel 2.3 ser
nermere pa hvordan omdgmmebygging er tilknyttet samfunnsansvar. Teorier framstilt i
underkapittel 2.3 blir tatt opp i analysekapittel 6 om bedrifter gker omdgmmet sitt nar de viser

samfunnsansvar.

2.1 CSR - corporate social responsibility

I dette underkapitlet blir det presentert teorier som viser hva CSR-begrepet betyr og innebzrer.
Det blir ogsa sett nermere pa hvordan samfunnsansvar har utviklet seg fra a vaere det som blir
omtalt som “implisitt” til det som blir omtalt som “eksplisitt” samfunnsansvar, og hvordan

interessentteorien star i tilknytning til samfunnsansvarsbegrepet.

2.1.1 Hva er CSR - corporate social responsibility?

Begrepet CSR — corporate social responsibility har hatt en lang og mangfoldig utvikling i
forskningslitteraturen. Med tiden har det oppstatt beslektede begreper. Synet pa hva som er
“bedrifters samfunnsansvar” har variert over tid og mellom ulike kulturer, land og bedrifter
(Carroll, 1999:291-292). Carson, Kosberg, Skauge og Laudal (2015:176) forklarer at CSR-
begrepet stammer fra USA, hvor skatte- og reguleringsnivaet for bedrifter tradisjonelt sett har
vert lavere enn i Europa. Pa bakgrunn av dette, samt sterkere tradisjoner for privat veldedighet
enn i Norge, har dette fgrt til forventinger om at bedrifter skal involvere seg i samfunnsspgrsmal
pa frivillig basis. Synet pa samfunnsansvar har dermed vert sterkt pavirket av USA, og har etter

hvert utviklet seg til a bli et dominerende syn internasjonalt.



Ihlen (2011:26) skiller mellom smale og vide definisjoner av samfunnsansvar, 1 den forstand at
alle mener at bedrifter har et visst ansvar. Imidlertid er det et skille mellom dem som mener at
dette ansvaret kun skal vere tilknyttet profittskaping, og dem som mener at bedrifter har et
ansvar utover dette. Spgrsmalet syntes a vare hvordan begrepet bedrifters samfunnsansvar”
har blitt overfgrt til en norsk kontekst? Dette vil jeg se n@rmere pa i analysekapittel 4.1, som

undersgker hva informantene vet om CSR-begrepet.

Har bedrifter et samfunnsansvar utover egen lgnnsomhet? Den amerikanske gkonomen
Friedman har argumentert for at bedrifter kun trenger a sgrge for sin egen lgnnsomhet. Det er
med andre ord om a gjgre a skape et stgrst mulig gkonomisk utbytte for eierne av bedriften.
Friedman avviser ideen om et samfunnsansvarlig naringsliv fordi etikk og samfunnsansvar rett
og slett ikke er aktuelt for denne typen organisasjoner. I falge Friedman er formalet til slike
organisasjoner a maksimere egen lgnnsomhet. Dette synspunktet underbygger han fgrst og
fremst med a avvise selve begrepet bedrifters samfunnsansvar. Bedrifter kan ikke vere
ansvarlig for noe som helst, det er personer som ma sta ansvarlig. Det gir ikke mening & snakke
om bedrifters samfunnsansvar. Dernest mener Friedman at det heller ikke gir mening a snakke
om bedriftslederes samfunnsansvar. P4 samme mate som bedrifter har ikke bedriftsledere noe
annet ansvar enn overfor bedriften, neermere bestemt overfor bedriftens eiere. Bedriftsledere er
ikke noe annet enn ansatte i bedriften (Carson et al., 2015:148). Thlen (2011:72) viser til en
sammenligning mellom forbrukere i Norge, Sverige og Danmark hvor nordmenn skilte seg ut
ved at ni prosent var enig i at bedrifter bare har forpliktelser overfor sine eiere. De tilsvarende
tallene for Sverige og Danmark var fem prosentpoeng lavere. Det er altsa noen forbrukere som
sympatiserer med en snever definisjon av samfunnsansvar, men det store flertallet mener at

bedrifter har et ansvar utover dette.

Det er mange som har argumentert mot Friedman. De mener at det er mange gode grunner for
at bedriftsledere ikke bare bgr interessere seg for bedriftens lgnnsomhet, men ogsa for etikk og
samfunnsansvar. Dette kan vi bade se pa som henholdsvis etiske og gkonomiske argumenter.
De etiske argumentene sier at virksomheter har visse forpliktelser overfor samfunnet. Dette
handler ikke kun om a fglge samfunnets lover, regler og normer, men ogsa om at naringslivet
ikke er en “etikkfri sone”. Virksomhetens ledere og ansatte er forpliktet til & fremme visse
verdier i deres jobb pa samme mate som i deres privatliv. De gkonomiske argumentene sier at
samfunnsansvar ogsa kan vare viktige av rent gkonomiske grunner. Virksomheter kan ha

egeninteresse i a fremsta samfunnsansvarlig.



Virksomheten kan for eksempel tiltrekke seg kunder som er etisk bevisst, eller de kan unnga a
fa skade pa sitt offentlige omdgmme. Disse to matene & argumentere for samfunnsansvar pa
kan bli sett pa som det som blir omtalt som skillet mellom verdirasjonalitet og
formalsrasjonalitet. Det betyr at malet er a tjene virksomhetens egeninteresse

(formalsrasjonalitet), samtidig som at samfunnets interesser blir ivaretatt (verdirasjonalitet)

(Carson et al., 2015:150-151).

Ideelt sett burde det kanskje vere slik at sosiale og miljgmessige problemer ble handtert av
offentlige myndigheter. Pa den maten kan bedriftene konsentrere seg om a skape gkonomiske
verdier. Naeringslivet har imidlertid en avgjgrende rolle nar det gjelder samfunnsutvikling og
miljg. Dette har fgrt til forventinger fra omgivelsene om at bedriftene bgr pata seg ansvar pa
disse omradene. I det minste bgr bedriftene pata seg sin del av ansvaret for & fa Igst problemer
de selv har skapt. Den amerikanske naringslivsetikeren Carroll er en av dem som mener at
bedrifter ma pata seg et utvidet samfunnsansvar. Han identifiserer fire omrader for bedrifters
samfunnsansvar; det gkonomiske, det juridiske, det etiske og det filantropiske (det frivillige).
Disse plasserer han vertikalt 1 en pyramide. Med utgangspunkt i pyramiden definerer Carroll
bedrifters samfunnsansvar pa fglgende mate; “bedrifters samfunnsansvar omfatter de
gkonomiske, juridiske, etiske og filantropiske forventingene som samfunnet har til
organisasjoner pa et bestemt tidspunkt” (Carson et al., 2015:153). Styrken ved denne
definisjonen er at den far frem at innholdet i begrepet ikke kan bli bestemt en gang for alle, men
blir endret i takt med samfunnets forventinger. Carroll har plassert det gkonomiske ansvaret
nederst, etterfulgt av det juridiske ansvaret og det etiske ansvaret. Til slutt har han plassert det
filantropiske ansvaret gverst. PA samme mate som Maslows behovspyramide beveger denne
“ansvarspyramiden” seg fra det mest grunnleggende mot det minst presserende. @konomisk
ansvar ma bli overholdt, juridisk ansvar er bortimot like viktig. Overholdelse av samfunnets
etiske normer er i falge Carroll ogsa en ngdvendighet for & overleve pa sikt. Bare den gverste
pyramidedelen er basert pa frivillighet. Det vil vaere opp til bedriften i hvor stor grad samfunnets

forventinger skal bli imgtekommet (Carson et al., 2015:153-154).

2.1.2 Implisitt og eksplisitt samfunnsansvar

Den globaliseringen som har skjedd i forhold til gkonomien har bidratt til at begrepet omkring
samfunnsansvar i stadig stgrre grad har blitt aktuelt for skandinaviske bedrifter. Vi kan stille
spgrsmal ved om det ikke er nok at skandinaviske bedrifter fglger lover og regler? Er det

ngdvendig at hver enkelt bedrift definerer hva som er deres samfunnsansvar?



Synet pa hva som er virksomheters samfunnsansvar varierer over tid og mellom ulike kulturer,
land og bedrifter. Hvilke samfunnsoppgaver som bedriften er forventet & oppfylle er avhengig
av hvilken kontekst den er omgitt av. I den opprinnelige, amerikanske konteksten var begrepet
“corporate social responsibility” ner knyttet til veldedighet og filantropi. I Igpet av de siste par
tiarene har imidlertid bildet endret seg. I dag blir nemlig begrepet omkring samfunnsansvar i
stadig stgrre grad knyttet til politiske og sosiale spgrsmal (Carson et al., 2015:203-204). Matten
og Moon (2008:409) skiller mellom det de omtaler som implisitt og eksplisitt samfunnsansvar.
Med implisitt samfunnsansvar refererer de til hvilke verdier, normer og regler virksomheter
skal forholde seg til. Med eksplisitt samfunnsansvar refererer de til politiske og sosiale spgrsmaél
virksomheter har blitt palagt a ta stilling til. Carson et al. (2015:218) argumenterer for at et
flertall av skandinaviske bedrifter tradisjonelt ikke har vert eksplisitte om hva som er deres
samfunnsansvar, med utgangspunkt i hvordan Matten og Moon skiller mellom implisitt og

eksplisitt samfunnsansvar.

Utviklingen av den norske velferdsstaten har fgrt til at samfunnsansvarsbegrepet har hatt en
relativt begrenset rolle 1 Norge. Staten har vert hovedansvarlig for mange av de sosiale
spgrsmalene som i USA, og i en del andre land, i stgrre grad ble palagt private bedrifter. Vi kan
dermed snakke om en nordisk modell” for skandinaviske bedrifter. Denne er basert pa en bred
enighet om hvilke forpliktelser bedrifter har. Det samme gjelder for miljgsaker og andre typiske
spgrsmal knyttet til bedrifters samfunnsansvar (Carson et al., 2015:218). Carson, Hagen og
Sethi (2015:17-19) forklarer hvordan skandinaviske bedrifters tilnerming til samfunnsansvar
har endret seg i Igpet av de siste par tiarene. Tidligere handlet samfunnsansvar om a tilpasse
bedriften til lover og regler. I dag handler samfunnsansvar om & definere hva som er bedriftens
samfunnsansvar. Forfatterne papeker at det er dette skillet Matten og Moon beskriver nar de
snakker om implisitt og eksplisitt samfunnsansvar. Forfatterne mener forgvrig at skillet mellom
amerikanske og europeiske bedrifter ikke har handlet om i hvor stor grad de har utfgrt
samfunnsansvarlige aktiviteter, men om disse aktivitetene har vart implisitt eller eksplisitt
samfunnsansvar. Europeiske bedrifter blir ofte tilknyttet implisitt samfunnsansvar. Det ser
imidlertid ut til at det i stgrre grad blir vanlig blant europeiske bedrifter at de eksplisitt viser
samfunnsansvar. Det gjelder ogsa skandinaviske bedrifter. Dette vil jeg se narmere pa i
analysekapittel 4.2, som undersgker hvordan informantene oppfatter utviklingen fra implisitt til

eksplisitt samfunnsansvar.



2.1.3 Interessentteorien

Hvem svarer egentlig virksomheten for? Interessentteorien tar utgangspunkt i at god
virksomhetsledelse handler om a balansere hensynet til dem som blir pavirket, og dem som
pavirker bedriften. Disse bgr bli involvert slik at virksomheter unngér a bare stille seg spgrsmal
de selv gnsker a hgre. Det er den amerikanske filosofen Freeman som blir regnet som
grunnleggeren av interessentteorien. Han spiller pa likheten mellom begrepene “’shareholder”
(andelseier) og “stakeholder” (interessent). Shareholder-perspektivet er rettet mot bedriftens
ansvar overfor sine aksjonzrer. Stakeholder-perspektivet vektlegger interessenter fremfor
investorer. Freeman argumenterer for at stakeholder-perspektivet er bedre egnet til & gjgre

bedriften barekraftig pa sikt (Carson et al., 2015:180).

Freemans teori blir definert som at; “interessentteorien bestir av en samling av ideer, uttrykk
og metaforer som er relatert til den sentrale tesen at det primare formalet med en bedrift er a
skape sd mye verdi som mulig for sine interessenter” (Carson et al., 2015:181). Definisjonen
far frem at det er mange ulike mater & forsta interessentteorien pa. Samtidig som de ulike
variantene har noe til felles, nemlig at sgkelyset blir flyttet fra verdiskaping for eiere
(’shareholder”) til verdiskaping for interessenter (“stakeholder”). Interessentteorien bryter
dermed med tankegangen om at god og effektiv forretningsdrift handler om & maksimere
lgnnsomhet til eiernes fordel. Samtidig uttrykker interessentteorien at god og effektiv
forretningsdrift handler om & balansere ulike hensyn. I fglge Freeman har skandinaviske
selskaper en “samarbeidsfordel”. Fordelen bestar i at skandinaviske selskaper har en lang
tradisjon for a styre selskaper ut fra en tankegang om at samarbeid mellom bedrifter og deres
interessenter er den mest effektive maten a skape verdier pa, bade for bedriften og for dens

omgivelser (Carson et al., 2015:181).

Interessentteorien sier altsa at bedriftsledelse handler om & balansere ulike gruppers og
personers interesser. Freeman skiller mellom primare og sekund@re interessenter. Primare
interessenter er ansatte, kunder, eiere eller investorer, leverandgrer og lokalsamfunn. Disse er
klart involvert i bedriftens verdiskaping og ma alltid bli tatt hensyn til av enhver bedrift.
Sekund®re interessenter er frivillige organisasjoner, aktivister, myndigheter og medier. Disse
har indirekte interesser i virksomheten som bare i noen sammenhenger ma bli tatt hensyn til.
Interessentteorien har imidlertid blitt kritisert for & vaere ute av stand til & gi klare retningslinjer

for hvilke interessenter som skal bli prioritert, nar og hvorfor.



Interessentteorien handler altsd om at bedriften ma ta hensyn til forventinger og krav fra sine
interessenter. Dermed er det viktig & snakke med dem det gjelder. I sa mate vil en
interessentdialog vere essensielt. En interessentdialog kan vare a holde interessenter informert
om hvilke beslutninger som har blitt tatt, fra & konsultere dem i prosessen, til 4 innga i en faktisk

dialog (Carson et al., 2015:182-184).

De sveitsiske n@ringslivsetikerne Palazzo og Scherer har lansert begrepet politisk CSR” som
et alternativ til andre begreper om bedrifters samfunnsansvar, fordi disse som regel begrenser
bedriftenes ansvarsomrade til personer eller grupper som blir pavirket av virksomheten. For a
tydeliggjgre hva begrepet omkring politisk CSR betyr, og maten det skiller seg fra andre
tilneerminger til bedrifters samfunnsansvar setter de opp en kontrast mellom politisk CSR og
interessentteorien. Begge disse tiln@rmingene impliserer at bedrifter har forpliktelser overfor
samfunnet. Forskjellen ligger i hvor stor radius disse forpliktelsene har. Interessentteorien
innebzrer at bedrifter er ansvarlig for dem som blir pavirket eller dem som pavirker bedriften,
mens politisk CSR innebzrer at bedrifter har en generell forpliktelse til & jobbe for et bedre
samfunn. Det er imidlertid uklart hvor stor forskjell det er mellom disse to perspektivene i
praksis. Den stgrste forskjellen er hvordan ansvaret blir begrunnet. Interessentteorien er
begrenset til 4 handle om dem som blir pavirket og dem som pavirker bedriften. Politisk CSR
derimot sier at bedrifter har en generell forpliktelse nar det gjelder hva som er til samfunnets
beste (Carson et al., 2015:211-212). I analysekapittel 4.3, som ser n@rmere pa redusering av
matsvinn som samfunnsansvar, vil jeg undersgke hvordan informantene opplever det a kaste

mindre mat som en bidragsyter til samfunnet.

2.2 Markedsferingskampanjer som kommuniserer samfunnsansvar

I dette underkapitlet blir det presentert hvordan kommunikasjon av samfunnsansvar ("CSR-
kommunikasjon”) blir definert og praktisert. Det blir ogsa sett n@rmere pa en annen méte a
kommunisere samfunnsansvar pa (”sosial markedsfering”), og hvordan begrepet
“bedriftsborgerskap” har tilknytning til markedsforingskampanjer som kommuniserer
samfunnsansvar. Jeg skal se nermere pa hvordan det & kommunisere samfunnsansvar ofte har

blitt et spgrsmal om bedriften klarer a overbevise andre om at en mener alvor.



2.2.1 Kommunikasjon av samfunnsansvar

Kommunikasjon av  samfunnsansvar (CSR-kommunikasjon) blir definert som;
“kommunikasjon som er utformet og formidlet av selskapet selv, om sitt arbeid innen
samfunnsansvar” (Brgnn & Ihlen, 2009:221). Kommunikasjon av samfunnsansvar er dermed
hvordan og pa hvilken méate bedrifter kommuniserer CSR. Malet for kommunikasjon av
samfunnsansvar er hovedsakelig a legitimere virksomheten gjennom a pavirke omverdenens

syn pa denne (Ihlen, 2011:76).

Brgnn og Ihlen (2009:221-222) nevner tre strategier for kommunikasjon av samfunnsansvar.
Den fgrste strategien gar ut pa a informere interessentgruppen (enveiskommunikasjon).
Hovedmalet er a informere interessentgruppen om organisasjonens samfunnsansvarlige
handlinger. Det er derfor viktig a utforme et budskap med stor publikumsappell. Den andre
strategien gar ut pa & innhente interessentgruppens respons (toveis asymmetrisk
kommunikasjon). Hovedmalet er a vise interessentgruppen at deres bekymringer blir med i
planleggingen.  Spgrreundersgkelser og  meningsmalinger  blir  dermed  viktig
informasjonsinnhenting. Den tredje strategien gar ut pa a involvere interessentgruppen (toveis
symmetrisk kommunikasjon). Hovedmalet er & gé i dialog med alle interessentgruppene. Pa
denne madten er alle interessentgrupper involvert i virksomhetens budskap angdende

samfunnsansvar.

Ihlen (2011:79-80) mener at bedrifter som henvender seg til offentligheten kan tjene godt pa at
en eller flere tredjepersoner gir sin tilslutning og gjerne kommuniserer samfunnsansvaret pa
vegne av selskapet. En slik tredjeperson kan godt vere en ansatt. Resonnementet bak dette tar
utgangspunkt 1 den skepsisen som eksisterer hos store deler av det skandinaviske publikum.
Men Thlen (2011:74-75) poengterer samtidig at undersgkelser har konkludert med at de fleste
forbrukere mener at selskaper ikke bgr bruke for store summer pa kommunikasjon av
samfunnsansvar. Dette blir omtalt som en “catch 22-situasjon”. P& den ene siden krever vi at
selskaper kommuniserer sitt samfunnsansvar, men pa den andre siden sa skaper for mye
kommunikasjon av samfunnsansvar skepsis. Dette har fgrt til anbefalinger om at kun selskaper
som har godt omdgmme bgr kommunisere samfunnsansvar. I norsk og skandinavisk
sammenheng blir den lavmelte strategien anbefalt. Hvordan informantene opplever CSR-
kommunikasjon vil jeg se n&rmere pa i analysekapittel 5.1, som undersgker hvilken kjennskap

de har til Rema 1000 og Kiwis markedsfgringskampanjer.
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2.2.2 Virksomhetens sosiale markedsfering

En annen mate 4 kommunisere samfunnsansvar pa blir omtalt som virksomhetens sosiale
markedsfgring (corporate social marketing). Dette er et omfattende markedsfgringstiltak hvor
minst ett ikke-gkonomisk mal er tilknyttet samfunnsnytte pa bekostning av selskapets ressurser.
En annen definisjon av sosial markedsfgring blir omtalt som en strategi, hvor
markedsfgringsprinsipper og —teknikker blir brukt til a fremtvinge atferdsendring hos en
malgruppe og skape et bedre samfunn, samtidig som markeder blir skapt for produkter eller
tjenester. En CSM-kampanje blir ansett som godt utformet om samfunnsproblemet som
selskapet har valgt forutsetter at folk endrer sin individuelle atferd som Igsningen pa problemet.
Full gevinst av markedsfgringstiltaket blir oppnadd nar den aktuelle atferden er tilknyttet
selskapets produkter og tjenester (Brgnn & Thlen, 2009:223-224).

Nar bedrifter kommuniserer sitt samfunnsansvar, i tilknytning til miljget, er det som regel etter
fire strategier. For det fgrste hevder de at de har miljgvennlige produkter, eller at de inntar en
lederrolle nér det gjelder miljg. For det andre forsgker de & vise hvordan de rydder opp etter
seg. For det tredje blir uavhengige eksterne instanser brukt som bevis for sitt miljg-engasjement.
For det fjerde er det vanlig a forsgke a knytte band til interessentene for a vise at de bryr seg
om dem. Men kommunikasjon av samfunnsansvar handler ikke kun om & velge en
kommunikasjonsteknikk. Det handler ogsa om en forankring i organisasjonen. Det starter med
en visjon som gjenspeiler organisasjonens holdning til samfunnsansvar. Deretter lander
organisasjonen pa en strategi for hvordan de skal utfgre deres samfunnsnyttige oppgaver. Til
slutt blir disse aktivitetene formidlet til interessentene gjennom markedsfering og CSR-
kommunikasjon (Brgnn & Thlen, 2009:231-232). Dette vil jeg se naermere pa i analysekapittel

5.2, som undersgker om informantene blir pavirket av miljgkampanjer.

2.2.3 Virksomheten som samfunnsborger

Ihlen (2011:74) hevder at det er store forskjeller pa hvordan folk betrakter kommunikasjon av
samfunnsansvar. Mange har vert skeptisk til pastander fra bedrifter. Senere undersgkelser viser
imidlertid at forbrukere tolererer profittmotivet til bedrifter dersom de samtidig kan gjenkjenne
et etisk engasjement hos bedriftene. Forbrukerne er med andre ord villig til a4 anerkjenne
overlappinger mellom hensyn til profitt og hensyn til samfunnsansvar. Det vil si at de aksepterer
en sakalt “vinn-vinn-situasjon”. Dette vil jeg se na@rmere pa i analysekapittel 5.3, som
undersgker hvordan informantene opplever Rema 1000 og Kiwis markedsferingskampanjer,

med utgangspunkt 1 begrepet om “bedriftsborgerskap”.
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I nzringslivet har det de siste par tidrene blitt stadig mer vanlig & bruke begrepet ’corporate
citizenship” ("bedriftsborgerskap”) nér det er snakk om bedrifters forpliktelser overfor
samfunnet. Hovedtanken er at bedrifter, pa lik linje med samfunnsborgere har forpliktelser
overfor samfunnet. Tanken omkring bedriftsborgerskap blir betraktet som en metafor som sier
noe om at bedriften har et ansvar nar det gjelder beslutninger som skal vare til det beste for
samfunnet. Begrepet er popul@rt innenfor naringslivet og blir brukt som en overordnet

betegnelse pa bedriftens samfunnsengasjement (Carson et al., 2015:161).

Den engelske forfatteren Zadek bruker begrepet for a tematisere at bedrifter har fatt et utvidet
ansvar 1 tilknytning til barekraftig utvikling. Tanken er at bedrifter bgr opptre som gode
samfunnsborgere, og at samme krav som blir stilt til oss ogsa gjelder for bedrifter. I
analysekapittel 5.3, som ser nermere pa hvordan informantene opplever Rema 1000 og Kiwis
markedsfgringskampanjer, skal jeg undersgke om de har samme oppfatning som Zadek nar det
gjelder hvilket ansvar bedrifter har i samfunnet. Han skiller mellom tre “’generasjoner” av
bedriftsborgerskap. Det fgrste handler om filantropi, det & gi tilbake til samfunnet. Det andre
handler om strategi, siden samfunnsansvar kan vere et suksesskriterium for bedrifter i
fremtiden. Det tredje handler om & se seg rundt, og spgrre om bedriftens innsats kan utgjgre en
forskjell i tilknytning det & lgse utfordringer som verden star overfor, slik som miljgproblemer.
For et par tiar siden mente Zadek at de fleste bedrifter fortsatt levde i f@grste generasjon, at
andregenerasjonsbedrifter var uvanlig, og at tredjegenerasjonsbedrifter var svert sjeldent.
Kanskje opplever informantene at vi har beveget oss n&rmere andregenerasjonsbedrifter og
tredjegenerasjonsbedrifter i dag? Zadek bruker i alle fall begrepet for a snakke om bedrifters

forpliktelser 1 tilknytning til baerekraftig utvikling (Carson et al., 2015:162).

2.3 Omdgmmebygging og samfunnsansvar

I dette underkapitlet blir omdgmmebegrepet presentert. Det blir ogsa sett nermere pa hvordan
omdgmmebygging er tilknyttet bedrifters samfunnsansvar. Siden det er omdgmmebygging i
neringslivet som blir vektlagt har jeg inkludert teori om den triple-bunnlinjen” som tar
utgangspunkt i barekraftig utvikling, og sier at bedrifter har forpliktelser utover det

gkonomiske.
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2.3.1 Omdgmmebegrepet

Brgnn og Ihlen (2009:79) sier at et godt omdgmme kan vare et konkurransefortrinn for en
virksomhet fordi dette blir ansett som verdifullt, sjeldent og noe som ikke kan bli imitert.
Dermed har omdgmme stor verdi for virksomheten. Et omdgmme er noe en virksomhet har
gjort seg fortjent til fordi dette handler om hva interessentene virkelig mener om virksomheten.
I forskningslitteraturen har det vert en del uenigheter nir det har vert snakk om hvordan
omdgmmebegrepet skal bli forstatt. Brgnn og Ihlen (2009:82) foretrekker en litt omfattende
definisjon av begrepet. Den forklarer omdgmme som; “observaterers kollektive vurdering av
en virksomhet basert pad oppfatningen av de gkonomiske, sosiale og miljgmessige
konsekvensene virksomheten har over tid” (Brenn & Ihlen, 2009:82). Denne forstaelsen av
begrepet vektlegger at omdgmme er en stgrrelse som noen utenfor virksomheten har fastsatt,

samtidig som definisjonen far frem at dette dreier seg om en sosialt skapt stgrrelse.

I en omdgmmeundersgkelse kalt for RepTrak blir omdgmme definert som graden av tillit,
beundring, respekt og gode folelser interessentene har overfor organisasjonen. I tillegg blir det
spurt om oppfatning av produkter og tjenester, ledelse, gkonomi, etikk, samfunnsansvar,
arbeidsmiljg og innovasjon (Apeland, 2016). RepTrak Norge 2017 ble gjennomfgrt av
kommunikasjonsbyrdet Apeland i samarbeid med Reputation Institute som maler omdgmmet
til Norges mest synlige virksomheter. Rema 1000 fikk omdemmescoren “middels godt
omdemme” med 66, 9 scorepoeng og Kiwi fikk omdemmescoren ”fremragende omdemme”
med 82,7 scorepoeng av 100 mulig (Apeland, 2017). For noen éar tilbake viste de norske
malingene at kategorien “produkter og tjenester” ble ansett som viktigst. Men selv om
produktegenskaper ble ansett som & vare den viktigste omdemmedimensjonen ble “myke”
dimensjoner, deriblant samfunnsansvar, vektlagt neermere halvparten av inntrykket (Brgnn &

Ihlen, 2009:92).

Brgnn og Ihlen (2009:220) skriver nemlig at nordmenn mener at arbeidsmiljg, god
selskapsledelse og samfunnsansvar totalt sett er viktigere enn produktegenskaper nar
virksomheters omdgmme blir bedgmt. Pa det premisset at pris og kvalitet er den samme
foretrekker nordmenn & gjgre sine innkjgp hos ansvarlige bedrifter. De vil ogsa bytte til en
bedrift som stgtter en god sak. Jeg vil se nermere pa dette i analysekapittel 6.1, som undersgker

om bedrifters miljgbevissthet er viktig for informantene.
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2.3.2 Samfunnsansvar som omdgmmedimensjon

Samfunnsansvar blir fremhevet som en av de viktigste faktorene som pavirker omdgmmet til
en bedrift. Den amerikanske ledelsesteoretikeren Porter er en av dem som mener at
virksomheter fgrst og fremst viser samfunnsansvar for blant annet a styrke omdgmmet sitt. Selv
om Porter er trygg pa sin visjon av samfunnsansvar sa er definisjonen av begrepet fortsatt uklart.
En dansk undersgkelse viser for eksempel at det ikke er noen felles forstaelse av hva begrepet
egentlig betyr, motivene for samfunnsansvar eller sentrale temaer og interessenter (Brgnn &

Ihlen, 2009:203-204).

Det blir likevel hevdet at samfunnsansvar i hgyeste grad er blitt en motesak i neringslivet.
Porter mener for eksempel at samfunnsansvar er blitt uunngaelig for dagens neringslivsledere.
Siden naringslivet blir stadig mer internasjonalt kommer det dermed i bergring med andre
tradisjoner og fremgangsmater i naerings- og samfunnslivet. Nasjonalt og internasjonalt har det
ogsa skjedd en stor gkning i mediefokus pa naringslivet generelt og ansvarlighet spesielt
(Brgnn & Ihlen, 2009:208-209). Det er derfor mange som har forsgkt & argumentere for at
samfunnsansvar lgnner seg for neringslivet. A vise samfunnsansvar dreier seg om opplyst
egeninteresse og langsiktig profittmaksimering. Fgrst og fremst er det omdgmmebygging som
blir lgftet frem som en positiv fordel ved & vise samfunnsansvar. Noen forskere hevder nemlig
at forbindelsen mellom omdgmme og samfunnsansvar blir stadig sterkere (Brgnn & Ihlen,
2009:211). Samtidig papeker Brgnn og Ihlen (2009:211) at det er gjort lite forskning pa
forbindelsen mellom akkurat det & opptre samfunnsansvarlig og det a ha et godt omdgmme. Jeg
héper at jeg bidrar til forskningen ved a si noe om hvordan forbrukerne opplever omdgmmet til
bedrifter som viser samfunnsansvar, ved & se na@rmere pa Rema 1000 og Kiwis
markedsfgringskampanjer som kommuniserer samfunnsansvar. Dette blir tatt opp 1

analysekapittel 6.2, som undersgker omdgmmebygging og CSR-kommunikasjon.

Brgnn og Ihlen (2009:212) hevder at et godt omdgmme kan fgre til flere forngyde og trofaste
kunder. I den sammenheng blir omdgmmebygging regnet som den viktigste grunnen til at
bedrifter jobber med samfunnsansvar. Forfatterne papeker at det & investere i samfunnsansvar
bygger opp omdgmmekapital som gir organisasjonen en plattform av muligheter og et
sikkerhetsnett som blant annet kan verne organisasjonen mot boikott fra kunder. Vidaver-
Cohen og Brgnn (2008:456) antydet ogsa for noen ar tilbake at bedriftsledere kom til & oppdage
hvordan det & investere i samfunnsansvar kommer til & hjelpe dem med a bygge opp

omdgmmekapital.
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Men som Brgnn og Ihlen (2009:213) papeker er det fa reelle bevis for at brukeratferden blir
pavirket nar bedrifter viser samfunnsansvar. De konkluderer med at det eksisterer enkelte

lgnnsomhetsargumenter for & vise samfunnsansvar, men at disse ikke bgr bli overdrevet.

2.3.3 Den triple bunnlinjen

Er det nok at en virksomhet er barekraftig gkonomisk, eller ma den vare barekraftig med tanke
pa miljg og samfunn ogsa? Noen hevder fortsatt at gkonomisk ansvar er det viktigste, eller til
og med det eneste ansvaret en bedrift har. Imidlertid er det stadig flere som mener at bedrifter
har et ansvar overfor miljg og samfunn. Den triple bunnlinjen tar utgangspunkt i tankegangen
om barekraftig utvikling. Baerekraftig utvikling har tradisjonelt vert tilknyttet spgrsmal
angaende miljget (Carson et al., 2015:191). Det er den britiske forskeren Elkington som har
lansert begrepet for a synliggjgre at bedrifter har forpliktelser utover det gkonomiske. Den triple
bunnlinjen bestar av den sosiale, den miljgmessige og den gkonomiske linjen (Carson et al.,
2015:192-193). Bedrifter har som oftest en innvirkning pa det ytre miljget gjennom sin aktivitet,
og med utgangspunkt i den miljgmessige bunnlinjen vil en virksomhet forsgke & gjgre minst
mulig skade pd det ytre miljo og vil forseke & minimere sine “okologiske fotavtrykk™ (Carson

et al.,2015:195).

Poenget med den triple bunnlinjen er at bedrifters suksess ikke bare handler om egen gkonomi,
men ogsd om innvirkning pa miljg og samfunn. Den triple bunnlinjen er altsa en
operasjonalisering av tanken om barekraft, som innebarer at en virksomhets resultater ikke
bare kan bli malt ved hjelp av en gkonomisk, men ogsd en miljgmessig og sosial méalestokk
(Carson et al., 2015:196). Ihlen (2011:64) mener at samfunnsansvar bgr bli forstatt som en
nisjestrategi. Det kan for eksempel vare a satse pa redusering av matsvinn som en miljgmessig
malestokk. I analysekapittel 6.3, som ser nermere pa om synliggjgring av miljgbevissthet har
noe a si for bedrifters omdgmme, vil jeg undersgke om det spiller noen rolle for informantene

at Rema 1000 og Kiwi opptrer miljgbevisst.
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3. Metodisk tilnaerming

I dette kapitlet blir den metodiske tilneermingen jeg har anvendt, for a svare pa
problemstillingen, framstilt. I underkapittel 3.1 blir innsamling av datamaterialet framstilt. I
underkapittel 3.2 og 3.3 blir henholdsvis behandling av datamaterialet og vurdering av

datamaterialet framstilt.

3.1 Innsamling av datamaterialet

I dette underkapitlet blir det framstilt hvordan jeg har innsamlet datamaterialet. Det blir
redegjort for valg av forskningsdesign og fokusgruppeintervjuet som intervjumetode.
Intervjuguide, utvalg og informantoversikt, samt en del om det & vise god forskningsetikk blir

ogsa nevnt. Til slutt kommer det en beskrivelse av selve gjennomfgringen av intervjuene.

3.1.1 Forskningsdesign og fokusgruppeintervjuet som intervjumetode

Forskningsdesignet bygger pa en stegvis-deduktiv induktiv metode. SDI-metoden tar sikte pa
a utvikle teorier og forklaringer med utgangspunkt i en skjematisk modell som reduserer
kompleksitet i arbeidet med datainnsamling- og behandling. At modellen er skjematisk betyr at
den oppadgaende prosessen er a oppfatte som induktiv, som vil si at man jobber fra data mot
teori. Den nedadgaende prosessen er a oppfatte som deduktiv, som vil si at man sjekker fra det
teoretiske til det empiriske. Modellen kan gi inntrykk av at forskningsprosessen er linezr, noe
den som regel ikke vil vere i virkeligheten (Tjora, 2017:18) Det betyr at man jobber fram og

tilbake pa ulike stadier i SDI-modellen samtidig (Tjora, 2017:20).

Siden jeg ikke visste sa mye om temaet fra fgr var det ngdvendig for meg 4 lese teori for a vite
hva jeg burde stille spgrsmal om. Tjora (2017:21) skriver nemlig at selv om SDI-metoden er
induktivt empirisk drevet avviser det pa ingen mate betydningen av teori. Jeg fant for eksempel
ut at det er gjort lite forskning pa forbindelsen mellom det a opptre samfunnsansvarlig og det a
ha et godt omdgmme. Derfor vil jeg stille spgrsmal om det i mitt prosjekt. Jeg vil dermed si at
jeg har tatt utgangspunkt i en induktiv utvikling i form av at jeg gnsker a utvikle teorier og
forklaringer som forhdpentligvis bidrar til forskningen, og at de deduktive tilbakekoblingene

sikrer kvalitet.
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Jeg har valgt fokusgruppeintervjuet som intervjumetode. Jeg valgte fokusgruppeintervjuet som
metodisk tilnerming fordi jeg @nsket a undersgke hvordan markedsfgringskampanjer som
kommuniserer samfunnsansvar blir opplevd av forbrukerne. Tjora (2017:123) skriver nemlig
at fokusgruppeintervjuet har hatt spesielt stor utbredelse innenfor markedsforskning, og det var

derfor naturlig for meg a velge denne intervjumetoden som innsamling av datamaterialet.

Enkelt sagt er fokusgruppeintervjuet en form for gruppeintervju hvor et antall informanter blir
samlet for & diskutere ett eller flere temaer (Tjora, 2017:123). Brandth (1996:146-147) skriver
at fokusgruppeintervjuet er velegnet til & svare pa problemstillinger, men ogsa til a utvikle
teorier og forklaringer, slik som jeg gnsker i henhold til SDI-metoden. Fokusgruppeintervjuet
er spesielt velegnet til & forsta perspektiver. Imidlertid er det viktig at temaet passer for alle
deltakere og at det ikke er for privat, med tanke pa at alle som deltar i fokusgruppen skal hgre
det alle sier. Dette ansa ikke jeg som et problem, siden temaet ikke er av privat karakter. Kvale
og Brinkmann (2015:179) skriver at en fokusgruppe som regel bestar av seks til ti deltakere, og
at intervjuet blir ledet av en gruppemoderator. Siden jeg ikke hadde gjennomfgrt et
fokusgruppeintervju pa egenhand fgr, valgte jeg a inkludere seks deltakere etter anbefaling fra
medelever, og jeg gjennomfgrte to slike intervjuer. Jeg syntes at seks informanter var et godt
antall for a fa ulike meninger representert, samtidig som det var lavt nok til at alle deltakere
fglte seg trygg og ikke fikk presentasjonsangst slik som Tjora (2017:124) papeker at er viktig
at blir tatt hensyn til.

Fokusgruppeintervjuet er kjennetegnet av en ikke-styrende intervjustil, og det er fgrst og fremst
viktig & fa frem forskjellige synspunkter omkring temaet. Gruppemoderatoren presenterer
temaet som skal bli diskutert, og tilrettelegger for ordveksling. Moderatoren har som oppgave
a skape en velvillig og apen atmosfare, der informantene kan uttrykke personlige og
motstridende synspunkter. Formalet med intervjuet er nemlig ikke & komme frem til en enighet
eller & presentere lgsninger pa de spgrsmalene som blir diskutert, men a fa frem forskjellige

synspunkter (Kvale & Brinkmann, 2015:179).

3.1.2 Intervjuguide
Intervjuguiden er lagt opp slik Tjora (2017:145) anbefaler i en rekkefplge som bestar av
oppvarmingsspgrsmal, refleksjonsspgrsmdl og avrundingsspgrsmal. 1 oppvarmings-

spgrsmalene startet jeg med en kort runde om hvem de ulike var, for a bli litt kjent.
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Deretter stilte jeg enkle spgrsmal for a fa kartlagt hvilket forhold informantene hadde til Rema
1000 og Kiwi som matvarebutikk, samt hvor opptatt de er av miljget. Refleksjonsspgrsmalene
ble inndelt i tre hovedtemaer, og det ble stilt tre hovedspgrsmal med oppfelgingsspgrsmal slik
Tjora (2017:146) anbefaler i henhold til refleksjonsspgrsmal. Det forste hovedtemaet handlet
om hva informantene egentlig visste om samfunnsansvarsbegrepet. Det andre hovedtemaet
handlet om Rema 1000 og Kiwis markedsfgringskampanjer som kommuniserer
samfunnsansvar. Det tredje hovedtemaet handlet om hvordan informantene sa pa
omdgmmebygging i tilknytning samfunnsansvar. Jeg gnsket & stille tre hovedspgrsmal i hvert
av hovedtemaene for a stille noen fa, men innholdsrike spgrsmal som skulle fa i gang diskusjon

uten for mye innblanding fra min side.

I avrundingsspgrsmalene stilte jeg spgrsmal om det var noe vi ikke hadde snakket om, men som
vi burde snakket om. Jeg avrundet ogsa med informasjon om hva som kom til a skje med
prosjektet videre, hva som kom til & skje med datamaterialet, samt hvordan informantene kom
til & fa tilbakemelding i henhold til det Tjora (2017:146-147) sier om avrundingsspgrsmal. Til

slutt takket jeg informantene for oppmgtet.

3.1.3 Utvalg og informantoversikt

Jeg har rekruttert informanter med utgangspunkt i det Tjora (2017:41) omtaler som et
kriterieutvalg. At informanter blir rekruttert pd bakgrunn av et kriterieutvalg betyr at studien er
tilknyttet deltakernes erfaringer og opplevelser. Jeg mener at jeg har rekruttert med
utgangspunkt i et slikt kriterieutvalg fordi studien nettopp er tilknyttet deltakernes erfaringer og
opplevelser. Malet med kriterieutvalget er nemlig & optimalisere deltakernes bidrag til a kunne

svare pa problemstillingen.

Med tanke pa gruppesammensetning mener Tjora (2017:124) at det ofte vil vere gunstig med
relativt homogene grupper, som 1 dette tilfellet er at alle deltakere har kjennskap til Rema 1000
og Kiwi som matvarebutikk og at alle er i tjuearene. Utvalgsrammen for prosjektet ble satt til
akkurat disse kriteriene fordi jeg gnsket a intervjue unge voksne. Disse har relativt darligere
okonomi enn eldre, og det er rimelig & anta at de velger lavpris matvarebutikker for matinnkjep.
Samtidig er ogsd unge voksne blant de som er mest miljobevisst og kan i sterre grad la egen

kjepsatferd bli styrt av en motivasjon om & stette bedrifter som tar samfunnsansvar.
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Utvalget vil na bli framstilt i en informantoversikt som viser fordelingen av informanter som

deltok i fgrste og andre fokusgruppeintervju. Pseudonymer har blitt tildelt for a sikre

anonymitet. Det vil bli gjort rede for relevant bakgrunnsinformasjon, hvilket forhold de har til

Rema 1000 og Kiwi som matvarebutikk og hvor opptatt de er av miljget.

1. fokusgruppeintervju bestod av to gutter og fire jenter, disse er:

e “Andreas”, "Magnus”, "Emma”, "Thea”, ”Julie” og "Emilie”

Navn Alder Forhold til Rema 1000 Opptatt av miljget
og Kiwi som
matvarebutikk
Andreas 25 ar Handler kun pa Rema Synes det er bra at folk
1000 og Kiwi viser initiativ selv om
han ikke er like god pa
det selv
Magnus 25 ar Handler mest pd Rema Vil si at han er ganske
1000, men liker Kiwi opptatt av miljget
ogsa
Emma 24 ar Liker Rema 1000 godt, Vil si at hun er veldig
og fgler at det Ignner seg opptatt av miljget
a handle der
Thea 24 ar Handler mest pd Rema | Vil si at hun er opptatt av
1000 miljget
Julie 23 ar Liker begge to godt Synes det er viktig a ta
vare pa miljget, men kan
bli flinkere selv
Emilie 23 ar Handlet sa a si bare pa Har lyst til 4 si ja, men

Rema 1000, men har
begynt & handle pa Kiwi

ogsa

ikke noe spesielt opptatt

av miljget
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2. fokusgruppeintervju bestod av to gutter og fire jenter, disse er:

e “Adrian”, ”Thomas”, "Hanna”, ”Maria”, ”’Sofie” og ”Anna”

Navn Alder Forhold til Rema 1000 Opptatt av miljget
og Kiwi som
matvarebutikk
Adrian 23 ar Handler alltid pA Rema | Prgver bare 4 handle det
1000 han vet han kommer til &
spise opp, bortsett fra det
tenker han ikke s mye
pa det
Thomas 26 ar De to eneste Har begynt a spise
matvarebutikkene han mindre rgdt kjgtt, og
handler pa préver & spise to
vegetarmiddager i uken
Hanna 26 ar Handler mest pa Rema Det er litt av og pa, men
1000, men innimellom pé hun prgver & spise
Kiwi ogsa vegetarmat hvert fall to-
tre ganger i uken
Maria 23 ér Handler mest pA Rema Tenker mest pa det i
1000 forhold til innkjgp av
mat, prgver kun a kjgpe
det hun vet hun kommer
til & spise opp
Sofie 24 ar Handler pa Rema 1000, Fgler at hun i stgrre grad
synes de som regel har har blitt mer bevisst pa
bedre utvalg hva hun kaster, og prgver
a redusere avfallet
Anna 28 ér Handler mest pa Rema Sier selv at hun er nok
1000 ikke sa veldig
miljgbevisst, men hun
kildesorterer i hvert fall

3.1.4 Forskningsetikk

Studien ble meldt inn til Personvernombudet for forskning, NSD — Norsk senter for
forskningsdata, og jeg fikk tilbakemelding om at prosjektet ikke var omfattet av meldeplikten
etter personopplysningsloven. I forkant av gjennomfgring av intervjuene ble det sendt ut et

informasjonsskriv til informantene om hva som var bakgrunnen og formalet med intervjuet.
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Informasjonsskrivet formidlet ogsd hva deltakelse i studien innebar, og at det kom til a bli
gjennomfgrt lydopptak av intervjuet som kom til & bli oppbevart pa et sikkert sted, og at
lydopptaket umiddelbart kom til a bli slettet etter prosjektslutt. Det ble ogsd informert om at
alle personopplysninger kom til & bli behandlet konfidensielt i den forstand at navn pa deltakere
og annen sensitiv informasjon ikke ville vere gjenkjennbart 1 publikasjonen. Til slutt ble det
informert om at de nar som helst kunne trekke sitt samtykke uten & oppgi noen grunn, og at

dersom de valgte a trekke seg ville alle opplysninger om dem bli fjernet fra datamaterialet.

3.1.5 Gjennomfering av intervjuene

Etter at jeg hadde fatt tilbakemelding fra NSD satt jeg raskt i gang arbeidet med & rekruttere
informanter. Som planlagt fikk jeg gjennomfert fokusgruppeintervjuene i Igpet av februar.
Rekruttering skjedde hovedsakelig ved hjelp av nettverket mitt, og jeg kontaktet folk som bodde
i bade Bergen og Trondheim. Det fgrste intervjuet ble gjennomfgrt i Bergen, mens det andre
intervjuet ble gjennomfgrt i Trondheim. Jeg fant det enklest at det f@rste intervjuet ble
gjennomfgrt hjemme hos meg. Jeg tror at dette skapte en avslappet stemning blant deltakerne.
Det andre intervjuet ble gjennomfgrt pa et grupperom pa NTNU Dragvoll, siden jeg ikke bor i

Trondheim lengre.

Fgr jeg satt i gang intervjuene tok jeg en gjennomgang av temaet i den forstand at jeg viste
bilder av det jeg gnsket at informantene skulle snakke om. Tjora (2017:123) skriver nemlig at
gruppemoderatoren skal sgrge for stimulusmaterialer for & etablere diskusjon. Et slikt
stimuleringsmateriale kan for eksempel vare et bilde. Jeg tok med bilder av Rema 1000 og
Kiwis matvaredisker hvor nedpriset mat blir samlet for a vise informantene hvilke
markedsfgringskampanjer det var jeg gnsket at de skulle snakke om. Jeg spurte ogsa om alle
hadde deltatt i en fokusgruppe for fordi jeg tenkte at det var greit a si to ord om hva deltakelse

i en fokusgruppe inneberer i tilfellet ikke alle hadde deltatt pa det tidligere.

I forhold til min rolle som gruppemoderator opplevde jeg at jeg i det fgrste fokusgruppe-
intervjuet stilte ferre oppfelgingsspgrsmal pa ting som dukket opp underveis som kanskje
kunne vise seg a vare av interesse pa et senere tidspunkt. Dette la jeg merke til da jeg
transkriberte det fgrste intervjuet, og ble oppmerksom pa at det kanskje kunne vare lurt a stille
uforberedte oppfglgingsspgrsmal pa ting som ngdvendigvis ikke hadde sa mye med temaet &

gjore i utgangspunktet, men som likevel kunne vise seg & vere av interesse senere.
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Siden jeg ikke hadde vart gruppemoderator fgr 1 et fokusgruppeintervju tror jeg at jeg var mest
fokusert pa a la informantene prate, og ikke blande meg inn for mye under det fgrste intervjuet.
Under det andre intervjuet fglte jeg at jeg fikk stilt flere uforberedte oppfglgingsspgrsmal om
ting som dukket opp underveis, som jeg gnsket at de skulle utdype n@rmere, selv om det

ngdvendigvis ikke omhandlet temaet 1 utgangspunktet.

3.2 Behandling av datamaterialet

I dette underkapitlet blir det framstilt hvordan jeg har behandlet datamaterialet, ved a si noe om
hvordan jeg har transkribert intervjuene, samt kodet og kategorisert dataene. Jeg brukte
programmet HyperResearch etter at jeg hadde transkribert intervjuene for a kode og
kategorisere dataene. HyperResearch er et dataprogram som hjelper deg med & arbeide med

datamaterialet pa en oversiktlig mate.

3.2.1 Transkribering og bearbeiding av dataene

Etter gjennomfgring av intervjuene startet jeg arbeidet med transkribering. Med hensyn til
anonymisering har jeg holdt meg til bokmal fremfor dialekt nar jeg har transkribert. Dette blir
omtalt som “normaliserte” transkripsjoner, og har blitt en vanlig metode for & anonymisere
(Tjora, 2017:174). Pa samme mate som for dybdeintervjuet er det vanlig a transkribere
lydopptak fra fokusgruppeintervjuet. Til forskjell fra dybdeintervjuet er det imidlertid mulig a
bade ha individuelle data (individuelle utsagn), gruppedata (hva gruppen mener) og
interaksjonsdata (dialoger) (Tjora, 2017:125). Tjora (2017:125) skriver at han ser det som
serlig interessant a trekke interaksjonen i gruppen inn i analysen, noe jeg er enig i. I tillegg
kommer jeg til & trekke inn individuelle utsagn og hva gruppen mener der jeg ser det som
hensiktsmessig 1 henhold til det som har blitt diskutert. Sitatene som blir presentert i
analysekapitlene er omformet fra muntlig uttrykksmate til skriftlig bokméal for a ivareta
meningsinnholdet. I analysekapitlene blir ogsa datamaterialet presentert gruppevis ut fra det
som har blitt sagt i fgrste og andre fokusgruppeintervju. Jeg har ikke som hensikt &
sammenligne det informantene har sagt i henholdsvis ferste og andre fokusgruppeintervju, men

fant det mest oversiktlig & presentere datamaterialet gruppevis.
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Etter at transkripsjonene var ferdigstilt tok jeg i bruk dataprogrammet HyperResearch for a
kode materialet. Fgrst blir transkripsjonene importert som dokumenter i programmet. Deretter
gar man systematisk gjennom dokumentene, markerer tekstutdrag med koder og navngir disse
kodene. Etter at alle dokumentene har blitt kodet sitter man igjen med et antall koder i en
kodeliste. Til slutt kjgrer man ut en rapport med kodestrukturert kildemateriale hvor all kodet

tekst fra dokumentene er med, sortert under sine respektive koder (Tjora, 2017:227).

Tjora (2017:22) hevder at et slikt dataprogram kan styrke transparensen mellom empiri og
analyse. Dessuten vil dataprogrammet hjelpe med & holde styr pa et betydelig antall koder pa
bakgrunn av hgy detaljeringsgrad som oppstar i SDI-metoden. Jeg fant det bade effektivt og
oversiktlig & arbeide i et slikt program. Pa enkelt vis fikk jeg kodet transkripsjonene, og de
ferdige rapportene, som bestod av kodet datamateriale, gjorde det enkelt & kategorisere dataene.
Pé bakgrunn av det kodete datamaterialet har jeg delt inn analysen i tre kapitler: (1) ”Et n@rmere
blikk pd CSR begrepet”, (2) "Rema 1000 og Kiwis markedsferingskampanjer” og (3) “Oker
bedrifter omdemmet sitt nar de viser samfunnsansvar?”. En slik inndeling har hjulpet meg med
a analysere forskjellige deler av temaet, samt at de ligger nart opp mot intervjuguiden for a
sikre at lite informasjon har blitt utelatt fra transkripsjonene. Jeg har skrevet flate
analysekapitler, som vil si at jeg f@rst har tatt utgangspunkt i hva informantene har sagt, for sa
a inkludere teori. Jeg sa det klart for meg, mens jeg skrev de flate analysekapitlene, bade hvor
og hvilken teori jeg skulle inkludere. Det er dermed sikret at analysekapitlene bestar av en

blanding av hva jeg selv har funnet ut og av teori.

3.3 Vurdering av datamaterialet

I dette underkapitlet blir det framstilt hvordan jeg har vurdert datamaterialet i henhold til
palitelighet, gyldighet og generaliserbarhet. Disse blir sett pd som indikatorer pd kvalitet, og
blir derfor anvendt som kriterier for kvaliteten pa kvalitativ forskning (Tjora, 2017:231). For
det fgrste handler palitelighet om en intern logikk eller ssmmenheng gjennom hele prosjektet.
Nar hvert steg i Igpet av oppgaveprosessen blir gjort rede for, styrker det oppgavens palitelighet.
For det andre handler gyldighet om en logisk sammenheng mellom prosjektets utforming og
funn, og de spgrsmal jeg gnsket a fa svar pa. Det vil si om jeg faktisk svarer pa de spgrsmal jeg
har stilt. For det tredje handler generaliserbarhet om forskningens gyldighetsomrade utover det
som har blitt undersgkt. Generaliserbarhet blir derfor knyttet opp mot oppgavens hensikt (Tjora,
2017:231).
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3.3.1 Palitelighet

Tjora (2017:235) skriver at palitelighet handler om hvordan forskerens engasjement i
tematikken pavirker resultatet. Samtidig er vi innforstatt med at en fullstendig ngytralitet ikke
eksisterer. Selv om forskerens engasjement som regel blir betraktet som stgy er det i hovedsak
en helt ngdvendig ressurs. Det er derfor viktig & redegjgre for hvordan egen posisjon og

engasjement kan komme til a prege forskningsarbeidet.

Med tanke pa forskerrollen kan det ha vart med pa a pavirke resultatet. Blant annet kan
kjennskap til temaet vere med pa a bestemme hvilke valg som blir tatt. I dette tilfellet hadde
jeg begrenset med kunnskap om temaet pa forhand, og fgler derfor at jeg ikke har vert
forutinntatt til de valg jeg har tatt. Tidligere i kapitlet har jeg ogsa redegjort for de valg jeg har
tatt 1 lgpet av oppgaveprosessen, som er tilknyttet metodisk tiln@rming. Ut fra det jeg hadde av
kjennskap til temaet fra for, har jeg forsgkt a benytte dette til min fordel. For eksempel i
utformingen av intervjuguiden, hvor det vil vere en fordel a ha noe kjennskap til temaet som
blir undersgkt for & kunne nyansere intervjuguiden med presise og relevante spgrsmal (Tjora,

2017:237).

3.3.2 Gyldighet

Tjora (2017:232-234) skriver at gyldighet blir knyttet til spgrsmalet om hvorvidt de svarene vi
finner i var forskning, faktisk er svar pa de spgrsmal vi forsgker a stille. Med andre ord om
oppgavens forskjellige deler er knyttet til hverandre, og om vi til slutt vil fa en forstaelse av de
spgrsmal vi har stilt i oppgavens problemstilling. Det vil derfor vaere nyttig med en diskusjon
omkring sammenheng mellom forskningsspgrsmal, valg av datagenerering og teoretisk

grunnlag.

For a styrke oppgavens gyldighet skal forskningsdesignet vare tilknyttet problemstillingen, og
datainnsamling vere basert pa de spgrsmal vi har stilt. Oppgavens funn blir belyst ved hjelp av
et teoretisk rammeverk omkring temaet, som vil vaere med pa a styrke resultatene og dermed
oppgavens gyldighet. En forutsetning for god gyldighet er at oppgaven svarer pa sin
problemstilling. Ved at forskningsdesign, metodevalg og teoretisk rammeverk er forankret i

oppgavens problemstilling styrker det oppgavens gyldighet.
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3.3.3 Generaliserbarhet

Tjora (2017:238) skriver at generaliserbarhet i en eller annen form nesten alltid er et mél i en
kvalitativ studie. Ettersom generaliserbarhet blir sett pa som indikator pa kvalitet, bgr dette bli
drgftet. Jeg har basert meg pa fokusgruppeintervjuet, og hvilke perspektiver et utvalg av
mennesker har omkring temaet som har blitt studert. I denne oppgaven har jeg vert ute etter &
si noe om hvilken effekt markedsfgringskampanjer som kommuniserer samfunnsansvar har pa
forbrukerne, og om de pa noen méte har fgrt til endret brukeratferd. Jeg mener derfor at
oppgavens hensikt med tanke pa generaliserbarhet ligger n@rmest det Tjora (2017:245) omtaler

som konseptuell generalisering.

Konseptuell generalisering er malet med SDI-metoden og handler om & fremstille funn i form
av konsepter med mal om at studiet skal vare relevant for andre studier. For a sikre relevans ut
over datamaterialet som har blitt analysert i studien, blir ytterligere teori og tidligere forskning
tatt i bruk for a stgtte opp under en stgrre generaliserbarhet. Det vil si at vi anvender annen teori
og tidligere forskning for a styrke vart eget studie. Nar vi dermed har ferdigstilt vart eget studie
vil andre kunne anvende studien for a styrke sitt prosjekt (Tjora, 2017:245-246). Denne studien
gnsker, ved hjelp av utvalget og teorien/tidligere forskning, a fa innsikt i hvordan bedrifters
samfunnsansvar blir opplevd av norske forbrukere og dermed utvikle noen konsepter omkring
dette. Dermed kan andre, som for eksempel gnsker & undersgke hvordan norske forbrukere
oppfatter utviklingen fra implisitt til eksplisitt samfunnsansvar, anvende studien for a styrke sitt

prosjekt.
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4. Et nermere blikk pa CSR-begrepet

Dette analysekapitlet ser n&ermere pa samfunnsansvarsbegrepet. Delkapittel 4.1 undersgker hva
forbrukerne vet om CSR-begrepet. Delkapittel 4.2 undersgker utviklingen fra implisitt til
eksplisitt samfunnsansvar. Delkapittel 4.3 undersgker redusering av matsvinn som

samfunnsansvar.

4.1 Hva vet forbrukerne om CSR-begrepet?

CSR-begrepet, som opprinnelig stammer fra USA, handler om at bedrifter skal involvere seg i
samfunnsspgrsmal pa frivillig basis (Carson et al., 2015:176). Pa spgrsmal om hva
informantene hadde hgrt om CSR-begrepet fra fgr visste deltakerne overraskende mye.
Informantene i den fgrste fokusgruppen var noe skeptisk til betydningen av begrepet, og i hvor
stod grad bedrifter faktisk viser samfunnsansvar. Julie sa det pa en god mate: ”Jeg har sett at
bedrifter bruker begrepet, men fgler at det er litt "scam”. S& jeg tenker at ja, noen er kanskje
veldig flink pa det, mens andre later som at de er flink med det”. Det ser altsa ut til at er knyttet
noe skepsis til betydningen av begrepet, men det kom ogsé frem at et slikt begrep bidrar i riktig
retning. Thea forklarer det slik: ”Jeg tenker at det til noen grad kanskje er en ’scam”, men med
tanke pa hvor mye penger n®ringslivet tjener sa er det desto viktigere at det i det hele tatt

eksisterer et begrep for det. At det er en forventning om at bedrifter skal bidra til samfunnet”.

Informantene ser med andre ord ogsa ut til a se de positive sidene ved et slikt begrep, selv om
de er noe skeptisk til hvordan det fungerer i praksis. Emma forklarer det slik: ”Jeg er ogsa enig
i at det er viktig at et slikt begrep er etablert, men om det faktisk fungerer til sin hensikt er jeg
litt usikker pa”. Det blir imidlertid fremhevet blant informantene at de tror at norske bedrifter
er flinkere til det enn utenlandske bedrifter. Magnus poengterer dette: ’Jeg tror at veldig mange
som har bedrifter i Norge er flink til det siden det er sa sterkt kontrollert”. Med utgangspunkt i
det Thlen (2011:26) omtaler som smale og vide definisjoner rundt det & vise samfunnsansvar er
informantene enig i at bedrifter har et ansvar utover egen profittskaping. Dette til tross for at de

er noe skeptisk til hvor gode bedrifter er til & vise samfunnsansvar i praksis.

26



Informantene i den andre fokusgruppen mente noksa tydelig at bedrifter som regel viser
samfunnsansvar med tanke pa egen lennsomhet. Adrian forklarer det slik: ”Jeg foler at alle
bedrifter bruker det som en form for markedsfering”. I den sammenheng sa Thomas at: “Ja, jeg
fgler ogsa at det handler om markedsfgring, for a tjene penger”. Det kommer imidlertid frem at
de ser litt forskjellig pa det a vise samfunnsansvar ut fra om det er en liten eller stor bedrift.
Adrian forklarer det slik: ”Jeg foler at samfunnsansvar handler om a tjene penger, men jeg vet
at det er mange bedrifter som er opptatt av n&rmiljget som for eksempel sponser det lokale

fotballaget. Det virker det jo som at de gjor fordi de faktisk bryr seg”. Dette var Thomas enig i:

Ja, jeg ser jo litt forskjellig pa om det er en liten eller stor bedrift. Jeg tror ikke at de sma
bedriftene ngdvendigvis viser samfunnsansvar for a tjene penger, men nar de store
bedriftene viser samfunnsansvar sa fgler jeg at det er for a tjene penger. Det er kanskje

ikke bare derfor, men at det stort sett i alle fall er for a tjene penger.

Et lignende eksempel dukket opp da Hanna sa at: Jeg herte for eksempel pa radioen at Telenor
sa at de hadde begynt med et samfunnsansvar der de benyttet videokonferanser i stedet for a fly
folk til meter”. Pa det svarte Anna at: ”For meg sa virker det med Telenor som en mate & spare
penger pa, ogsa snakker de om det som om det er samfunnsansvar”. Et hovedinntrykk er at
informantene stiller seg noe skeptisk til hvorfor bedrifter viser samfunnsansvar. Slik jeg tolker
datamaterialet, mener informantene at virksomheter som regel er mest opptatt av egen
profittskaping. Dette samsvarer med det Friedman sier om at bedrifter kun har som formal a
maksimere egen lgnnsomhet. Han avviser derfor begrepet bedrifters samfunnsansvar, og
argumenterer for at bedrifter kun skal sgrge for egen profittskapning (Carson et al., 2015:148).
Det tyder pé at informantene mener at virksomheter til en viss grad er enig i en slik oppfatning,

men at de selv ikke sympatiserer med en slik snever definisjon av begrepet.

Informantene i bade fgrste og andre fokusgruppeintervju ser med andre ord ut til & vaere enig i
de to mater & argumentere for samfunnsansvar pa, som blir omtalt som verdirasjonalitet og
formalsrasjonalitet. Det vil si & tjene virksomhetens egeninteresse (formaélsrasjonalitet),

samtidig som samfunnets interesser blir ivaretatt (verdirasjonalitet) (Carson et al., 2015:151).
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Carroll blir sett pa som en av dem som mener at bedrifter har et ansvar for at samfunnets
interesser blir ivaretatt. I “ansvarspyramiden” han lagde for & demonstrere bedrifters
samfunnsansvar ble frivillighet plassert gverst for & vise at det er opp til bedriftene i hvor stor
grad samfunnets forventninger skal bli imgtekommet (Carson et al., 2015:154). Et
hovedinntrykk er at det er noksa stor forventing til at bedrifter skal tenke over hva som er til

samfunnets beste, og handle deretter.

Opplysningene fra informantene i den andre fokusgruppen viser hvor komplekst det a vise
samfunnsansvar kan vare for en bedrift. Pa den ene siden har du informanter som stiller seg
skeptisk til samfunnsansvarsbegrepet, men pa den andre siden er det en forventing om at
bedrifter skal vise samfunnsansvar. Dette kan kanskje skyldes utviklingen rundt det som blir
omtalt som “implisitt” og “eksplisitt” samfunnsansvar, og at et flertall av norske bedrifter
tradisjonelt ikke har veert eksplisitte nar det gjelder hva som er deres samfunnsansvar (Carson

et al, 2015:218). Dette skal jeg ga nermere inn pa i neste delkapittel.

4.2 Fra implisitt til eksplisitt samfunnsansvar

Vi kan stille spgrsmal om det er ngdvendig at hver enkelt bedrift definerer hva som er deres
samfunnsansvar. Imidlertid var informantene i den f@grste fokusgruppen positivt innstilt til den
ekspliseringen av samfunnsansvar som i stgrre grad ser ut til & bli vanlig blant skandinaviske
bedrifter (Carson, Hagen & Sethi, 2015:19). Et hovedinntrykk er at arsaken til informantenes
skepsis til hvorfor bedrifter viser samfunnsansvar handler mye om at vi ikke er vant til at
bedrifter eksplisitt viser samfunnsansvar. Med utgangspunkt i hvordan Matten og Moon
(2008:409) skiller mellom implisitt og eksplisitt samfunnsansvar, har det tidligere vert vanlig
at skandinaviske bedrifter implisitt har vist samfunnsansvar. I norsk sammenheng vil det si at
samfunnsansvar har dreid seg om hvilke verdier, normer og regler bedrifter skal forholde seg
til. Det er nok en tilvenningsprosess at bedrifter i stadig stgrre grad har begynt a definere hva
som er deres samfunnsansvar. Ekspliseringen av samfunnsansvar fremstar muligens som
markedsfgring fordi det tidligere bare har vert vanlig & implisitt vise samfunnsansvar.
Imidlertid virker det som at informantene ser positivt pa den utviklingen som har skjedd fra
implisitt til eksplisitt samfunnsansvar. Pa spgrsmédl om hva informantene tenker om at det har
blitt vanlig at bedrifter eksplisitt kommuniserer sitt samfunnsansvar, forklarer Magnus hvorfor

han synes at dette er positivt:
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Det bgr absolutt vere sann fordi det blir jo snakket om at det er vanskelig for
enkeltpersoner a utgjgre en forskjell, men for bedrifter sa er det jo sma ting som kan
utgjgre en stor forskjell. For eksempel at Rema 1000 og Kiwi kommuniserer at det er

viktig & kaste mindre mat.

Magnus fremhever at det er positivt at bedrifter eksplisitt kommuniserer sitt samfunnsansvar,
fordi det kan utgjgre en stor forskjell. Slike positive endringer far gjerne ikke enkeltpersoner til
pa egenhand. Dette var Andreas enig i: ’Ja, enig. Nér for eksempel Rema 1000 og Kiwi sier at
det er viktig a kaste mindre mat sa pavirker de kundene ogsa. Sa ikke bare utgjgr de en relativt
stor forskjell, de klarer kanskje ogsé & pavirke andre”. Informantene fremhever at det er positivt
at bedrifter eksplisitt kommuniserer sitt samfunnsansvar, fordi de kan gid frem som
rollemodeller og dermed pavirke andre. Som jeg har vart inne pa i forrige delkapittel om
samfunnsansvar og markedsfgring kommer det ogsa frem blant informantene at de ser pa dette
med & eksplisitt kommunisere sitt samfunnsansvar som en form for markedsfgring. Julie

forklarer det slik:

Jeg tenker at det er mange bedrifter som bruker mye penger pa & markedsfgre et spesielt
samfunnsansvar, samtidig som det er mye annet innenfor den samme bedriften som ikke
blir snakket om. Selv om de utad virker for eksempel veldig miljgbevisst sa er det
egentlig bare fordi de fremstiller seg som det. Sa selv om Rema 1000 og Kiwi fremstér

som miljgbevisst betyr ikke det at produktene deres for eksempel er fairtrade.

Det Julie poengterer viser pa en god mate hvordan informantene oppfatter at bedrifter fremmer
et spesielt samfunnsansvar som de far til godt. Det er likevel viktig & huske pa at en bedrift
klarer ngdvendigvis ikke & eksplisitt kommunisere alt som er deres samfunnsansvar. En
utvelgelse av hva de skal kommunisere til forbrukerne vil fgre til at noen ting blir fremhevet
fremfor andre ting. Men, som vi ser, er det bedriftens valg av hvilket samfunnsansvar som skal

kommuniseres som informantene ser pa som markedsfgring.

Informantene i den andre fokusgruppen hadde ogsa fatt med seg at bedrifter i stgrre grad har
begynt a eksplisitt kommunisere sitt samfunnsansvar. Sofie forklarer det slik: ”Fgr virket det
som at bedrifter formidlet samfunnsansvaret pa en sann mate at forbrukerne ikke tenkte over at

dette var bedriftens samfunnsansvar, mens na fgler jeg at de tar i bruk selve ordet”.
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Det Sofie poengterer er det vi kan omtale som en nordisk modell” om det a vise
samfunnsansvar. Den handler om at bedrifters samfunnsansvar tradisjonelt har hatt en relativt
begrenset rolle 1 Norge. Det er staten som har vert hovedansvarlig for mange av de sosiale
spgrsmalene som i USA, og i en del andre land, i stgrre grad ble palagt private bedrifter. Den
nordiske modellen er basert pad en bred enighet om typiske spgrsmal knyttet til bedrifters
samfunnsansvar. Det & kommunisere samfunnsansvar har dermed kommet til uttrykk pa en

annen mate hos skandinaviske bedrifter (Carson et al., 2015:218).

Men, i likhet med informantene i den fgrste fokusgruppen, tok det ikke lag tid for deltakerne i
den andre fokusgruppen ogsa omtalte en slik mate a kommunisere samfunnsansvar pa som
markedsforing. Thomas forklarer det s enkelt som at: ”Jeg foler det er markedsfering”. Dette
var Maria enig i, og fulgte opp med & si: ”Nar bedrifter skal spy det ut i markedsferings-
kampanjer sa far det darlig smak i munnen. Det er sikkert mange bedrifter som gjgr bra ting
som vi ikke vet om, og da er det egentlig like greit at vi ikke vet om det”. Ogsd Thomas var
enig idette: ”Ja, enig. Det gjor det liksom “legit”. Hvis en bedrift gir penger til veldedighet, og
ikke forteller om det i alle kanaler, sa synes jeg at det er bedre. Da gjgr de det fordi de faktisk
bryr seg”.

Et hovedinntrykk er at alle informantene var enig i dette. De problematiserer hvordan de ser pa
det a vise samfunnsansvar som noe bedrifter kommuniserer for a fa noe tilbake, enten det er for
a fa gkt omdgmmet sitt eller for a tjene pa det. Adrian forklarer det slik: ”Jeg foler at de viser
samfunnsansvar for a fa noe tilbake. Altsa, de gjgr jo noe bra ved a vise samfunnsansvar, men
jeg foler i alle fall at de stgrre bedriftene gjgr det for & bedre omdemmet sitt”. Dette var Thomas
enig i: ”Det er sénn jeg foler at det er, at de store bedriftene kun viser samfunnsansvar for a
tjene pa det selv”. Det er derfor interessant a undersgke hvordan informantene ser pa matsvinn
som samfunnsansvar. Kanskje de i stgrre grad ser positivt pa et samfunnsansvar som fokuserer

pa et globalt problem? Dette skal jeg ga n@rmere inn pa i neste delkapittel.

4.3 Redusering av matsvinn som samfunnsansvar

Informantene i den fgrste fokusgruppen virket a stille seg positiv til at Rema 1000 og Kiwi

forsgker a redusere matsvinnet som sitt samfunnsansvar, selv om de er noe skeptisk til den

hensikt bedrifter har for a vise samfunnsansvar. Thea forklarer det slik:
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Jeg synes det er kjempebra, det er kanskje et av de mest handterbare
samfunnsproblemene vi kan gjgre noe med. Altsa, hvis varer blir priset 50 prosent
billigere sa kjgper jeg det, og hvis det gjgr at jeg kan vere med péd a vere miljgbevisst
fordi jeg spiser en skinkepakke som utgar om tre dager sa gjgr jeg gjerne det. Jeg spiser
gjerne mat som holder pa a ga ut pa dato hvis det er billig, det gjgr absolutt ingenting.
Jeg tror at en slik kampanje er en enkel mate a na forbrukerne pa, og en enkel mate a fa

forbrukerne til a gjgre riktig valg.

Det er flere som deler Thea sitt syn pa redusering av matsvinn som samfunnsansvar, Emma
forklarer det slik: ”Jeg tenker at selv om matsvinn kanskje er et relativt enkelt handterbart

2

samfunnsproblem for Rema 1000 og Kiwi, sa er det jo en “vinn-vinn-situasjon”. Bade
forbrukerne og butikkene tjener jo pa at mat ikke blir kastet”. Det er flere av informantene som
fremhever at de ser pa et slikt tilbud som bade positivt for Rema 1000 og Kiwi i den forstand
at matvarebutikkene slipper a kaste mat, men ogsa for forbrukerne som far mat billigere. Emilie
forklarer det slik: ”De tjener jo pé det de ogsa, 1 stedet for a kaste det, siden det blir satt ned til

halv pris. Da gidder folk & kjope det”.

Dette var Magnus enig i, og fulgte opp med 4 si at: ”’Ja, hadde Rema 1000 eller Kiwi sagt "disse
varene gar snart ut pa dato. Kjgp det, du far det ikke billigere, men vi kommer til & kaste det”
s& hadde ingen kjopt det. Kanskje dem som er spesielt opptatt av matsvinn”. Med utgangspunkt
i Freemans stakeholder-perspektiv ser det ut til at Rema 1000 og Kiwi har lyktes i a velge et
samfunnsansvar som treffer informantenes interesser, samtidig som at matvarebutikkene ogsa
tiener pa det. Interessentteorien tar nemlig utgangspunkt i at god virksomhetsledelse handler
om a balansere hensynet til alle de som blir pavirket eller de som pavirker bedriften (Carson et
al.,2015:180). At maten har blitt nedpriset ser ut til & vere en viktig faktor til at informantene

ser pa et slikt samfunnsansvar som vellykket.

Andreas poengterer at siden maten har blitt satt ned til halv pris er det kanskje flere forbrukere
enn kun de som er opptatt av miljget som ser pa dette som et godt tilbud: "Jeg foler at det &
kaste mindre mat fanger opp bade de som er miljgbevisst, men ogsé de som bare ser pa dette
som et godt tilbud”. Tilrettelegging er med andre ord en viktig faktor, noe Emma foler at Rema

1000 og Kiwi har fitt til ved a selge mat som narmer seg utlgpsdato til halv pris:
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Det handler jo kanskje om at det er tilrettelagt for forbrukerne pa en god mate ogsa, hvis
det for eksempel hadde vart veldig enkelt a kildesortere sa tror jeg veldig mange flere
hadde gjort det. Sa i dette tilfellet sa har det med & kaste mindre mat blitt tilrettelagt sann

at det er enkelt for oss som forbrukere & kjgpe mat billig som ellers hadde blitt kastet.

Slik jeg tolker datamaterialet ser informantene pa det som en fordel at de kan kjgpe mat til halv
pris fordi de uansett ikke bryr seg s& mye om at maten nermer seg utlgpsdato. I henhold til det
Freeman omtaler som en ”samarbeidsfordel” blant skandinaviske bedrifter, som handler om at
de styrer ut fra en tankegang om at samarbeid mellom bedrifter og deres interessenter er den
mest effektive maten a skape verdier pa, ser det ut til at Rema 1000 og Kiwi har truffet bra blant
informantene i den fgrste fokusgruppen, siden de fgler at Rema 1000 og Kiwi prgver a redusere

matsvinnet, samtidig som de far kjgpt mat til redusert pris (Carson et al., 2015:181).

Informantene i den andre fokusgruppen virket ogsa som at de var positiv til at Rema 1000 og
Kiwi forsgker a redusere matsvinnet. Men de stiller i stgrre grad spgrsmalstegn til hva som
skjer med maten som ikke har blitt solgt etter at det har ligget 1 halvpris disken. Dette var ikke
et moment som dukket opp i det fgrste fokusgruppeintervjuet, og det er interessant at de stiller
spgrsmalstegn til hva som kommer til & skje med maten hvis den ikke blir solgt. Maria forklarer
det slik: ”Jeg foler at det kanskje mangler et ledd. Hva skjer med maten etter at det har ligget i
50 prosent disken og ikke blitt solgt?”. P4 det svarte Thomas: ”Det blir jo kastet, men jeg mener
at det burde vare sann at det som ikke blir solgt skal gé til Bymisjonen for eksempel”. Siden
interessentteorien blant annet handler om at bedrifter skal ta hensyn til krav fra sine
interessenter, er det viktig at Rema 1000 og Kiwi i stgrre grad snakker med dem det gjelder. 1
dette tilfellet er alle informantene jeg intervjuet kunder hos enten Rema 1000 eller Kiwi. De er
derfor matvarebutikkenes primere interessenter, og som interessentteorien understreker skal
disse alltid bli tatt hensyn til av enhver bedrift. Det virker som om den interessentdialogen Rema
1000 og Kiwi har med sine interessenter dreier seg om a informere dem om hvilke beslutninger
som har blitt tatt. Det tyder imidlertid pa at de kan tjene pa a inngé i en faktisk dialog. Det gir
dem blant annet mulighet til a fa vite at deres interessenter gnsker informasjon om hva som

skjer med maten som ikke blir solgt (Carson et al., 2015:182-184).
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Et hovedinntrykk er at dette er et viktig moment som pavirker hvordan de ser pa disse
kampanjene. Dette kommer jeg n@rmere inn pa i analysekapittel 5 om Rema 1000 og Kiwis
markedsfgringskampanjer. Et annet moment som dukket opp blant informantene 1 den andre
fokusgruppen er at de fgler at ”problemet” med mat som havner 1 halvpris disken kunne vert

unngétt. Anna forklarer det slik:

Det er jo pa en méte siste instansen at vi skal kjgpe mat billigere for det blir kastet, den
har jo allerede blitt produsert. Det ma ogsa bli produsert mindre mat. Det hjelper pa en

mate ikke at det ligger nedpriset mat i store hauger, og sa skal vi kjgpe det.

I den sammenheng tilfoyde Thomas at: ”Ja, at det ligger s& mye mat til overs er ikke bra det
heller. Det betyr at det har blitt bestilt inn alt for mye. De ma vere bevisst pa dette de som
bestiller matvarer”. Med utgangspunkt i det Palazzo og Scherer omtaler som “’politisk CSR”
har virksomheter en generell forpliktelse til & jobbe for et bedre samfunn. Det betyr at mens
interessentteorien sier at bedrifter har et ansvar overfor dem som blir pavirket eller dem som
pavirker virksomheter, mener Palazzo og Scherer at bedrifter skal tenke pa hva som er til det
beste for samfunnet. Som vi ser virker det ut som at informantene er enig i et slikt syn. Det vil
si at 1 tillegg til at bedrifter skal ta hensyn til forventinger og krav fra sine interessenter, skal de
ogsa tenke pa miljget. Det har imidlertid veert diskutert hvor stor forskjellen er mellom disse to
perspektivene i praksis. De fremstar de som to overskridende perspektiver som komplementerer
hverandre. Det vil si at der interessentteorien sier at bedrifter er ansvarlig for dem som blir
péavirket eller dem som pavirker virksomheten, tar perspektivet om politisk CSR over og sier at
bedrifter skal tenke utover dette, og pa miljget. Dette ser det ut til at Rema 1000 og Kiwis

interessenter krever at det er noe virksomheter skal tenke over (Carson et al., 2015:211-212).

Som nevnt ovenfor er det et hovedinntrykk at informantene for sa vidt syntes at det er bra at
Rema 1000 og Kiwi har et samfunnsansvar hvor de prgver & redusere matsvinnet, men at
momenter som hva som skjer med maten som ikke blir solgt, fgrer til at de ikke blir helt
overbevist. Hva dette har a si for hvordan de ser pa markedsfgringskampanjene skal jeg ga

n@rmere inn pa i neste analysekapittel.
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5. Rema 1000 og Kiwis markedsfgringskampanjer

Dette analysekapitlet ser neermere pa markedsfgringskampanjene til Rema 1000 og Kiwi som
kommuniserer samfunnsansvar. Delkapittel 5.1 undersgker hvilken kjennskap forbrukerne har
til kampanjene. Delkapittel 5.2 undersgker om forbrukerne blir pavirket av miljgkampanjer,

mens delkapittel 5.3 undersgker hvordan forbrukerne opplever slike kampanjer.

5.1 Kjennskap til Rema 1000 og Kiwis markedsfgringskampanjer

Kort fortalt er méalet med CSR-kommunikasjon a legitimere virksomheten gjennom & pavirke
interessentenes syn pa denne (Ihlen, 2011:76). Pa spgrsmal om hvilken kjennskap informantene
i den fgrste fokusgruppen hadde til Rema 1000 og Kiwis markedsfgringskampanjer kommer
det frem at de jevnt over har best kjennskap til Kiwis kampanje. Det Emilie, Julie og Emma
sier om Rema 1000 og Kiwis kampanjer viser dette pd en god mate. Emilie: ”Jeg foler at jeg
ser mindre til disker med mat til halv pris hos Rema 1000”. Julie: ”De har det de og, det er bare
det at de kanskje ikke er like flink pd det som Kiwi”. Emilie: "Jeg foler 1 alle fall at jeg ser det
mye bedre hos Kiwi”. Emma: “Jeg visste faktisk ikke at Rema 1000 hadde det pa samme mate

som Kiwi for nylig”.

Ut fra den fgrste strategien Brgnn og Ihlen (2009:221-222) nevner om a kommunisere
samfunnsansvar, det de omtaler som “enveiskommunikasjon”, er det et hovedinntrykk at Kiwi
i stgrre grad lykkes med a informere interessentgruppen om organisasjonens
samfunnsansvarlige handlinger. Men, med tanke pa det & kommunisere disse kampanjene, sa

Emma noe interessant:

Béade Rema 1000 og Kiwi er jo relativt flink til 8 kommunisere sine kampanjer. Jeg og
noen venninner snakket om det her om dagen at det tydeligvis er en matbutikk like ved
oss hvor det gar an a kjgpe kjgtt som holder pa a ga ut pa dato til 50 prosent. Sa jeg har
for eksempel en venninne som alltid handler kjgtt der fordi hun far det billigere. Men
det vet jo ikke vi om fordi de ikke har de samme kampanjene, men det virker jo som at

de har noe av det samme tilbudet.
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Selv om informantene i stgrre grad vet om Kiwis kampanje, er det et hovedinntrykk at bade
Rema 1000 og Kiwi er noksa gode til 8 kommunisere sine kampanjer. Det som derimot mangler
er det Brgnn og Thlen (2009:222) omtaler som “toveis asymmetrisk kommunikasjon”. Dette er
den andre strategien de nevner om kommunikasjon av samfunnsansvar. Den handler om a
innhente interessentgruppens respons. Som jeg vil komme n@rmere inn pa i neste delkapittel,
tyder det pa at bade Rema 1000 og Kiwi i stgrre grad hadde lyktes med sine kampanjer om de
hadde innhentet informasjon som interessentgruppen gnsker a fa svar pa, for eksempel hva som
skjer med maten som ikke blir solgt. En annen interessant ting som dukket opp i det fgrste
fokusgruppeintervjuet var noe Julie sa, om det a inkludere en eller flere tredjepersoner i CSR-

kampanjer. Hun forklarer det slik:

Jeg har egentlig best kjennskap til Kiwis kampanje, men Rema 1000 har andre
kampanjer jeg vet godt om. For eksempel det samarbeidet de har med Miljgagentene og
Jenny Skavlan om de miljgvennlige handleveskene. Et sdnt samarbeid ser jeg pa som
veldig effektivt. Det er jo sann at du kjgper ting fordi kjendiser gar med det. Jeg blir i

alle fall pavirket av sant.

Dette var Thea enig i: ”Ja samme her. Jeg kjopte den jo fordi Jenny Skavlan gikk med den”.
Selv om dette er et eksempel som er litt utenfor de kampanjene jeg har tatt utgangspunkt i,
gnsker jeg a inkludere dette for a vise hvilken effekt det har at en eller flere tredjepersoner gir
sin tilslutning til prosjektet. Som Thlen (2011:80) poengterer kan en slik tredjeperson godt vere
en ansatt. Det tyder pa at slike kampanjer som Rema 1000 og Kiwi har i sine matvarebutikker
kan vaere tjent med at det er en tredjeperson som kommuniserer samfunnsansvaret pa vegne av
selskapet. Det er et inntrykk at slike kampanjer i stgrre grad vil fremsta som overbevisende, og

at det hjelper pa hvilket inntrykk forbrukerne sitter igjen med.

Informantene i den andre fokusgruppen visste ogsa i stgrre grad om Kiwis kampanje. Hanna
forklarer det slik: ”Kiwi begynte vel med det forst, sa slang Rema 1000 seg pa. De kopierer jo
hverandre hele tiden”. Dette var Maria enig i: Ja, jeg foler at jeg i storre grad ser det hos Kiwi,
de har sanne handlevogner med mat”. Hanna fulgte opp med & si at: ”Ja, jeg foler ogsé at jeg
har hgrt mer om Kiwis kampanje. Jeg handler nesten bare pa Rema 1000 og fgler ikke at jeg

har lagt spesielt merke til at Rema 1000 har en sann disk™.
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En interessant ting som dukket opp var noe Thomas, Hanna, Anna og Sofie snakket om
angdende synlighet. Thomas: ”Har de egentlig markedsfgrt sa mye rundt dette med a kaste
mindre mat”? Hanna: ”Kanskje det bare er i1 butikken at de reklamerer for det”? Thomas: "Jeg
regner med at de ikke gidder & bruke penger pa & reklamere for det”. Anna: “Ja, ogsa er det
sikkert veldig ujevnt. Det er jo ikke sikkert at alle butikker har sa stort utvalg, sa folk blir sikkert
sure hvis de reklamerer for det, ogsd har de det ikke”. Thomas: “Ja, jeg tror at sdnn som i
sentrum hvor veldig mange handler sa blir det sikkert ikke sa mye svinn”. Sofie: ”Ja, for
eksempel i butikken ved meg er den disken nesten alltid tom”. Hanna: “Ja, det er jo sikkert en
del studenter som kjoper det”. Det Thomas, Hanna, Anna og Sofie tok opp samsvarer med det
Ihlen (2011:74-75) omtaler som en “catch 22-situasjon”. Det vil si at p4 den ene siden krever
vi at selskaper kommuniserer sitt samfunnsansvar, men pa den andre siden skaper for mye
kommunikasjon av samfunnsansvar skepsis. For meg fremstar det ikke som at bedriftene ikke
gidder & bruke penger pa a reklamere for det, men at det henger sammen med at i norsk og
skandinavisk sammenheng blir en lavmelt strategi for kommunikasjon av samfunnsansvar

anbefalt. De gnsker ikke & komme med lovnader de ikke kan holde eller & bli mgtt med skepsis.

Pa spgrsmal om hvilken kjennskap informantene hadde til Rema 1000 og Kiwis kampanjer ble
det ogsé i denne sammenhengen snakket om at de stiller spgrsmalstegn til hva som kommer til

a skje med maten som ikke blir solgt. Thomas forklarer det slik:

Rema 1000 og Kiwis kampanjer er for at vi skal kaste mindre mat, men hvis det ikke
blir solgt sé blir det jo likevel kastet. Men for eksempel i Frankrike sa blir mat sendt til
folk som trenger det hvis det ikke har blitt solgt. Selv om det har ligget til halv pris fgrst
sa har det kanskje ikke blitt solgt, for det er jo ikke alle som vil ha kjgtt som utgar pa
dato dagen etterpa. Mye blir jo fortsatt kastet. Mat som har utgatt pa dato har de jo ikke
lov til & selge. Jeg synes at det som ikke blir solgt burde bli tatt med videre til noe nyttig.

Pa det fulgte Anna opp med & si at: ”Na som vi er litt inne pa det sa fremstar det jo som et siste
forsgk pa a tjene litt penger pa det. Nar det har ligget i den 50 prosent disken lenge nok sa kan
verken Rema 1000 eller Kiwi ga god for at du ikke blir syk av a spise det”. Med i samtalen

nevnte Sofie en annen mate a se dette pa:

36



Hvis vi tenker fra et forbrukerperspektiv sa pleier jeg & handle middag den dagen jeg
skal spise den. Jeg pleier i hvert fall 4 handle samme dag og hvis jeg kan fa mat billigere
fordi det neermer seg utlgpsdato sé er jo det bare fint for meg. Det har jo ikke noe a si at

det nermer seg utlgpsdato nar jeg skal spise det i dag.

Som vi ser, og som jeg har vert inne pa tidligere, lurer informantene pa hva som skjer med
maten som ikke solgt. Slik jeg tolker datamaterialet vil nok informantene i mindre grad stille
seg skeptisk til slike kampanjer om de hadde fatt informasjon om dette. Det er likevel den fgrste
strategien som Brgnn og Ihlen (2009:221-222) omtaler som bade Rema 1000 og Kiwi
hovedsakelig kommuniserer, nemlig den som gar ut pa a informere interessentgruppen om
organisasjonens samfunnsansvarlige handlinger. Det tyder derimot pa at ved a satse pa bade
den andre og tredje strategien, som henholdsvis gar ut pa a innhente interessentgruppens
respons og a involvere interessentgruppen, hadde de i stgrre grad lyktes med sine kampanjer.
Ved a gjgre dette hadde matvarebutikkene vist interessentene at deres bekymringer blir tatt med

i planleggingen, og at de er involvert i budskapet om a redusere matsvinn.

5.2 Blir forbrukerne pavirket av miljgkampanjer?

Pa spgrsmal om hva informantene i den fgrste fokusgruppen tenker om kampanjer som
kommuniserer miljgansvar, om det far dem til i stgrre grad a vaere opptatt av miljget, svarer de
jevnt over at det kanskje ikke er en slik kampanje i seg selv som forarsaker at de kaster mindre
mat. Imidlertid er det en god paminner om a vare miljgbevisst. Thea forklarer det pa fglgende
mate: ”Jeg tror ikke nadvendigvis at det er selve kampanjen som far meg til a fa lyst til a kaste
mindre mat. Imidlertid gjor en slik kampanje det mye enklere for meg a ikke kaste mat, eller a
spise mat som ellers hadde blitt kastet”. Emma forklarer det slik: ”Jeg foler at det er en god
paminner om det & vaere miljgbevisst. Jeg blir i alle fall minnet pa det, og blir bevisst pa at a

kaste mindre mat er en ting vi kan gjere for miljoet”.

Med utgangspunkt i det som blir omtalt som virksomhetens sosiale markedsfgring tyder det pa
at kampanjene i noksa stor grad lykkes med & fremtvinge atferdsendring blant malgruppen.
Informantene er villig til & kjgpe mat som narmer seg utlgpsdato for a utgjgre en forskjell for
samfunnet. En CSM-kampanje blir nemlig ansett som & vare godt utformet om
samfunnsproblemet som selskapet har valgt forutsetter at folk endrer sin individuelle atferd som

lgsningen pa problemet.
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Bade Rema 1000 og Kiwi fremstar som bedrifter som gnsker a skape et bedre samfunn, samtidig
som de har skapt et marked for tjenesten de tilbyr, nemlig at deres kunder kan kjgpe mat som
nermer seg utlgpsdato for en rimelig penge. Med utgangspunkt i en tankegang om sosial
markedsfering er det derfor en antagelse at Rema 1000 og Kiwi har lyktes med
samfunnsansvaret. Det er et inntrykk at de har oppnadd full gevinst av markedsfgringstiltaket

fordi den aktuelle atferden er tilknyttet tjenesten de tilbyr (Brgnn & Ihlen, 2009:223-224).

Informantene i den andre fokusgruppen deler mange av de samme synspunktene som dukket
opp 1 det fgrste fokusgruppeintervjuet, at det er begrenset hvordan en kampanje i seg selv kan
fa dem til & vaere opptatt av miljeet. Anna forklarer det slik: ”Jeg har nok aldri endret atferd kun
pa grunn av kampanjer, sa jeg tror ikke det bare er pa grunn av en slik kampanje at folk har blitt
opptatt av miljget i det siste. Mye handler nok om hva samfunnet ogsa er opptatt av”’. Maria
avsluttet med & si at: ”Men en sann kampanje har gjort meg oppmerksom pa at vi har blitt sa

godt vant i alle fall, at vi kan velge og vrake. Sant blir det konsekvenser av”.

Ut fra de fire strategiene Brgnn og Ihlen (2009:231) nevner om & kommunisere
samfunnsansvar, i tilknytning til miljget, fremstar det som at butikkjedene for det fgrste inntar
en lederrolle nar det gjelder miljg, men at de lykkes sann halvveis med a fremsta som
miljgforkjempere. Mye av det skyldes at informantene stiller seg noe skeptisk til kampanjene
de kommuniserer. For det andre er det et inntrykk at de lykkes i ganske stor grad med & vise
hvordan de rydder opp etter seg. Imidlertid, som vi har sett tidligere, krever informantene
informasjon om hva som skjer med maten som ikke blir solgt. Dette fgrer til at de ikke lyktes
fullt ut med sine kampanjer. For det tredje ser det ut til at bade Rema 1000 og Kiwi hadde tjent
pé at uavhengige eksterne instanser hadde blitt tatt i bruk for a vise deres miljgengasjement.
Med det mener jeg at de burde ha en eller flere tredjepersoner som kommuniserer
samfunnsansvaret pa vegne av virksomhetene, gjerne en ansatt. For det fjerde bgr de i stgrre
grad knytte band til interessentene for a vise at de bryr seg om dem. Med det mener jeg at hvis
de hadde snakket med forbrukerne hadde de for eksempel fatt vite at interessentgruppen gnsker
mer informasjon om hva som skjer med maten som ikke blir solgt. Det ser ut som at hvis
forbrukerne hadde fatt tilgang pa denne informasjonen ville de i mindre grad stilt seg skeptisk

til kampanjene.
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Det er likevel et hovedinntrykk at Rema 1000 og Kiwi lykkes i noksa stor grad med sine
kampanjer, fordi informantene kan gjenkjenne at samfunnsansvaret stammer fra en forankring
i organisasjonen, slik som Brgnn og Ihlen (2009:232) papeker er viktig at blir tatt hensyn til.
Informantene ser pa det som naturlig at bedriftene har et samfunnsansvar som handler om a
kaste mindre mat fordi de er matvarebutikker, og det fremstar som lurt av Rema 1000 og Kiwi
at de valgte akkurat dette samfunnsansvaret. Det er derfor en antagelse at samfunnsansvaret
Rema 1000 og Kiwi endte opp med pavirker forbrukerne. Hvordan informantene opplever slike

kampanjer vil jeg se n@rmere pa i neste delkapittel.

5.3 Hvordan opplever forbrukerne slike kampanjer?

Pa spgrsmal om informantene i den fgrste fokusgruppen ser pa disse kampanjene som et tiltak
for a bedre bedriftens profitt, eller som et genuint miljgtiltak, er det et hovedinntrykk at de
tolererer at bedrifter er drevet av et profittmotiv nar de gjennomfgrer CSR-kampanjer fordi de
samtidig gjenkjenner et etisk engasjement. Thea forklarer det slik: ”Om det er genuint eller
ikke, sa er det uansett ingen som taper pa en sann kampanje. Jeg kan ikke se for meg hvem som
taper pé at jeg spiser en skinkepakke som er nedpriset fordi den gér ut pa dato i morgen”. Det
Thea poengterer samsvarer med det Thlen (2011:74) omtaler som en “’vinn-vinn-situasjon” for
bedrifter som gjennomfgrer CSR-kampanjer. Det betyr at forbrukerne er villig til & anerkjenne
overlappinger mellom hensyn til profitt og hensyn til samfunnsansvar. Emma og Magnus
trekker frem forskjellige motiver de tror har blitt tatt for & gjennomfgre en slik kampanje.
Emma: “Jeg tenker at det pa en mate ma vere genuint fordi det blir jo konkurranse med andre
bedrifter. Kiwi begynte jo med det fgrst, og da slang Rema 1000 seg pa. Det blir konkurranse i

positiv forstand”. Magnus:

Jeg kan se for meg at nar styret i bade Rema 1000 og Kiwi tok avgjgrelsen om at de
skulle gjennomfgre en slik kampanje sa var det noen som ville det fordi det er genuint
bra, noen som ville det fordi at "nd skal vi vise alle og late som at vi er opptatt av
miljoet”, ogsa er det noen som bare tenker penger. Jeg tror med andre ord at det er en

god kombinasjon.

Emma poengterer at selv om Rema 1000 og Kiwi gjennomfgrer slike kampanjer for a tjene
penger eller ikke, ser hun hvilken verdi det har i forhold til hvilken innvirkning det har pa

forbrukerne. Hun forklarer det slik:
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Jeg tenker at det er viktig at matbutikker som Rema 1000 og Kiwi viser miljgbevissthet
uavhengig om det er fordi de skal tjene penger eller ikke, fordi de har stor
gjennomslagskraft. For eksempel at Rema 1000 kuttet palmeolje, sa ble Kiwi ngdt til a
gjore det samme. I sa mate blir konkurranseaspektet positivt, i tillegg til at de har veldig
stor innvirkning pa forbrukerne siden det er et sted vi handler. Det er jo en god méte &

fa til en holdningsendring pa.

Med utgangspunkt i begrepet “bedriftsborgerskap™ ser det ut til at bedriftene har lykkes i &
velge et samfunnsansvar som fremstar som a vere til det beste for samfunnet (Carson et al.,
2015:161). Pa spgrsmal om informantene har begynt & kaste mindre mat som fglge av at disse
kampanjene har gjort dem oppmerksom pa problemet matsvinn, satt jeg igjen med et inntrykk

av at de i alle fall har blitt mer bevisst pa a kaste mindre mat. Thea forklarer det slik:

Hvert fall for min del er jeg litt opptatt av at sa lenge det ikke lukter vondt eller at det er
synlig mugg pa det sé kan jeg spise det. Hvis folk kan lzere seg det ved en sann kampanje
sa er jo det kjempebra. Det som blir nedpriset er godt nok til & bli solgt og godt nok til
a bli spist. Hvis forbrukerne kan se at det ikke er noe galt med mat som gikk ut pa dato
for en uke siden, kan det jo hende at folk begynner a la mat ligge litt lengre i kjgleskapet

enn de ville gjort til vanlig fordi de har lagt merke til en sann kampanje.

Julie fulgte opp med & si at: "Jeg foler at folk har skjont hvor viktig det er & kjere mindre bil,
resirkulere kler, ikke kaste s@ mye mat. Det er bra at slike kampanjer far folk til a bli mer
opptatt av miljget fordi vi ser at det har en verdi”. I den sammenheng nevnte ogsa Emma at:
”Jeg foler at jeg har blitt mer miljgbevisst de siste arene. Om det er pa grunn av
markedsfgringskampanjer eller gkt bevissthet i samfunnet vet jeg ikke, men det er kanskje en
kombinasjon”. I forhold til hvordan Zadek bruker begrepet om bedriftsborgerskap skal Rema
1000 og Kiwi opptre som gode samfunnsborgere. Bedrifter har nemlig det samme ansvaret som
vi har. Redusering av matsvinn er et samfunnsansvar som bade bedrifter og enkeltpersoner kan
gjore noe med, og derfor er det et inntrykk at bade Rema 1000 og Kiwi har valgt et

samfunnsansvar som bgr bli ansett som vellykket (Carson et al., 2015:162).
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Pa spgrsmal om informantene i den andre fokusgruppen ser pa disse kampanjene som et tiltak
for & bedre bedriftens profitt eller som et genuint miljgtiltak, satt jeg igjen med det samme
inntrykket som da jeg intervjuet informantene i den fgrste fokusgruppen. Det vil si at de
tolererer at bedrifter som regel er drevet av et profittmotiv nar de gjennomfgrer slike kampanjer.
Denne “vinn-vinn-situasjonen” ser ut til a vaere et av hovedmomentene for at kampanjene kan
bli sett pa som vellykket. I forhold til de tre generasjonene av bedriftsborgerskap som Zadek
skiller mellom tyder det pa at Rema 1000 og Kiwi er bedrifter som handler etter andre og tredje
strategi. Disse handler henholdsvis om at samfunnsansvar kan vare et suksesskriterium for
bedrifter og at bedriftens innsats kan utgjgre en forskjell i tilknytning det a Igse utfordringer
som verden star overfor. Det er en antagelse at det i stgrre grad har blitt vanlig med
andregenerasjonsbedrifter og tredjegenerasjonsbedrifter som Zadek for et par tiar siden mente

at var henholdsvis uvanlig og svert sjeldent (Carson et al., 2015:162).

Pa spgrsmal om de har begynt a kaste mindre mat som fglge av at disse kampanjene har gjort
dem oppmerksom pa problemet matsvinn, svarer alle at det stort sett alltid har vert noe de har
vert bevisst pd. Thomas forklarer det slik: ”Det har jeg alltid vert bevisst pa. Det har jeg nesten
blitt opplert til”. P4 det fulgte Sofie opp med & si at: ”Jeg m4 la mat sé & si gé ut pa dato for jeg
klarer a kaste det. Hvis jeg for eksempel skal ut a reise banker jeg pa til naboene for a spgrre
om de vil ha mat som jeg risikerer & matte kaste”. Hanna sa ogsé at: ”Jeg tror at matbutikker
generelt har lite pavirkningskraft pa sant. Det er vel heller kanskje sosiale medier og sdnt som
klarer & pavirke meg. En matbutikk skal jo liksom tjene penger, det er det som er deres

oppdrag”.
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6. OKker bedrifter omdgmmet sitt nar de viser samfunnsansvar?

Dette analysekapitlet ser n@rmere pa omdgmmebegrepet. Delkapittel 6.1 undersgker om
bedrifters miljgbevissthet er viktig for forbrukerne. Delkapittel 6.2 undersgker
omdgmmebygging og CSR-kommunikasjon. Delkapittel 6.3 undersgker om synliggjgring av

miljgbevissthet har noe & si for bedrifters omdgmme.

6.1 Er bedrifters miljgbevissthet viktig for forbrukerne?

Brgnn og Ihlen (2009:79) sier at et godt omdgmme blir ansett som verdifullt, sjeldent og noe
som ikke kan bli imitert. Derfor blir omdgmmebegrepet ansett som a vare et konkurranse-
fortrinn for en virksomhet. Jeg gnsket a undersgke om det a vise miljgbevissthet er viktig for
forbrukerne, ut fra omdgmmebygging og samfunnsansvar. Pa spgrsmal om informantene i den
fgrste fokusgruppen handler pd Rema 1000 og Kiwi fordi de viser miljgbevissthet svarer Julie

at:

Nei egentlig ikke, men jeg fgler at de fremstar som mer opptatt av miljget enn andre
matbutikker. For eksempel Meny er jo opptatt av kvalitet, ostedisken der er jo hundre
ganger bedre hvis det er det du er pa utkikk etter. Det er jo sikkert det som gjgr at de

overlever. Altsd, hvis du vil ha gourmetvarer sa handler du pa Meny.

I den sammenheng sa Magnus at:

Det er jo det som er forskjellen mellom lavpriskjede og supermarked. Siden Meny er et
supermarked sa ville det kanskje ikke funket like godt med en lavprisdisk siden de skal
vere et supermarked med forskjellig utvalg. De som har rad skal ha den spesielle osten,
de bryr seg ikke om at en annen ost er nedsatt 50 prosent, de skal ha den spesielle osten

uansett hva den koster.
Pé det fulgte Thea opp med a si at: ”Jeg tenker litt sdnn at hvis jeg hadde handlet pa Meny sé

hadde det vert fordi at jeg skulle lage noe spesielt til et middagsselskap. Da hadde jeg ikke gatt
i lavprisdisken for & handle det jeg trengte til det”.
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I den sammenheng sa Magnus: “Men samtidig sa tror jeg ikke at, hvis for eksempel Meny ikke
hadde drevet med den typen kampanjer, at de hadde blitt stemplet som miljgversting av den
grunn. Men var for eksempel Coop stemplet som miljoversting hadde jeg handlet et annet sted”.
Andreas tilfoyde ogsa at: ”Ingen har jo lyst til & vaere miljoversting, sa alle gjor nok litt som de
nedvendigvis ikke hadde gjort for 4 unngd det stemplet”. Brenn og Ihlen (2009:79) sier at et
omdgmme er noe en virksomhet har gjort seg fortjent til, fordi dette handler om hva
interessentene virkelig mener om virksomheten. Ut fra det informantene svarte om hvorfor de
handler pa Rema 1000 og Kiwi, er det ngdvendigvis ikke pa grunn av at matvarebutikkene er
opptatt av miljget at de er kunder. Imidlertid mener de likevel at disse matvarebutikkene
fremstar som mer opptatt av miljget enn andre matvarebutikker. Et hovedinntrykk er at det er
noe av arsaken til at de handler pa Rema 1000 og Kiwi. Informantene gnsker nemlig & styre

unna matvarebutikker hvis de har stempelet "miljoversting”.

For Emma har det betydning at Rema 1000 og Kiwi er opptatt av miljget. Hun forklarer det
slik: ”Sant har faktisk litt & si, i hvert fall for min del sa er det litt derfor jeg handler pa Rema
1000 og Kiwi. Jeg vet jo for eksempel ikke om Meny er spesielt opptatt av miljget. Det kan jo
godt vaere, men det vet jeg jo ikke”. Pa det fulgte Julie opp med & si at: ’Jeg tror at det ligger
litt sann underbevisst, uten at du tenker noe s@rlig over det. Altsa, det er kanskje ikke det som
avgjer valget ditt, men det ligger som en av faktorene”. Slik jeg tolker datamaterialet sé spiller
det a vise miljgbevissthet inn som en faktor nar informantene skal velge matvarebutikk. Dette
samsvarer med hvordan omdgmmebegrepet blir definert, ut fra det som sies om at de
miljgmessige konsekvensene virksomheten har over tid, spiller inn nar vi vurderer
virksomheten (Brgnn & Ihlen, 2009:82). Med andre ord vil kundene kunne velge en annen

matvarebutikk hvis den blir stemplet som miljgversting.

Omdgmmeundersgkelsen RepTrak Norge 2017 viser at Kiwi har hgyere omdgmmescore enn
Rema 1000. Jeg gnsket a undersgke om det a vise samfunnsansvar, ved at Rema 1000 og Kiwi
viser miljgbevissthet, hadde noe & si for omdgmmet deres. Det ma likevel nevnes at Rema 1000
har opplevd et omdgmmefall denne véren av helt andre grunner. I fglge undersgkelsen har
omdgmmet til Rema 1000 falt med 7,3 scorepoeng, noe som vil si at de na har 66,9 scorepoeng
som blir malt til “middels godt omdemme”. Til sammenligning fikk de i fjor omdemmescoren

”godt omdemme” med 74,3 scorepoeng av 100 mulig (Apeland, 2017).
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Det er den sdkalte bestevenn”-strategien der de kastet ut kjente merkevarer fra varehyllene,
samt lanseringen av appen ”A”, som i stor grad har fatt skylden for at Rema 1000 ni har
opplevd et omdgmmefall (Aftenposten, 2016). Dette viser hvor viktig produktegenskaper er for
forbrukerne. Pa spgrsmal om informantene i den andre fokusgruppen handler pa Rema 1000 og
Kiwi fordi de er opptatt av miljget, svarer de nemlig at det 1 stgrst grad handler om at det er
billig & handle hos disse matvarebutikkene. Thomas forklarer det slik: ”Nei, det er fordi at det
er billig & handle pd Rema 1000 og Kiwi at jeg handler hos dem. Men jeg ser pa dem som i
storre grad & vaere opptatt av miljeet enn for eksempel Meny”. Dette var Hanna enig i: “Ja, jeg

oppfatter Kiwi som miljebevisst. De er sa ”gronn” liksom”.

Brgnn og Thlen (2009:92) skriver at for noen ar siden viste de norske mélingene at kategorien
’produkter og tjenester” ble ansett som viktigst. Et hovedinntrykk er at denne kategorien fortsatt
er a anse som viktigst. Likevel blir "myke” dimensjoner, slik som det & vise samfunnsansvar,
omtalt som viktigst etter produktegenskaper. Det tyder derfor pa at bedrifter tjener godt pa &
satse pa samfunnsansvar fordi forbrukerne er opptatt av dette. Brgnn og Ihlen (2009:220)
skriver at nordmenn mener at blant annet samfunnsansvar totalt sett er viktigere enn
produktegenskaper nar virksomheters omdgmme blir bedgmt. Det er derfor en antagelse at
virksomheter, som konkurrerer med andre bedrifter som er relativt lik dem selv, vil tjene godt
pé a vise samfunnsansvar. Nordmenn foretrekker & gjgre sine innkjgp hos ansvarlige bedrifter
nar pris og kvalitet er den samme. Det tyder derfor pd at samfunnsansvar har noe a si pa grunn
av at informantene legger merke til bedrifter som er opptatt av miljget. Dette vil jeg se n&ermere

pa i neste delkapittel.

6.2 Omdgmmebygging og CSR-kommunikasjon

Brgnn og Ihlen (2009:203) mener at samfunnsansvar er en av de viktigste faktorene som
pavirker omdgmmet til en bedrift. P4 spgrsmal om informantene i den fgrste fokusgruppen
mener at Rema 1000 og Kiwi har fortjent et gkt omdgmme for a vaere opptatt av miljget, svarer
Andreas at: Jeg foler at det er viktig & vaere bevisst pa begge sider av hvorfor de gjennomferer
en slik kampanje. Men samtidig har det kanskje ikke sa mye a si hvorfor bedrifter viser
samfunnsansvar sé lenge det hjelper”. Dette var Julie enig i: ”Selv om det kanskje er for & skape

et bedre omdemme, er det likevel bra siden jeg er opptatt av miljeet”.
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Med utgangspunkt 1 hvorfor Porter mener at virksomheter viser samfunnsansvar, ser det ut til
at informantene er enig i at Rema 1000 og Kiwi viser samfunnsansvar for a styrke sitt
omdgmme. De mener ogsd at sa lenge det hjelper for miljget gjor det ikke sa mye at bedriftens
motiv er noe annet enn bare a vise samfunnsansvar, som a styrke sitt omdgmme (Brgnn & Ihlen,

2009:204).

Det var et interessant perspektiv som dukket opp mellom Magnus og Emma. Magnus: "Jeg vil
si at verken Rema 1000 eller Kiwi fortjener a bli sett pa som noen miljgforkjempere. De har
gjort noe bra, men de fortjener ikke noe medalje”. Emma: ’Jeg tenker at uavhengig av hvorfor
de gjor det sa sprer de jo budskapet”. Magnus: "Ja, det er sant”. Emma: ”Sa jeg synes kanskje
at de fortjener det siden de er med pa & spre et viktig budskap”. Magnus: ”De gjor absolutt noe
bra, men det er mye de fortsatt kan gjere”. Emma: ”"Men jeg synes at bade Rema 1000 og Kiwi
er flink til & analysere hva forbrukerne vil ha, og akkurat na er det i vinden & veere miljgbevisst
sa de har jo truffet med det vi vil ha”. Slik jeg tolker datamaterialet henger det informantene
sier sammen med det Porter mener om at samfunnsansvar er blitt uunngéelig for dagens
neringslivsledere. Siden n@ringslivet har blitt stadig mer internasjonalt, har det kommet 1
bergring med andre tradisjoner og fremgangsmater i nerings- og samfunnslivet. Dette fgrer til
at bedrifter mener at de ma vise samfunnsansvar, men det er ikke ngdvendigvis sa
overbevisende at de utgjgr en forskjell i samfunnet. Dette kommer frem i diskusjonen mellom
Magnus og Emma. De er enig om at bade Rema 1000 og Kiwi forsgker & gjgre noe bra, men
uenig i hvordan dette bgr bli sett pa. Siden det nasjonalt og internasjonalt har skjedd en stor
gkning i mediefokus pd neringslivet generelt og ansvarlighet spesielt er det rettet et sgkelys pa
samfunnsansvarlige bedrifter. Et inntrykk er at matindustrien har et fortrinn, fordi de ikke har

havnet i et negativt sgkelys (Brgnn & Ihlen, 2009:208-209).

Det er mange som har argumentert for at samfunnsansvar Ignner seg for neringslivet. De mener
at det a vise samfunnsansvar dreier seg om opplyst egeninteresse og langsiktig
profittmaksimering (Brgnn & Ihlen, 2009:211). Jeg gnsket & undersgke om informantene var
av samme oppfatning, nemlig hvordan de ser pa omdgmmebygging ut fra det & veare
miljgbevisst. Pa spgrsmal om informantene i den andre fokusgruppen mener at Rema 1000 og
Kiwi har fortjent et gkt omdgmme for a vaere opptatt av miljget, svarer Anna og Thomas noe

interessant.
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Anna: "Mens de har planlagt de kampanjene s& mi det jo ha kommet opp underveis at de har
tenkt pa hva en slik kampanje kan gjgre for omdgmmet. Det ser jeg pa som del av prosessen”.
Thomas: “Er ikke det litt logisk? Altsa, jeg tror ikke at man skal vare sd naiv & tro at
matbutikker viser samfunnsansvar uten at de skal fa noe tilbake for & vare opptatt av miljoet”.
Anna: ”Ja, og de ma jo vise at de har gjort tiltak ellers blir de jo utkonkurrert”. Ut fra hva Brenn
og Ihlen (2009:211) sier om at det fgrst og fremst er omdgmmebygging som blir Igftet frem
som en positiv fordel, ved a vise samfunnsansvar, s er det naturlig for informantene at bedrifter
tenker over hva de far tilbake for & vise samfunnsansvar. Det ser med andre ord ut til at det
kanskje stemmer at forbindelsen mellom omdgmme og samfunnsansvar blir stadig sterkere.
Maria forklarer det som at: ’S& lenge resultatet er at miljoet blir bedre s er det jo helt greit at
Rema 1000 og Kiwi tjener litt penger pa a bruke miljget i sin markedsfgring. Det bidrar jo ogsa
til at folk blir miljgbevisst”. Sofie sa ogsé at: ”Jeg tenker at sinne markedsferingskampanjer
som regel er pa bakgrunn av medieoppmerksomhet, og da vet jeg jo at det er en reell situasjon

fordi jeg for eksempel har sett aviser skrive om det”.

Brgnn og Ihlen (2009:211) papeker at det er gjort lite forskning pa forbindelsen mellom det a
opptre samfunnsansvarlig og det & ha et godt omdgmme. Slik jeg oppfatter det spiller
samfunnsansvar en sentral rolle for hvilket omdgmme bedrifter har. Det ma likevel nevnes at
det tyder pa at sdkalt “myke” dimensjoner, slik som samfunnsansvar, spiller en viktig rolle i
andre rekke. Det er fgrst og fremst pris og kvalitet som er viktig for forbrukerne, men at

samfunnsansvar bgr bli ansett som viktig fordi forbrukerne verdsetter bedrifter som tar ansvar.

Et annet interessant perspektiv som ogsa dukket opp mellom Anna og Thomas handlet om de
tror at slike kampanjer bidrar til holdningsendringer. Anna: ”Jeg merker at jeg blir litt skeptisk
til om de klarer & fa til en holdningsendring blant folk. Forbruket vart er jo fortsatt darlig for
miljeet”. Thomas: ”Ja, det beste hadde jo vart om matvarebutikker for eksempel hadde sluttet
a selge kjott, men det hadde jo ikke gétt”. Anna: ”Nar hovedfokuset likevel er & selge sa mye
som mulig, vet jeg ikke hvor mye det har & si at det blir gjort noen tiltak pd andre omrader”.
Thomas: Men det blir jo litt vanskelig for Rema 1000 og Kiwi, som er matbutikker, at de skal
redde verden nar det de skal f3 til, er for eksempel a selge kjgtt, men jeg synes jo at det er bra

at de har gjort noen tiltak”. Anna: ”Ja, alt er jo bedre enn ingenting, for s vidt”.
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Brgnn og Ihlen (2009:212) mener at et godt omdgmme kan fgre til flere forngyde og trofaste
kunder. Samtalen mellom Anna og Thomas viser hvor vanskelig det kan vere a oppna det.
Anna og Thomas stiller spgrsmalstegn ved om Rema 1000 og Kiwi klarer a fa til en
holdningsendring med utgangspunkt i deres CSR-kampanje, og de stiller seg noe skeptisk til
om de klarer a fa folk til a kaste mindre mat med tanke pa at deres oppgave som bedrift nettopp
er a selge mest mulig mat. Det er en antagelse at det er et dilemma for Rema 1000 og Kiwi.
Likevel blir omdgmmebygging regnet som den viktigste grunnen til at bedrifter jobber med
samfunnsansvar. Forfatterne papeker at det a investere i samfunnsansvar, bygger opp
omdgmmekapital som gir organisasjonen en plattform av muligheter og et sikkerhetsnett som

blant annet kan verne organisasjonen mot boikott fra kunder.

Vidaver-Cohen og Brgnn (2008:456) antydet ogsa at bedriftsledere kommer til a oppdage
hvordan det & investere i samfunnsansvar vil hjelpe dem med a bygge opp omdgmmekapital.
Dette er jeg enig i. Selv om det kan fremsta som ganske komplekst a vise samfunnsansvar, sa
tyder det pa at det Ignner seg for bedrifter i det store bildet. Men, som Brgnn og Ihlen (2009:213)
papeker, er det fa reelle bevis for at brukeratferden blir pavirket nar bedrifter viser
samfunnsansvar. Det er en antagelse at brukeratferden til en viss grad blir pavirket. Forbrukerne
legger merke til bedrifter som viser samfunnsansvar, selv om det fgrst og fremst er
produktegenskaper som avgjgr hvor de velger a handle. Jeg er derfor enig med forfatterne i at
det er forhold som gjgr at det er positivt for bedriftens lgnnsomhet & vise samfunnsansvar, men

at hensynet ikke bgr overdrives.

6.3 Har synliggjoring av miljgbevissthet noe a si for bedrifters omdgmme?

Carson et al (2015:191) stiller spgrsmal ved om det er nok at en virksomhet er gkonomisk
barekraftig, eller om den ogsa ma vare barekraftig med tanke pa miljg og samfunn? Pa
spgrsmal om informantene i den fgrste fokusgruppen handler pa Rema 1000 og Kiwi fremfor
andre matvarebutikker som ikke fokuserer pa redusering av matsvinn i samme grad, satt jeg
igjen med et inntrykk av at det er litt sammensatt hvorfor de handler hos disse
matvarebutikkene. Det er ikke bare pa grunn av at de er miljgbevisst, men ogsa pa grunn av
beliggenhet og pris. Det er med andre ord ikke bare pa grunn av disse kampanjene. De blir sett
pa som en tilleggsbegrunnelse, som “prikken over i-en”. Emma forklarer det slik: Jeg foler at

det er hele pakken som avgjer hvor jeg handler”.

47



I den sammenheng sa Magnus at:

Men det er verdt a nevne at jeg hadde ikke handlet pa Meny selv om har tilsvarende
kampanje. Det blir fortsatt dyrere a4 handle pa Meny. Fordi at Rema 1000 og Kiwi
allerede er de to beste alternativene, s kommer de med dette tilbudet. Det blir prikken

over i-en.

Noen hevder at gkonomisk ansvar er det viktigste ansvaret, eller til og med eneste ansvaret en
bedrift har. Imidlertid er det stadig flere som mener at bedrifter har ansvar overfor miljg og
samfunn. Det er en slik tankegang den triple bunnlinjen tar utgangspunkt i (Carson et al.,
2015:191). Begrepet sier noe om at bedrifter har forpliktelser utover det gkonomiske (Carson
et al.,2015:192). I forhold til den miljgmessige bunnlinjen, skal en virksomhet vare opptatt av
a gjore minst mulig skade pa det ytre miljg og vil forsgke & minimere sine gkologiske fotavtrykk
(Carson et al., 2015:195). I henhold til hva informantene mener om det & vere miljgbevisst, sa
er det et hovedinntrykk at dette blir sett pa som prikken over i-en”. Informantene velger ikke
hvor de skal handle fgrst og fremst pa grunn av at matvarebutikker er opptatt av miljget, men
det vil likevel vere positivt for en bedrift & vise miljgbevissthet fordi det fgrer til at bedriften

fremstar bra. P4 den maéten vil de likevel forbedre sitt konkurransefortrinn.

Poenget med den triple bunnlinjen er at bedrifters suksess ikke bare handler om egen gkonomi,
men ogsa om innvirkning pa miljg og samfunn. Det innebarer at en virksomhets resultater ikke
bare kan bli malt ved hjelp av en gkonomisk og sosial malestokk, men ogsa en miljgmessig
malestokk (Carson et al., 2015:196). Pa spgrsmal om informantene mener at Rema 1000 og
Kiwi har okt omdemmet sitt ved & ha slike markedsferingskampanjer, svarer Magnus at: ’I
forhold til om de har fatt gkt omdgmmet sitt sa tror jeg de har fatt en prikk over i-en”. I den
sammenheng sa Emilie at: ”Jeg synes at Kiwi har kommet seg litt, fordi jeg fgler at Rema 1000
alltid har vart bra. Men synes at Kiwi ogsa har blitt veldig bra. For meg stir de veldig likt nd”.
Det ser ut som at bade Rema 1000 og Kiwi har tjent godt pa a satse pa en miljgmessig
malestokk. Siden informantene er forngyd med produktegenskapene matvarebutikkene tilbyr,
har de ingenting & tape pd & vise at de er miljobevisst ogsd. Dette blir bare sett pd som “prikken

over i-en”.
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Pa spgrsmal om det er slik at informantene i den andre fokusgruppen handler pa Rema 1000 og
Kiwi, fremfor andre matvarebutikker som ikke fokuserer pa redusering av matsvinn i sa stor
grad, satt jeg igjen med det samme inntrykket som etter det forste intervjuet. Adrian, Maria og
Sofie forklarer det slik. Adrian: ”Det er nok ikke det som far meg til & handle pa Rema 1000 og
Kiwi nei”. Maria: "Det er jo mest pa grunn av beliggenhet og pris at jeg handler hos disse
matbutikkene”. Sofie: ”Ja, det er jo mest pa grunn av pris. Det er jo kanskje litt pa grunn av
tiltak de har gjort, men ikke hovedsakelig derfor”. Adrian: “Jeg tror ikke at det a vise
samfunnsansvar er det som folk husker pa nar de skal handle pa matbutikken”. Slik jeg tolker
datamaterialet er det ikke fgrst og fremst pa grunn av miljgbevissthet at informantene handler
pa Rema 1000 og Kiwi. Det er likevel et inntrykk at bedriftene er tjent med a fokusere pa
miljget. I andre rekke setter nemlig informantene pris pa bedrifter som satser pa en miljgmessig

malestokk.

Om informantene mener at Rema 1000 og Kiwi har gkt sitt omdgmme ved & ha slike
markedsfgringskampanjer, svarer Sofie, Thomas og Hanna noe interessant. Sofie: ”Jeg synes
at Kiwi har fatt gkt omdgmmet sitt. De fokuserer sd mye pa miljg, det har nok bidratt til at Kiwi
har gkt omdemmet sitt”. Thomas: Ja, jeg tror ogséd at Kiwi i sterre grad enn Rema 1000 har
okt omdemmet sitt”. Hanna: “Hadde du spurt "hvilken matbutikk tenker du pa nar jeg sier
miljebevisst matbutikk™ si hadde jeg svart Kiwi”. Thomas: ”Ja, jeg og”. Hanna: "Ja, jeg foler
at Kiwi har fatt det til bedre enn Rema 1000”. Sofie: "Jeg fgler at Kiwi er mest aggressiv pa a
markedsfore at de er opptatt av miljeet ogsa”. Thlen (2011:64) mener at samfunnsansvar bgr bli
forstatt som en nisjestrategi, og en nisjestrategi kan for eksempel vare a satse pa en miljgmessig
malestokk. Til slutt sa nemlig Hanna at: ”Det er jo egentlig ganske kult at to av Norges billig
matvarekjeder har matsvinn som sin nisje. Det foler jeg oker omdemmet deres”. At Hanna ser
pa det & kaste mindre mat som en nisje Rema 1000 og Kiwi forsgker & gjgre noe med, viser at
samfunnsansvar er noe kundene har merket seg som et omrade bedriften satser pa. Et
hovedinntrykk er at informantene setter pris pa bedrifter de opplever at satser pa

samfunnsansvar siden de gnsker a gjgre sine innkjgp hos ansvarlige bedrifter.
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7. Oppsummering av analysekapitlene

I dette kapitlet blir oppsummering av analysekapitlene framstilt. Det blir sett neermere pa de

tendensene jeg har funnet for hvordan bedrifters samfunnsansvar blir opplevd av forbrukerne.

7.1 Et naermere blikk pa CSR-begrepet

Informantene visste overraskende mye om CSR-begrepet fra fgr. Et hovedinntrykk er at de er
noe skeptisk til betydningen av begrepet, og i hvor stor grad bedrifter faktisk viser
samfunnsansvar. Selv om informantene er noe skeptisk til hvordan begrepet fungerer i praksis
ser de likevel positive sider ved begrepet. Informantene er enig med Ihlen (2011:26) 1 at
bedrifter har et ansvar utover egen profittskaping til tross for at de er noe skeptisk til begrepet.
Det tyder pa at noe av grunnen til denne skepsisen er at informantene mener at bedrifter som
regel viser samfunnsansvar med tanke pa egen lgnnsomhet. Et inntrykk er nemlig at
informantene mener at virksomheter til en viss grad er enig med Friedman i at bedrifter kun har
som formal & maksimere egen lgnnsomhet (Carson et al., 2015:148). Informantene selv derimot

sympatiserer ikke med en slik snever definisjon av begrepet (Ihlen, 2011:26).

Et hovedinntrykk er at nar informantene stiller seg noe skeptisk til hvorfor bedrifter viser
samfunnsansvar sa handler mye av det om at vi ikke er vant til at bedrifter eksplisitt viser
samfunnsansvar. Imidlertid virker det som om informantene ser positivt pa den utviklingen som
har skjedd fra implisitt til eksplisitt samfunnsansvar. En slik méate a kommunisere
samfunnsansvar pad fremstar imidlertid i noen grad som markedsfering for informantene. Det
kan se ut som at denne ekspliseringen av samfunnsansvar fremstar som markedsfgring fordi vi

er vant til at bedrifter implisitt har vist samfunnsansvar.

Med tanke pa at informantene er noe skeptisk til samfunnsansvarsbegrepet virker de a stille seg
positiv til at Rema 1000 og Kiwi har som samfunnsansvar & redusere matsvinnet. Med
utgangspunkt i Freemans stakeholder-perspektiv ser det ut til at Rema 1000 og Kiwi har lyktes
i a velge et samfunnsansvar som treffer informantenes interesser, samtidig som at
matvarebutikkene ogsa tjener pa det (Carson et al., 2015:180). Det blir imidlertid stilt
spgrsmalstegn til hva som skjer med maten som ikke har blitt solgt etter at det har ligget i

halvpris disken. Slike momenter fgrer til at de ikke blir helt overbevist.
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I henhold til interessentteorien er det derfor viktig at Rema 1000 og Kiwi i stgrre grad snakker
med dem det gjelder. Det virker som om den interessentdialogen Rema 1000 og Kiwi har med
sine interessenter dreier seg om a informere dem om hvilke beslutninger som har blitt tatt.

Imidlertid ser det ut som at de kan tjene pa a inngé i en faktisk dialog (Carson et al.,2015:184).

7.2 Rema 1000 og Kiwis markedsfgringskampanjer

Jevnt over har informantene bedre kjennskap til Kiwis kampanje enn Rema 1000 sin. Et
hovedinntrykk er at Kiwi i stgrre grad lykkes med & kommunisere sitt samfunnsansvar ut fra
den fgrste strategien Brgnn og Thlen (2009:221-222) nevner. Informantene mener likevel at
bade Rema 1000 og Kiwi er relativt gode pa & kommunisere sine kampanjer. Det som derimot
mangler er den andre strategien Brgnn og Ihlen (2009:222) nevner om kommunikasjon av
samfunnsansvar. Pa spgrsmal om hvilken kjennskap informantene hadde til Rema 1000 og
Kiwis kampanjer ble det ogsa i denne sammenhengen snakket om at de stiller spgrsmalstegn til
hva som skjer med maten som ikke blir solgt etter at det har ligget i halvpris disken. Slik jeg
tolker datamaterialet vil nok informantene 1 mindre grad stille seg skeptisk til kampanjene om
de hadde fatt informasjon om dette. Det er likevel den fgrste strategien som Brgnn og Thlen
(2009:221-222) omtaler som bade Rema 1000 og Kiwi hovedsakelig kommuniserer. Det tyder
derimot pa at ved & satse pa bade den andre og tredje strategien vil de nok i stgrre grad lykkes

med sine kampanjer.

Jevnt over svarer informantene at det kanskje ikke er slike kampanjer i seg selv som far dem til
a kaste mindre mat, med at det er en god paminner om a vare miljgbevisst. I henhold til det
som blir omtalt som virksomhetens sosiale markedsfgring lykkes derimot kampanjene i noksa
stor grad med & fremtvinge atferdsendring blant informantene (Brgnn & IThlen, 2009:224). De
er nemlig villig til & kjgpe mat som nermer seg utlgpsdato for & utgjere en forskjell for
samfunnet. Ut fra de fire strategiene Brgnn og Ihlen (2009:231) nevner om a kommunisere
samfunnsansvar, i tilknytning til miljget, ser det ut som at de lykkes med fgrste strategi. Med
tanke pa andre strategi tyder det pa at de lykkes i ganske stor grad, og i henhold til bade tredje

og fjerde strategi ser det ut som at bedriftene hadde tjent pa a ta i bruk disse strategiene.
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Informantene tolererer at bedrifter som regel er drevet av et profittmotiv nar de gjennomfgrer
CSR-kampanjer fordi de samtidig gjenkjenner et etisk engasjement hos bedriftene.
Informantene er med andre ord villig til & anerkjenne overlappinger mellom hensyn til profitt
og hensyn til samfunnsansvar. Det er en antagelse at denne “’vinn-vinn-situasjonen” er et av
hovedmomentene for at kampanjene kan blir sett pa som vellykket (Ihlen, 2011:74). Med
utgangspunkt i begrepet om “’bedriftsborgerskap” ser det ut til at bedriftene har lykkes i & velge
et samfunnsansvar som fremstar som a vare til det beste for samfunnet (Carson et al.,
2015:161). I forhold til de tre generasjonene av bedriftsborgerskap som Zadek skiller mellom
tyder det pa at Rema 1000 og Kiwi er bedrifter som handler etter andre og tredje strategi. Det
fremstar ogsa som at det i stgrre grad har blitt vanlig med andregenerasjonsbedrifter og

tredjegenerasjonsbedrifter (Carson et al., 2015:162).

7.3 Oker bedrifter omdgmmet sitt nar de viser samfunnsansvar?

Informantene svarer at de ngdvendigvis ikke bare handler pa Rema 1000 og Kiwi fordi
matvarebutikkene viser miljgbevissthet, men de mener likevel at Rema 1000 og Kiwi fremstar
som a vare mer opptatt av miljget enn andre matvarebutikker. Slik jeg tolker datamaterialet
spiller derfor det & vise miljgbevissthet inn som en faktor nir informantene skal velge
matvarebutikk. Et hovedinntrykk er likevel at kategorien “produkter og tjenester” fortsatt er &
anse som viktigst for folk. Derimot blir “myke” dimensjoner, slik som det & vise
samfunnsansvar, omtalt som viktigst etter produktegenskaper (Brgnn & Ihlen, 2009:92). Det
tyder derfor pa at bedrifter tjener godt pa a satse pa samfunnsansvar fordi forbrukerne er opptatt

av dette.

Med utgangspunkt i hvorfor Porter mener at virksomheter viser samfunnsansvar ser det ut til at
informantene er enig i at Rema 1000 og Kiwi viser samfunnsansvar for & styrke omdgmmet
sitt. Sa lenge det hjelper, i den betydning at miljget blir bedre, har det derimot ikke s& mye for
dem 4 si at de skjgnner at bedrifter viser samfunnsansvar for & gke omdgmmet sitt (Brgnn &
Ihlen, 2009:204). Det ber nevnes at en oppfattelse er at sdkalt "myke” dimensjoner, slik som
samfunnsansvar, spiller en viktig rolle i andre rekke. Det tyder pa at det fgrst og fremst er pris
og kvalitet som er viktig for forbrukerne, men at samfunnsansvar bgr bli ansett som viktig fordi
forbrukerne verdsetter bedrifter som tar ansvar. Selv om det kan fremsta som ganske komplekst
a vise samfunnsansvar ser det ut som at bedrifter tjener pa det i det store bildet at det lgnner

seg.
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I henhold til den miljgmessige bunnlinjen er det et hovedinntrykk at det & vise miljgbevissthet
blir sett pa som prikken over i-en”. Det tyder pa at informantene ikke forst og fremst velger
hvor de skal handle pa grunn av at bedrifter viser miljgbevissthet, men det vil likevel vaere
positivt a vise miljgbevissthet fordi det fgrer til at bedriften fremstar bra. Slik jeg tolker
datamaterialet er det ikke fgrst og fremst pa grunn av at Rema 1000 og Kiwi viser
miljgbevissthet at informantene handler hos dem, men det ser likevel ut som at de ikke taper pa
a vise at de tenker pa miljget ogsa. I andre rekke setter nemlig informantene pris pa bedrifter

som satser pa en miljgmessig malestokk.
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8. Avslutning

Temaet i denne studien har handlet om markedsfgringskampanjer som kommuniserer
samfunnsansvar, nermere bestemt hvordan forbrukerne opplever slike kampanjer. Studien har
tatt utgangspunkt i Rema 1000 og Kiwis kampanjer som kommuniserer redusering av matsvinn
som sitt samfunnsansvar. Problemstillingen har tatt sikte pa a undersgke hvilken effekt disse
kampanjene har pad forbrukerne, og om de pd noen mdte har fort til endret brukeratferd. Jeg
valgte et kvalitativt forskningsdesign for a svare pa problemstillingen. Som metode for
innsamling av datamaterialet valgte jeg fokusgruppeintervjuet, og datamaterialet bestar av to
fokusgrupper. For a svare pa problemstillingen vil jeg se narmere pa de viktigste

hovedinntrykkene jeg har funnet fra hvert analysekapittel.

8.1 CSR - corporate social responsibility

I analysekapittel 4 har jeg kartlagt hvordan forbrukerne oppfatter CSR-begrepet ved a se
nermere pa hva de vet om begrepet, utviklingen fra implisitt til eksplisitt samfunnsansvar og
redusering av matsvinn som samfunnsansvar. Det er et hovedinntrykk at norske forbrukere er
noe skeptisk til CSR-begrepet. Med tanke pa at det ikke har utviklet seg noen omfattende norsk
samfunnsansvarlig tradisjon, slik det for eksempel har utviklet seg 1 USA, kan det vare en
grunn til at det & vise samfunnsansvar blir mgtt med skepsis. Selv om det er knyttet noe skepsis
til betydningen av begrepet, ser det likevel ut til at forbrukerne mener at et slikt begrep bidrar i
riktig retning. Noe av grunnen ligger nok i at forbrukerne mener at bedrifter har et ansvar utover
egen profittskaping, og det er rimelig a anta at forbrukerne blir pavirket av bedrifter som utgver
dette ansvaret. Det er imidlertid viktig & huske pa at det ser ut til at forbrukerne som regel
oppfatter bedrifter til & vere mest opptatt av egen profittskaping. Dette fgrer nok til mye av den

skepsisen vi ser blant norske forbrukere.

Et annet hovedinntrykk er at det synes som at norske forbrukere trolig stiller seg skeptisk til
hvorfor bedrifter viser samfunnsansvar pa grunn av den ekspliseringen som har skjedd omkring
samfunnsansvar. Dette fgrer til at forbrukerne ikke blir helt overbevist fordi ekspliseringen
fremstar som markedsfgring. Imidlertid er det rimelig & anta at forbrukerne ser positivt pa den
utviklingen som har skjedd fra implisitt til eksplisitt samfunnsansvar. Det tyder derfor pa at

forbrukerne kommer til a stille seg mindre skeptisk til ekspliseringen av samfunnsansvar.
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Det er ogsa et hovedinntrykk at forbrukerne stiller seg positive til matvarebutikker som forsgker
a redusere matsvinnet som sitt samfunnsansvar. Forbrukerne er villig til & kjgpe nedpriset mat
som n@rmer seg utlgpsdato slik at matvarebutikkene slipper a kaste den. Det er rimelig & anta

at kampanjene treffer forbrukernes interesser, og at de er villig til & endre brukeratferd.

8.2 Markedsfgringskampanjer som kommuniserer samfunnsansvar

I analysekapittel 5 sa jeg nermere pa Rema 1000 og Kiwis kampanjer. Jeg undersgkte hvilken
kjennskap forbrukerne hadde til kampanjene, om forbrukerne blir pavirket av miljgkampanjer
og hvordan forbrukerne opplever slike kampanjer. Det er et hovedinntrykk at forbrukerne har
best kjennskap til Kiwis kampanje. Det tyder pa at Kiwi i stgrre har grad lyktes med a informere
interessentgruppen om organisasjonens samfunnsansvarlige handlinger, og dermed hatt stgrre
effekt pa forbrukerne. Likevel blir det etterspurt informasjon om hva som skjer med maten som
ikke blir solgt. Det er rimelig a anta at forbrukerne i stgrre grad hadde endret brukeratferd om
de hadde fatt informasjon om dette. Det ville ogsa fgrt til at de i mindre grad hadde stilt seg

skeptisk til slike kampanjer, og pavirkningskraften ville trolig vert stgrre.

Et annet hovedinntrykk er at slike kampanjer til en viss grad fgrer til endret brukeratferd. Det
ser ut som at det kanskje ikke er en slik kampanje i seg selv som far norske forbrukere til a
kaste mindre mat, men det blir fremhevet at det er en god padminner om det & vere miljgbevisst.
Likevel sa lykkes kampanjene i noksa stor grad med a endre brukeratferd. Forbrukerne er villig
til & kjgpe mat som narmer seg utlgpsdato for a utgjsre en forskjell for samfunnet. Det er ogsa
et hovedinntrykk at forbrukerne tolererer at bedrifter som regel er drevet av et profittmotiv nar
de gjennomfgrer slike kampanjer. Det tyder pa at dette er en del av grunnen til at kampanjene

har en effekt pa forbrukerne.

8.3 Omdgmmebygging og samfunnsansvar
I analysekapittel 6 undersgkte jeg hvordan omdgmmebygging er tilknyttet
samfunnsansvarsbegrepet. Jeg sd nermere pa om bedrifters miljgbevissthet er viktig for

forbrukerne, omdgmmebygging og CSR-kommunikasjon og hvordan synliggjering av

miljgbevissthet er tilknyttet bedrifters omdgmme.
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Det er et hovedinntrykk at miljgbevissthet er viktig for forbrukerne, men at det ikke
ngdvendigvis er derfor de er kunder. Det tyder derfor pa at slike kampanjer til en viss grad har
en effekt pa norske forbrukere. Det er fortsatt produktegenskaper som har stgrst effekt pa
forbrukerne i den forstand at det er viktigst for folk. Et annet hovedinntrykk er at det synes som
at norske forbrukere mener at bedrifter viser samfunnsansvar for & styrke omdgmmet sitt. Men
at sa lenge det hjelper for miljget, gjor det ikke sa mye for forbrukerne at bedriftens motiv er
noe annet enn bare & vise samfunnsansvar. Det tyder pa at brukeratferden blir pavirket til en
viss grad nar bedrifter viser samfunnsansvar. Forbrukerne legger merke til bedrifter som viser

samfunnsansvar, selv om det f@grst og fremst er produktegenskaper som har stgrst effekt.

Det er ogsa et hovedinntrykk at nar forbrukerne er forngyd med produktegenskapene bedriften
tilbyr, har bedriften ingenting a tape pa a vise at de er miljgbevisst ogsa. Dette er med pa a gke
omdgmmet deres. Men det tyder pa at miljgbevissthet ikke har den samme effekten som
produktegenskaper. Det ser likevel ut som at bedrifter er tjent med a fokusere pa miljget fordi
dette til en viss grad fgrer til endret brukeratferd, fordi norske forbrukere gnsker & gjgre sine

innkjgp hos ansvarlige bedrifter.
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Frivillig deltakelse

Det er frivillig & delta i studien, og du kan nér som helst trekke ditt samtykke uten a oppgi
noen grunn. Dersom du trekker deg, vil alle opplysninger om deg bli fjernet fra
datamaterialet.

Dersom du har spersmal til studien, ta gjerne kontakt med:
Ida Mathilde Sandnzes (prosjektleder)

Mail: ida.m.sandnes@gmail.com

Telefon: +47 470 18 762

Hanne Merete Hestvik Kleiven (veileder)
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Vedlegg 3: Intervjuguide fokusgruppeintervju

1. Apningsspgrsmal
e Hvem er vi?
o Bare for a bli litt kjent med hverandre kan vi begynne med en introduksjon av
oss selv — kort hva du heter, alder og hva gjgr du til vanlig (student/i jobb)?
e Huvilket forhold har dere til Rema 1000 og Kiwi som matvarebutikk?
e Vil dere si at dere er opptatt av miljget?

o Hyvis ja, hvorfor? Hvis nei, hvorfor ikke?

2. Refleksjonsspgrsmal

CSR — corporate social responsibility:

e Hva vet dere om begrepet CSR — corporate social responsibility?
o Det som pa norsk blir omtalt som bedrifters samfunnsansvar
e Hva tenker dere om at det har blitt vanlig at bedrifter eksplisitt kommuniserer sitt
samfunnsansvar?
o Kort forklaring omkring utvikling fra implisitt til eksplisitt samfunnsansvar
e Hva tenker dere om problemet matsvinn som samfunnsansvar?

o A kaste mindre mat

Markedsfagringskampanjer som kommuniserer samfunnsansvar:

e Hyvilken kjennskap har dere til Rema 1000 og Kiwis markedsfgringskampanjer som

kommuniserer problemet matsvinn?
o Har dere bedre kjennskap til en av dem ovenfor den andre?
e Hva tenker dere om markedsfgringskampanjer som kommuniserer miljgansvar?
o Har dere i stgrre grad blitt opptatt av miljget pa grunn av disse kampanjene?
e Ser dere pa disse markedsfgringskampanjene som et tiltak for & bedre bedriftens
profitt eller som et genuint miljgtiltak for a kaste mindre mat?

o Har dere begynt a kaste mindre mat som fglge av at disse kampanjene har gjort

dere oppmerksom pa problemet matsvinn?
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Omdgmmebygging og samfunnsansvar:

Er det slik at dere handler pa Rema 1000 og Kiwi fordi de er opptatt av miljget?

o Fgler dere at Rema 1000 og Kiwi fremstar som mer opptatt av miljget fremfor
andre matvarebutikker som ikke fokuserer i like stor grad pa problemet
matsvinn?

Hvordan ser dere pa omdgmmebygging i tilknytning markedsfgringskampanjer som
fokuserer pa samfunnsansvar?

o Har de fortjent et gkt omdgmme for & vaere opptatt av miljget? Eventuelt; blir
slike markedsfgringskampanjer anvendt som en markedsfgringsstrategi for a
oppna et gkt omdgmme?

Far en slik markedsfgringskampanje dere til & velge a handle pa Rema 1000 og Kiwi
fremfor andre matvarebutikker som ikke fokuserer pa problemet matsvinn i sa stor
grad?

o Fgler dere at Rema 1000 og Kiwi gker omdgmmet sitt ved a ha slike

markedsfgringskampanjer?

3. Avrundingsspgrsmal

Kort oppsummering
Er det noe vi ikke har snakket om, men som vi burde ha snakket om?
Forklare hva som vil skje med prosjektet videre, hva som vil skje med datamaterialet

fra fokusgruppeintervjuet, og hvordan deltakere vil fa tilbakemelding
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