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Abstrakt

Syftet med detta examensarbete ar att ta reda pa hur snabbmatsrestaurangers hallbara
marknadsforing paverkar konsumenten. Arbetet gar in pa den nuvarande miljétrenden
och hur foretag tar steg for att inkludera arbetet gdllande samhallsansvar i sin
verksamhetsstrategi. Snabbmatsindustrin anses inte vara en “gron” industri men aven dar
syns det en 6kad anvandning av hallbar marknadsféring.

Arbetets empiridel bestar bade av en kvantitativ del och en kvalitativ del. Den kvantitativa
delen ar en webbaserad enkat som ger en dverblick 6ver hur konsumenten tanker kring
snabbmatsrestaurangers hallbara marknadsforing. Arbetets kvalitativa del bestar av en
gruppintervju som ger en mer ingdende och djupare forstaelse for de resultat som kom
fran enkaten.

Slutsatsen i arbetet ar att konsumenten inte pdverkas av snabbmatsrestaurangers
hallbara marknadsforing da de valjer vilken restaurang de bescker. Daremot visar det sig
att det paverkar konsumentens attityder till snabbmatskedjan och dess varumarke.

Sprak: svenska Nyckelord: hallbar marknadsforing, snabbmatsrestaurang,
hallbar utveckling, miljovanlighet, konsumentbeteende
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Tiivistelma

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa kuinka pikaruokaravintoloiden kestava
markkinointi vaikuttaa kuluttajaan. Tyo kasittelee tamanpaivaista ymparistotrendia ja
sitd, miten yritykset eri keinoin sisallyttavat yritysvastuun liiketoimintansa strategiaan.
Vaikka pikaruokateollisuutta ei pideta “vihreana” teollisuutena, on kestava markkinointi
yha useampien ketjujen kaytossa.

Tutkimus koostuu seka kvantitatiivisesta etta kvalitatiivisesta osasta. Kvantitatiivinen
osa koostuu kyselylomakkeesta, joka antaa yleiskuvan siita, miten kuluttaja suhtautuu
pikaruokaravintoloiden kestavaan markkinointiin. Tyon kvalitatiivinen osa koostuu
ryhmahaastattelusta, joka antaa syventavan ymmarryksen kyselyn tuloksista.

Tyon paatelma on, etta pikaruokaravintoloiden kestava markkinointi ei vaikuta
kuluttajan ravintolavalintaan, mutta kyselyn perusteella voimme todeta, etta se
vaikuttaa kuluttajan asenteisiin pikaruokaketjua ja sen tuotemerkkia kohtaan.
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Abstract

The purpose of this thesis is to find out if fast food restaurants’ sustainable marketing
affects the consumer. This thesis takes a look at the current environment trend and how
businesses take different actions to incorporate corporate social responsibilities in their
business strategies. The fast food industry is not considered to be a so called “green”
industry but even here you can see an increase in the use of sustainable marketing.

The research part consists of both a quantitative and a qualitative part. The quantitative
part consists of a web based survey and the results show what thoughts consumers have
about fast food restaurants’ sustainable marketing. The qualitative part consists of a
group interview which provides us with a deeper understanding of the results from the
survey.

The conclusion in this thesis is that consumers are not affected by fast food restaurants’
sustainable marketing when it comes to choosing where to eat. However, this kind of

marketing does affect the consumers’ attitudes towards the fast food chain and their
brand.

Language: Swedish Key words: sustainable marketing, fast food restaurant,
sustainable development, eco-friendly, consumer behavior




Innehallsforteckning

1

2

3

INIEANING oo bbb 1
1.1 Syfte 0Ch QVGIANSNING ...ccviuceererrireeseeser s s s 2
00 Y U= /o Y0 A | O PP 3

HAIIDAT ULVECKIINE «.covveeeeeeeeereitiseessesseesesssesssesessse s ssss st sesssssssssesssessss s sssssssssssssssssssssssans 4
2.1  FoOretags SAMhAllSANSVAT ...t ses s s sssesss s ssessesns 4
2.2 SOCIAIE ANSVAT ottt sssss s s st 5
P20 TN 23 :40) 0 10) 401 K] (U= 1 01172 PP 6
2.4 MilJOANSVAT . citiiirirerrirseseesesesssssssesssss s ssess st st ssssssse s s sss st s sssssssssnssesssnsssssssnsansans 6
2.5  Tre Kategorier av fOrEtag.....c e ssssesseeseessesses s ssssssesssssssssssssssessessesns 7
2.6 MiljOPTOSIIEIING ..ttt s e 8

Konsumentbeteende 0ch KOPPIroCESSEN ... 8
700 B 100 4 1S 00015 31l 01 =5 3 Lo L= PSP 9
2 €0 0] 0] W0 Lo 1YY= o PSSR 10

3.2.1  BehovsidentifiKation ... ssessessenns 11

3.2.2  InformationSSOKNING ......cvurieneereereereesersesseeseessessessessssessesssssessssssssssssesssssesssssssssessenns 11

3.2.3  Alternativ UtVArdering ... emrsessesssssssssssssessessesssssssssssssssssssssssssssssssssssses 12

0 (o ) o P 12

3.2.5 Utvardering efter KOPEt. ....coreererneeneereeeesesressesseesessessessessesssssesssessessesssssssssessenns 12
3.3 HalIDAr KONSUMEION ...cueuieeeeeeeseeesseesseesesssesssessessesssesssssesssessesssssssssssssssssssssssssssssssessssssens 13

3.3.1  Attityd-beteende Sap ... 13

3.3.2  GroNa KONSUIMENTET ....ueuieiereeeseareesesseisesssessesssssessssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssaseans 13

3.3.3  LOHAS-KONSUMENTET ....oruurirerrerneeeessesssessesssesssessssssesssssesssssssssssssssssssssssssessssssassssssees 14

3.3.4  Ansvar efter KONSUMETION .....c.cecereereererreeeeeeeesres s sessessesssessessessessssssssessenns 14

MarknadsKOmMmMUNIKAtION ... reeeereeeeeeresreeseeseeseeeessesses e sesseessessessesssssessesssessessesssssesssssssssesnes 15
4.1 Marknadskommunikation i praktiken ... 15
4.2 VATUMETKEN ettt sssesse st sss bbb ansaeen 16
4.3 Hallbar MmarknadsfOring.....ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 17

4.3.1  GreeNWASHING ..o esses s s sn e s s sssesens 19

TG T2 O7=) o w1 1S5 i oV | o TP 21

Branschanalys ... sssssssssnas 22
5.1 Hallbarhet inOM DranSCREN ... ssesssssessssssssssesssssssesnes 23
5.2 HESDUIZET ettt ssss bbb sssssnesnes 24
LTI T 7 (o] D 1o} o - 1 Lo L5 PP 26

UNAEISOKININE ..eueueeeereeeereeeeeesressessseseseessessessessssssssessesssessesss s s ssssssesse s s s ssssssssessesssssssssssssssesnes 27
ST S D) o L TSP 27

6.1.1  ReSUltatredOVISNING .....coirerereieessises s ssss s ssssssssssssees 28



6.1.2  ANALYS ettt 31

6.2 GIUPPINEEIV]Untiereurirersereesessesssssssessessesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssassssssssssssssssans 35
6.2.1  MilJOALGATAET c.ceuveeeeeeeeereiretseessees et ss st s s s 36
6.2.2  MarknadsfOring ... 37
6.2.3  HAlIDAr UtVECKIINE.....cuueeeeereeeetsersessessseessessssesssessesssesssessse st sssssssss st ssssssans 38
6.2.4  BeteeNdEMONSEET ..c.iueeierereesrerssesseessesses s sesss s s ses s sessesssnssens 38

6.3 Slutsats 0Ch diSKUSSION ... snnsenes 39

7 KIitiSK ranSKNING ..ot ssssessesse e sesssessessesssssesssssssssessesssssssssssssssesnes 42
LS BN 2] LU0 0L V=N 44
12 11 (o) TSP OPT 45
Bilagor

Bilaga 1 Enkaét

Bilaga 2 Gruppintervjufragor



1 Inledning

Hallbarhet och miljon ar &mnen som oftast diskuteras idag och man kan inte ha undgatt att
det har skett forandringar i samhéllet i och med att dessa amnen ar allt mera pa tapeten. Vi
ar bada intresserade av hallbarhet och féljer med vad som talas kring detta i medierna, men
eftersom det ar ett s brett amne har vi valt att i detta arbete fokusera pa hallbar
marknadsforing. Vi har valt att skriva om hallbar marknadsforing eftersom det ar ett
intressant och framfor allt ett aktuellt &mne i och med att foretag vill alltmer genom sin
marknadsforing lyfta fram sin hallbara sida. Vi &ar intresserade av att veta hur
snabbmatsrestauranger hanger med i denna trend och om snabbmatskonsumenter paverkas

och bryr sig om denna sort av marknadsforing.

Idag star foretagen i rampljuset som aldrig forr gallande hallbar utveckling. Foretagen
forvantas vara ledande i kampen mot klimatforandring och de globalt 6verenskomna malen
for hallbar utveckling for att forsakra en bra levnadsmiljo och -standard for nuvarande samt
kommande generationer. (Earley, 2017) Alla produkter och tjanster som produceras bidrar
till nagon form av belastning for miljon och omgivningen. Idag laggs det dock en allt storre
vikt pa att utveckla produktionen av produkter for att framja en hallbar utveckling.
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 118)

Hallbar utveckling som begrepp introducerades ar 1981 av en miljovetare vid namn Lester
Brown. Begreppet spred sig internationellt i och med FN:s Brundtlandkommission ar 1987.
| samband med denna kommission fick begreppet definitionen “En hdllbar utveckling dr en
utveckling som tillfredsstaller dagens behov utan att &ventyra kommande generationers

mojligheter att tillfredsstdlla sina behov”. (Forenta Nationerna, 2012)

Medvetenheten om konsumtionens paverkan pa omgivningen och speciellt dess negativa
effekter pd miljon har andrat pa konsumtionskulturen. Foretag & mer mana om att
marknadsfora sig som hallbara for att mota de krav som en allt stérre del av dagens
konsumenter har. | och med den nuvarande miljotrenden &r hallbara varuméarken en stor
konkurrent pa marknaden och att foretag tar in hallbarhetsaspekten i sina

marknadsforingsstrategier har blivit allt vanligare. (Fuller, 1999, s. 39)

Snabbmatsindustrin ses inte som en av de grénaste industrierna pa grund av alla utslapp och
skréap de producerar (Zollinger-Read, 2013). Det &r fragan om en stor industri som globalt

omsatter dver 500 miljarder dollar arligen och uppskattas ha en tillvaxt pa 2,5 % varje ar
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under de kommande aren (Franchise Help, 2019). Kunder staller allt hogre krav pa foretagen
vilket i sin tur pressar dem till att utveckla sin verksamhet for att arbeta mot ett mer hallbart
samhélle (Brunell, 2017).

En definition pa snabbmat ar att det ar mat som latt tillagas och serveras snabbt at kunden,
denna mat serveras oftast i kiosker eller pa olika restauranger. Snabbmat kan man oftast
ocksa valja att ta med sig, den behdver inte atas pa sjdlva restaurangen. (Lexico, u.d) Nar
man tanker pa snabbmat tanker man oftast pa hamburgare, men nufortiden finns det
snabbmat av alla mojliga olika slag, som t.ex. mexikansk mat, fyllda smorgasar, pizza och

friterad kyckling.

1.1 Syfte och avgransning

Det huvudsakliga syftet med arbetet ar att ta reda pa ifall konsumenten paverkas av foretags
hallbara marknadsforing. Foretag idag kommunicerar géarna aktivt sina miljoatgarder till
konsumenten och vi &r intresserade av att ta reda pa om och hur det paverkar konsumentens

kopbeteende.

Arbetet avgransas sa att dess fokus laggs vid snabbmatsrestauranger. Snabbmatsindustrin i
sig dr en bransch som varit mycket pa tapeten gallande deras negativa effekter pa miljon. |
samband med den synlighet amnet fatt i samtliga medier har det pressat foretagen att ta steg
mot olika miljoatgarder. Valet att avgransa arbetet till att fokusera pa snabbmatsrestauranger
blev darav intressant, eftersom man under de senaste aren sett en forandring i hur de
kommunicerar fram sin hallbarhet. Arbetet avgransas ytterligare till att i undersokningen

fokusera enbart pa de snabbmatsrestauranger som forekommer i Finland.

Vi ville ta reda pa hur hallbar marknadsféring paverkar snabbmatskonsumenten som en
enhetlig konsumentgrupp, dérfor valde vi i undersékningens forsta del, enkéten, att inte
avgransa respondenterna enligt alder eller livssituation. Daremot var enkéten enbart pa
svenska vilket bidrog till en avgrénsning. I undersékningens andra del, gruppintervjun,
gjorde vi en avgransning till ungdomar. Denna avgransning pa grund av att ungdomar var
den mest representerade aldersgruppen i enkaten och vi ville ta reda pa varfor svaren sag ut

som de gjorde.

Vi har valt att fokusera pa foretags samhéllsansvar i var teori eftersom det ar en stor del av
den hallbara utvecklingen som behandlas i arbetet. Forutom foretags samhallsansvar gar vi

in pa teori om konsumentbeteende for att fa en djupare inblick i hur konsumenten resonerar
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kring sitt kopbeslut och vilka faktorer som paverkar i den processen, samt
marknadskommunikation och hur foretag genom olika marknadsforingsstrategier kan
paverka konsumenten. Vi gor en branschanalys 6ver snabbmatsbranschen och for att fa en
mer konkret inblick har vi valt att fokusera lite extra pa tva snabbmatsrestauranger, som

valdes enligt resultaten i undersokningen.

1.2 Metodval

| detta arbete har vi valt att anvanda oss av bade en kvantitativ och en kvalitativ metod for
att samla in data och information till var undersokning. En kvantitativ forskning ar en metod
for att samla in numerisk data, vanligen anvands enkater for att samla in denna typ av
information. Kvalitativ forskningsmetod innebdr daremot en metod dar vikten oftare ligger
pa ord an pa kvantitet. Exempel pa kvalitativ metod &r intervjuer av olika slag sa som
fokusgrupp och djupintervju. | en kvantitativ forskning fokuserar man generellt mer pa
forskarens uppfattning, det ar forskaren som styr strukturen i fragorna enligt hens intresse,
till skillnad fran kvalitativ forskning dar deltagarnas uppfattningar star i fokus,
undersokningen sker med utgangspunkt i deltagarnas perspektiv om vad som uppfattas
betydelsefullt och viktigt. (Briman & Bell, 2005, ss. 85, 297, 322)

For att fa svar pa arbetets forskningsfraga valde vi att skicka ut en enkéat om hur konsumenter
ser pa snabbmatsrestaurangers hallbara marknadsfoéring om deras miljoatgarder. Enkéten
som metod valdes for att ge en 6verblick i hur konsumenter Gverlag forhaller sig till amnet.
Den webbaserade enkaten gjordes i programmet Google-forms. Vi valde att gora enkaten i
elektronisk form eftersom det ar ett relativt enkelt och effektivt sétt att na ut till sa manga
manniskor som mojligt. Att ha enkéten i elektronisk form istallet fér pappersformat gor

troskeln ocksa lagre for manniskor att svara.

Den kvalitativa delen av var undersokning bestod av en gruppintervju, i den behandlade vi
till viss del samma fragor som i enkéten for att fa en djupare insikt och 6ppna upp resultaten
som kom fran den. Vi hade éven tagit fram fragor som uppstod i samband med analysen av
enkdten som vi ville {4 en insikt pd. Vi valde att ha en gruppintervju framf6r en “vanlig”
intervju eftersom vi ville att det skulle bli diskussioner bland deltagarna for att fa fram sa
manga synpunkter och uppfattningar som mgjligt kring de olika fragorna. Eftersom
intervjufragorna inte heller tog upp nagra kansliga amnen ansag vi att det ar en lamplig
metod for att fa en djupare forstaelse om hur snabbmatskonsumenter tanker kring hallbar

marknadsforing.



2 Hallbar utveckling

Diskussioner kring hallbar utveckling har sedan 1990-talet bidragit till att foretagen utvidgar
sitt fokus utdver vinst for att dven ta sitt ansvar som foretag. Forr sag foretagen arbetet med
hallbar utveckling som ett maste, men nu har allt mer foretag insett mojligheterna med att
inkludera arbetet i deras verksamhetsstrategi. (Kaskinen, 2013) Enligt en undersékning gjord
av FIBS ar 2019 visar det sig att finska foretag tar hansyn till klimatférandringen i sin
verksamhet och hela 87 % av foretagen som var med i undersokningen anser att hallbar

utveckling &r en vésentlig del av verksamheten (FIBS, 2019).

2.1 Foretags samhallsansvar

Med foretags samhéllsansvar, Corporate Social Responsibility, avses foretagets paverkan pa
samhallet. Ansvaret delas ofta in i tre olika omraden, dessa &r det ekonomiska, sociala och
miljomaéssiga perspektivet. Man kan sédga att foretags samhéllsansvar innebar foretagens
arbete for framjande av hallbar utveckling inom dessa tre omraden (Kuluttajaliitto, u.d).
Syftet med den hallbara utvecklingen &r att sakerstalla goda livsmajligheter for saval
nuvarande som kommande generationer, inte bara ur ett miljomassigt hallbart perspektiv
utan dven genom att ta i beaktande de manskliga och ekonomiska aspekterna. De tre
omradena gar in pa och paverkar varandra (se Figur 1). En hallbar och stabil ekonomi lagger
t.ex. en grund for all annan hallbar utveckling. Att uppna en av aspekterna pa bekostnad av

en annan bidrar inte till hallbar utveckling. (Suomen YK-liitto, u.d)

SOCIAL

ENVIRONMENT

SUSTAINABILITY

Figur 1 Modell 6ver CSR. (Shayon, 2014).



Det finns inga strikta regler och lagar for foretag att félja géllande deras samhallsansvar,
men det har blivit en faktor som spelar allt storre roll i hur intressenter ser pa foretag
(Kuluttajaliitto, u.d). Medierna har bidragit till att framforallt den kritiska bevakningen av
foretagens samhallsansvar 6kat under de senaste artionden. Eftersom féretagen konstant ar
under mediernas bevakning och granskning tar allt fler foretag initiativ for att fraimja den
hallbara utvecklingen trots att de inte ar lagmassigt skyldiga till det. (Borglund, De Geer, &
Sweet, 2012, s. 14)

| slutet av 2016 andrades bokfcringslagen, pa basen av ett EU-direktiv, sa att vissa typer av
foretag bor rapportera om sitt arbete inom samhallsansvar. For att foretaget skall vara
rapporteringsskyldigt maste det vara av allmant intresse, d.v.s. framst forsakrings- och
borsbolag, och antalet anstallda éverstiga 500 personer samt 6verskrida 40 miljoner euro i

omséttning. (Arbets- och naringsministeriet, u.a)

Foretags samhallsansvar har pa senaste tiden blivit en sorts status som de bedoms efter. Forr
har foretag granskats framst ur det ekonomiska perspektivet for att bedoma framgangen av
verksamheten, men nu varderas och bedoms dven foretags formaga att agera ansvarsfullt och
hallbart inom olika omraden. Forskning har ocksa visat att foretag motiveras till att ta nya
steg i utvecklingen for att skapa trovardighet och styrs av viljan att anpassa sig till det som
uppfattas onskvart gallande de nuvarande normer och véarderingar. (Borglund, et al., 2012,
s. 29) Ett foretags samhallsansvar stravar efter att gynna alla parter och ett féretag som inte

tar sitt ansvar i samhaéllet blir inte lika attraktivt i investerares 6gon (Kuluttajaliitto, u.d).

Livsmedelsindustrin &r en stor industri, enbart i Finland ar det den fjarde storsta (2017)
(Elintarviketeollisuusliitto, u.a). Detta betyder att féretag inom branschen har ett stort ansvar
da de kommer till deras paverkan pa samhallet och den hallbara utvecklingen.
Livsmedelsbranschens arbete for hallbar utveckling styrs av fler lagar och direktiv, inte
enbart pa nationell niva utan det finns dven EU-direktiv som styr arbetet (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s. 240).

2.2 Socialt ansvar

Till det sociala ansvarstagande inom foretags samhallsansvar hor framst fragor om
valbefinnandet av personerna som berérs av foretaget (Suomen YK-liitto, u.d). Det sociala

ansvaret innefattar personalens valbefinnande, men &ven ansvaret 6ver foretagets produkt
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eller tjanst som erbjuds at kunderna och att de inte rubbar deras valbefinnande (Harmaala &
Jallinoja, 2012, s. 17).

En viktig del av socialt ansvar i livsmedelshranschen ar ansvaret dver ravarornas sakerhet
for konsumenten. Ansvaret innebar ocksa att de som handskas med ravarorna inte skall
utséttas for nagon héalso- eller sakerhetsrisk. Socialt ansvar innebar aven att foretag foljer
upp att underleverantorer foljer kraven for anstalldas arbetsforhallanden (ENTREK, u.d). Att
foretag, oberoende bransch, kan garantera goda arbetsforhallanden for alla intressenter ar
betydande i arbetet for en social hallbar utveckling (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 240).

2.3 Ekonomiskt ansvar

Att foretag tar sitt samhallsansvar ur ett ekonomiskt perspektiv innebdr en balanserad
ekonomisk tillvaxt saval kort som langsiktigt. Hit hor bl.a. ansvar om att bekampa korruption
och foretagets mojligheter att genom investeringar och koép bidra till en omgivning med
ekonomiskt battre forutsattningar. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 18) Att ha en hallbar och
stabil ekonomi ar en grund for all annan hallbar utveckling féretaget kan bidra med (Suomen
YK-liitto, u.d).

Att anvanda sig av narproducerade produkter &r ett exempel pa hur féretag inom
livsmedelsbranschen kan bidra till hallbar utveckling. Detta bidrar dven till ekonomiskt
ansvarstagande i och med att de gynnar en ekonomisk tillvéxt i sin omgivning. Som fjarde
storsta industrin i Finland bidrar livsmedelsbranschen till en ekonomisk tillvaxt i samhéllet

med att erbjuda arbete for éver 10% av invanarna (Elintarviketeollisuusliitto, u.a).

2.4 Miljdéansvar

Eftersom foretagens samhallsansvar handlar om att sékerstalla bra livskvalité for nuvarande
och kommande generationer ar det vésentligt att ta hansyn till miljon vi lever i. Foretag har
ett ansvar i att se till att det finns miljéresurser for kommande generationer och bor darfor ta
hansyn till vilken man de forbrukar och tar pa miljon (Suomen YK-liitto, u.d). Det handlar
om att minimera och férebygga de miljoforstérande foljder foretaget bidrar med samt att
kompensera for den negativa paverkan de medfor. Vad foretag kan ta fasta pa for att framja
den miljomassigt hallbara utvecklingen &r bland annat utslappen de bidrar med, produktens
livslangd d.v.s. hur stor belastning har produkten gentemot anvandningen av den samt l&gga
omtanke i hur miljoévanlig transporten och produktionen &r. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.
22)
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Livsmedelsindustrin &r en stor bransch med omfattande verksamhet som bidrar till olika
negativa miljoeffekter. Speciellt snabbmatsrestauranger anses vara stora miljobovar
eftersom de producerar mycket utslédpp och skrap. De kan minska de negativa effekterna de
har pa miljon, t.ex. kompensera genom olika miljoatgarder och satsa pa arbete for att minska

utslapp och koldioxidavtryck i produktionen (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 240).

2.5 Tre kategorier av foretag

Victoria Olausson (2009) delar in foretag i tre olika kategorier utgaende fran deras
miljoarbete. Till den forsta kategorin raknas de som inte har nagot miljoarbete, i den andra
kategorin placerar sig de foretag som har sa kallat klassiskt miljoarbete och i den sista
kategorin faller de foretag som satsar mycket pa deras miljoarbete. Olausson sager dock att
denna indelning och skala inte &r fast bestdmd utan den ar mera flytande, eftersom flera

foretag placerar sig nagonstans mitt emellan kategorierna. (Olausson, 2009, ss. 52-53)
Kategori 1: Foretag utan miljoarbete

Namnet i sig ger redan en ganska klar bild av vad denna kategori av foretag innebdr. Dessa
foretag gor det miljoarbete som lagen kraver och inte ndgot mera. De har inget systematiskt
miljoarbete, inga miljocertifieringar eller vidtar atgarder som tyder pa att de inte kanner
nagot ansvar for miljon. Vissa av dessa foretag kan sporadiskt sponsra nagon organisation

som har med miljoarbete att géra men det ar ingen sjélvklarhet. (Olausson, 2009, ss. 52-53)
Kategori 2: Féretag med klassiskt miljoarbete

Foretag som befinner sig i denna kategori har vissa ambitioner att gora lite mera miljoarbete
an vad lagen kraver av dem och de utdvar ett fungerande miljéarbete. Inom organisationen
finns det en person som &r miljoansvarig, men denna person har ingen direkt anknytning till
organisationens ledningsgrupp. Franvaron av en direkt anknytning mellan ledningsgruppen
och den miljoansvarige kan leda till att det inte fattas nagra beslut med miljomalen i
beaktande. (Olausson, 2009, ss. 52-53)

Kategori 3: 3.0-foretagen med ett integrerat gront och etiskt tankande

Foretag inom denna kategori har ett val integrerat miljo- och etiskt tdnkande inom
organisationen och det ar &ven en del av sjdlva foretagets kérna. Dessa vérderingar ar
forankrade i ledningsgruppen och &r dven en viktig vérdering for alla de anstéllda.

Miljoarbetet anses vara som en drivkraft for innovationer, nya strategier och for att utvecklas
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pa marknaden. Foretagets miljotank anses inte bara vara en stor konkurrensfordel utan dven
en del av varumarket och den externa kommunikationen. (Olausson, 2009, ss. 52-53) 3.0
foretag inom livsmedelsbranschen anvander sig t.ex. av narproducerade och réttvisemarkta

ravaror, forpackningar som ar biologiskt nedbrytbara och erbjuder klimatsmarta produkter.

2.6 Miljoprofilering

Genom att erbjuda miljémassigt ansvarsfulla produkter kan foretag 6ka sin vinst och sticka
ut bland konkurrenterna. Dock har inte alla foretag samma forutséttningar att erbjuda och
utveckla hallbara och miljévanliga produkter och tjanster i samma takt som efterfragan
andrar. (Harmaala & Jallinoja, 2012, ss. 119-120)

Enligt Unruh och Ettenson (2010) finns det tre strategier efter vilka féretag kan profilera sin
verksamhet som miljomassigt hallbar och ansvarsfull. Forsta strategin galler foretag som
inte har produkter fran forr som kan anses vara miljovanliga. Alternativet blir da att sjalv
utveckla och producera produkter och tjanster som ar miljomassigt hallbara. Detta forutsatter
naturligtvis att foretaget har kapital och resurser till detta. Processen for att ta fram nya och
hallbara produkter kraver mycket tid och engagemang men ger i basta fall ett slutresultat
som &r svart for andra foretag att kopiera och kan darav ge en enorm fordel for foretaget.
(Harmaala & Jallinoja, 2012, ss. 119-120)

Den andra strategin ar ett snabbare alternativ for foretaget an den foregdende, mera
tidskravande processen. Detta ar att kopa ett foretag som redan féardigt har profilerat sig som
miljovanligt och via detta skapa mer hallbart fortroende for sitt varumarke. (Harmaala &
Jallinoja, 2012, ss. 119-120)

Tredje strategin kan anvandas da foretaget redan har en existerande produkt eller tjanst som
gar att profilera som miljovanlig. T.ex. ett foretag som har en produkt vars livslangd ar
relativt lang, kan fran forsta borjan marknadsféra produkten som hallbar utan att behva gora

nagra forandringar. (Harmaala & Jallinoja, 2012, ss. 119-120)

3 Konsumentbeteende och kdpprocessen

Hela konsumtionskulturen har foérandrats dver de senaste decennierna mot en mer t6kad
konsumtion i och med utvecklingen mot en mer globaliserad vérld (Ekstrom, Ottosson, &
Parment, 2017, s. 29). Produkter och tjanster finns tillgangliga pa ett helt annat sétt &n forr,

det finns ett oandligt utbud av alternativ att valja mellan och allt finns inom rackhall sa gott
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som dygnet runt. Intresset for hallbarhet har dock Gkat rejélt under de senaste aren och det

syns allt mer i konsumenternas kdpbeteende.

3.1 Konsumentbeteende

Konsumenter agerar ofta enligt olika vanor. Tendenser som att vara lojal mot nagot marke,
att alltid valja det formanligaste alternativet eller att lagga sina pengar pa de mest ekologiska
produkterna ar exempel pa olika kdpvanor konsumenter kan ga efter i sina kopbeslut. Att
bryta vanor &r svart men foretag kan pa olika sétt paverka och styra kunden mot ett dnskat
kopbeslut, iallafall till en viss del. (Ekstrém, et al., 2017, s. 32) Konsumenter styrs mycket
av kanslor i sitt handlande och detta ar nagot foretag anvéander till sin fordel i sin
marknadsforing av produkter och tjanster. Da en produkt eller tjanst marknadsfors sa att den
vacker en emotionell reaktion skapas det samtidigt ett hopp for konsumenten, ett hopp om
hur kopet kommer att forbattra tillvaron. Man konsumerar for att tillfredsstélla nagot behov
och da foretaget genom sin marknadsforing lyckas formedla ett hopp om att just deras
produkt eller tjanst tillfredsstaller behovet, gor det konsumentens kopbeslut enklare.
(Martenson, 2009, s. 138)

Det finns en hel del olika faktorer som paverkar konsumtionen, allt fran samhélleliga,
kulturella, sociala som personliga och psykologiska faktorer. Konsumtionen kan ske bade
medvetet och omedvetet och paverkas dven av vad som konsumeras. Det gar alltsa inte att
urskilja ett enda enhetligt konsumentbeteende for nagon viss typ av konsumenter. (Ekstrom,
etal., 2017, s. 68)

Konsumentbeteende paverkas av olika psykologiska faktorer, t.ex. motivation eller behov &r
nagot som definitivt paverkar kopbesluten. Hit raknas saval biologiska behov, sdésom hunger
och torst, som psykologiska behov av bekréaftelse, tillnérighet etc. t.ex. en person kénner
hunger. Har uppstar de forsta tankarna éver hur personen skall tillfredsstélla sitt behov. En
mangd olika faktorer spelar in i valet av vad personen skall konsumera, allt fran personliga
preferenser till typen av mat, ekonomiska forutsattningar, tillganglighet och livsstil m.fl. som

kommer att avgora det slutliga beslutet 6ver konsumtionen. (Ekstrom, et al., 2017, s. 68)

Aven kulturella faktorer spelar en roll. Kulturella faktorer ar varderingar och preferenser
som uppkommit i samband med det samhélle man vuxit upp i. Hit hor bl.a. familj, sociala
sammanhang, politiska system som alla pa sitt satt bidrar till och formar kulturen. For
marknadsforare ar det viktigt att halla koll pa trender och forandringar i omgivningen for att

na maximal nytta med sin marknadsfdring. En samhallelig forandring som paverkat kulturen
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nu pa senaste tiden ar hallbarhetstrenden, som har ékat efterfragan pa ekologiska alternativ.
(Ekstrom, et al., 2017, s. 69) Detta har lett till att man sa gott som inom alla branscher kan
se ett arbete for hallbarheten, vilket de flesta dven &r valdigt mana om att marknadsfora till

konsumenten.

Sociala faktorer som paverkar konsumentbeteende &r olika sociala grupper och roller inom
dem. Konsumenten kan bli paverkad av att hen vill tillhora nagon specifik social grupp och
gora sitt kopbeslut enligt det. Likadana tankebanor foljer en konsument som fattar kdpbeslut
enligt viljan att tillhdra en referensgrupp. | en referensgrupp ar det ofta fragan om att en
mindre grupp av personer paverkar en storre grupp, d.v.s. konsumenter i detta fall. Foretag
anvander sig av detta i sin marknadsforing genom att lata kanda personer figurera och vara
ambassadorer for varumarken for att pa sa satt locka konsumenter. (Ekstrom, et al., 2017, s.
70)

Beroende pa i vilken livssituation konsumenten befinner sig i, agerar hen ocksa oftast olika
i sin kopprocess. Preferenser och prioriteringar andras under livet beroende pa i vilket
livsskede man befinner sig i. Aven smaken géllande stil, mat och aktiviteter ar beroende pa
alder. Generationer spelar ocksa en roll har, olika generationer har haft olika méjligheter till
konsumtion och dven attityderna till att konsumera varierar. Ekonomiska forutsattningar ar
naturligtvis en avgorande faktor da det kommer till kopbeslut. De ekonomiska
forutsattningarna gar hand i hand med yrke och livsstil, vilka bada spelar roll i hur man

tenderar att spendera sina pengar. (Ekstrém, et al., 2017, s. 74)

3.2 Kopprocessen

Kopprocessen ar den process konsumenten gar igenom infor varje inkop, mer eller mindre
medvetet. Det finns flera olika faktorer som paverkar processen, ibland kan den vara mycket
kort och ibland langre. Olika produkter kan paverka hur engagerad konsumenten &r i
processen beroende pa om det ar fragan om lag- eller hogengagemangskop eller ett
rutinmassigt inkop. Hogengagemangskop innebar kop dar konsumenten lagger ner tid och
energi pa att leta fram information for att hitta den ratta produkten, till skillnad fran
lagengagemangskop dar informationssokandet inte ar lika omfattande del av kdpprocessen.
(Dahlén, Lange, & Rosengren, 2017, s. 35)

Som marknadsfoérare har man mojlighet att paverka konsumenten till en viss grad, men for

att kunna paverka bor man veta var i kopprocessen konsumenten befinner sig. Modellen
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nedan &r en av de mest kdnda modellerna 6ver konsumenters beslutsfattandeprocess och den
har tagits fram av Engel, Blackwell och Miniard. (Dahlén, et al., 2017, ss. 33-34)

Beohovs
Identifikation

]

Informations-
sokning

¥

Alternativ-
utvardering

wt

Utvardenng
efter kopet

Figur 2 Konsumentens képprocess. (Optimal marknadsakommunikation, 2017)

3.2.1 Behovsidentifikation

| den forsta delen av kdpprocessen vacks ett behov hos konsumenten. Behovet uppstar nar
konsumenten kanner en tillrackligt stor skillnad mellan det nuvarande och det 6nskade
tillstdndet. Behoven kan antingen vara psykologiska (t.ex. néjen) eller fysiologiska (t.ex.
hunger). Konsumenter drivs av olika saker, t.ex. drivs vissa mera av att de vill ha en
forandring i det nuvarande tillstandet medan andra drivs av att komma till ett nytt
tillstand. (Dahlén, et al., 2017, s. 37)

3.2.2 Informationssokning

Nér ett behov har identifierats borjar konsumenten med informationssokning for att
tillfredsstalla sitt behov. Informationssokningen kan delas in i intern och extern. Sa gott som
alltid gor konsumenten en intern informationssokning, d.v.s. soker i sitt minne och i sina
tidigare erfarenheter efter varumarken och produkter som kan fungera som
behovsuppfyllare. (Dahlén, et al., 2017, s. 45)

| vissa situationer kan det récka att bara géra en intern informationssékning medan i andra
fall kan det dven behdvas en extern informationssokning. Det betyder att konsumenten soker

reda pa mera information som hen inte kan fa bara utgaende ifran sitt egna minne och fran
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sina tidigare upplevelser. Extern informationssokning sker t.ex. vid inkop av en ny bil, da

vill konsumenten ta reda pa sa mycket information som majligt om modellen. (Dahlén, et
al., 2017, ss. 45-46)

3.2.3 Alternativ utvardering

| det tredje stadiet i kopprocessen sker alternativutvardering. | detta skede, som namnet
séger, utvarderar konsumenten de olika alternativen hen har for att hitta det som bast
uppfyller det aktiva behovet. Fastén detta ar en skild del i kdpprocessen sker denna fas oftast
i samverkan med informationssokningen, men de visas som skilda delar eftersom de
uppfyller olika funktioner for konsumenten. Konsumenten kan utga fran att kopet uppfyller
funktionella och emotionella kriterier. (Dahlén, et al., 2017, ss. 50-51) Vid t.ex. kop av en
ny bil ar de funktionella kriterierna priset, hur saker bilen &r och bekvédmlighet. De
emotionella kriterierna talar mera till kdnslorna och det estetiska i bilen, d.v.s. hur ser bilen

ut och hur skulle det kdnnas att dga och kora just den hér bilen.

324 Kop

Den fjarde delen i denna process &r det minst komplicerade, sjalva inkdpet. | detta skede har
konsumenten gjort sin informationssokning och utvérderat sina alternativ, kommit till ett
beslut och skall gora sitt inkop for att fylla sitt behov. Inkopet kan ske pa olika sétt, antingen
via natet eller via en fysisk butik. Om kopet gors i en fysisk butik har man som
marknadsforare majlighet att paverka konsumenten genom olika justeringar i omgivningen
for att vdcka ett nytt behov hos konsumenten och processen bérjar om igen. (Dahlén, et al.,
2017, ss. 59-61)

3.2.5 Utvardering efter kopet.

Efter att konsumenten har gjort sitt inkdp betyder det inte att processen ar slut, den sista
delen finns dnnu kvar och den &r ytterst viktig. Nu kommer konsumenten att utvérdera sitt
inkop och komma fram till om det var ett lyckat inkop eller ej, vilket kommer att paverka
om konsumenten kommer att anvanda sig av samma produkt eller tjanst i framtiden. (Dahlén,
etal., 2017, s. 62)
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3.3 Hallbar konsumtion

Idag &r konsumenterna allt mer medvetna om 6verkonsumtionens paverkan pa den hallbara
utvecklingen. Det har blivit trendigt for saval konsumenter som foretag att ta steg mot en
mer hallbar utveckling genom olika ageranden. Foretagen ar med och paverkar vilket utbud
av etiskt och miljomassigt hallbara produkter och tjanster som finns tillgangliga for
konsumenterna, medan konsumenterna med sina pengar kan bestimma och paverka vilka
produkter som far en dkad efterfrdgan (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 148). | och med den
okade medvetenheten om konsumtionens ekonomiska, sociala och miljoméassiga paverkan
har allt fler foretag vidtagit olika atgarder for att pavisa kunden sitt bidrag till den hallbara
utvecklingen. Detta kan man se redan enbart i hur marknadsféringen ser ut idag, da
miljoatgarder allt oftare lyfts fram. Foretag som marknadsfor sin verksamhet som hallbar
har visat sig vara mer attraktiva an foretag som inte lagger nagon vikt vid detta (Fuller, 1999,
s. 39).

3.3.1 Attityd—beteende gap

Attityder och asikter om hallbar konsumtion kan dock skilja sig fran det verkliga
kopbeteendet (Ekstrom, et al., 2017, s. 55). En konsument kan t.ex. vara véldigt man om att
alltid valja det mest ekologiska och miljévanliga alternativet da de kommer till mat, men
inte lagga nagon storre vikt pa hallbarhet vid kopet av klader, utan later da priset spela en
mer avgorande roll (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 149). En stor del av konsumenterna séger
att de ar engagerade i hallbarhetsfragor men da det kommer till det verkliga kdpbeteendet,
syns inte detta i samma man. Enligt Young m.fl. (2009) omfattas hela 30 % av
konsumenterna av dylikt beteende. Detta fenomen kan kallas for attityd-beteende gap (eng.
attitude-behaviour-gap), vilket helt enkelt betyder att konsumentens attityd mot nagonting
skiljer sig fran det verkliga sattet att handla (Ekstrom, et al., 2017, s. 56).

3.3.2 Grona konsumenter

Idag kan man tala om att det finns en malgrupp av s kallade “gréna” konsumenter. Den
“grona” konsumenten kidnnetecknas av att produktens eller tjdnstens ekologiska faktorer ar
av stor vikt da det kommer till hens konsumtionsbeteende. En “grén” konsument kanner till
verksamhetens miljoarbete och vad de olika certifieringarna och produktmérkningarna
innebar med tanke pa miljopaverkan. Det finns naturligtvis skillnader har med och det ar

inte frigan om en enhetlig konsumentgrupp. En del “gréna” konsumenter gor alla sina
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kdpbeslut i enlighet med hur gron produkten eller tjansten ar, oberoende av andra faktorer,

medan andra har begransningar gallande t.ex. priset. (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 149)

3.3.3 LOHAS-konsumenter

En konsumentgrupp som fatt allt mer uppmarksamhet bland foretag och deras
marknadskommunikation ar den sa kallade LOHAS-konsument. LOHAS-konsumenten som
segment ar inte nagot nytt i sig utan funnits sedan 1990-talet. Namnet kommer fran
engelskans Lifestyle of Health and Sustainability vilket betyder en halsosam och hallbar
livsstil. Som i alla grupperingar av konsumenter till liknande grupper, finns det skillnader

bland dem och typen av kop som é&r i fraga.

Det gemensamma for denna konsumentgrupp ar intresset for halsosam, hallbar, ekologisk
och rattvis livsstil och att dessa aspekter spelar roll i képbeslutet. En typisk persona inom
LOHAS-segmentet beskrivs ofta som en valutbildad kvinna som bor inne i en storre stad
och &r valdigt man om sitt valmaende (Heinonen, 2012). Det har visat sig att konsumenter
som tillndr segmentet ar beredda att betala upp till 20 % mer ifall produkten eller tjansten
uppfyller dessa “kriterier” (Sandell, 2015). LOHAS-konsumenten &r saledes en
konsumentgrupp som &r attraktiv for foretag eftersom de ar beredda att betala mer for en

produkt eller tjanst som stdder deras livsstil.

3.3.4 Ansvar efter konsumtion

| och med den 6kade konsumtionskulturen har det naturligtvis blivit mer fokus dven pa hur
man gor sig av med allt det man konsumerar. Som konsumenter har vi makt och den medfér
rattigheter och skyldigheter som &r viktiga att ta hansyn till. Eftersom konsumenter kan styra
efterfragan pa produkter blir det aven relevant att fundera pa vad som hander med produkten
da den inte ar anvandbar mera. Foretagens ansvar ar i sin tur att uppmana till och erbjuda
produkter och tjanster som underlattar konsumenternas ateranvandning och atervinning.
(Ekstrom, et al., 2017, s. 268).

Det slangs mellan 400-500 miljoner kilo mat varje ar i Finland och den enskilda finlandaren
bidrar i medeltal med 23 kg matsvinn per ar. Figur 3 illustrerar fordelningen av Finlands
totala matsvinn inom de olika omradena. Hushallen star for majoriteten av matsvinnet med
30 %, restaurangtjanster och industrin med 20 % for sig, butiker star for 18 % av matsvinnet

och produktionen fér 12 %. (Luonnonvarakeskus, u.d)
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Figur 3 Fordelning éver matsvinn i Finland. (Saa Syéda!, u.a).

Som enskild konsument kan man minska sitt matsvinn genom att t.ex. inte kdpa mer &n vad
man gor sig av med, forvara maten ratt och ta vara pa rester. Idag finns det dven fler foretag
som har sett mojligheten med detta och skapat tjanster vars syfte ar att minska pa matsvinnet.
Detta har mojliggjort att b.la. restauranger och butiker kan salja maltider och produkter, som

annars skulle slangas, till ett billigare pris for konsumenter. (Jungar & Samuelsson, 2019)

4 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation &r nagot som vi alla méanniskor kommer i kontakt med i dagens
samhalle, vare sig vi vill det eller inte (Martenson, 2009, s. 17). De flesta manniskor tanker
pa reklam nar de hor ordet marknadskommunikation och att det ar ett verktyg som anvands
for att fa kunder att kopa foretagets varor, men reklam &r bara en del av det breda och
omfattande begreppet. Marknadskommunikation handlar om hur foretag och organisationer
kommunicerar och nar ut till sin marknad. Till det hor forutom reklam ocksa forpackningar,
namnet pa sjalva varumarket, associationer till foretaget med mera. (Dahlén, et al., 2017, s.
12)

4.1 Marknadskommunikation i praktiken

Den traditionella marknadskommunikationen handlar framst om foretagskommunikation
med konsumenterna, sa kallad Business to Customer. Begreppet innefattar dven foretagets
kommunikation mot potentiella kunder, anstallda, samarbetspartners, investerare, samhéllet,
medierna etc. Kommunikationen till konsumenterna sker frdmst genom reklam,

sponsorering, internet och personlig forséljning. Det handlar om att genom
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marknadsféringen och kommunikationen till konsumenten skapa och erbjuda upplevelser.
(Martenson, 2009, ss. 18-19)

Nufortiden ar det vanligt att foretag utdver reklam for den produkt eller tjanst de séljer, &ven
lyfter fram sjalva foretaget som ett varumarke i sin marknadskommunikation. Detta kallas
for corporate branding. Dagens marknad bestar av fler likartade foretag och det gor att det
ar viktigt att genom marknadskommunikationen sticka ut fran konkurrenterna for att inte
forsvinna i mangden. Det &r inte alltid 1&tt att sticka ut och det kan bli dyrt for foretag att
t.ex. genom sin marknadsforing synas och vara konkurrenskraftig pa marknaden. Det &r
viktigt att tdnka pa innehallet i marknadskommunikationen; fastan konsumenten vet att
foretaget finns, betyder det inte att de vet vad foretaget har att erbjuda (Martenson, 2009, s.
18). | praktiken syns detta genom att konsumenten véljer bort ett kdnt varumérke for ett annat
eftersom hen har mer information om vad det andra har att erbjuda. T.ex. finns det manga
som vet om att den svenska hamburgerkedjan Max finns, men som inte vet vilka sorters
hamburgare och eventuella andra produkter de har att erbjuda. Detta kan leda till att

konsumenten valjer bort Max och gar till en annan hamburgerkedja de vet mera om.

4.2 Varumarken

Idag satsar allt fler foretag pa marknadskommunikation och anvander det som ett
konkurrensmedel pa marknaden, vilket leder till ett starkare varumarke. Kommunikationen
kring varumarket skapar specifika associationer och bidrar till hur sjalva produkten upplevs
av konsumenten. (Dahlén, et al., 2017, ss. 13-14) Ett varumérke kan anses vara ett slags
I6fte, konsumenten anser att hen har blivit lovad en viss upplevelse enbart genom hur
foretaget har kommunicerat sitt varumarke. Da ett varumarke Kritiseras innebéar det oftast att
I6ftena som utlovats har uppfattats som tomma av konsumenten. I samband med att
konsumentens krav och forvantningar okar pa varumarket 6kar risken att konsumenten skall

uppfatta att varumarket inte haller vad det lovar. (Parment, 2015, s. 113)

Smakupplevelserna paverkas dessutom av varumarket, det ser man pa bilden nedan.
(Dahlén, et al., 2017, ss. 13-14). Bilden nedan visar en positioneringskarta over olika
6lmérken. Bilden till véanster i figuren visar hur 6lmarkena uppfattades i ett blindtest och den
hogra sidan visar hur de placerade sig nar konsumenterna visste vilket 6lmarke de drack.
Har ser man tydligt hur smakupplevelserna har dndrats bara beroende pa varumarkes-
associationer. Associationer och attityder gentemot ett visst marke har alltsa en stor

betydelse pa hur man tycker att produkten smakar.
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Figur 4 Positioneringskarta dver hur 8lmérken uppfattas a) i blindtest och b) nar konsumenten vet vilket
6lmarke det ar fragan om. (Optimal marknadsakommunikation, 2017).

Liknande studier har gjorts med foéretagen Pepsi och Coca-Cola. Blindtester visar att av de
tva olika dryckerna foredrar majoriteten oftast smaken av Pepsi framom Coca-Cola, men nar
man ser pd marknadsandelar och varumarkesvarden syns det att Coca-Cola har ett klart
overtag. Detta tyder pa att Coca-Colas marknadskommunikation har lyckats battre an Pepsis.
En betydande faktor i detta kan vara sjalva Coca-Colas forpackningar som har visats
aktiverar den delen av hjadrnan som hanterar positiva k&nslor medan Pepsis forpackningar
inte gor detta. (Dahlén, et al., 2017, s. 14)

Som marknadsforare ar det viktigt att forstd hur mycket marknadskommunikationen av en
produkt och ett varumarke kan forma konsumenters upplevelser av tjénsten eller varan. Det
handlar inte alltid om att det ar den béasta produkten eller tjansten pa marknaden som klarar
sig bast utan det &r den bast kommunicerade produkten eller tjansten som vinner. Ett exempel
pa hur varumarket kan paverka konsumenten i sitt képbeslut &r da en ny produkt lanseras pa
marknaden. Konsumenten har i detta skede ingen tidigare uppfattning om produkten och
maste ta till en extern informationssokning. Om produkten lanseras av ett varumarke som
sedan tidigare ar kant for konsumenten och som hen har bra associationer till kan det vara
en avgorande faktor i kdpbeslutet. (Dahlén, et al., 2017, ss. 16, 36)

4.3 Hallbar marknadsforing

Hallbar marknadsforing &ar en term som har tagits fram av Sheth och Parvatiyar ar 1995. Fore
det har olika forskare beskrivit detta fenomen med olika namn och varierande betydelser sa
som “greenmarketing” (Peattie 1992), miljomarknadsforing (Coddington 1992) och
ekologisk marknadsféring (Henion 1976). Det som alla dessa termer har gemensamt ar
identifikationen att miljon spelar en viktig och betydelsefull roll inom marknadsforingen.
(Fuller, 1999, s. 3)
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Det ar viktigt for foretag att tanka pa hallbarhetsaspekter eftersom den nuvarande
miljotanktrenden hdgst antagligen inte kommer att forsvinna utan troligen bara kommer att
vaxa och bli storre. Det har visat sig varlden runt att foretag som tanker pa och framfor sitt
arbete for miljon har en fordel pa marknaden jamfort med de foretag som inte gor det.
Foretag som inte tanker pa miljon ses som oattraktiva pa marknaden och tappar latt kunder.
(Fuller, 1999, s. 39)

Ur ett langsiktigt perspektiv ar det Ionsamt for foretag att satsa pa sitt miljoarbete eftersom
foretag som struntar i miljon och gor stora skador “tvingar” staten att vidta atgarder och
skarpa regler och krav pa foretag. I teorin later det bra med lagar som tvingar féretag att ta
miljoarbetet pa allvar men i praktiken bidrar det inte alltid till ett 6nskat resultat. | t.ex. USA
visade det sig att da regeringen slog fast flera nya lagar for att skydda miljon och minska
utslapp minskade aven foretagens frivilliga miljéatgarder. Foretagen gjorde enbart det som

kravdes for lagen och blev omotiverade att gora atgarder utanfor dessa. (Fuller, 1999, s. 40)

Hallbar marknadsforing ar en del av det breda begreppet hallbar utveckling, vilket innebar
att anvanda sig av resurser utan att ta bort fran nuvarande och kommande generationer. Inom
hallbar marknadsforing arbetar man for att ta fram olika marknadsforingsstrategier som
fokuserar pa miljoarbete och hur valet av resurser paverkar miljon. Féretag som satsar pa
hallbar marknadsforing anvander sig av marknadsforingsstrategier som har fokus pa miljon

och att de inte anvénder framtida generationers resurser. (Fuller, 1999, s. 43)

Figur 5 nedan ar ett exempel pa hur Subway anvénder sig av hallbar marknadsféring genom
att delta i kampanjen Zero Waste Syyskuu. Den arligt aterkommande kampanjen gar ut pa
att uppmarksamma mangden skrap vi producerar och ifragasatta hur vi konsumerar. (Zero
Waste Finland, 2018) Subway deltog i denna kampanj genom att konsumenten fick ta med
sig sin egen mugg som de fick sin dricka i istallet for i en pappersmugg. Det har ar ingen
stor satsning for foretaget i jamforelse med om de skulle andra pa hela sin produktion for att
gora sina muggar mer miljévanliga, det har pavisar dven att foretag inte beh6ver gora stora

investeringar for att kunna gora nagot for miljon och dven sma saker hjalper.
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Figur 5 Reklambild for Zero Waste kampanj. (subway.suomi, 2019).

Forr hade marknadsféring det vanliga tankeséttet att det fanns tva parter att ta hansyn till,
foretaget och kunden. Marknadsforingen utgick enbart fran hur foretaget skulle generera sa
mycket vinst som mojligt samtidigt som de skulle halla kunderna sa nojda som mojligt.
Hallbar marknadsforing tar in en tredje part i detta, namligen miljon. Tanken med detta ar
att foretaget, kunden och miljon gynnas, ett sa kallat win-win-win resultat. Foretaget vinner
genom att fa en sa stor vinst/forman som majligt, kunden &ar néjd med kopet och miljon
vinner genom att produkten eller tjansten ar designad att ha sa fa negativa effekter pa miljon
som mojligt, varken vid framstallningen eller anvandningen av produkten eller tjansten.
(Fuller, 1999, ss. 45-46)

4.3.1 Greenwashing

| en varld dar foretag vill verka miljovanliga och ge en sa bra och gron bild av sig sjélva som
mojligt, kan det ske att vissa foretag ger en falsk bild av hur miljévanliga och hallbara de
egentligen ar. Ibland ar detta ett medvetet val, men det kan ocksa ske i misstag. Detta
fenomen dar foretag eller organisationer ger en falsk gron bild av sig sjalva kallas for

greenwashing.

Greenwashing &r en term som uppkom redan pa 1980-talet. Jay Westerveld kom pa denna
term nar han var pa semester och hotellet han bodde pa uppmanade gasterna att ateranvanda
handdukarna. Hotellet motiverade detta genom att séga att de sparar pa miljon genom att

inte byta ut handdukarna varje dag. Det ligger en sanning i detta, men Westerveld ansag anda
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att hotellet bara ville gora detta for att spara pa kostnader och hotellet inte egentligen alls

brydde sig om miljon. (Watson, 2016)

Greenwashing kan enkelt forklaras som fenomenet nar ett foretag eller en organisation satsar
mera tid och resurser pa att marknadsfora sig som “grona” dn pa att implementera atgérder i
sin verksamhet som pa riktigt minskar skadan de gor pa miljon (Burg, 2013). Ett exempel
pa detta ar oljeforetaget Chevron, som pa 80-talet satsade pa en marknadsforingskampanj
for att visa hur grona de ar och i samband med kampanjen dven startade ett fjarilsreservat.
Det var en fin gest att de dppnade detta reservat, men faktum &r att det kostade foéretaget
nagra tusen per ar att uppehalla det, medan kampanjen och all reklam kostade foretaget flera
miljoner. Detta var ett case av greenwashing, eftersom sjalva atgarden de gjorde var liten
med tanke pa vad de skulle kunna gora och att de satsade mera pa att marknadsfora sig som

grona an att pa riktigt gora en stor insats pa en langsiktig hallbar 16sning. (Watson, 2016)

Foretag som har en mer marknadsforingsinriktad syn pa sitt samhallsansvar l6per i allmanhet
storre risk for att anklagas for greenwashing. Med detta menas att foretaget i forsta hand vill
stérka sitt varumarke och sitt rykte som ett gront och miljovanligt foretag, framom att gora
riktiga, betydelsefulla handlingar for miljon. Foretaget ser miljoatgarder som en branding-
mojlighet och ett satt att sticka ut pa marknaden snarare an en god gérning for miljon och en
langtidslGsning. (Borglund, et al., 2012, s. 250)

Farger, symboler och design kan vilseleda konsumenten att tro att en produkt & miljovanlig
fastan den inte ar det. Da kan det leda till att foretaget blir anklagad for vilseledande reklam
eller for greenwashing. (Nystrém, 2019) Aven anviindningen av ordet ”gron” skall man vara
forsiktig med om man inte kan pavisa pa vilket satt foretaget eller produkten ar gron. Ett
annat vanligt trick som foretag anvander sig av ar att de pa produktens forpackning anvander
sig av olika slags trad, 16v och andra sorters véxtligheter for att ge en falsk gron bild av sig

sjalva. (Lodhi, u.a.)

Gron &r en farg som oftast associeras med miljon och med miljomedvetenhet, darfor skall
man vara forsiktig med hur man anvander sig av den féargen i sin marknadsfoéring
(Allbranded, 2018). Reklamen nedan &r ett exempel pa hur fargen gron anvands for att
forespraka produkter. Vid forsta 6gonkast, utan att se pa bilden allt for noga, antar man att
det ar klimatsmarta produkter det ar fraga om eftersom det ar en grén bakgrund pa bilden,
och i detta fall &r det frdga om miljovanliga produkter. Pa bilden syns en tydlig logo som
forklarar att produkterna ar klimatkompenserade sa i detta fall har fargen gront anvénts for

att skapa ratt associationer och det ar inte frdga om greenwashing. Om ett foretag anvander
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sig av fargen gron i sin marknadsforing fastan det inte ar fraga om miljovanliga produkter ar
det inte frdga om greenwashing. Det finns inte nagra regler som sager att fargen gron far
enbart anvandas i marknadsforing av miljoévanliga produkter, men det &r bra for foretag att
veta att fargen kan associeras med miljovanlighet och s att de inte anvander den pa ett satt
sa att de stamplas for greenwashing.

HIILIJALANJALKI

HYVITETTY

ToF ”‘5 P

SOIJATORTILLA
KASVISTORTILLA

. KERROSHAMPURILAINEN

Figur 6 Reklam for klimatkompenserade produkter. (Hesburger, u.).

4.3.2 Certifieringar

P& flera varor och foretags hemsidor kan det synas olika slags “mirken” eller sd kallade
certifieringar. Dessa certifieringar &r ett satt som foretag kan anvénda sig av for att
kommunicera och visa utat hur miljovanliga och ansvarstagande de ar, och genom dem
forstarka sitt varumarke. (Borglund, et al., 2012, ss. 169-170) De olika certifieringarna
berattar at konsumenten om att varan t.ex. ar tillverkad under bra arbetsforhallanden eller att
produkten ar miljovanlig.

Det finns flera olika sorters certifieringar och vissa &r mer trovardiga &n andra. | stora drag
kan man dela in certifieringarna i tre olika grupper, de privata tredje part-certifierade, statligt
reglerade och certifierade och foretagens egna markningar. | allménhet har de statliga
certifieringarna mest trovardighet och folk litar mest pd dem medan foretagens egna
mérkningar har lagst trovardighet och har en tendens att kopplas med greenwashing.
(Borglund, et al., 2012, ss. 169-170)
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Ett exempel pa en trovérdig certifiering ar Nordiska Svanen som
grundades ar 1989 och som finns i hela Norden. Nordiska Svanen &r /
ett statligt agt miljoméarke vars syfte ar att ge konsumenter en //
mojlighet att vélja de basta produkterna utgaende fran en miljovanlig 4 /

v,
synpunkt. Varje land har sitt eget miljomarkningssekretariat vilket ',,,,

betyder att de ansvarar for just det landets verksamhet och

licensansokningar. (Svanen, u.8) Det &r inte enbart produkter som Figur 7 Svanenmarke.

. . . — (Svanen, u.d).
kan bli Svanen-mérkta utan &ven restauranger, organisationer och
lokaler kan ansoka om detta certifikat. Kriterierna for att fa denna markning uppdateras ofta
for att sporra foretag att se dver och forbéttra sin utveckling av hallbarhet. (Borglund, et al.,

2012, 5.172)

En annan certifiering som man ofta stoter pa ar Fairtrade som &r
ett tredje-part certifierat marke. Idag kan man se flera olika
sorters varor som ar Fairtrade certifierade, allt fran frukter och
kaffe till blommor och vin. Man hittar denna certifiering pa 6ver

2 200 produkter och dessa produkter ar vanliga dar man kan kopa

mat och drycker, allt fran matbutiker till hotell och restauranger.
FAI RTRADE Fairtrade jobbar for att 6ppna upp den internationella handeln sa
Figur 8 Fairfrade logo. att den baserar sig pa att respektera de manskliga rattigheterna
(Fairtrade, u.d) samt att vdarna om miljon. For att kunna f& denna certifiering
maste foretaget uppfylla de ekonomiska, sociala och miljémassiga krav for hallbar
utveckling som utgar fran Fairtrades egna kriterier. De vill genom hallbar handel garantera
att den forsta lanken i handelskedjan, som oftast har de sémst stallt, inte utnyttjas utan har

bra arbetsforhallanden och far 16n for sitt arbete. (Fairtrade, u.d)

5 Branschanalys

Snabbmat och snabbmatsrestauranger har funnits med lange, redan under Romarrikets tid
har det rapporterats om att det fanns forsaljare som salde fardigt tillagad mat. Trots detta
anses det att snabbmatsrestauranger ar nagot som har uppkommit pa 1900-talet. (History of
Fast Food, u.d) Den forsta hamburgerkedjan 6ppnades ar 1921 i USA och kedjan hette och
heter an idag White Castle, de hade ett litet sortiment av hamburgare som hade stor atgang.
N&r det blev allt vanligare med att kora bil som privatperson borjade allt fler
snabbmatsrestauranger dyka upp och uttrycket “food on the go” inférdes. Efter varldskrigen

kom kvinnorna allt mera in pa arbetsmarknaden vilket ledde till att snabbmaten borjade
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ersatta den hemlagade maten. Detta var en bidragande faktor till att snabbmatsrestauranger
fick ett starkt fotfaste. (Cederquist, 2004)

5.1 Hallbarhet inom branschen

Snabbmatsindustrin &r globalt sett en mycket stor industri och snabbmatsrestauranger hittas
sa gott som i nastan varje land. Industrin har globalt en omsattning pa ungefar 570 miljarder
dollar och uppskattas ha en tillvaxt pa 2,5 % varje ar under de kommande aren. (Franchise
Help, 2019) Snabbmatsindustrin anses inte vara en av de grénaste industrierna som finns, pa
grund av alla utslapp och skrap den producerar. (Earley, 2017) Det produceras sa mycket
skrap, eftersom maltiderna inte serveras pa tallrikar utan allt ar inlindat i nagot slags papper
eller i nagon forpackning. Restaurangerna har dagligen ett enormt kundflode, maten
produceras och nar kunden snabbt och i samma takt bildas en stor mangd skrap. | och med
att industrin kommer att fortsatta vaxa kommer det att produceras mera skrap. Darfor maste
snabbmatsrestaurangerna se 6ver sin verksamhet for att hanga med i och bidra till

hallbarhetstrenden.

Utslappen som snabbmatskedjorna bidrar med ar aterkommande dmne i diskussionerna
kring industrins hallbara utveckling. Djurskétsel och kéttproduktion ar betydande faktorer i
bidragandet av den globala uppvarmningen. Ett av de huvudsakliga satten kottproduktionen
bidrar till uppvarmningen ar genom avskogning som sker till foljd av utvidgning av
betesmark samt akermark for foderodling. Notkott kraver betydligt mer resurser, t.ex.
géllande mark och vatten, &n andra kallor av kott vilket leder till att produktionen av notkott
ses som den mest bidragande faktorn for global uppvarmning orsakad av kottproduktion.
(Cook, 2017)

Det finns olika satt att forsoka gora snabbmatsindustrin grénare och varna om miljon. |
Finland har det t.ex. diskuterats att riksdagen vill kontrollera mat som har ett stort
Klimatavtryck, t.ex. snabbmat, genom att h6ja beskattningen for dem (Evers & Oksanen,
2019). Vissa snabbmatsrestauranger har dock sjdlva tagit tag i sitt miljéarbete genom olika
atgarder och de som ofta ater pa snabbmatsrestauranger kan inte ha undgatt att Iagga marke
till att det har skett forandringar inom industrin under de senaste aren. Manga
snabbmatsrestauranger har satsat pa att minska pa plastanvandning genom att ta fram
ateranvandbara forpackningar. Flera foretag har dven slutat med sugror helt eller bytt till

papperssugror istéllet for sugror av plast.
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Olika snabbmatsrestaurangkedjor har olika syner pa miljoatgarder och gor olika saker for att
minska pa sitt klimatavtryck. | t.ex. Storbritannien har Burger King beslutat att inte mera ge
ut sma plastleksaker till barn da man koper deras maltider. Denna atgard, som inte verkar sa
stor i praktiken, uppskattas komma bespara varlden pa 320 ton av avfall varje ar enligt
Burger King. (Culbertson, 2019)

Snabbmatsindustrins atgarder for ansvar over miljon syns aven pa sina menyer och
matalternativ. T.ex. att anvanda ravaror fran narproducenter eller anvanda tjanster som finns
inom landet for att minska pa utslapp som transporten av ravaror kan bidra med. (Franchise
Help, 2019) Vegetariska och veganska maltider har dven tagit sin plats i restaurangernas
menyer i en allt storre utstrackning an forr i och med att allt fler véljer bort kottet pa grund
av dess miljopaverkan. Detta ar dock inte de enda alternativen for mer miljévanligare
menyval. Restauranger kan aven erbjuda maltider som ar klimatkompenserade. Ett exempel
ar snabbmatskedjan Hesburger som erbjuder maltider som ar klimatkompenserade genom

att de bl.a. har planterat skog samt forhindrat avskogning. (Hesburger, u.d)

5.2 Hesburger

Hesburger ar en hamburgerkedja som grundades ar 1966 i Nadendal av Heikki och Kirsti
Salmela. Till en borjan var det fragan om bara en grill som da hette Kievarin grilli, men
sedan pé 70-talet expanderade de till Abo. Snabbmatskulturen i Finland blev allt populérare
pa 80-talet och flera olika snabbmatskedjor och restauranger borjade synas i gatubilden.
Denna snabbmatshysteri ledde till att den forsta Hesburger-restaurangen 6ppnades 1980 i
Hansakvarteret i Abo. ldag har Hesburger 274 restauranger i Finland och cirka 5000
anstallda enbart i Finland. Hesburger restauranger finns i allt som allt nio olika lander och

planen ar att fortsatta utvidga verksamheten annu i framtiden. (Hesburger, u.3)

Hesburger satsar mycket pa sitt miljoarbete och de jobbar aktivt for att ta sitt ansvar. Redan
pa 1990-talet slutade de anvanda sig av polystyrenlador och Hesburger har aldrig anvéant sig
av plastpasar i sina restauranger. De har ocksa satsat pa att minska mangden material i
forpackningen for att minska pa mangden plast. Flera av foérpackningarna idag ar gjorda av
biologiskt nedbrytbara &mnen, t.ex. deras smoothiemuggar (Figur 9), som ser ut att vara

gjorda av plast ar tillverkade av majsstéarkelse. (Hesburger, u.d)
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Figur 9 Smoothie mugg av majsstarkelse. (Hesburger, u.d).

Under flera ar har Hesburger minskat pa anvandningen av plastlock och sugrér. Sugréren
har helt tagits bort fran platsen dar kryddor och servetter finns och nu far kunderna endast
sugror och lock om de ber om att fa dem. Under 2019 kommer alla plastsugror att tas bort
fran alla Hesburgers restauranger i Finland och de ersatts istéllet av sugror gjorda av kartong.

(Hesburger, u.d)

Ar 2018 tog Hesburger i bruk arbetsklader som ar gjorda av atervinningsmaterial, se Figur
10. Allt fran skjortorna, kepsarna och bélten ar gjorda av ateranvanda material. Skjortorna
som de anstéllda anvander sig av ar gjorda av bland annat 18 stycken atervunna plastflaskor.
Till deras kepsar som ingar i den nya kollektionen gar det at 1,25 plastflaskor for att tillverka.
| och med denna kollektion har mer &n 294 000 ateranvandbara plastflaskor fatt ett nytt

anvandningssyfte. (Hesburger, u.d)

Figur 10 Arbetsklader av atervunnet material. (Hesburger, u.d).

Som det har namnts tidigare sa har aven Hesburger satsat pa klimatkompenserade produkter.
De har tre olika produkter pa menyn som ar klimatkompenserade, dubbelhamburgaren,
sojatortillan och den vegetariska tortillan. Detta innebér att det koldioxidavtryck som har

uppstatt i produktionen, samt i serveringen har kompenserats till 100 % genom att Hesburger
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deltar i olika projekt som kdmpar mot klimatférandringen. De har t.ex. planterat 45 hektar

skog i Etiopien och i Uganda har de raddat 148 000 trad fran avverkning. (Hesburger, u.a)

Hesburger fortsatter att tanka ut nya idéer pa hur de kan vara mera klimatvanliga och ta sitt
ansvar. Detta syns genom att de nyligen har gjort en stor satsning pa 10 miljoner euro i en
fabrik som skall borja tillverka véxtprotein. Med detta vaxtprotein kan de producera mer
klimatvanliga produkter och utoka sitt utbud pa dessa produkter. Tanken ar att produktionen
startar under hosten 2019 och senast vid arsskiftet ska kunderna kunna kopa av dessa
hamburgare. (Edberg, 2019)

5.3 McDonald’s

McDonalds, grundat 1940, &r ett av vérldens mest k&nda varumarken och hamburgerkedja
med 6éver 35 000 restauranger i 6ver 100 olika lander, 65 av dessa restauranger finns i
Finland. Kedjan fungerar genom franchising, d.v.s. de flesta restaurang har egna
sjalvstandiga foretagare som far McDonalds-kedjans stod for sitt foretagande. (McDonalds,

u.d)

McDonalds &r en betydande arbetsgivare och bar ett stort ansvar i och med att de sysselsatter
ca. 1,7 miljoner arbetstagare varlden runt och i Finland ar det fragan om ca 2 800 personer
som arbetar inom kedjan. Globalt har kedjan riktlinjer och krav for socialt ansvarstagande
gallande alla som sysselsatts av kedjan. Leverantorerna kollas upp sa att de har bra
arbetsforhallanden och att lagar gallande arbetshélsa, 16n, diskriminering och att arbetstider
foljs. Leverantorerna for ravaror bor dven folja kriterier pa djurskétsel och etiskt

producerande av samtliga ravaror. (McDonalds, u.d)

McDonalds arbetar for att bygga och utveckla sin verksamhet mot en mer hallbar
hamburgerkedja. I och med kedjans storlek har de dven ett stort intryck pa miljén och darfor
ar detta nagot som de konstant arbetar for. Malet ar att minska utslappen av vaxthusgaserna
med 36 % till ar 2030. Procenten motsvarar en minskning av utslapp som skulle ha samma
effekt som att ta bort 32 miljoner personbilar for ett ar eller att plantera 3,8 miljarder trad
(som véxer atminstone i 10 ar). Detta arbete sker genom olika handlingar géllande bl.a.

atervinning, fornybar energi och ansvarstagande gallande ravaror. (McDonalds, 2018)

“To create a better future for our planet, we must all get involved. McDonald’s is doing
its part by setting this ambitious goal to reduce greenhouse gas emissions to address the
challenge of global climate change” (Easterbrook, McDonald’s President & CEO, 2018)
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Globalt fokuserar McDonalds sitt arbete pa deras sex viktigaste ravaror (nétkott, fjaderfa,
kaffe, palmolja och pappersfiber) och deras inverkan pa beslut gallande miljon. Sedan 1995
har McDonalds kedjan i Finland haft ett miljoprogram vars mal &r att minimera
verksamhetens negativa miljopaverkan. Restaurangernas stravan att atervinna sa mycket av
allt avfall som bara méjligt i samspel med kundernas vilja att sortera de skrap som blir kvar
efter att de atit sin maltid, bidrar till hela kedjans atervinnings- och ater anvandningsgrad

som ar 74 %. (McDonalds, u.d)

Forpackningarnas miljévanlighet ar en stravan som McDonalds har och de har som mal att
ar 2025 skall all konsumentforpackning vara atervunna, atervinningsbara och komma fran
certifierade kallor. Har & Finland redan pd god vag, 100 % av fibrerna i
konsumentforpackningarna atervinns och kommer fran hallbara certifierade skogar.
(McDonalds, u.d) | augusti 2019 har McDonalds-kedjan i Finland beslutat att avsta fran att
servera plastsugror per automatik at kunderna. Sugréren ar borttagna fran de allméanna
utrymmen dar de tidigare funnits tillgangliga for kunden, men ges at kunden ifall de fragar
efter det. Detta ar tillaggsatgarder som kedjan tagit for att minska pa plastavfallet, hosten
2018 har bl.a. McDonalds restaurangerna i Finland tagit bort plastlocken fran McFlurry
glassens bagare. Enbart genom att avsta fran plastlocken i glassbagarna har de pa arlig basis
sparat in ca 3 500 kg plastavfall. (Ryhanen, 2019)

6 Undersokning

Arbetets empiriska del innefattar en kvantitativ och en kvalitativ del dar vi undersdker hur
snabbmatsrestaurangers hallbara marknadsforing paverkar konsumenten. Den kvantitativa
delen ar en enkat som ger en inblick i hur snabbmatskonsumenter paverkas och hur de ser
pa restaurangers hallbara marknadsforing. Gruppintervjun fungerar som arbetets kvalitativa
del och ger en mer ingdende samt djupare forstaelse pa de resultat som kom fram i enkaten.
Vi kommer redovisa samt djupare analysera svaren vi fick in fran enkaten och redovisa for
vad som diskuterades i var gruppintervju. Till sist kommer vi att diskutera resultaten i

enkaten och gruppintervjun som en helhet samt dra slutsatser kring dem.

6.1 Enkat

Var kvantitativa del, som var en enkat, fungerade som datainsamlingsmetod for var
undersokning som handlar om att ta reda pa om konsumenterna nas och om de paverkas av

snabbmatsrestaurangerna hallbara marknadsforing. Enkaten i sin helhet hittas i Bilaga 1 i
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slutet av arbetet. Den bestod av flera olika fragor och for att fa sa litet bortfall som mojligt
pa fragorna var sa gott som alla fragor obligatoriska att svara pa. De 6ppna fragorna dar man
sjalv fick Iamna kommentarer som var kopplade till den féregaende fragan var frivilliga att
svara pa. Vi valde att inte ha med manga 6ppna fragor eftersom respondenterna kan anse att

de ar jobbiga att svara pa och da kanske struntar helt i att svara pa enkéten.

Frageformularet gjordes i Google-forms och publicerades 17.9.2019 och var aktiv i en vecka.
Enkaten var pa svenska och delades pa vara egna sociala kanaler dar den gick att dela vidare
for att fa en sa stor spridning pa alder och livssituation pa respondenterna som majligt. Som
planerat sa delades enkaten flitigt pa bade Facebook och pa applikationen Whatsapp, som ar
en applikation som anvénds for att chatta med andra. Svaren analyserades och gjordes till

grafer samt tabeller i statistikprogrammet SPSS.

| fragorna dar respondenterna skulle ta stéallning pa en skala, hur mycket olika faktorer
paverkar dem, har vi valt att anvanda oss av Likert-skalan. Skalan ar vanligtvis graderad fran
ett till fem eller fran ett till sju och é&r till for att ge respondenten mojlighet att bedéma sin
attityd till ett pastaende. Denna typ av svarsalternativ ger ut mer an en ja/nej fraga eftersom
den ger respondenten fler valmajligheter att forhalla sig till och blir saledes mer
beskrivande. (McLeod, 2019)

6.1.1 Resultatredovisning

Enkaten fick sammanlagt 163 svar under tiden den var aktiv. De forsta fragorna i enkaten
var till for att ta reda pa bakgrundsfakta av de som svarade pa enkéaten. Bland respondenterna
stod kvinnor for majoriteten av svaren med 62,6 %, mannen med 36,8 % och en respondent
hade valt alternativet Annat vilket motsvarar 0,6 %. Aldersfragan var designad sa att
respondenten kunde valja sitt fodelsedr istallet for att kategoriseras till en viss aldersgrupp.
Eftersom vi inte kunde uppskatta i forvag hur aldersfordelningen bland respondenterna
skulle vara, valde vi darfor att inte gruppera dem i detta skede. Det gav oss mdjligheten att
se de olika aldrarna skilt for sig och utifran fordelningen ta beslutet om hur och ifall vi kunde
gruppera dem i analyseringen av resultaten. Majoriteten av de svarande var ungdomar som

var fodda pa 90-talet och framat, de var 105 stycken vilket motsvarar 64,4 %.

Fragan “Hur ofta dter du snabbmat?” var till for att se om det finns skillnader 1 svar beroende
pa hur ofta man ater snabbmat. Néstan hélften av de som svarade ater snabbmat ca 1 gang i
manaden. Det var fyra, d.v.s. 2,5 %, som inte alls ater snabbmat, deras svar pa resterande

fragor var inte relevanta for undersokningen och de forflyttades direkt till sista fragan pa
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enkaten. For dessa fyra respondenter var sista fragan ifall de har lagt marke till
snabbmatsrestaurangers miljoarbete i marknadsféringen, samtliga svarade att de inte har lagt
marke till detta.

P& nasta fraga skulle respondenterna valja vilken snabbmatsrestaurang de oftast ater pa. De
kunde valja mellan snabbmatsrestauranger som fanns fardigt pa en lista eller skriva in ett
eget alternativ. | grafen nedanfor ser man fordelningen d&ver de olika
snabbmatsrestaurangerna och det syns tydligt att Hesburger dr den populdraste bland
respondenterna, eftersom dver hélften har valt det alternativet. McDonalds ar nast popularast

bland de svarande, 15,7 % hade valt den kedjan.

Férdelning mellan snabbmatsrestauranger

Var

M Hesburger

B McDonalds

M subway

M Kotipizza
Burger King

M Annat

Figur 11 Respondenternas fordelning mellan snabbmatsrestauranger.

Som det tidigare konstaterats har snabbmatskedjor tagit allt fler steg for hallbarhet genom
olika miljoatgarder under den senaste tiden. Respondenterna fick bedéma ifall de reagerat
pa snabbmatsrestaurangers miljoatgarder gallande utrymme, forpackningar, meny och
marknadsforing. Syftet med fragan ar att fd en Overblick pa hur miljoatgarderna
kommunicerats till konsumenten och hur de reagerat pa dessa. Fragan var stalld sa att man
kunde svara ja, nej och kan inte saga for att bedoma ifall man hade reagerat pa miljoatgarder
inom de olika kategorierna. Forpackningarna var éverlagset de som har reagerats mest pa,
som Figur 12 visar. Detta framgick aven i den 6ppna fragan i dar man fick kommentera och

beskriva de olika miljéatgarderna.
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Férdelning 6ver om man reagerat pa férpackningar

Reagerat pa
férpackningar

MJa
M Nej
M Kan inte saga

Figur 12 Fordelning dver om respondenterna reagerat pa miljoatgarder gallande forpackningar.

For att fa en Overblick i vad som paverkar konsumenternas kopbeteende gallande
snabbmatsrestauranger stallde vi fragan om hur mycket olika faktorer paverkar valet av
restaurang. Faktorerna var smak, pris, lage, sortiment och miljévanlighet. Figur 13 och 14
visar fordelningen av svaren dar respondenterna fick bedoma pa en skala fran 1 (inte alls)
till 7 (valdigt mycket) hur de anser dessa paverka. Smak och lage &r det som till storsta del

paverkar valet av restaurang medan miljovanlighet inte spelar sa stor roll.

Smak

2 N= 159

Antal

1Inte alls 2 3 4 5 6 7 Valdigt
mycket

Figur 13 Diagram over smakens paverkan i valet av snabbmatsrestaurang.
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Miljévanlighet

3 4 5 8

Figur 14 Diagram éver miljévanlighetens paverkan i valet av snabbmatsrestaurang.
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Sista fragan pa enkaten var ifall det finns intresse hos konsumenterna att fa mer kunskap om
snabbmatsrestaurangers arbete for miljén. Fordelningen av svaren blev 67,9 % for “ja” och
32,1 % for “nej”. Enkaten avslutades med att respondenterna hade mojlighet att fritt

kommentera om enkaten och kring &mnet den berdrde.

6.1.2 Analys

Det kom fram i enkéaten att de flesta anser att smak och sortiment ar de faktorer som paverkar
mest da man véljer vart man gar och ater. Detta var ett forvantat resultat eftersom det ar
logiskt vid valet av matstalle att ga efter det man tycker ar gott. Tillgangligheten av maten
spelar aven stor roll i valet av snabbmatsrestaurang. Sjalva konceptet av snabbmat ar att det
skall ga snabbt och de flesta tyr sig till alternativet eftersom de inte har tid och det kraver
lite engagemang, vilket leder till att man véljer det som ar lattast tillgangligt med tanke pa
lage och Oppettider. Priset verkar inte spela nagon storre roll. Detta kan bero pa att snabbmat

i allmanhet ror sig i samma prisklasser oberoende vilken kedja det ar fragan om.

Pa fragan hur mycket miljévanlighet paverkar respondenternas val vart de gar och éter,
syntes en tydlig skillnad mellan de som svarat att de ater oftast pA Hesburger och de som
svarat nagon annan snabbmatsrestaurang. | tabell 1 nedan ser man att de som svarat for
Hesburger pa denna fraga paverkas mer av miljovéanlighet an de konsumenter som &ter nagon
annanstans. Raderna i grafen visar vilken snabbmatsrestaurang det ar fragan om, kolumnerna
hur mycket miljévanlighet paverkar. T.ex. for Kotipizza har majoriteten av respondenterna,

atta stycken (57,1 %), svarat att miljovanlighet inte alls paverkar valet.
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Tabell 1 Tabell dver hur mycket miljévanlighet paverkar beroende pa snabbmatsrestaurang

Miljévanlighet och val av snabbmatsrestaurang

Hur mycket paverkar féljande faktorer ditt val av snabbmatsrestaurang [Miljgvanlighet]
7 Valdigt

1 Inte alls 2 3 4 5 6 mycket Totalt

Restaurang  Hesburger  Antal 8 18 14 16 20 10 0 86
%o 9,3% 20,9% 16,3% 18,6% 233%  116% 0,0% 100,0%

McDonalds ~ Antal 7 3 6 T 2 0 0 25

% 28,0% 12,0% 24,0% 28,0% 8.0% 0,0% 0,0% 100,0%

Subway Antal 5 3 3 3 0 1 0 15

% 33,3% 20,0% 20,0% 20,0% 0,0% 6.7% 0,0% 100,0%

Kotipizza Antal 8 1 1 0 2 1 1 14

% 57,1% 7.1% 7.1% 0,0% 14,3% 7.1% 7.1% 100,0%

Burger King Antal 2 1 2 1 0 0 0 i3

% 33,3% 16,7% 33,3% 16, 7% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Annat Antal 5 2 3 2 1 0 0 13

%o 38,5% 15,4% 231% 15,4% 7.7% 0,0% 0,0% 100,0%

Totalt Antal 35 28 29 29 25 12 1 159
% 22.0% 17,6% 18,2% 18,2% 15,7% 7.5% 0,6% 100,0%

Hesburger kommunicerar aktivt for sina satsningar pa miljoarbete vilket kan forklara att
respondenterna har svarat att de paverkar mera i jamforelse med de andra
snabbmatsrestaurangerna. Detta kan tolkas som att Hesburgers hallbara marknadsforing natt
ut och paverkat konsumenten i storre grad att medvetet eller omedvetet ha miljovanlighet i

atanke i valet av matstalle.

Da man ser pa hur de olika kdnen paverkas av snabbmatsrestaurangens miljovanlighet ar
fordelningen pa skalan 1 (inte alls) till 7 (valdigt mycket) ganska lika. Av kvinnorna har en
lite storre andel (27,0 %) svarat 5 eller hogre pa skalan jamfort med méannen (18,9 %). Det
kan kopplas till att kvinnor 6verlag oftast ar mana om denna typ av fragor, se kapitel 3.3
Hallbar konsumtion om LOHAS-konsument. Resultaten visar aven att oberoende hur ofta
man ater pa snabbmatsrestaurang, ar miljévanlighet ingen avgorande faktor da man véljer

matstéalle.

Pa fragan dar respondenterna skulle ta stallning till om de reagerat pa olika miljéatgarder pa
stallet man oftast ater pa, fanns det inga tydliga skillnader mellan de olika restaurangerna.
En sammanfattning av resultaten framstalls i Figur 16. Gallande marknadsféring var det
jamnt fordelat mellan om man har reagerat pa atgarder eller inte (Figur 15). Enligt detta
resultat kan det vara svart for foretag att paverka konsumenten med miljoéatgarder i och med
att halften inte 6verhuvudtaget reagerat pa nagra i marknadsforingen. Fragan kan ha tolkats
lite olika, en del tédnker kanske inte att t.ex. forpackningar &r en del av foOretagets

marknadsforing utan de flesta tanker framst pa reklamskyltar, annonser och print.
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Reagerat pa héllbar marknadsféring

N=159

Antal

Ja Nej Kan inte saga

Figur 15 Diagram éver om respondenterna reagerat pd miljoatgarder gallande marknadsforing.

Majoriteten av respondenterna var dverens om att de inte reagerat pa nagra miljoatgarder
gallande restaurangernas utrymmen. Detta kan bero pa att foretagen inte marknadsfor aktivt
for de miljoatgarder de gjort eller sa har de inte tagit nagra atgarder for att skapa ett mer
miljovanligt utrymme. Som konsument har man lattare att koppla en miljoatgard med nagot
mer konkret, s som forpackningar. Det ar t.ex. fA som tanker pa att restaurangen i sitt
utrymme gjort ett miljovanligt val genom att byta ut till energisnala lampor, utrymmet &r ju
fortfarande belyst, medan det blir lattare att se en forandring pa férpackningarna som

konsumenterna kommer pa ett annat sétt i kontakt med.

Forpackningar var nagot som de allra flesta hade reagerat pa att de har skett en forandring.
Konsumenterna har reagerat pa att mangden plast har minskat betydligt, samt namnde flera
att de reagerat pa att sugroren forsvunnit eller att de bytts ut mot pappers- istallet for
plastsugror. Fler ndmnde &ven i kommentarerna att de &r positivt instéllda till att restauranger
bytt sina forpackningar mot mer miljévanliga alternativ, s som utbytet av polystyren till
kartong och anvéandningen av ateranvandningsbart samt atervunnet material. Resultatet var
det samma for alla snabbmatsrestauranger, d.v.s. majoriteten har reagerat pa miljoatgarder
gallande forpackningar. Trots att mangden respondenter inte var sd manga, stack Hesburger
ut ur mangden i denna fraga. En 6verlagsen majoritet, 78 av 86 respondenter vilket motsvarar
90,7 %, av de som svarat gallande Hesburger har reagerat pa miljoatgarder i

forpackningarna.

Vegetariska och veganska matrétter bidrar till mindre utslépp i produktionen och darfor kan
ett Okat sortiment av dessa anses som en miljéatgard. Om man inte ater veganskt eller
vegetariskt lagger man kanske inte marke till dessa alternativ pd menyn. | kommentarerna

namnde fler att de tycker att det &r bra att utbudet pa dessa produkter har okat, men det
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kommenterades dven att de kunde finnas mera veganska alternativ, just nu finns det oftast

bara ett alternativ och alla veganer har inte samma smak.

Respondenternas reaktioner pa olika miljoatgarder

Jamn fordelning Majoriteten har inte Majoriteten reagerat Jamn fordelning
reagerat
Svart att na ut till Svarare att ligga mirke Mindre plast och mer Vegetariska alternativ och
konsumenten till nedbrytbart material inhemska ravaror

Figur 16 Sammanfattning 6ver respondenters reaktioner pa olika miljoatgarder.

Det finns aven av de som inte uppskattar det 6kade sortimentet av vegetariska och veganska
alternativ, ett exempel pa en kommentar om detta “Hesburger ska slopa kétt = Ddligt”. Det
kan vara svart att paverka konsumenter vars konsumentbeteende styrs mycket av vanor,
eftersom de kan tolkas som mindre mottagliga for fordndring. | detta fall kan t.ex.
vegetariska produkters Okning 1 menyn ses som “ett hot” mot att deras vanor och

uppfattningar kring snabbmat.

En respondent kommenterade att hen ansdg att det viktigaste och framsta
snabbmatsrestaurangerna kan gora for miljon ar att satsa pa inhemska ravaror. Respondenten
ansag att det ar det foretagen borde satsa pa i forsta hand och sedan fundera pa att ta bort
sugror och andra pa forpackningarna. Ravarornas ursprung &ar en faktor som fler av
respondenterna namnde i enkétens olika delar. Att restaurangen anvénder sig av inhemska
ravaror &r en prioritering for manga och det paverkar i valet av matstalle. Ett foretag som
anvander sig av inhemska ravaror ses som mer hallbart i och med att ravarorna inte behover
transporteras lika langt for att na sin slutdestination vilket bidrar till mindre utslapp, men de
gynnar dven samhallet rent ekonomiskt och socialt eftersom de sysselsétter verksamheter

inom landet.

| slutet av enkaten fick respondenterna kommentera fritt. Har & nagra av kommentarerna i

enkaten.

“Bra initiativ! Hoppas resultatet av undersékningen far synlighet :). Viicker tankar hos mig

iaf iz
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“Vildigt viktigt tema”
“Bra tanke framkallande enkdt”

Amnet verkar intressera och vacka tankar hos respondenterna. Det kan konstateras att det
finns ett intresse bland konsumenter att fa mer kunskap om snabbmatrestaurangers
miljoarbete i och med att dver halften ocksa svarade att de &r intresserade 6ver att veta mer
om hur restaurangerna arbetar fér den hallbara utvecklingen angdende miljon. Aldern spelar
ingen roll i resultaten, fordelningen var densamma for bade den yngre och aldre
aldersgruppen. Det visade sig inte heller spela nagon roll vilken snabbmatskedja det var
fragan om. Frigan var stilld med svarsalternativen “ja/nej”, den ger siledes ingen djupare

insikt i hur respondenterna vill fa informationen.

6.2 Gruppintervju

I undersokningens kvalitativa del anvénde vi oss av metoden gruppintervju for att komma
djupare in i amnet. Intervjufragorna, som finns i Bilaga 2, &r baserade pa teorin vi skrivit och
vi tog ocksa inspiration fran fragorna vi hade i var enkét. Det var fem personer som deltog i
gruppintervju tillfallet. De som deltog var enbart ungdomar och detta var ett medvetet val.
Vi ville hora mera djupgaende pa ungdomars asikter i dessa fragor eftersom det var den

aldersgrupp som hade mest respondenter i enkéten.

Gruppintervjun var uppbyggd sa att vi stallde fragor till gruppen som de sedan skulle
diskutera. Alla deltagare och deras svar behandlades och presenterades sa att respondenterna
forblev anonyma. Vi deltog inte i diskussionerna utan de fick fritt diskutera och dra egna
slutsatser. Det blev bra diskussioner och deltagarna var aktiva och kom med manga olika

synpunkter pa de &mnen som diskuterades.

Gruppintervjutillfallet bérjade med att vi definierade vad snabbmat ar och laste upp en
definition av vad hallbar utveckling innebar, for att klargéra de &mnen som skulle diskuteras.
Diskussionen inleddes med att vi fragade gruppen om de anser att snabbmatsindustrin &r en
gron industri. De ansag enhélligt att det inte ar det eftersom det blir sa mycket matsvinn och
skrap i samband med snabbmat. Det kommenterades att man far mera forpackningsmaterial
an mat nar man ater pa snabbmatsrestauranger, detta ledde till att de borjade diskutera om
olika sorters forpackningar maten kommer i som t.ex. polystyrenlador men ocksa om att

papperskartonger har blivit vanligare.
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6.2.1 Miljoatgarder

Efter introduktionen till intervjun kom deltagarna snabbt in pa &mnet sugrér och hur onddigt
det &r att man automatiskt far med sig ett sugrér da man tar maten med sig. En deltagare
tycker att restaurangen skulle kunna fraga om man vill ha ett sugror eller inte, eftersom det
finns flera som inte anvander sig av sugroret. D& hamnar sugroret oanvant i soporna och det
har inte haft nagot syfte, det har producerats onddigt skrap och da ar det ingen skillnad om

sugroret har varit av papper eller plast.

Vi fragade deltagarna om de har reagerat pa om snabbmatsrestaurangerna de besoker har
vidtagit ndgra miljoatgarder. En deltagares forsta reaktion var att hen inte alls har reflekterat
over detta och dar igen kan man konstatera att miljévanligheten inte spelar ndgon stérre roll
for snabbmats kunden. De andra deltagarna kunde rakna upp nagra atgéarder de reagerat pa
och de var bland annat att sugréren har bytts fran plast- till papperssugror, pa Subway fragar
de om man behdver en plastpase nar man tar maten med sig och da man bestaller fran Wolt

far man maten i en papperspase.

En deltagare som oftast ater pa kebabrestauranger tycker att det inte skett nagon forandring
alls, utan de & som de alltid har varit. Som svar pd den kommentaren sades det att
kebabstallen oftast ar privatagda med bara en restaurang och darfor kan det vara svarare for
dem att ta beslut om atgarder for att varna om miljon, de har inte samma resurser och
mojligheter som stora snabbmatskedjor. De stora kedjorna har resurserna att ta beslut om
miljoarbete och en eventuell misslyckad kampanj paverkar inte deras omséattning i samma

grad som hos en privatégd restaurang.

Pa fragan om snabbmatsrestaurangernas miljoarbete paverkar valet av matstalle var svaret
ett klart och arligt nej. De motiverade svaret med att de anser att det inte &r sa stor skillnad
mellan de olika restaurangerna och vad de gor for miljon. En deltagare kommenterade att
hen inte ansag att nagon snabbmatsrestaurang marknadsfor sig som miljovanlig, men om
nagon gjorde det kanske det kunde paverka valet. Samma deltagare kommenterade ocksa att
hen inte brukar reflektera 6ver miljoatgarder nar hen gar och &ter pa snabbmatsrestaurang
och undrade om man ens kan vélja baserat pa miljovanlighet, “finns det
snabbmatsrestauranger som dr mera miljovéinliga dn andra?”. Som svar ndmndes det att
Hesburger har klimatkompenserade produkter samt att de anvénder sig av inhemskt kott,

som minskar pa klimatavtrycket.
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Fastan snabbmatsrestaurangers miljoarbete inte paverkar deltagarna i valet av matstille,
reagerar de anda pa vissa miljoatgarder nar de besoker restaurangen. Det kom pa tal att en
deltagare brukar reagera pa om sugroret ar av plast eller inte, men reaktionen sker forst nar
t.ex. plast sugroret placeras framfor hen och da blir reaktionen negativ. Trots den negativa
reaktionen leder det anda inte till att personen skulle sluta ga dit. Att maten ar bra paverkar
mera i valet fastan restaurangen i detta fall gett ett negativt intryck genom att konsumenten
fatt ett sugror i plast. Detta forde diskussionen in pa vilka faktorer som paverkar i valet av
snabbmatsrestaurang och deltagarna var 6verens om att smaken och tillgangligheten &r
avgorande faktorer. Man véljer det som ar gott och tiden pa dygnet kan avgora vart man gar,
t.ex. pa natten, pa vag hem fran krogen, véljer man att ga till den som &r pa vagen hem, hur

ekologiskt snabbmatsrestaurangen &r spelar i detta skede ingen roll.

Deltagarna anser att det ar “lyxigt” att &ta snabbmat. Tidigare hade de konstaterat att de &ter
snabbmat ungefar en till tva ganger i manaden, och att de ater det nar de vill unna sig sjélva
nagot extra eller nar de kanner att de fortjanar det. Det kanns lyxigt att inte behdva laga
maten sjalv och kanske till och med fa maten levererad anda hem till dérren. Da vill de &ta

nagot som ar gott och det ar det enda man tanker pa just da.

6.2.2 Marknadsforing

Vi fortsatte med att frdga vad deltagarna anser om snabbmatskedjornas
miljomarknadsforing. Deltagarna anser att kedjorna utnyttjar klimatangesten som finns i
samhéllet och att de ser det som en marknadsférings mojlighet att visa sig som grona for att
hédnga med i den nuvarande trenden. Att féretagen gor en bra garning for miljon kommer
som en bonus men det huvudsakliga syftet &r att starka varumarke genom att ge en gron bild

av sig.

Pa fragan om deltagarna tror att snabbmatsrestaurangernas miljomarknadsforing i allméanhet
paverkar konsumenterna var deltagarna éverens om att de tror det ar bara en liten del av alla
konsumenter som paverkas av detta, den sa kallade gréna eller miljévanliga konsumenten.
Som foljdfraga frdgade vi ifall gruppen tror man som “gron” konsument kan gora
miljovanliga val nar man konsumerar snabbmat. Fragan misstolkades en aning och
diskussionen fokuserade mest pa att man inte skall domas for att man en gang ater snabbmat.
Det skall inte paverka det man gjort for miljon genom andra val, “om man annars dir mdn
om miljon, far jag inte gd och dta snabbmat ibland for den sakens skull?”. De andra

deltagarna holl med detta pastaende, vilket pavisar att de indirekt anser att ata snabbmat inte



38
ar ett miljovanligt val. Valjer man att ga och ata snabbmat sa har man for stunden Gvergett
sin grona livsstil, men man skall inte behdva vara 100 % gron hela tiden for att kunna klassa

sig som en miljovanlig konsument.

Diskussionen fortsatte in pa att deltagarna kopplar ihop miljévanlighet med en dverlag
halsosam livsstil. En halsosam livsstil gar inte ihop med snabbmat, fastan man skulle vélja
att ta t.ex. en sallad fran en hamburgerrestaurang. En deltagare anser att salladerna som
erbjuds pa snabbmatsrestauranger inte dr naringsrika utan bara ar till for att uppratthalla en

fasad om att man kan gora halsosamma val.

6.2.3 Hallbar utveckling

Foljande fraga handlade om hallbar utveckling och ifall deltagarna anser att
snabbmatsindustrin tar sitt ansvar. De konstaterade att troligtvis tar inte alla foretag inom
branschen sitt ansvar men att det finns nog sakert av dem som gora mer for miljon &n andra.
Deltagarna tyckte det var svart att svara pa fragan eftersom det ar svart att veta vad som sker

internt pa snabbmatsrestaurangerna.

En deltagare kommenterade att det sdkert finns mycket foretagen kan géra men allting
handlar om kostnader och tror att 6kade miljoatgarder leder till hogre priser. Hen anser att
manga ater snabbmat eftersom det &ar billigt och om priserna skulle hojas p.g.a. stora
satsningar pa miljoarbete skulle foretaget forlora kunder. Konsumenten skulle fokusera mera
pa priset an pa att de stoder foretagets miljoarbete. En reaktion till detta pastaende var att
alla snabbmatsrestauranger foljer ett och samma monster och att dndra pa dessa monster
kréver resurser. “Ndn mdste vara den forsta som bryter ménstret, och det dr svart att vara
den forsta”. Det ses som en for stor investering och ser inte de langsiktiga effekterna t.ex.
att de i framtiden kunde spara dem pengar och anvanda miljéarbetet i sin marknadsféring

for att skapa ett gott rykte och associationer till deras varumarke.

6.2.4 Beteendemonster

| enkdten svarade majoriteten att de &r intresserade av att veta mera om
snabbmatsrestaurangers miljoatgarder och vi valde dven att ta med den fragan i var
gruppintervju for att fa en djupare insikt. Alla deltagare svarade att de ar intresserade att fa
veta mera om miljoatgarderna, dock &r de inte beredda pa att sjélv leta upp informationen.
Man &r for lat for att sjalv ta reda pa nagot, utan man vill fa informationen serverad genom

marknadsforing. Deltagarna diskuterade om att den “vanliga” konsumenten inte gar in pa
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snabbmatsrestaurangens hemsidor for att ta reda pa foretagets miljoarbete. De tror att
marknadsforing kring miljéarbeten skulle kunna ga hem hos dagens konsumenter i och med

att miljon ar ett aktuellt &mne.

Det konstaterades flera ganger att snabbmatsrestaurangers miljovanlighet inte paverkar valet
av matstalle, men hur ar det med andra branscher? Deltagarna anser att det spelar en storre
roll inom transport- och elbranschen. Diskussionen fortsatte till att det dven &r enklare att ta
mer miljovanliga kopbeslut inom omraden dar man anser kunna paverka t.ex. inhandling av
vardagliga varor. Att vara miljovanlig ar en attitydfrdga och méanniskan ar for lat och
bekvam av sig for att fatta miljévanliga beslut, som att t.ex. aka buss istallet for att gora det

bekvama valet och ta sin egen bil till jobbet.

Det &r svart att bryta ett beteendemdnster och man vill inte anstranga sig for att bryta gamla
vanor. “Jag skall inte sjilv behova anstrdnga mig for att vara miljovinlig, det skall serveras
till mig”, deltagaren hanvisar till att da hen handlar i butiken skall det framga klart och tydligt
vilka produkter som &ar miljovanliga, konsumenten skall inte sjalv behova soka reda pa
informationen. Deltagarna diskuterade dven kring hur de antar att vissa produkter &r
miljovanliga utan att ta reda pa desto mera information. N&r de handlar antar de att en
produkt som har en gron etikett ar miljovanlig och de kollar inte narmare vad det star pa
produkten utan utgar fran att de har gjort ett miljovanligt val enbart fran férpackningens

utseende.

Till slut diskuterades det om hur det i framtiden kommer bli vanligare med miljévanliga
alternativ eftersom utvecklingen av dessa konstant gar framat. De anser att de flesta blir allt
mer medvetna om konsumtionens konsekvenser pa miljon vilket leder till 6verlag mer
miljovanliga val. Deltagarna tror att nar var generation ar i chefspositioner kommer det vara

en sjalvklarhet att ta beslut med miljén i atanke.

6.3 Slutsats och diskussion

Med var undersokning kan vi konstatera att vare sig snabbmatsrestauranger satsar pa hallbar
marknadsforing eller inte, ar det ur konsumentens synvinkel inte nagot som paverkar dem
da det kommer till sjalva valet av snabbmatsrestaurang. | savél gruppintervjun som i enkéten
var det enhetliga resultatet att restaurangens miljovanlighet inte spelar nagon stérre roll.
Trots detta resultat, kom det fram att respondenterna i enkéten och deltagarna i
gruppintervjun bada var Gverens om att snabbmatsrestauranger genom sin hallbara

marknadsforing kan skapa reaktioner hos konsumenten.
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Smaken och tillgangligheten ar faktorer som paverkar mest i valet av snabbmatsrestaurang,
detta kom fram i bade enkdten och gruppintervjun. Kopprocessen for en
snabbmatskonsument ar i dverlag véldigt kort eftersom upplégget av snabbmat ar att det
skall ga sa snabbt och latt som mojligt att fa tillgang till maten. Det vécks ett behov hos
konsumenten, i detta fall hunger, da utgar hen ofta fran tidigare erfarenheter for att gora ett
beslut dver vilken snabbmatsrestaurang som véljs for att tillfredsstalla behovet. Tidigare
erfarenheter galler ofta upplevelser i matens smak och hur l&tt tillgdnglig den &r. Det finns
inget behov att ta reda pa mera information utan konsumenten gor enbart en internsékning
och darfor anser vi att det kan vara svart som marknadsforare att paverka kopprocessen for
en snabbmatskonsument i denna situation. | samband med teorin vi last och resultaten i var
undersokning drar vi slutsatsen att marknadsférare har bast mojlighet att paverka
snabbmatskonsumenten innan behovet vacks. Om snabbmatsrestaurangen t.ex. har lyckats
marknadsfora sitt miljoarbete pa ett satt som vécker bra associationer till varumarket, kan
det leda till att konsumenten Overvager foretaget som ett alternativ nasta gang i

kOpprocessen.

| gruppintervjun konstaterade deltagarna att miljovanlighetens paverkan kan vara beroende
av hur ofta man ater snabbmat. De menade att ifall man dter snabbmat oftare kanske man
tanker mera pa att gora miljovanligare val, men resultaten fran enkaten stodde inte detta.
Enligt enkéten fanns det inga storre skillnader i hur snabbmatsrestaurangens miljévanlighet
paverkar valet av matstalle. Det visade sig till och med att de som ater snabbmat en gang i
veckan ar mera av den asikten att miljovanlighet inte paverkar deras val an de som valt att

dta snabbmat mer sallan.

| gruppintervjun diskuterades det kring huruvida deltagarna har reagerat pa
snabbmatsrestaurangers hallbara marknadsforing och det kom fram att det inte ar nagot de
lagt marke till tidigare. Diskussionen fortsatte till att ifall den hallbara marknadsforingen
skulle vara mer tillganglig och foras fram pa ett satt som vacker mer reaktioner kunde det
vara en faktor som har ndgon paverkan i valet av restaurang. Eftersom det i gruppintervjun
aven konstaterades att deltagarna anser att det finns vissa konsumenter som paverkas mer av
hallbar marknadsforing, den sa kallade “grona” konsumenten, dr det vért for foretag att satsa
pa det. | och med att miljon ar ett aktuellt &mne som det skrivs och debatteras mycket om
tror vi att det i framtiden kommer att finnas allt fler av dessa “grona” konsumenter och darfor
I6nar det sig for snabbmatsrestauranger att inse vardet i och majligheterna med hallbar

marknadsforing.
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Som konsument reagerar man pa miljoatgéarder oftast forst da de ar framfor en, t.ex. val pa
plats i restaurangen ar det latt att lagga marke till andringar sa som mer miljovanliga
forpackningar. De flesta har reagerat pa att sugréren har helt tagits bort eller att de har bytts
mot papperssugror, overlag att forpackningarna har blivit miljovanligare t.ex. genom
anvandning av atervunnet material samt att anvandningen av inhemskt kott har blivit
vanligare. Eftersom flera kommentarer i enkédten ndmnde att de ar positivt dverraskade av
olika héllbara l6sningar som snabbmatsrestaurangerna har atagit kan vi konstatera utifran
var undersokning att hallbar marknadsforing inte bidrar till negativa reaktioner bland
konsumenterna. Foretagen har goda méjligheter att anvanda sig av hallbar marknadsforing

for att vicka bra associationer och skapa en allméant bra bild av varumérket.

Resultaten i enk&ten visade att majoriteten dr intresserade av att veta mera om
snabbmatsrestaurangers miljoarbete och resultatet understdddes av deltagarna i
gruppintervjun. Det kan alltsa konstateras att det ar I6nsamt for snabbmatsrestauranger att
kommunicera informationen om deras arbete for miljon och hallbar utveckling, men att det
skall ske pa ett satt dar konsumenten inte behdver anstranga sig. Detta var nagot som kom
fram under gruppintervjun déar deltagarna kunde motivera sitt svar med att de inte skall
behdva anstranga sig for att fa informationen utan den skall serveras at dem.
Snabbmatskedjorna kan sprida informationen om deras miljoarbete till konsumenten genom
att t.ex. lata de tryckas upp pa forpackningarna, som har visat sig vara nagot konsumenter
har latt att reagera pa, eller pa andra marknadskommunikativa satt visa upp det sa att de blir

tillgéngligt for konsumenten.

Eftersom konsumenten inte &r beredd att anstranga sig for att fa information om féretags
miljoarbete ser vi en mojlighet i hur snabbmatsrestaurangerna kan utnyttja sina sociala
medier for att na ut med sin hallbara marknadsféring. 2018 gjordes det en forskning kring
hur mycket tid en person anvander pa sociala medier, resultatet var att en person spenderar
136 minuter per dag inne pa sina sociala kanaler (Clement, 2019). Om
snabbmatsrestauranger aktivt satsar pa visa upp sina hallbara atgarder pa sociala medier
genom reklam eller genom sina egna inldgg och uppdateringar nar de ut till flera
konsumenter utan att konsumenten behdver anstranga sig, det ingadr i det dagliga
anvandandet av sociala medier. Ett exempel pa en snabbmatsrestaurang som har insett nyttan
med hallbar marknadsféring genom sociala kanaler ar Subway. Pa Subway Finlands hemsida
lagger de ingen stor vikt pa att visa upp deras miljoarbeten och det hittas i allmanhet véldigt
lite information kring dem, men bara genom en snabb titt in pa foretagets Instagramprofil

mots man av reklam gallande hallbara atgéarder de vidtagit.
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En spannande observation &r att det i bade gruppintervjun och enkaten kom fram att hallbar
marknadsforing i allmanhet inte paverkar valet av snabbmatsrestaurang, men som det visade
sig (Tabell 1) att miljévanlighet spelar en storre roll for de som valt att de oftast ater pa
Hesburger jamfort med de som valt en annan restaurang. Man kan spekulera i om Hesburger
har reagerat pa den nuvarande miljotrenden och insett att den gréna konsumenten kommer
att bli en storre konsumentgrupp i framtiden och man vill na ut till dessa genom sin aktiva

hallbara marknadsforing.

7 Kritisk granskning

En viktig del av arbetet ar att kritiskt granskar vad som kan ha haft en paverkan pa
slutresultatet och vad man kunde ha gjort for att undvika eventuella fel. Vi kommer se pa
faktorer som kan ha haft en inverkan pa arbetets utformning samt faktorer som kunde ha

starkt undersdkningens reliabilitet och validitet.

Att anvanda sig av en enkat har bade for- och nackdelar. Férdelar med enkater ar att man
snabbt kan samla in mycket data samtidigt. Nackdelen &r dock att det alltid finns rum for
respondenten att tolka fragorna pa olika satt. Da man utformar enkaten bor man strava till
att minimera riskerna genom att formulera fragorna pa ett satt som ger respondenten sa lite
utrymme for misstolkning som mgjligt. Enkéater i allméanhet ger inte respondenten mojlighet
att ifragasatta fragestallningen pa samma satt som i en intervju eftersom enkéten fylls ofta i
av respondenten pa egen hand utan tillganglighet till forskaren. Det betyder att ifall
respondenten kanner att hen inte uppfattar frdgan paverkas svaret av den eventuellt

feltolkade fragestallningen och da paverkar svaret undersokningens validitet.

Respondenterna skiljer sig ocksa fran varandra pa individniva vilket gor det omajligt att fa
ett resultat dar man kan vara 100 % saker att fragorna har tolkats lika. I undersokningen
anvande vi oss av enkatfragor dar respondenten fick bedoma pa en skala, fran 1 (inte alls)
till 7 (valdigt mycket), hur de forhaller sig till pastdenden. Dessa ar fragor dar det finns risk
for olika tolkning av svarsalternativen. Trots att skalan ger utrymme for respondenten att
vélja ett neutralt forhallningssatt genom att vélja fyra pa skalan, kan en respondent tolka

alternativet fem som hogt medan en annan tolkar det som lagt.

Vissa faktorer i enkdten kan ha paverkat resultatens tillimpning for alla
snabbmatskonsumenter i Finland. Enkéten fanns tillganglig enbart pa svenska vilket

paverkar att samplet bestar till storsta del av svensksprakiga. Detta kan dven ha paverkat den
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geografiska spridningen av enkéten. Respondenterna visade sig till majoriteten vara unga
fodda 1990 eller senare, vilket avgjorde &ven valet av personer for gruppintervjun.
Gruppintervjun bestod enbart av representanter fran den yngre aldersgruppen eftersom vi
ville gora en djupare dykning i deras asikter kring amnet med tanke pa resultaten fran
enkaten. Trots att det inte fanns nagra betydande skillnader i svaren mellan yngre och aldre
respondenter i enkaten kan man konstatera att resultaten i denna undersdkningen framst
representeras av den yngre aldersgruppen. For att fa en storre bild dver fragestallningen
kunde man ha dkat den geografiska spridningen genom att ha enkaten pa de bada inhemska
spraken samt undersokt representanter ur den aldre aldersgruppen i en gruppintervju for att

se ifall det skulle ha framstatt nagra skillnader.

Informationen om de tva snabbmatskedjorna som vi valde att lyfta fram i branschanalysen
pa basen av resultaten i enkéaten, ar fran kedjornas egna hemsidor. Det var den framsta kallan
for att hitta relevant information om kedjornas arbete for hallbar utveckling. I anvandning
av kallor som dessa bor det tas hansyn till att de inte ar helt och hallet objektiva. Det betyder
inte att informationen &r felaktig, men snarare att den ar noggrant vald for att ge en sa

representativ bild av féretaget som mojligt.

| arbetet laggs det mycket fokus pa Hesburger, som jamférs med de andra
snabbmatskedjorna. Detta pa grund av att en sa stor majoritet svarade att de oftast ater pa
Hesburger vilket mojliggjorde en djupare analys av svaren. | och med att de andra
snabbmatskedjorna inte hade ett lika representativt antal, bidrar det till att deras

miljoatgarder inte lyfts fram i analysen pa samma satt som Hesburgers.

For att fa mer forstaelse i hur snabbmatsrestaurangers miljoatgarder och den hallbara
marknadsforingen kring dem har paverkat konsumenten kunde vi ytterligare ha varit i
kontakt med nagon av restaurangerna. | undersokningen fick vi reda pa hur konsumenterna
paverkas av hallbar marknadsforing och resultatet kunde ha starkts genom information fran
nagon snabbmatsrestaurang om deras statistik 6ver kundflodet och ifall de sett nagon

foréandring i det i samband med deras arbete for miljon.
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8 Avslutning

Arbetet har berort hur konsumenten paverkas av foretags hallbara marknadsforing med fokus
pa snabbmatsrestauranger. Utifran undersokningen gar det att konstatera att den
Overvdagande majoriteten av konsumenterna &r positivt instéllda till det arbete som
snabbmatskedjorna lagger pa miljon. Det finns ett intresse i att veta mer om miljoatgarder
och hur restaurangerna inom branschen resonerar kring dessa, men det skall kommuniceras
tydligt for kunden. Trots att det visar sig vara faktorer som konsumenten har en positiv
installning  till, paverkar inte miljovanlighet da det kommer till valet av

snabbmatsrestaurang.

Amnet kring héllbar utveckling och snabbmatsrestauranger har visat sig vara ett
intressevackande. Under arbetets gang har det i var omgivning vackts diskussioner kring
amnet vilket pavisar att det finns intresse och mojligheter for fortsatt forskning. Detta arbete
kan anvéandas for att jamfora en liknande undersokning i framtiden for att se ifall och hur
attityder kring snabbmatsrestauranger och hallbar marknadsféring har utvecklats. 1 och med
att hallbarhet ar ett tema som &r valdigt aktuellt och som hdgst troligen kommer fortsétta
vara aktuellt, kan det vara av intresse att se hur konsumenters syn pa detta forandras. Annat
man kunde forska om inom amnet &r den ekonomiska aspekten av det hela. Att ta reda pa
Ionsamheten av att gora investeringar i arbetet for hallbar utveckling inom

snabbmatsbranschen.

| ett samhélle som konstant blir pdAmint om konsumtionens negativa paverkan pa miljon, har
foretag inte rad att undgd sitt samhéallsansvar inom hallbar utveckling. Fastéan
snabbmatsrestauranger idag inte anses som den gronaste branschen kan de paverka
konsumentens attityder genom att satsa pa hallbar marknadsforing. Som tidigare namnt tror
vi den gréna konsumenten kommer att vara en allt storre konsumentgrupp i framtiden och
den ar mer mottaglig av marknadsféring som har hallbarhet i fokus. Vi ser darfor ingen
orsak till att foretag inte skulle investera i hallbar marknadsforing da det inte heller paverkar
dem negativt ur konsumentens synvinkel, utan se hallbar marknadsféring som en méjlighet

att bidra till ett starkare varumaérke och en béttre omgivning.
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Bilaga 1 1
Enkat

Snabbmatsrestaurangers miljoatgarder ur konsumentens synvinkel

Vi ar tva tradenomstuderande fran Yrkeshogskolan Novia som gor sitt examensarbete
gallande snabbmatsrestaurangers miljoarbete och hur det nar konsumenten. Enkéten é&r till
for att ge insikt om konsumenters medvetenhet om och attityder gentemot
snabbmatsrestaurangers miljoarbete.

Det tar ca. 5 minuter att svara pa enkaten. Inga personuppgifter anges utan svaren behandlas
anonymt och kommer enbart att anvéandas till detta arbete.

Om du har fragor eller funderingar kring enkaten, kan du ta kontakt via email -
sofie.hermansson@edu.novia.fi

1. Kodn
o Man
o Kvinna
o Annat

2.Fodelsear

3.Hur ofta ater du snabbmat?
Ca 1 gang i veckan
o Ca1lgangimanaden
o Nagra ganger om aret
o Ater inte snabbmat

(©]

4.Pa vilken snabbmatsrestaurang ater du oftast?
Hesburger

McDonalds

Burger King

Subway

Kotipizza

Taco Bell

Annat

o

O O O O O O

5.Hur mycket paverkar foljande faktorer ditt val av snabbmatsrestaurang?

1(inteallsy 2 3 4 5 6 7 rTS;//iLdeitg)lt
Smak o o o 5 6 o .
Pris o o o o o O o
Lage o o o o o o o
Miljovanlighet ° e e e o o

Sortiment/meny o o o o) o © o
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6. Vanligen kommentera nagon annan faktor an de som finns pa listan paverkar valet av
snabbmatsrestaurang

Svara pa foljande fragor utgaende fran den snabbmatsrestaurang du valde

7.Har du reagerat pa snabbmatsrestaurangens miljoatgarder gallande:

Ja Nej Kan inte s&ga
Utrymme o o o
Forpackningar o o o
Meny o o o
Marknadsféring o o o

8.Beskriv miljoatgarderna du reagerat pa

9.Skulle du vilja veta mera om snabbmatsrestaurangens miljoatgarder?

o Ja
o Nej

(om du svarat “dter inte snabbmat” svara foljande fragor)
10.Tycker du snabbmatsrestaurangers miljoarbete syns i deras marknadsféring?

o Ja
o Nej
o Kan inte saga

11. Om du svarade ja beratta pa vilket satt det syns

Tack!

Kommentar




Gruppintervjufragor
1. Anser ni att snabbmatsindustrin ir en “gron” industri?
2. Hur ofta &ter du snabbmat?
a. Var ater du oftast?
b. Varfor véljer du just den?
c. Har du reagerat pa nagra miljoatgarder? Hur?
3. A restaurangens miljoatgarder en faktor som paverkar? varfor/varfor inte?
4. Tycker du det &r viktigt att foretagets miljoarbete syns i deras marknadsféring?
a. Varfor/varfor inte?
b. Tycker du foretag utnyttjar klimatangesten, vill bara verka gréna?
5. Anser du att foretagen i branschen tar sitt ansvar gallande héllbar utveckling?
a. vad tycker du de kunde gora mer?
6. Vill du veta mera/intresserad om snabbmatsrestaurangers miljoatgarder?
a. Varfor/varfor inte
b. Ar ni beredda att soka upp infon sjalv eller skall den “serveras” i t.ex.
marknadsforing
7. Tror du miljéarbete i allméanhet paverkar i valet av restaurang?
a. varfor/varfor inte?
8. Tror du att miljévanlighet paverkar mer i nagon annan bransch?
a. Vilken? varfor/varfor inte?
b. Hur resonerar du sjalv med andra kop?
9. Ovriga kommentarer om amnet?
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