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Syfte: Syftet med denna uppsats &r att analysera och jaimfora livsmedelskedjorna Coop och
Lidls retorik kopplat till milj6fokuserad CSR-kommunikation som anvénds pa de egna
webbplatserna och det sociala mediet Instagram.

Teori: Corporate Social Responsibility, varumarkeskommunikation, retorik, legitimitet

Metod: Kritisk retorikanalys

Material: Texter om hallbarhet och milj6 p& hemsidorna och fyra inlédgg fran respektive
foretagens nationella Instagramkonto.

Resultat: Béda foretagen uttrycker explicit att man vill vara Sveriges mest héllbara

livsmedelskedja och ddrmed att varumirket ska forknippas med hallbarhet och ansvar.
Coops varumérke kan sidgas forknippas med begrepp som fortroendeingivande, kunniga
och initiativtagande genom att de erbjuder tjanster som ska forenkla konsumenternas
inkOp och ge en transparens kring hela sortimentet.

Lidl lagger storre vikt pé att informera om den egna verksamhetens klimatkompensation
for att kunna fortsétta halla laga priser. Detta gor att Lidls varumaérke kan ségas
underlatta for konsumenter som vill hélla nere pé inkdpskostnaderna, men dnda vill
kénna att man handlar héllbart.

Coop och Lidl har olika legitimitetbehov, men anvénder till stor del samma
legtimitetsstrategier for att uppné onskat resultat. Coop behover legitimera att man
faktiskt utfor det hallbarhetsarbete man lange velat forknippas med, medan Lidls storsta
legitimitetssbehov &r att visa att man bedriver en héllbar verksambhet, vilket ger dem
mojlighet att fortsétta kunna erbjuda laga priser.



Forord

Vi vill tacka var handledare Nicklas Hdkansson som har stéttat, uppmuntrat och hjélpt oss
vidare under svarare delar av processen och kommit med vardefulla insikter.



Executive summary

The interest in sustainability and the environment has become one of the most important
issues in society today and we are daily influenced by information from various media about
how we all have responsibilities to contribute to a better planet. Increasingly, the society is
also becoming aware of companies that have failed in this work. Many organizations have an
opportunity to contribute to more sustainable businesses and can thereby influence consumers
to choose more sustainable products and services. This can be done in many ways, but one
way is to use communication about their sustainability work and that is what this study
intends to examine.

Corporate Social Responsibility started as a form of charity, but has today developed to
become an integral part of many companies' business concept and is used in several ways to
stand out and provide competitive advantages on the market. Having a well-known brand has
several benefits for companies and due to the sustainability trend in society, many companies
want to be associated with sustainability and environmental awareness.

The purpose of this study is to analyze and compare the Swedish food chains Coop and Lidl's
rhetoric linked to environmentally focused CSR communication used on their own websites
and their Instagram accounts. This is to examine in which ways the companies are trying to
convince the recipients of their sustainability work and by doing that also wanting to
build/strengthen their brand through communication. The study will also examine how
prominent parts of the organisation are legitimized by using Dowling and Pfeffers (1975)
three legitimacy strategies. As the food industry is an industry that is often criticized for
having a high climate impact, we found it interesting to examine how these companies
communicate their sustainability work and how they legitimize their business.

Through critical rhetorical analysis, the study intends to analyze how the rhetorical object
works in the current context, as well as in a larger social context. By using critical rhetorical
analysis, we were able to get an increased understanding of how Coop and Lidl communicate
about CSR on their websites and Instagram accounts and in this way want to convince the
audience that they are responsible organizations in the field of sustainability.

The result showed that both Coop and Lidl are open about wanting their brand to be
associated with responsibility and sustainability. Both companies explicitly state that their
goal is to become the most sustainable food chain in Sweden. When it comes to brand
building, the various companies have chosen to focus on informing about different parts of the
business' sustainability work. Coop can be seen as comprehensive, but has a strong focus on
the climate impact of the various products. Lidl on the other hand communicates more about
what the company does to reduce its climate impact. This may be due to the fact that Coop
has chosen to present itself as a “sustainable alternative” longer than Lidl has, and that Lidl
needs to relate to the fact that it is a low-price chain.

Furthermore, the result also showed that there are differences in the legitimacy needs between
the organizations, but that they can mostly be said to use the same legitimacy strategies to
achieve the desired result. Coop has for a long time wanted an image of itself as sustainable,
which means that the focus is on legitimizing the entire business' work and creating
confidence that they are actually doing what is said to be done. Lidl does not have the same



starting point as Coop when it comes to sustainability work, due to the fact that Lidl’s main
focus has been low prices. Lidl’s focus is primarily on legitimizing its own business by
highlighting its size and that common decisions for the entire business can lead to a big

difference throughout Europe.



Begreppsapparat

Corporate Social Responsibility - Paraplybegrepp inom foretagande som syftar till de
ekonomiska, miljoméssiga och sociala insatser som foretag frivilligt genomfor for att bidra till
en héllbar utveckling.

CSR-kommunikation - De kommunikativa delarna av foretagens CSR-arbete som syftar till att
uppméirksamma organisationernas insatser.

Differentiering - Niar en organisation pa olika sitt forsoker sticka ut bland sina konkurrenter
genom att erbjuda vissa unika tjanster eller produkter.

Hallbarhet - En entydig definition av begreppet saknas men i1 denna studie anvinds det for
ndgot som dr bra for miljon och kan fungera under lang tid.

Intressent - Personer eller verksamheter som ér engagerade och ekonomiskt intresserade av
olika delar inom en organisation och kan paverka eller paverkas av beslut som tas inom
organisationen.

Klimatkompensation - Nar foretag viljer att investera 1 klimatpositiva atgirder for att
kompensera for den egna verksamhetens utsldpp av vdxthusgaser som inte kan undvikas.

Klimatpdverkan - Hur stor paverkan pa klimatet organisationers utsldapp av olika vixthusgaser
har.

Legitimitet - Framtradande delar av foretaget man Onskar att motivera eller forsvara.
Miljémedveten - Att man tar hansyn till miljon.

Varumdrke - Ett namn, symbol eller tecken som anvinds for att identifiera en verksamhet,
produkt eller tjénst.

Varumdrkeskommunikation - Hur ett foretag kommunicerar sitt varumaérke.
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1.0 Inledning

Intresset for hallbarhet och milj6 har kommit att bli en av de viktigaste frdgorna i det svenska
sambhéllet idag. Dagligen méts vi av information fran olika medier kring hur vi alla har ett
ansvar fOr att bidra till en bittre planet. Allt oftare blir vi d&ven medvetna om foretag som
misslyckats med att agera héllbart. Manga organisationer har en mojlighet att bidra till ett mer
hallbart foretagande och dirmed péverka konsumenter att vilja mer hallbara produkter. Detta
gbrs pd manga sitt, men ett sitt som organisationer ofta anviander sig av dr kommunikation
kring sitt hdllbarhetsarbete och det dr det som denna studie &mnar undersdka.
Livsmedelsindustrin och matsvinnet dr en av de storre miljobovarna vi har idag
(Naturvérdsverket, 2020), samtidigt som vi inte kan sluta konsumera mat. Dérfor finner vi det
intressant att att studera hur de svenska livsmedelskedjorna Coop och Lidl kommunicerar sina
tankar och idéer kring héllbarhet med syftet att stiarka sitt varumirke och legitimitet nér man
verkar 1 en bransch som ofta kritiseras for sin klimatpaverkan. De tva foretagen som kommer
att inga 1 analysen har olika historia och position nér det géller hur ldnge de har arbetat aktivt
med héllbarhetsarbete, darfor finner vi dem intressanta och spannande att analysera samt
jamfora.

Foretags sociala ansvar, kallat Corporate Social Responsibility (framover bendmnt CSR) dr en
debatterad frdga dar vissa anser att foretag ska ta s mycket ansvar man kan for att bidra till
en hallbar marknad, medan andra menar att foretagens enda mal bor vara att forsoka skapa sa
stor avkastning som mojligt (Borglund, De Geer, Sweet, 2012). Samtidigt som vi lever i ett
samhdlle dér folk blir mer medvetna sé dr konsumentsamhéllet fortfarande ett faktum. Det har
bidragit till att foretags CSR-arbete, som till en borjan uppkom som en form av vélgoérenhet,
idag till stor del blivit en integrerad del i minga foretags affarsidé och pé flera sitt anvénds
for att sticka ut och ge konkurrensférdelar p4 marknaden (2012). Ett starkt varumirke har
flera fordelar for foretag och i och med hallbarhetstrender i samhillet 4r det manga foretag
som Onskar skapa associationer till sitt varumérke som hallbart.

I denna studie genomfors en kritisk retorikanalys pd Coop och Lidls egna hallbarhetssidor pa
respektive foretags hemsida, samt fyra inldgg var fran organisationernas nationella
Instagramkonton. Studien &mnar undersoka hur hallbarhetsfragor kopplade till miljé6 anvénds
av foretagen for att bygga/stirka varumérket och hur man vill dvertyga mottagaren om att det
arbete man gor dr gynnsamt for samhillet och pa sé sétt 6ka legitimiteten for de delar av
verksamheten som annars kan tinkas kritiseras.



1.2 Hallbarhetstrender

Det ér 1 princip omojligt att idag dverskatta klimathotet och det dr ndgot vi pdminns om 1
princip varje dag (WWEF, u.a.a). Vérldshilsoorganisationen WWF (u.4.b) skriver att det som
svenska befolkningen i dagens samhaélle oroar sig mest for dr klimatférdndringarna. Enligt en
undersokning visade det sig att ungefar 27 procent av svenskarna tinker pa
klimatfordndringarna dagligen (u.4.b). De senaste aren har dirmed allménhetens intresse for
hallbarhet 6kat vilket ocksa avspeglas pé foretagens instillning till fragan.

Intressenternas krav pé foretagen har aldrig tidigare varit sa markanta. Kraven som stills
innebdr att foretagen 1 allt storre utstrackning bor redovisa sin klimatpéverkan och hur de
arbetar fOr att motverka negativa effekter pd klimatet (Civilutskottet, 2016). Nir det géller ett
foretags héllbarhetsarbete kan tre intressegrupper ses ha stor paverkan pa arbetet; staten,
investerarna och kunderna. Statens makt ligger i de lagar och policys som en organisation &r
tvingade att folja for att fa fortsétta bedriva sin verksamhet. Investerare & andra sidan behdver
se att foretaget gar med vinst och agerar pa ett dnskvart sitt for att de ska fortsétta att vilja
kopplas samman och vara en del av organisationens utveckling. Nér det géller kunderna och
kraven de stiller pa foretagen kan de variera beroende pa vilka intressen man har men oftast
géller det krav pd relevanta utbud, rimliga priser och allt oftare 6nskar man att foretagen kan
visa upp hallbarhetsaspekter av verksamheten (Grafstrom, Gothberg & Windell, 2016).

Intresset for hallbarhet har ddrmed blivit ett verktyg for foretag att visa sig ansvarsfulla men
kan dven anvindas for att sticka ut bland konkurrenter. Att visa sig hallbara ar attraktivt for
organisationer som verkar inom branscher med hog klimatpaverkan. En av dessa kan ségas
vara livsmedelsbranschen.

1.3 Livsmedelsbranschen

Den svenska livsmedelsbranschen forddlar 70 procent av produkter fran det svenska
jordbruket och stér for huvuddelen av det som svenskarna dter och dricker. Ur det
ekonomiska, sociala och miljomaéssiga perspektivet ér industrin en viktig del av det svenska
samhiéllet. Konsumtionen av livsmedel star for cirka en fjirdedel av médnniskans
klimatpdverkan. Detta leder till problem som utarmning av naturresurser, minskning av den
biologiska mangfalden och 6vergddning (Hallbar Livsmedelskedja, 2020).

Livsmedelsbranschen besitter en viktig roll nar det kommer till hallbarhetsfragor. Utslédpp av
vixthusgaser och anvdndning av kemikalier fors vidare frén produktion till konsument och
skapar redan vid produktionen matsvinn samt annat avfall. Livsmedelsverket vill arbeta for att
skapa en 0kad forstéelse kring sikra livsmedel, bra matvanor och transparens vad géller
livsmedelshantering. Detta kan i sin tur bidra till en 6kad kunskap géllande héllbarhet bade
inom branschen och bland konsumenterna eftersom de informerar, rader och vigleder,
kontrollerar och sitter regler gidllande ovanstaende. Livsmedelsforetag och konsumenter har



stor angeldgenhet vad giller hallbarhetsfragor och deras agerande kan bidra till storre
forstéelse (Livsmedelsverket, 2020).

1.4 Studiens relevans

Haéllbarhets- och miljéfrigor ar prioriterade pa agendan idag, och sa dven foretagens sociala
ansvar och ageranden. Av den anledningen finner vi att uppsatsimnet &r relevant att
undersoka ur ett samhaéllsperspektiv, da foretags ageranden kan paverka ménniskor i flera led
och det ar viktigt for intressenter att veta hur foretag forhéller sig inom olika fragor. Fragorna
kring miljofokuserad CSR kommuniceras allt oftare externt och blir allt synligare i foretags
varumirkesidentitet. Aven om foretag har ansvar pa flera nivier som de forvintas leva upp till
ar det viktigt att allt man kommunicerar stimmer dverens med foretagets varumaérke
(Falkheimer & Heide, 2014). Det dr darfor av stor vikt att arbeta med kommunikationen
externt. For foretag som engagerar sig i hallbarhetsrelaterade CSR-fragor ér det nédvéndigt
att 1dgga upp strategier kring hur arbetet ska planeras, implementeras och kontrolleras.
Foretagen vi har for avsikt att undersoka verkar inom livsmedelsbranschen som har stort
ansvar vad géller klimatet (Livsmedelsverket, 2020). De har tillika mojlighet att na ut till
manga genom att informera om hallbara alternativ och paverka sina konsumenters val. Hur
foretagen kommunicerar sitt hallbara ansvar for att bygga varumairke, samt hur de forsoker
skapa legitimitet genom att rittfardiga utvalda delar av verksamheten &r sdledes intressant att
undersoka.

Det finns redan en del forskning kring CSR, men majoriteten har inte kommunikation som
utgdngspunkt. Mycket av forskningen som finns tar avstamp 1 CSR utifran ett ekonomiskt
eller socialt perspektiv. I den forskning kring CSR-kommunikation som existerar idag finns en
avsaknad av en jamforande analys mellan foretag inom livsmedelsbranschen. Foretag inom
samma bransch kan ha olika forutséttningar och kan vilja att profilera sig pa olika sitt. Ett
foretags profil dr ndgot som organisationen sjélva skapar och behover nddvindigtvis inte
spegla den faktiska uppfattningen av organisationen. Darfor ser vi att denna studie kan vara
med och bidra till 6kad kunskap kring hur man genom CSR-kommunikation kan &mna att
bygga varumérke och legitimitet genom att férsoka dvertyga mottagaren. Analysenheterna
kommer att vara hallbarhetsidorna pé respektive foretags webbplats och inldgg fran deras
nationella Instagramkonton. Den jamforande delen av studien avser att underséka om
héllbarhetsarbetet kan kommuniceras pé olika sétt bland foretag i samma bransch och om det
skiljer sig beroende pa foretagsprofilen.

1.5 Syfte och fragestaliningar
Syftet med denna uppsats dr att analysera och jamfora livsmedelskedjorna Coop och Lidls
retorik kopplat till milj6fokuserad CSR-kommunikation som anvinds pa de egna



webbplatserna och det sociala mediet Instagram. Detta for att undersoka pé vilket sétt de
forsoker dvertyga mottagaren om sitt hallbarhetsarbete och utifran det kunna bygga/stirka
varumadrket och oka sin legitimitet. Méanniskors livsmedelskonsumtion bidrar till en stor
miljépaverkan, samtidigt som vi inte kan sluta konsumera livsmedel. Dérav finns det ett
intresse att undersoka hur foretag som verkar 1 en stor och viktig bransch, men som dven har
ett stort klimatavtryck, anvinder hallbarhet i sin kommunikation pa sina hemsidor och sociala
medier. Med syftet 1 dtanke har fo6ljande fragestillningar formulerats:

- Hur anvinder organisationen miljofokuserad CSR-kommunikation for att
bygga/stirka varumiérket?
Med denna fraga avser vi att undersoka vilka virderingar som kommuniceras via
organisationens CSR-kommunikation med fokus pd hallbarhet och miljé pa hemsidan
och via Instagram, samt hur dessa kopplas till organisationens varumdrkesbyggande.

- Hur legitimerar man sin verksamhet?
Denna fragestdllning syftar till att undersoka om legitimitetsstrategier anvdinds eller
vilken/vilka strategier som foretaget nyttjar for att legitimera sig sjdlva och
verksamheten man bedriver. For att kunna kategorisera den eventuella
legitimitetsargumentationen kommer vi att utgd fran Dowling och Pfeffers (1975) tre
legitimitetsstategier kring hur man kan bygga och stdrka sin organisatoriska
legitimitet.

1.6 Avgransningar

CSR ér ett brett begrepp som innefattar manga delar av foretagens verksamhet, vilket gor att
det blir nddvindigt att gora tydliga avgransningar. De tre storsta delomradena inom CSR
innefattar miljo-, socialt- och ekonomiskt ansvar. I denna studie ar det enbart miljéaspekten
av foretagens CSR-kommunikation som kommer att analyseras. Fokus kommer enbart ligga
pa hur foretagen anviander extern CSR-kommunikation pé sina egna webbplatser under
rubriken “hallbarhet” och foretagets nationella Instagramkonto, alltsé innehéll som foretagen
publicerar pd sina egna kanaler som &r miljéfokuserade. Vi kommer inte att analysera
sponsrade inldgg eftersom de paverkas av algoritmer och kan se ut pa olika sétt beroende pa
vem som dr mottagaren. Uppsatsen omfattar inte heller en analys av foretagens
héllbarhetsrapporter som gar att hitta pd de respektive webbplatserna eller de eventuella
kontakterna mellan kunderna och den aktuella organisationen.

1.6.1 Valet av livsmedelskedjor

Det finns flera stora livsmedelskedjor i Sverige, men i denna uppsats dr det enbart kedjorna
Coop och Lidl som kommer undersdkas. Vi har valt dessa tva for att det finns stora skillnader
1 foretagens historia och hur man valt att profilera sig. Coop ér ett svenskt bolag som funnits



sedan ar 1899 och drivs som ett kooperativ, vilket gor att de har en annorlunda
organisationsform én de andra livsmedelskedjorna, eftersom medlemmarna har en stor
inverkan pa organisationen och dér aterinvestering av vunnet kapital gors direkt in i
organisationen. De har dessutom under en lang tid arbetat med hallbarhet 1 fokus och var
bland annat forst 1 Sverige med att ha innehallsdeklaration pa sina varor. De har skapat sig en
tydlig profil kring att vara ett hallbart val fér konsumenten (Coop, u.d). Lidl & andra sidan &r
fran borjan ett tyskt bolag som dppnade sin forsta butik 1 Sverige 2003. De har ldnge
profilerat sig som en lagpriskedja som vill erbjuda bésta kvalité till lagsta pris (Lidl, u.d). Med
dessa olika profileringar och bakgrunder finner vi det intressant att undersoka och analysera
hur de kommunicerar sitt CSR-arbete via de respektive webbplatserna och nationella
Instagramkontona.



2.0 Tidigare forskning

I detta kapitel redovisas tidigare forskning inom relevanta aspekter av CSR. Inledningsvis
redovisas tidigare forskning inom CSR som helhetsgrepp for att sedan smalna av till
CSR-kommunikation och hur det &r ett sjdlvreglerande arbete samt vilka svarigheter som man
uppsté. Slutligen redovisas forskning av CSR-kommunikation via sociala medier.

2.1 Corporate Social Responsibility

Intresset for fragor kring miljo och hallbarhet har 6kat de senaste decennierna och 1 en
sammanstidllning som SOM-institutet presenterade 2020 visade det sig att 52 procent av de
tillfrdgade ar mycket oroliga for hur milj6forstoringar i samhéllet kommer paverka vér
livssituation framdver (SOM, 2020). Dessutom okar kraven frin regeringar, media och olika
aktivister pa foretagen att redovisa och sté till svars for hur de arbetar for att gora sin
verksamhet mer hallbar. Detta har lett till att ménga av storforetagen idag uppréttat en policy
kring hur de arbetar med CSR (Porter & Kramer, 2006).

CSR har funnits sedan 1950-talet och var till en borjan ett begrepp som inkluderade foretags
vilgorande dndamal och hur man frivilligt engagerade sig 1 valda samhéllsfragor for att skapa
en fordndring och samhéllsnytta (Borglund, De Geer, Sweet, 2012). Digitaliseringen har
bidragit till att frigor som ror hallbart foretagande har gatt fran att primért drivas och
ifrdgasittas av media, till att bli ndgot som alla kan engagera sig i (2012). Tillsammans med
kraven fran olika intressentgrupper inom organisationen har denna rorelse lett till att CSR
néstan kommit till att bli en obligatorisk del av storre verksamheter. Mellan 2008 och 2015
har andelen stora svenska borsnoterade foretag som viljer att kommunicera sitt CSR-arbete
via de egna hemsidorna okat fran 56 procent till 96 procent (Grafstrom, Gothberg, Windell,
2015).

Asikterna kring foretags arbete med CSR #r delade och det finns de som enbart tycker att
foretagens roll dr att fokusera pd att tillfredsstilla aktiedgarnas behov genom att forsoka
maximera sin vinst och inte ldgga resurser pd véilgorande &ndamél. Motstdndarna menar att
det sociala ansvaret tar resurser fran foretagets karnverksamhet och minskar mojligheterna for
okad tillvéxt (Borglund, m.fl, 2012). Det finns en stindig debatt inom CSR kring vilka av de
olika intressenternas intressen som bor prioriteras forst. Kritikerna menar att aktiedgarna bor
gd forst, medan foresprakarna anser att man kan prioritera andra intressenters 6nskemal om
det gynnar organisationen och dess roll i samhéllet (2012).

CSR ir ett paraplybegrepp inom foretagsvirlden och de tre storsta delomréddena inom
begreppet dr miljo, social- och ekonomisk héllbarhet (Grankvist, 2009). De olika
delomradena inkluderar manga led i foretagens verksamheter. Allt fran juridik,
foretagsekonomi, etik och kommunikation ingar i arbetet med CSR och det faktum att minga
avdelningar blir involverade innebér att det &r en viktig fraga for foretagen (Grafstrom m.fl,



2015). Kommande delar av denna uppsats kommer fokusera pd CSR-kommunikation inom
hallbarhet och milj6 och hur den anvinds av livsmedelskedjor i Sverige med syfte att
Overtyga for att bygga varumarke och stdrka legitimitet.

2.2 CSR-kommunikation

CSR-arbete och kommunikation dr ofta titt sammansvetsade och utan de kommunikativa
delarna av arbetet hade CSR inte varit ett sa etablerat begrepp som det dr idag eftersom man
dé inte hade haft mgjligheten att na ut till de 6nskvérda intressentgrupperna pa samma sétt
som man kan nu. Mgjligheterna for foretag att kunna kommunicera med sina intressenter har
via digitala 16sningar lett till nya forestillningar om foretagens ansvar, vilket i sin tur
utvecklat hela konceptet kring CSR dér kommunikationen utgdr ett viktigt del (Borglund m.fl,
2012).

Mojligheterna for foretagen att sjdlva kunna dela med sig av sitt hillbarhetsarbete har lett till
att intressenternas krav pa transparens har 6kat. Vikten av att omvérlden féar en insyn i
foretagens verksamhet 6kar och dir spelar kommunikationen en viktig roll, men det finns
dven nackdelar med CSR-kommunikation som foretag behdver vara medvetna om. Att vara
Ooppen med hur man arbetar kring frdgor som ror hdllbarhet gor dven att foretagens chanser att
granskas Okar, samt att forvantningarna hojs (Grafstrom m.fl, 2015). Det &r dérfor av stor vikt
att foretagen noga avgor vad man véljer att kommunicera ut kring sitt hallbarhetsarbete och
att detta faktiskt motsvaras 1 verkligheten.

I arbetet med CSR-kommunikationen blir det viktigt f6r organisationen att kunna se helheten.
Eftersom CSR ér ett brett begrepp som innefattar ansvar inom flera olika delar av samhallet
blir det viktigt att kunna sékerstélla en enhetlighet i kommunikationen (Grafstrdom m.fl, 2015).
Att inte se ett samband mellan kommunikation och handling kan med stor sannolikhet skapa
tveksamheter bland intressenterna kring foretagets faktiska stéllning till hallbarhetsfragor
(2015).

2.2.1 Svarigheter med CSR-kommunikation
Att hitta rétt balans kring sin CSR-kommunikation ar svart. Att kommunicera sitt arbete kring

CSR ér viktigt for att uppvisa transparens och visa att man ar uppmirksam pa omgivningens
krav, men det finns stora risker med att dverexponera sitt hillbarhetsarbete genom
kommunikation. Ju mer ett foretag delar med sig av ett &mne, desto hogre krav stélls pa
verksamheten att faktiskt leva upp till dessa forestillningar (Borglund m.fl, 2012). Om foretag
bygger en for stor profil kring ett CSR-arbete som inte uppfylls kan det istillet for att stdrka
varumérke och legitimitet bidra till ett 6kat misstroende (2012). Hallbarhetskommunikationen
behover alltsé ta avstamp 1 de faktiska aktiviteterna som foretaget genomfor, annars riskerar
man att tappa trovirdighet. Detta bendmns ofta med hjélp av begreppet greenwashing som
anvands for att beskriva hur foretag pa olika séitt marknadsfor och kommunicerar delar av sin



verksamhet som héllbar, nir den i verkligheten inte lever upp till de kraven som krévs for att
raknas som hallbar (Delmas & Brubano, 2011).

2.2.2 Frivillighet genom sjalvreglering
Grundprincipen for CSR ar att det varit ett frivilligt arbete som foretag tagit sig an for att

framsta i god dager i samhaillet, men att arbetet varit utover de lagar som foretag maste
forhalla sig till ndr det géller utslépp, arbetsmiljo och korruption. I samband med att CSR
vuxit och blivit en sa stor och viktig del for organisationen har dock fler riktlinjer och regler
uppkommit, speciellt kring arbetet av kommunikationen, detta for att 6ka transparensen
(Borglund m.fl, 2012). I borjan av 1990-talet fanns det ungefar tjugo stycken regler pa
omrddet, men under de kommande tio dren hade dessa okat till ndrmare attio stycken regler.
Dessa dr framtagna av olika intressentgrupper, exempelvis branschorganisationer,
fackforeningar samt arbetsgivar- och arbetstagarorganisationer (Grafstrom m.fl, 2015).

I Sverige maste alla statligt d4gda foretag ge ut en héllbarhetsredovisning enligt Global
Reporting Initiative (GRI). GRI dr en oberoende och internationell organisation som hjélper
organisationer att ta ansvar for effekter pd samhéllet genom att tillhandahélla standarder for
héllbarhetsrapportering (GRI, 2021). Privata foretag har inga lagstiftade krav pa
héllbarhetsredovisning, men manga foretag véljer &nda att tillgdngliggora den typen av
information eftersom det ofta efterfragas av olika intressentgrupper dé det &r viktigt for dem
att kunna jamfora olika organisationer. Att folja alla attio riktlinjerna &r en omdjlighet for
organisationerna da det skulle kridvas en enorm arbetsinsats att producera och uppdatera all
information kontinuerligt. Darfor finns det organisationer som sammansatt riktlinjer for andra
att folja och de fyra mest framtrddande ar: FN:s vdgledande principer for foretag och
manskliga réttigheter, OECD:s (Organisationen for ekonomiskt samarbete och utveckling)
riktlinjer f6r multinationella foretag, GRI (The Global Initiative) och Global Impact
(Grafstrom m.fl, 2015). Det &r vanligt att foretag som anvinder nadgon av dessa
organisationers riktlinjer 4r noga med att kommunicera detta i arbetet for att visa
intressenterna att det som formedlas bygger pa legitima riktlinjer och inte &r tagits ur tomma
luften.

2.2.3 CSR-arbete genom Sociala medier

Sociala medier har blivit en del av i princip varenda manniskas vardag och foretag kan inte
langre undga plattformarna (Ali, Bicho & Jimenez-Zarco, 2015). Att kommunicera CSR pd
internet &r ett snabbt, enkelt och kontrollerat sétt att fa stor spridning av information om
ansvaret foretaget tar, bade externt och internt (Ihlen, Bartlett & May, 2014). Detta bidrar till
att flexibiliteten hos organisationerna dkar. De blir mer personaliserade eftersom innehallet
blir mer tilltalande och personligt. Det kan skapa engagemang och en nirmare kontakt med
intressenterna, vilket i sin tur kan gora att foretaget bade kan spara tid och pengar (2014).



Kommunikation genom sociala medier kan ses som transparent (Ali, m.fl., 2015) och ger
mojlighet att konstruera egna CSR meddelanden/information, utan att bli kontrollerade av
gatekeepers (Ihlen m.fl., 2014). Ali, m.fl. (2015) har undersokt hur bra det édr att kommunicera
sina CSR-aktiviteter pd sociala medier. Resultatet visade att 81.5 procent av respondenterna
tyckte att sociala medier &r ett bra forum for att informera, skapa och upprétthalla bra
relationer till sina kunder och 6vriga intressenter. [hlen m.fl. (2014) diskuterar kring Kim och
Rader som 2010 analyserade “Fortune 500” vilket &r en arlig lista dir de 500 storsta
amerikanska foretagen rankas arligen (Fortune, 2020). De fann att av foretagen pé
placeringarna topp 100 dominerande anvéndningen av CSR-kommunikation. Anledningen att
resultatet ser ut pa det viset antar de beror pa vilka forvantningar foretagen har pa sig fran
samhiéllet och medierna. Nagot som dr dterkommande bland ménga foretag, ar att de
kommunicerar sitt CSR externt men sedan finns det ingen tydlig plan for hur man ska arbeta
med det framat. Nackdelen ar saledes att foretagen inte anviander sociala medier och internet
till sin fulla potential f6r dialog, utan mest for att CSR-kommunikationen snabbt ska spridas
och foretaget ska se bra ut (Ali, m.fl., 2015).

Den framsta fordelen med att strategiskt kommunicera CSR pa internet och sociala medier dr
att det blir en interaktiv kommunikationsprocess (Ihlen, m.fl., 2014), eftersom det mojliggor
att hela tiden fora dialoger. Som tidigare nimnt Gppnar dven sociala medier och internet upp
for en 6kad insyn in i foretaget. Genom CSR-kommunikation kan intressenter ldra kidnna
foretaget, da det avslgjar ndgot om foretagets identitet (Ali, m.fl., 2015). Genom bloggar och
sociala medier kan foretag paverka och foréndra sittet de kommunicerar och engagerar sig i
relationer till sina kunder och vriga intressenter. Tidigare forskning kring CSR begreppet
menar att engagemanget fran foretagets intressenter i CSR-aktiviteter pa sociala medier kan
gora att foretaget har mojlighet att bygga en stark varumérkesimage. For att
CSR-kommunikationen ska skapa vérde och vara effektiv for foretaget krévs det att
relationerna till intressenterna uppritthalls och hela tiden forbéttras. Det i sin tur kan gora att
intressenternas beteende dndras och kan sprida informationen vidare. Foretaget 6kar sin
trovardighet och foljaktligen stiarks varumirket (Ali, m.fl., 2015). Sociala medier visar sig
enligt resultaten fran Ali m.fl. (2015) undersdkning vara en effektiv killa att kommunicera sitt
CSR-arbete pd. Majoriteten av respondenterna ansag sig vara mer bendgna att handla
produkter frin ett foretag som anvénder sig av CSR-kommunikation pé sociala medier.



3.0 Teoretiskt ramverk

I detta kapitel kommer de olika teorierna som studien utgar ifrén att presenteras. Till att borja
med redovisas legitimitet, foljt av varumarkeskommunikation och avslutas med retorikens
olika delar och hur appellformerna anvinds for att Gvertyga.

3.1 Legitimitet

En av de stora anledningarna till att foretag arbetar med CSR som en integrerad del av
verksamheten &r for att det finns ett utbrett behov av legitimitet bland organisationer 1
samhdllet idag. Det grundar sig, som tidigare ndmnts, i att intressenter stéller hogre krav pa
organisationers agerande inom fragor kring socialt ansvar och héllbarhet. Konkurrensen
mellan foretag har hardnat och de granskas av fler 6gon och blir ddirmed mer benégna att bli
kritiserade (Jones, 1980). Mojligheterna for foretag att dverleva dkar om de har legitimitet
och dirfor blir den viktig for aktuella organisationer att uppbéra, medan det for konkurrerande
organisationer kan bli nagot man forsoker sld hél pd for att vinna konkurrensfordelar. Dérfor
ar det inte forvanande att foretag inom samma branscher tdvlar sinsemellan om att inneha den
hogsta legitimiteten for att locka intressenter (Dowling & Pfeffer, 1975).

Legitimitet ses ofta som ett centralt begrepp for foretag och har anvinds mycket inom
forskning, men det har manga génger saknats en tydlig definition av begreppet. Suchman
(1995) har valt att definiera det enligt foljande: “Legitimacy is a generalized perception or
assumption that the actions of an entity are desirable, proper, or appropriate within some
socially constructed system of norms, values, beliefs, and definitions.” (1995:574).
Legitimiteten hos ett foretag ar saledes inget konstant utan byggs hela tiden utefter samhéllets
krav och normer, bade sociala och ekonomiska. Man forvédntas kunna presentera forklaringar
som rattfardigar viktiga delar av foretag och ofta gors det med hjdlp av kommunikation och
ofta mer specifikt CSR-kommunikation (1995). Legitimiteten hos en organisation paverkar
hur omgivningen tenderar att agera mot dem och hur de ser pa foretaget. Med hog legitimitet
upplevs organisationen som mer vérdefull, pélitlig och att den fyller ett storre varde (1995).

Dowling och Pfeffer (1975) har identifierat tre sitt genom vilka de menar att organisationer
kan vinna legitimitet genom att applicera dessa pa verksamheten. Till och borja med kan
organisationer vara dppna for att justera sina produkter- och eller tjanster, metoder samt vissa
mal fOr att ritta sig efter det som ar onskvért frdn omvérlden vid den tidpunkten for att anses
som legitima. For det andra kan organisationen genom kommunikation ta sig an uppdraget att
forsoka dndra den aktuella uppfattningen kring social legitimitet sa att den passar bittre in
bland organisationens vérderingar och méal. Det tredje och sista séttet &r att forsoka fa
organisationen, dterigen genom kommunikation, att bli identifierad med vissa symboler,
vérderingar och institutioner som ses ha en stark social legitimitet. D& det dr en svar process
att fordndra sociala normer ar det mest troligt att de flesta organisationer anpassar sig efter de
radande forhallandena som anses vara legitima eller arbetar for att forsoka identifiera den
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aktuella verksamheten med vérderingar och institutioner som anses ha en stark social
legitimitet. Detta innebér att legitimitet antingen innebdr en fordndring i organisationens
arbetssitt eller en fordndring i anvdandningen av symboler dar mélet blir att identifiera
organisationen med legitima sociala institutioner eller praktiker (1975).

3.2 Varumarkeskommunikation

Da studiens syfte dr att jamfora hur Coop och Lidl kommunicerar sitt miljofokuserade
CSR-arbete for att bygga/stirka varumaérke ar det relevant att inkludera vad ett varumaérke ar
och hur varuméirkeskommunikation fungerar. Begreppet varumérke innefattar
varumdrkesimage och varumarkesidentitet vilka skiljer sig fran varandra. Varumérkesimage
innebdr hur foretaget upplevs utifrén, alltsd det externa. Varumarkesidentitet innebar
organisationens strivan efter att varumérket upplevs sa som de dnskar (Aaker, 1996).

Varumérken anvinds som ett verktyg for att differentiera konkurrenter fran varandra. Enligt
Weraas (2008) definieras varumarken som ett namn, en term, design, symbol eller ndgot som
foretaget stdr bakom och identifierar sig med. Det anvédnds ofta som en ramverk for vilka ett
foretag dr och hur man ska agera, och kan ses som en strategisk resurs for foretag att anvinda
(Arvidsson, 2005). For privata foretag dr det nodvéndigt att ha ett starkt varumérke som gér
att kdnna igen. P4 sd vis lockar det kunder (Hatch & Schultz, 2008) eftersom intressenter och
kunder kan kénna samhdorighet till foretaget och dé viljer bort andra konkurrenter. Kan ett
foretag daremot inte bevisa varfor de skiljer sig fran sina konkurrenter blir de bara en i
mangden. Erbjuder foretaget en tjinst eller produkt dr det av storsta vikt att anvinda sig av
varumdrkeskommunikation (Wearaas, 2008).

Tidigare har varumérket fokuserat pa den faktiska tjinst eller produkt som ett foretag
erbjuder, men idag har det blivit en sjdlvklar del av den medialiserade och kommersialiserade
kultur som finns 1 samhaéllet och varumaérket kan ses mer som en livsstil. Konkurrensen har
blivit tuffare vilket for foretagen innebir att de maste differentiera sig mot sina konkurrenter.
(Mral och Larsson, 2014; Arvidsson, 2005). Genom att strategiskt arbeta med sitt varumérke
kan kunderna knyta an till de varden som ett foretaget stir for. Da kan foretaget vara
fortroendeingivande, trolig och ddrmed ges legitimitet. Detta dr ndgot som &r svart i dagens
sambhille dér foretag stindigt konkurrerar med varandra (Falkheimer & Heide, 2014). Om
foretag arbetar strategiskt med sin kommunikation kan de anpassa beteenden till externa
behov och omstindigheter som skapar legitimitet pa lang sikt (2014). Det finns ett stort fokus
pa image inom organisationer idag och det 4r genom planerade kommunikationsinsatser som
man kan skapa, forstarka, uppritthalla imagen (2014).

Att skapa en bild av varumérket, tjansten eller produkten som hallbar och miljomedveten
ingér 1 den grona marknadsforingen, men blir 4ven relevant for denna studie da det kan
kopplas till varumarkeskommunikation. Idag dr det fa foretag som inte inkluderar det hallbara
perspektivet i sin kommunikation, eftersom allt fler strdvar efter att skapa en image och
identitet som medvetna (Littler, 2012). Inom den grona marknadsforingen skiljer man pa olika
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pastdenden som anvinds for att analysera varumirken. Dessa ér; processorienterade
pdstdenden som innebir att man anvénder sig av olika metoder for att hantera héllbarhet,
imageorienterade pdstdenden syftar till att foretaget forsoker koppla samman
hallbarhetsfradgor med varumarket, faktaorienterade pdstienden innebir att de uttalanden som
foretaget gor om miljofragor som bygger pé konkret fakta och produktorienterade pastaenden
betyder att man fokuserar pd produkten eller tjdnstens och héllbara fordelar dem har (2012).
Vilka typer av pastdenden man fokuserar pa kan ha stor inneboérd for hur bilden av varumarket
uppfattas (2012). Gommer man sig bakom sina produkter for att distrahera publiken fran
varumadrket, eller framhévs varumérket s& mycket att produkterna eller den egentliga faktan
hamnar i bakgrunden.

Hur livsmedelskedjorna hanterar och kommunicerar sitt varumérke &r viktigt for helhetsbilden
av foretaget och ar relevant for oss att undersoka. Att man kommunicerar sitt hallbara ansvar
inom ramen av foretagets identitet, samtidigt som man lyckas med forsdljningen, innebar att
arbeta med varumérkeskommunikation strategiskt (Falkheimer & Heide, 2014).

3.2.1 Varumarkets vikt for identitetsskapande bland konsumenterna

Manga visterldndska ldnder har byggt upp en levnadsstandard som innebir att
konsumtionssamhallet &r ett faktum. Konsumtionssamhillet innebér att medborgare inte bara
konsumerar varor och tjénster for att dverleva och tillfredsstélla materiella behov, utan snarare
kan konsumtionen bidra till att bygga status och visa upp en viss livsstil. Produkterna och
tjdnsterna som kops eller séljs blir ddirmed representanter for ett sétt att leva och kan darmed
bidra till att skapa mening och identitet for konsumenterna (Borglund m.fl, 2012).

Konsumenterna kan inte ldngre ses som isolerade individer, utan de blir allt mer kopplade till
varandra. De kan inte ldngre ses som omedvetna passiva kopare, utan dr medvetna om vad de
konsumerar. Manga dr dven aktiva niar det kommer till att ge feedback till organisationen som
kan vara anvédndbar 1 deras utveckling (Ali, m.fl., 2015).

Alvesson och Spicer (2018) menar att ménskligheten idag lider av “maérkesfetischismen”. Det
betyder att det ofta dr mer viktigt for konsumenten vilket mérke man koper &@n att den innehar
hogsta kvalité. Att ha ett vilként varumaérke leder ofta till att organisationen tas pé storre
allvar och ddrmed skapas dven en storre legitimitet (2018). Ett varumaérke var till en borjan en
metod for att mirka sitt boskap, men idag har den funktionen att mirka minniskor. Aven om
detta dr metaforiskt, s anvdnds varumairken for att skapa identitet och skillnad bland
produkter som annars &r lika (2018). I dagens konsumtionssamhélle géller det f6r foretagen
att lyckas skapa en mening och ett behov for varorna eller tjansterna som kunderna ska kopa
och dir blir ett starkt varumérke som folk vill férknippas med en viktig byggsten.
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3.3 Retorik for dvertygelse

Retoriken kan enligt Janne Lindqvist definieras som “Studiet av hur ord och andra typer av
symboler kan anvénds for att pdverka” (2016:15). Inom retoriken ingér alla former av spraklig
och symbolisk pdverkan. Det innefattar bade skrivna ord, bilder, gester och handlingar av
olika slag och idag ses reklamen som ett av de mest typiska formerna for spraklig paverkan
(2016). Retoriken innefattar alla former av kommunikation som har som mal att Gvertyga eller
paverka och med digitaliseringens nya mgjligheter att enkelt kunna publicera och gora
uttalanden har retoriska budskap blivit nagot som omger oss dagligen (Mral, m.fl, 2016).

I denna studie dr det texter fran de valda foretagens hallbarhetssidor pé de egna webbplatsena
samt inldgg frén sociala mediet Instagram som kommer att analyseras enligt retoriska
analyser. Inldgg pa Instagram kan bestd av bade kortare filmklipp, bilder och texter och darfor
blir det viktigt att det anvidnds en definitionen av retorik som ar bred och innefattar alla typer
av kommunikation, bade visuell och textuell. Mral, m.fl (2016) menar att genom analysera
visuell och textuell retorik kan man fi en djupare forstéelse av det visuellas persuasiva makt,
dess formégor att paverka vara handlingar, beslut och asikter. For att gora teorin mer
heltackande och for att analysen ska lyckas fdnga upp alla elementen i inliggen, d&ven de som
inte uttryckligen ndmnts med ord, syns eller hors s& kommer den att kompletteras med
begreppet doxa. Doxan ér en central del av retoriken och anvénds for att beskriva det som for
mottagare och sdndaren &r sanna och sjdlvklara och dirfor inte ifrdgasétts (Lindqvist, 2016).
Kulturen spelar en stor roll inom doxa och det kan vara svért att sjdlv uppticka vad som kan
anses vara den egna gruppens doxa. Detta eftersom man sjilv lever i den och darmed upplever
det som en sann virldsbild nér det giller forestdllningar och fordomar som man da inte alltid
ser utan bara tar som givna sanningar (Mral m.fl, 2016).

3.3.1 Kontextanalys av kommunikationen for att forsta sammanhang

Alla delar av kommunikation som anvédnder nagon form av retorik behdver analyseras ur den
specifika kontexten den agerar inom. En kontextanalys &r en stor grundsten inom den kritiska
retoriken (Mral m.fl, 2016). For att forstd inom vilken kontext de valda analysenheterna
verkar blir det av stor vikt att granska genre, vem som dr avsidndare och mottagare samt vilken
retorisk situation som ar aktuell (2016).

Inom retoriken finns det tre priméra genrer som anvénds for att dela in tal och annan
kommunikation. Den forsta dr genus deliberativum och brukar ses som de politiska talens
genre da mélet att forespraka eller avrada mottagaren till en viss handling. Den andra ér genus
demonstrativum och denna typ av retorik anvédnds ofta vid ceremonier, ddr egenskaper hos en
person eller foremal ska lyftas fram och pa nagot sétt forsoka skapa en gemenskap. Den tredje
och sista genren dr genus judiciale och med den syftas att anklaga eller forsvara ndgon eller
ndgot. Ett retoriskt objekt kan innehalla flera olika retoriska genrer for att kunna paverka pé
olika sétt (Mral m.fl, 2016).
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For att tydligare kunna forstd analysobjektets kontext blir det viktigt att undersdka den
retoriska situationen. Med det menas att ta reda pa objektets politiska, sociala och ekonomiska
historia for att pa s sétt kunna skapa sig en bild. Detta gors genom att forst identifiera det
patrangande problemet, i denna studies fall blir det att forstd varfor det aktuella inldgget har
producerats. Sedan méste man skapa sig en bild av den publik som dr mottagare till
budskapet. Detta ar viktigt eftersom sammansittningen av publiken pdverkar hur budskapet
mottas och uttrycks. Den sista delen inom den retoriska situationen &r att redogéra for de
retoriska villkor inldggen har. Dessa avser de omstidndigheter, mojligheter och begridnsningar
som talaren mots av i den aktuella retoriska situationen (Mral m.fl, 2016).

3.3.2. Appellformerna for overtygelse

Retoriken innefattas av tre grundldggande byggstenar nér det giller agrumentation: ethos,
logos och pathos. Dessa appellformer utgdr en central roll inom retorikens forméga att
overtyga. Utifran appellformerna kan man tolka argumentationens uppbyggnad och
bakgrunden till det. Aven om kategorierna vanligen dverlappar varandra gar det normalt sitt
att urskilja de vid en djupare granskning (2016). For denna studie blir det relevant att
analysera vilka appellformer foretagen anvénder i sin argumentation av den miljofokuserade
CSR-kommunikationen. Huruvida man foérsoker dvertyga kunder och intressenter pé olika sétt
eller om det finns likheter i hur arbetet ser ut.

3.3.2.1 Ethos

Ethos handlar om att vicka fortroende och 6vertyga med hjilp av sin trovardighet och
personlighet. Framstar inte den som formedlar ett budskap som pélitlig spelar det ingen roll
hur viktigt budskapet i sig ar eftersom ett starkt ethos ménga ginger kan véga tyngre 4n att
kunna uttrycka sig skickligt (Mral, m.fl., 2016). Det som tas hdnsyn till i analysen av ethos &r
avsdndarens identitet och hur denne framstiller sig sjilv. Ibland analyseras &ven vilka
karaktirsdrag som framhévs, bakgrund och personlighet (2016). Ett ethos-argument dr ofta
hidmtade fran en auktoritativ kélla vilket kan vara en ldkare, en vetenskapsman eller liknande
och forknippas med den erfarenhet man har eller kunskap man dger. Nagot som &r typiskt for
ett ethos-argument ur ett foretagsperspektiv dr logotyper, kampanjer, reklam,
marknadsaktiviteter och anvédndning av uniformer. Ofta anviander foretag en kidnd person eller
liknande for att uttrycka sina vérderingar, vilket gor att foretaget erhéller fortroende (2016).

I Dowling och Pfeffers (1975) legitimitetsstrategi kan den tredje strategin kopplas till ethos.
Att f4 en organisation identifierad genom symboler och varderingar m.m. gor att man kdnner
igen foretaget eftersom det dr del av foretaget och dess identitet. Det blir trovirdigt vilket i sin
tur kan vinna konsumenternas fortroende. Ett identifierbart varuméirke med symboler m.m.
som kan kopplas tillbaka till varumairket &r viktigt for att konsumenterna ska bli dvertygade
att aterkomma. Att anpassa sig till radande forhéllanden &r dven nagot som skapar fortroende.
Ett foretag som anpassar sig efter konsumenternas efterfrdgan och krav ses som legitima. Det
har blivit allt viktigare for foretag att kommunicera sitt CSR-arbete. Gors det pa ratt sétt kan
det vara ett sétt for foretagen att inge fortroende, eftersom de lyssnar pé att konsumenterna
onskar mer insyn i foretaget.
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3.3.2.2 Logos

Att Gvertyga och argumentera ur ett logos-perspektiv innebér att anvénda fakta och fornuft. I
tal och/eller debattartiklar hanvisas ofta fakta till siffror, statistik eller facktermer som
argument. Eftersom ménga dnnu utgar fran att ett foto aldrig ljuger kan dven bilder verka som
faktaargument (Mral, m.fl., 2016). Anvander sindaren logos-argument betyder det att den
informerar, undervisar och upplyser mottagaren. Vilket inom retoriken kallas for docere
(2016). Ahorarnas kritiska omdome och fornuft dir de méaste avgora i vilken mén siindaren
anvander sig av ritt fakta, dr det sdndaren vénder sig till. Om det &r rikt eller fattigt pa rétt
fakta, exempelvis. I tolkningen av logos bor man ta hinsyn till mottagarens kunskap och
intressen, samt vilken nivd man anser att dessa befinner sig pa. Brist pd information och
relevant fakta kan innebéra att ett forsok till att vinkla informationen gors av sdndaren, och pa
sa vis lattare kunna dvertyga mottagaren (Mral, m.fl., 2016; Ekstrom & Larsson, 2019).
Franvaron av logos har alltsa ocksé betydelse.

Den forsta strategin i Dowling och Pfeffers (1975) legitimitetsstrategi kan kopplas till logos.
Att kunna uppdatera och justera sin information samt sina produkter efter kunderna och
omvérldens dnskemaél skapar legitimitet. Foretaget kan 6vertyga om att de lyssnar pé sina
konsumenter och dndra sina stdndpunkter direfter. Pa sa vis bygger de sitt varumaérke
starkare.

3.3.2.3 Pathos

Att vilja overtyga genom att anspela pa bade sdndarens och mottagarens kénslor dr det som
pathos innebdr. Till pathos kopplas retorikens movere, som betyder att paverka eller rora
publikens kdnslor. Medlidande, engagemang, hopp, rordhet, fortvivlan ar exempel pa kinslor
som sidndaren kan tidnkas vilja vicka, och framstéllningens syfte avgor vilken kdnsla som ska
beroras. Varfor denna typ av argument anvénds dr for att vicka engagemang for ett visst
amne. Hopp och fortvivlan dr exempel pé kinslor som ofta anviands inom reklam (Mral, m.fl.,
2016).

I tolkningen av pathos-argument bor sdndarens avsikt med vilka kénslor som &mnas att
vickas klargoras. Direfter bor det redas ut pa vilket sitt sindaren gor detta och till sist vilken
avsikt man har for att vicka kénslorna. Framgér inte kanslor i det retoriska objektet kan det
forknippas med oménsklighet vilket dven det framkallar kéinsloméssiga reaktioner hos
mottagaren (2016).
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4.0 Metodval

I detta kapitel presenteras de olika delar som ingér i en kritisk retorikanalys och studiens
design. Efter det redovisas semiotiken som ett komplement till retorikanalysen. Darefter
presenteras studiens material och urval. Sedan redogors hur analysschemat tagits fram med en
presentation av det fullstdndiga analysschemat. Slutligen presenteras en metoddiskussion.

4.1 Kritisk retorikanalys och studiens design

Den kritiska retorikanalysen dr som vetenskaplig metod i grunden kritisk och dmnar att
analysera hur det retoriska objektet fungerar i det aktuella sammanhanget, men dven i en
storre samhéllskontext. Denna studie &mnar att undersoka hur livsmedelskedjorna Coop och
Lidl kommunicerar kring sitt hillbarhetsarbete pa sina hemsidor och det sociala mediet
Instagram, vilket kan ses som ett sétt att forsoka dvertyga mottagarna om att det man gor ar
bra. Darmed lampar sig metoden for att undersoka hur detta arbete kommuniceras och hur
innehallet 1 de respektive medierna kan anvindas for att skapa legitimitet for foretaget genom
overtygelse, samt anvindas for att bygga/stirka deras varumirken. Overtygande retorik, som
med andra ord kallas {6r persuasiv kommunikation, innebér tecken och symboler som ar
menade att Overtyga mottagaren om négot i den kontext den befinner sig i. Kommunikation &r
en serie av symboler och ord som ska bidra till mening och férdndring hos mottagaren som
moter budskapet och dr det som kommer vara huvudfokuset i studiens analys (Mral m.fl,
2016). Den kritiska retorikanalysen &r forutom att vara kritisk dven virderande pa det sétt att
objektet som analyseras hela tiden viags upp mot fragan hur den fyller sin funktion och
kontexten den befinner sig i (2016).

Med kritisk retorikanalys som metod ges mojligheten att kunna undersoka de Gvertygande
aspekterna av texterna pd hemsidorna, men ger oss dven mojligheten att kunna analysera de
visuella inldggen pa Instagram via tva nivaer, bade det som dr synligt (den manifesta nivan)
och det som &r underliggande (latenta nivin). Genom att analysera multimodala retoriska
objekt med hjdlp av kritisk retorikanalys &mnar man att vilja skapa en djupare forstielse for
hur bade den textuella och visuella kommunikationen kan vara bidragande i att paverka
mottagarnas dsikter, beslut och handlingar. Man vill f6rsoka beskriva hur de olika elementen 1
objektet, 1 detta fall texterna pa hemsidan och instagraminlaggen, anvinds for att Gvertyga
mottagaren och hur de olika delarna anvénds for att uppfylla syftet. Metoden anvénds i denna
studie for att forsoka forstd och undersoka hur innehéllet dr uppbyggt for att paverka
mottagarna, men dven for att kunna skapa en storre forstéelse for deras samhalleliga kontext
(Mral m. fl, 2016).

Genom att applicera kritisk retorikanalys pa studien skapas en mojlighet att bdde kunna uttala
och skapa en 6kad forstaelse kring hur Coop och Lidl kommunicerar kring CSR pa sina
webbplatser och Instagram och pa vilket sitt man vill 6vertyga publiken att man &dr en
ansvarstagande organisation inom omradet hallbarhet.
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4.2 Semiotiken

Da studien har for avsikt att analysera flera olika kommunikativa element har semiotiken
anvants som komplement for de visuella budskapen. Retoriken intresserar sig mer for den
argumentativa sidan och hur visuella tecken anvinds och fungerar for att 6vertyga. I
jamforelse dr semiotiken mer fokuserad pd den stilistiska sidan av visuella budskap, samt
tecknens natur och betydelse (2016). I studien kommer inte bara retoriska drag analyseras
utan dven element som fiarg och symboler. Semiotiken ger oss mdjlighet att tolka hur
argumentationen och de stilistiska budskapen forhaller sig till varandra for att dvertyga.

4.2 Material och urval

I denna studie kommer vi att analysera hallbarhetssidorna pa Coop respektive Lidls egna
hemsidor. Med hjilp av metoden kritisk retorikanalys &mnar vi att undersdka hur foretagen
forsoker overtyga genom att kommunicera kring sitt eget hallbarhetsarbete for att bygga
varumirke och stiirka legitimitet. Aven 4tta stycken inligg fran foretagen Coop och Lidls
Instagramkonton kommer att analyseras utifran grunderna i kritisk retorikanalys med
komplement fran semiotiken for att kunna fa med fler aspekter i analyserna. Inldggen &r lika
fordelade mellan foretagen, alltsd kommer fyra inldgg fran respektive livsmedelskedja att
analyseras och alla inldgg &r tagna fran respektive foretags Instagramkonto. Det dr enbart
inldgg som foretagen sjdlva publicerat pa kontot som kommer att analyseras, inte inldgg som
anvands for marknadsforing och kan komma upp som “sponsrade inldgg” i folk floden. Detta
eftersom sponsrade inldgg dr paverkade av algoritmer och enbart kommer upp for vissa
malgrupper. Egenpublicerade inldgg nar ut till alla f6ljare och ar inte tidsbestdmda, vilket gor
de enklare att analysera.

Eftersom sociala medier har blivit en allt mer populdrt forum f6ll valet av att analysera hur
livsmedelskedjor kommunicerar sitt CSR pa Instagram. Valet av den sociala plattformen
Instagram dr for att det blivit en allt storre, och framforallt viktig, plattform for foretag att
marknadsfora sig pd. Allt fler médnniskor vinder sig till Instagram, vilket gor att foretagen
madste synas dir konsumenterna finns. Idag dr det den plattform som nést flest svenska
internetanvidndare anvénder sig av dd 50 procent nyttjade Instagram dagligen i Sverige ar
2020 (Internetstiftelsen, 2020). Det finns idag ungefar 25 miljoner foretag registrerade pé
plattformen (Instagram, u.a.) och mojligheterna att visa upp sina produkter och tjénster ar
manga. Facebook &r idag det storsta sociala mediet, men da bade Coop och Lidl till storsta del
anvinder Facebook for att marknadsfora erbjudanden kidndes Instagram som ett mer rimligt
val for denna studie (Internetstiftelsen, 2020).

Perioden av inldgg vi valt att analysera dr under mars och april 2021. Detta for att analysen av
studien skulle vara s aktuell som mojligt. Den valda tidsperioden blir hogst relevant for
analysen fOr att vi ska fa tillrackligt material for en djupare forstaelse av foretagens externa
CSR-kommunikation. Infor analysen gjorde vi en makroanalys av foretagens
Instagramkonton och fann da att det inte fanns s& manga inldgg kopplat till hallbarhet och
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milj6. P& Lidls konto fann vi sex stycken relevanta inldgg men endast fyra pad Coop, dédrav foll
valet pé fyra stycken inldgg per foretag. Dérefter gjorde vi en mikroanalys for varje
analysobjekt med hjélp av kommande analysschema.

Att valet foll pa att enbart analysera Coop och Lidl fast det finns andra relevanta
organisationer som kunnat inkluderas motiveras med att de valda foretagen har valt att
profilera sina verksamheter pa olika sitt under aren, trots att de verkar inom samma bransch
och séljer ungefdar samma typ av varor. Coop har under en lang tid valt att tala och positionera
sig som héllbara, medan Lidl &r en 14gpriskedja och dédrmed haft fokus pé att kunna erbjuda sa
laga priser som mojligt. Det finns ocksé skillnader i verksamheternas storlek, dar Coop &r en
svensk kedja medan Lidl fran borjan kommer fran Tyskland och har butiker i flera lander runt
om 1 Europa vilket kan péverka deras syn pa hallbarhet (Lidl, u.d). Darmed finns det ett
intresse att studera om det finns likheter och skillnader i hur dessa tva foretag inom samma
bransch, vars sektor dessutom har en relativt stor paverkan pa klimatet viljer att kommunicera
kring sitt miljofokuserade CSR-arbete med maélet att bygga varumérke och stirka
legitimiteten.

4.2.1 Livsmedelskedjan Coop

Aktiebolaget Coop butiker och stormarknader (CBS) bedriver matvarubutiker runt om 1
Sverige (Coop, u.d.). Coops majoritetsidgare dr Kooperativa forbundet (KF), vilket kan ses
som ett affarsforetag och en folkrorelse som har funnits sedan 1899. Ett kooperativt forbund
innebir att medlemmar ar deldgare i foretaget och dirmed har mer att siga till om (u.4.). Detta
ar utmérkande for Coop 1 jdmforelse med ovriga livsmedelskedjor. Coop har en vision och en
strategi om att vara den ledande livsmedelskedjan inom hallbarhet. De vill att det ska vara
enkelt for konsumenterna att vélja bra produkter och lyfter att de vill vara “den goda kraften 1
mat-Sverige och gora det litt for dig att vélja rdtt” (u.a.). De skriver att de dr pd kundens sida
vilket kan vara obekvimt men ndgot de méste vara for att foretaget ska fortsétta att sitta
agendan i mat-Sverige.

Foretaget agerar for en hallbar utveckling genom medlemmarnas intresse och vill vara den
gronaste livsmedelskedjan. Tack vare att foretaget har medlemmarna i ryggen kan de agera
for konsumenternas bésta genom att ha en stark rost 1 samhillsdebatten kring héllbarhet.
Loftet till kunderna dr darmed att matglddjen ska vara prisvérd och héllbar, medlemmarnas
avtryck kan minimeras och paverka konsumtionen, samt verksamheten, med hjélp av den
kooperativa affarsmodellen (Coop Sverige AB, 2019). Detta dr dven det som ska kénneteckna
verksamheten.

4.2.2. Livsmedelskedjan Lidl

Den tyska livsmedelskedjan Lidl med verksambhet i stora delar av Europa ér en sé kallad “hard
discount”-kedja. Det innebér en form av dagligvaruhandel med en affarsidé dir det kops in ett
tillfalligt sortiment, som grossister och handlare erbjuder kedjan. Nagot som ir relativt
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ovanligt inom den svenska dagligvaruhandeln. Lidl har gjort sig ként for sina 14ga priser och
har funnits i Sverige sedan 2003 (Lidl, u.4.).

Lidl har gjort sig kidnd for sin slogan “Lidl ar Lidl — allt annat &r olidligt” som de lanserade
2018. Dessforinnan anviande de “Lidl &r billigt”. I samband med bytet av slogan pabodrjades
ett mer héllbart perspektiv pd verksamheten. Kedjan stir sedan de senaste dren bakom
framgangsrika hallbarhetsinitiativ och har en malsittning att utforma vérldens gronaste
butiker med hallbara transporter (u.a.). Foretaget har en ansvarsfull och hallbar odling av
ravarorna de erbjuder. De satsar pa det ekologiska sortimentet dér ca 16 procent av frukt- och
grontsortimentet dr helt ekologiskt och de har dven cirka 200 andra egna ekologiska varor

(u.d.).

4.3 Skapandet av analysschema

Arbetet fram till att kunna pébdrja analyserna startades genom att skapa ett passande
analysschema for andamalet. Dér var det viktigt att det kan fanga upp alla aspekter av de olika
typer av texter pa hemsidorna och inldgg som publiceras pa Instagram. Alltsd bade bilder, text
och rorligt material. I grunden anvidndes den foreslagna metoderna for att tolka visuella objekt
samt text som presenteras 1 Kritisk retorikanalys (2016) av forfattarna Mral, Gelang och
Broms. Analysschemat for texterna pa hemsidorna utformades for att kunna analysera och
tolka texterna for att sedan kunna besvara studiens tvé fragestillningar.

Analysschemat for det visuella genomgick négra forédndringar efter att tva tester av ett inldgg
fran respektive foretags Instagram genomfordes. Bland annat adderades ndgra extra fragor
kring texten som tillhor inldggen. Detta for att kunna analysera texten som eget objekt, men
dven undersoka om det fanns samband med det visuella. Genom att genomfora provtolkningar
av tvé inldgg i analysen gavs mojligheten att kunna sékerstélla att analysschemat fingade upp
alla relevanta bestandsdelar i1 inldggen for att kunna besvara uppsatsens fragestéllningar och
ddrmed dven syftet med studien.

Utformningen av analysschemat for de visuella objekten &r uppdelat i tvé delar, den manifesta
respektive den latenta nivan. Valet av tvd nivéer gjordes for att kunna urskilja bade synliga
och dolda budskap i inliggen. Den manifesta nivan syftar till att kunna identifiera den synliga
och uppenbara argumentationen som nar mottagaren. Den latenta nivan ticker in den dolda,
oklara och undermedvetna argumentationen som inte alltid uppfattas direkt av mottagaren
utan kraver en reflektion for att forsta det undermedvetna (Mral m.fl, 2016).

Nedan presenteras analysschemana i sin helhet med en mer djupgdende beskrivning av dem
olika delarna och hur dessa fyller en funktion i att kunna besvara studiens syfte.

19



4.4 Presentation av analysscheman

Nedan presenteras de olika delarna i de tva analysscheman som kommer anvindas for att
genomfora analyserna. De dr uppdelade for att passa de visuella objekten (inldgg pé
instagram) och de ldngre texterna som publiceras pa foretagens respektive hemsidor. Vissa
frdgor 1 analysschemana skiljer sig &t mellan mellan det textuella och visuella. Detta beror péd
att det det finns delar i visuella, som inte nddvéndigtvis ar aktuella for det textuella och vice
versa, men som kan ses som viktiga for att fa en djupare helhetsbild i den totala analysen.
Strukturen av de olika schemana &r influerade av strukturen som tas upp 1 boken Kritisk
Retorikanalys av Mral, Gelang och Broms (2016).

4.4.1 Analysschema for textanalys

Textanalys

Hur ér texten disponerad? Finns det olika delar? Vill man leda publiken fram mot négot sérskilt?
Hur sammanfattas det viktigaste i texten?

Vilken ar textens tes?

Pé vilka sitt forekommer ethos-, pathos- och logosargument?

Ar argumenten anpassade for situationen eller den ténkta publiken?

Bemoter texten tédnkbara invindningar?

Forekommer vardeord?

Doxa - Forutsétter man att mottagaren ska ha forkunskaper kring &mnet? Vilka?

Finns det avvikande formuleringar (stilfigurer) dir texten vill uppna viss effekt for att kunna
Overtyga?

Forekommer en viss typ av pastdenden? (produktorienterad, processorienterade, imageorienterade,
faktaorienterade).

Dispositionen av en text dr relevant for att kunna leda publiken mot ett mal, vilket ofta ses
som Onskvirt dd man vill 6vertyga eller formedla mottagaren om nagot specifikt. For att
forsta vad texten vill formedla och hur man 6nskar att paverka/6vertyga dr det viktigt att
analysera dispositionen och vad texten handlar om (Mral, m.fl, 2016).

All kommunikation skapas for att formedla ndgot och har alltid ett bakomliggande syfte. For

att forsta varfor en text har skrivits dr det viktigt att analysera dess fes, alltsd vad man vill
formedla till mottagaren. Genom att dven analysera vilka argument som anvénds och hur det
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gors kan man fa en bild kring vad texten vill 6vertyga om. Argumenten kan se ut pa olika sétt
men genom att bryta ner texten kan man analysera olika delar och se vilka retoriska verktyg
som har anvinds for att paverka. Att dvertyga mottagaren om att det man gor som foretag ar
nagot bra dr en del av organisationers legitimitetsprocess och &dr darfor relevant 1 kopplingen
till studiens andra fragestéllning kring hur foretag legitimerar sitt arbete kring CSR.

I byggandet av ett varumairke vill organisationer koppla det man gor till ndgot positivt. Det
gér att gora pa manga sétt, men det dr vanligt att det gors genom att upprepande férmedla
nagot som man star och arbetar for, men dven att anvinda utvalda ord eller fraser som man
vill att folk ska forknippa med organisationen. Darfor blir det relevant att undersoka om
texten innehaller ndgra vardeord kopplat till den aktuella organisationen, men &ven om en viss
typ av pastdenden forekommer mer frekvent dn andra och analysera vilka typer det &r och hur
de kan kopplas till organisationens CSR-arbete. Ett av malen med organisationernas
CSR-kommunikation &r att ppna upp for transparens mot intressenter och andra mottagare
kring vad och hur organisationen arbetar i olika samhaéllsfrdgor och genom det kunna skapa
fortroende och darfor dr det viktigt att analysera om organisationen kommunikation kréver
forkunskaper for att kunna forstés, det som enligt retoriken kallas for doxa (2016).

4.4.2 Analysschema for visuella objekt

Manifest niva (synlig) Latent niva (underliggande)

Visuell komposition - Vad fingar tittarens Vilket ar kdrnbudskapet som foretaget vill fa

uppmérksamhet? Varfor da? fram? Vilka argument anvinds for att stodja
denna?

Kan ikoner, symboler eller index identifieras? Forekommer ethos- pathos- och logosargument?

Om ja, vad siger de? Om ja, vilka?

Ljus, ljud och firg Doxa - Forutsitter man att mottagaren ska ha

forkunskaper kring &mnet? Vilka?

Forekommer narrativa drag? Vilka kénslor kan det visuella tdnkas vicka?

Forekommer uppmaningar? Innehaller den visuella innehallet nagra
motsagelser?

Uppmérksammas nagot sarskilt mycket? Kan mottagaren identifiera sig med innehéllet?

Forekommer varumirket i tal eller bild? I vilket | Formedlas virderingar och ideal genom

sammanhang? innehallet?

Finns det tillhérande text till det visuella Finns det intensifierade, aterkommande eller
innehéllet? Vad siger texten? Forekommer framhdvda element?

varumarket i tal eller bild? I vilket

sammanhang?

Hur forhéller sig text och bild till varandra? Vem viénder sig budskapet till, vilka dr den
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avsedda publiken?

Att kunna kartligga den visuella kompositionen dr nodvéandigt for att forsta och bilda sig en
uppfattning kring inldggets uppbyggnad och pa det séttet gora det mojligt att kunna
genomfora mer djupgéende tolkningar kring budskapen i alla inldggen. (Mral, m.fl, 2016).
Darfor fokuserar den manifesta nivén pa vad som faktiskt syns och hors 1 inldggen, dir den
visuella miljon hamnar i fokus vilket bidrar till att mottagaren enklare far en forstielse for
kommande delar av tolkningen och kunna skapa sig en uppfattning kring vad kérnbudskapet
ar.

For att fanga upp alla aspekter i det visuella objektet blir en analys av tecken viktiga och dr en
vital del inom semiotiken. Ett tecken kan ha flera betydelser symbolisera och foretrdda ndgot
annat in sig sjdlva, vilket gor symboliska tecken till en viktig del inom den kritiska
retorikanalysen (2016). Genom att analysera forekommande tecken och symboler som férger,
ljus eller ljud kan en djupare bild av budskapet tolkas. Detta mojliggors i tolkningen genom
frdgorna Kan ikoner, symboler eller index identifieras? Om ja, vad sdger de? och Ljus, ljud
och fdrg. Placeringen av olika symboler och valet av farger och ljus ér ofta medvetna val som
anviands for att pdverka och dvertyga mottagaren om tesen (2016). Detta kan darfor kopplas
till sdindarens argumentation och dirmed appellformerna, som till viss del kan kopplas
samman till anvdndandet av legitimitetssstrategier. Att analysera detta blir darfor en viktig
aspekt for att kunna besvara studiens andra frgestéllning kring hur man legitimerar sitt CSR
arbete. Aven uppmaningar, upprepning och narrativa drag ses som grundliggande delar inom
argumentation och pdverkan, vilket dven dterkommande eller intensifierade element kan gora.
Det gor alla de delarna relevanta att uppmirksamma och analysera.

I analysen dr det relevant att analysera om det forekommer en viss typ av pastaenden mer én
andra 1 kommunikationen for att forstd vad man viéljer att fokusera pa. Detta dr bidragande for
att kunna besvara studiens forsta fragestéllning kring om héllbarhetsfragor/hallbarhetsarbete
anvénds for att bygga eller stirka varumaérke.

4.5 Metoddisskussion

Metoderna for att tolka och forsta bilder och andra visuella objekt &r manga och i valet att
vilja ritt metod blir det viktigt att se till kunskapsintresset den aktuella studien avser. Det som
skiljer en retorikanalys fran andra metoder &r intresset ligger pé att analysera de 6vertygande
argumenten och budskapen (Mral, m.fl., 2016). Den kritiska retorikanalysen ar en tolkande
vetenskap vars undersokningsmetod kan definieras som att undersoka all mening och
betydelse som uttrycks i de retoriska objekten och att detta blir mgjligt genom att tolka och
forstd kulturella och samhéilleliga koderna i dem. Visuella objekt uppfattas som system av
tecken som skapats av sdndaren for att formedla en idé, identitet, ideologi eller handlingsplan
till mottagaren. Mottagarens tolkning av innehallet kommer att goras utifrdn den kombination
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av historiska, kulturella och sociala erfarenheter som personen besitter och kan dven paverkas
av intresse och tidigare kunskap kring &mnet. Vid en kritisk retorikanalys blir det darfor
viktigt att ha 1 dtanke att tolkarens tidigare erfarenheter och uppfattningar kan ha inflytande pa
tolkningen, &ven om malséttningen alltid &r att forsoka forhalla sig objektivt (Mral, m.fl,
2016). For att minimera risken att rdka lata egna uppfattningar styra i genomforandet av
analysen och for att skapa forutsittningar for ett sé objektivt forhallningssétt som mojligt har
vi anvént analysschemat. Detta har anvints till alla analyserade inldgg och texter, alltsé har
alla analysenheter har haft samma forutséttningar.

Vid tolkande vetenskaper blir det viktigt att studierna uppfyller de kraven som finns for att
kunna riknas som giltiga och trovirdiga. For att lyckas med detta blir det viktigt att vara
konsekvent och dér blir urvalet en viktig faktor. Urvalet bor inte vara ensidigt pa ett sdtt som
kan vinkla tolkningen och den som tolkar och analyserar méste kunna vara 6ppen for olika
typer av resultat och bor inte g in 1 analysen med en tydlig uppfattning kring vad resultatet
ska komma att bli, utan att ha ett forédnderligt perspektiv av analysen dr av stort virde. Vid en
tolkning av textuella och visuella objekt dr det ocksa av stor vikt att analysen gors pa
djupgdende nivéer och inte fastnar pa det uppenbara och direkt synliga, kallat den manifesta
nivan. Att ta hdnsyn till objektets kontext blir ocksé viktigt eftersom kontexten sdger mycket
om uttrycken och handlingarna som férmedlas genom objekten och bor darfor
uppmaérksammas 1 analysen (Ledin & Moberg, 2019).

Det som kénnetecknar kvalitativa metoder och kritisk retorikanalys i synnerhet, ar att
analysen oftast gors ingdende pé ett fatal enskilda fall som tolkas utifrn olika parametrar.
Dessa innebdr ofta olika begrepp, budskap och jimforelser som tolkas och for att forstd det
budskap och pdverkan som objekten har (Mral m.fl, 2016). For att alla analyser ska
genomforas pd samma sitt och med samma forutsittningar blir analysschemat viktigt, men
dven en bra begreppsvaliditet spelar en stor roll. Vanligt forekommande begrepp behdver
definieras noggrant for att kunna tolkas efter samma premisser och dérfor blev stycket kring
CSR och hallbarhet i tidigare forskning viktigt, dar det diskuteras om de olika delarna av
begreppet och att det fortfarande saknas en entydig definition av héllbarhet och dérfor finns
dven en begreppsapparat i borjan av uppsatsen.

Analyser av texter och visuella objekt dr ofta dppna for olika slags tolkningar da budskapet
kan vara flertydigt, vilket kan ses som en eventuell brist i studien (Mral m.fl, 2016). Det
innebdr att det inte gér att sdkerstélla att resultatet skulle bli densamma om analysen
genomfordes igen av andra tolkare. D4 tidigare erfarenheter och forkunskaper ar det som gor
att vi forstdr ett innehdll 6verhuvudtaget gar det inte att undgé att de analyserade inldggen
stéller krav pa att mottagaren har ndgon form av forkunskap kring arbetet med hallbarhet,
vilket skulle kunna paverka resultatet av analysen. Genom att vara transparenta kring hur
arbetet gjorts och genom att genomfora testanalyser av bade texter och inldgg och efter det
justerat analysschemat till att vara specifikt har ett medvetet arbete lagts ner {or att forsoka
minimera dessa brister.
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5.0 Analys och resultat

I detta kapitel presenteras studiens analys och resultat. Den retoriska kontexten &r en primér
del av en retorisk analys och darfor inleds kapitlet med en analys av den. Foljande delar bestar
av att analys och resultat for studiens tva forskningsfragor redogors. I bilagorna finns ett
exempel pa textanalys fran respektive organisation och ett exempel péd de visuella analyserna
av inldgg pé Instagram som har genomf6rts med hjélp av analysschemat.

Analysschemana har fungerat som en utgdngspunkt for alla analyser som gjorts, dir varje
enskild frdga har varit bidragande till att kunna skapa en djupare forstaelse for det innehall
som ingdr i studien. Vissa av fragorna har varit mer framtridande &n andra och ges ddrmed en
storre plats i1 analysen och resultatet, medan andra har fungerat mer som ett komplement for
att enklare forsta alla aspekter av innehéllet 1 analysen och kunna f6rstd innehéllet ur ett storre
perspektiv.

5.1 Innehéllets retoriska situation

Vem det ar som forsoker overtyga och pa vilket sédtt man gor det ar viktiga delar att analysera
for att skapa en forstielse for varfor en text eller annan kommunikation har publicerats. Det ar
aven viktigt att forstd pa vilka sétt avsdndaren kan ha en paverkan kring hur budskapet
kommer att tas emot hos mottagaren (Mral, m.fl, 2016). Livsmedelsbranschen méter ofta
kritik for att ha en stor paverkan pa klimatet, vilket kan bidra till en hogre grad av skepsis
riktas mot organisationer inom branschen som kommunicerar kring sina aktioner for att bli
mer hallbara. Aven andra aspekter av organisationen kan paverka hur budskapet kommer
mottas. Nér det géller Coop och Lidl s& verkar de pa olika premisser. Lidl &r ett internationellt
foretag med butiker i hela Europa och har sedan grundandet haft fokus pa att kunna erbjuda
laga priser. Coop a andra sidan bedrivs som ett kooperativ ddr medlemmarna &r en stor del av
investerarna vilket gor att man d@ven behover ta hdnsyn till andra intressen 4n att bara gd med
vinst for att overleva. Dessa skillnader 1 organisationsformerna medfor olika forutsiattningar
for att kunna arbeta och kommunicera kring hallbarhet.

Coop har dessutom under en 14ng tid aktivt arbetat for att profilera sig som ett hallbart
alternativ inom livsmedelsbranschen, vilket skulle kunna pdverka mottagarens uppfattningar
kring budskapet. Antingen kan information uppfattas som intetsigande, di mottagaren redan
skapat sig den uppfattningen och kraven pé foretaget nir det géller hallbarhet d& det inte ar
nagot nytt som Coop informerar om. Det kan dven bidra till en misstro, vilket ar en kritik mot
att anvdnda en stor mdngd CSR-kommunikation, att man enbart belyser ett aktuellt &mne for
att “se bra ut” (Borglund, m.fl, 2012). Men det kan a andra sidan dven bidra till att mottagarna
kan vara mer villiga att ta till sig av budskapet och kénna tilltro till att det som kommuniceras
dven efterlevs da Coop kopplat sig sjédlva sé starkt till begreppet hallbarhet i1
varumarkesprofilen. Lidls affarsidé bygger pé laga priser och det dr forst under de senare aren
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som man valt att ldgga ett tydligare fokus pa héllbarhet. Det kan skapa ett intresse och
nyfikenhet hos mottagaren, att en stor internationell aktor valt att 14gga mer fokus pa
hallbarhet som skulle kunna bidra till stora skillnader om det som férmedlas efterlevs. Dock
skulle det dven det kunna mottages med skepsis, likt det som skrevs ovan kring kritiken mot
CSR-kommunikation, att Lidl da enbart valt att borja kommunicera om en satsning mot en
mer hallbar verksamhet fOr att det ser bra ut 1 betraktarens 6gon.

Varumaérket och den profil man har skapat runt sin organisation har en paverkan pd hur
budskapet tas emot. Det dr alltsa viktigt for bade Coop och Lidl att som avsdndare kunna
forhalla sig till mottagarna kan ha positiva och negativa associationer till varumairket, vilket
kan bidra till badde mojligheter och svarigheter (Mral, m.fl, 2016).

Inom retoriken finns olika genrer som i en analys av den retoriska kontexten dr lampliga att
identifiera. Det finns tre primédra genrer inom den klassiska retoriken vilka &r, genus
deliberativum, genus demostrativum och genus judicale. Genus deliberativum innebdr att tala
for eller emot en viss handling, inom genus demostrativum férsdker man lyfta fram
egenskaper hos ett foremaél eller mélgruppen och genus judicale innebér att anklaga eller
forsvara. En text kan ha drag av flera genrer, alltsd behover den inte tillhora en enda, nagot
som manga ganger blir uppenbart i reklamfilmer (Mral, m.fl., 2016). I studiens analysobjekt
ar det mojligt att finna drag av alla genrer. De bdda livsmedelskedjorna foresprakar begreppet
hallbarhet i sin kommunikation bade pa hemsidorna och Instagram vilket dr element fran
genus deliberativum. Instagraminldggen om Coops héllbarhetsdeklaration dr exempel pa nér
egenskaper lyfts hos malgruppen da man redan forutser att mottagaren har ett intresse for
héllbarhet och dédrmed hjilper till pd vigen genom att trycka pd att det dr en “forsta hjdlpen
for dig som vill dta mer hallbart”, vilket kan ses som element frdn genus demostrativum. 1
texterna pa hemsidan foresprakar bdde Coop och Lidl att alla behover tillsammans arbeta for
en héllbar utveckling. Bade under texterna pd foretagens hemsidor och i Instagraminldaggen
bjuds publiken in till att I&sa mer. Detta kan bade tolkas som att kedjorna forsvarar sina
pastaenden och ddrmed blir legitima, men dven foresprakar att kunderna ska ta reda pa mer,
vilket bygger pa element fran bade genus deliberativum och genus judicale.

For att tydliggora kontexten som kommunikationen verkar inom blir det viktigt att identifiera
det patrdngande problemet som lett fram till skapandet av innehéllet och kunna redogdra for
relevant fakta kring dmnet (Vigse, 2019). Fér kommunikation som behandlar &mnen inom
hallbarhet blir det darfor relevant att presentera fakta kring hur frdgor om klimat och milj6
idag engagerar manga, privatpersoner, foretag och resterande delar av samhaillet. Fragor som
ror klimatfordndringar dr det som oroar den svenska befolkningen allra mest idag enligt
Virldsorganisationen WWF (u.d.b). Detta har lett till ett 6kat engagemang bland alla
samhdllets aktorer att forsoka leva och verka mer héllbart. For foretagen har allt fler lagkrav
inforts pé att man behdver kunna redovisa den paverkan man har pd klimatet och visa hur man
arbetar for att minska de negativa effekterna (Civilutskottet, 2016).
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Det blir alltsa allt viktigare for foretag att uppfattas som ett hallbart alternativ for att vara
aktuella konkurrensmaéssigt och darfor viljer manga foretag att frivilligt engagera sig och gora
mer for miljon och driva en mer hallbar verksamhet dn vad som krivs enligt lag. Det &r det
som &r hela grunden inom CSR (Borglund, m.fl, 2012). Géllande kommunikationen blir det
viktigt att forhalla sig till kritiken som finns kring CSR-kommunikationen, att det mest bara ar
tomma ord och inget faktiskt agerande (2012). Bade Coop och Lidl behover forhalla sig till
detta i de budskap de véljer att formedla och forstd att varumérket spelar in nér det géller hur
budskapet kommer att mottas. De behover dven forstd att den bransch som de verkar i har en
stor negativ paverkan pa utsldppen i dagslidget. Det sdtter &nnu hogre krav pé att man behover
kunna rittfardiga de budskap man sénder ut och inte later det stanna vid tomma ord pé den
egna hemsidan eller Instagram.

5.2 Hur anvander organisationen miljoéfokuserad CSR-kommunikation for att

byggalstarka varumarket?

Fragestillningen kring hur de tva valda organisationerna Coop och Lidl anvinder
miljofokuserad CSR-kommunikation for att bygga/stérka sitt varumaérke syftar till att
undersoka vilka vérderingar inom hallbarhet som man 6nskar ska vara forknippade med
verksamheten. Fokus kommer alltsa ligga hur de tva foretagen kommunicerar om initiativ,
verksamheten och produkterna ur ett hallbarhetsperspektiv. Resultatet presenteras utifran det
som kommit fram 1 analyserna genom analysschemana, men for att kunna belysa det
viktigaste som framkom med koppling till studiens fragestdllningar skrivs resultatet i 16pande
text dér olika fragor fran schemat vdvs samman i en l0pande text.

Béade Coop och Lidl anvinder fragor kopplade till hallbarhet och miljo for att bygga sitt
varuméarke och bada organisationerna uttrycker precist att de vill forknippas med héllbarhet
och ansvar, det dr nagot de har gemensamt. Coop skriver pa sin hemsida att “Coop ska vara
ledande inom hallbarhet och vaga vara obekvdma och sta pa kundernas sida for att fortsitta
vara det foretag som sétter agendan 1 matsverige, som den goda kraften.”(Coop, u.d) och pa
Lidls hemsida skriver man “Lidl Sverige har satt ett hogt méal — vi ska bli branschens mest
hallbara kedja.” (Lidl, u.d). Foérutom det faktum att organisationer dr beroende av lagar som
tvingar dem att publikt redovisa vissa delar av hallbarhetsarbetet kan detta ses som en av de
bakomliggande anledningarna till att bada foretagen valt att ha en helt egen del av hemsidan
dedikerat till héllbarhetsarbete och dven viljer att till viss del kommunicera delar av
miljoarbetet via inldgg pa Instagram (Borglund, m.fl, 2012).

Coop har valt att hélla ett brett perspektiv kring vad de anser ska inga deras hallbarhetsarbete,
aven kring de delar som enbart handlar om milj6aspekterna av arbetet och varit det som ingétt
1 denna analys. Man forsoker genom en blandning av ren fakta, egna initiativ och tips riktade
till konsumenterna att skapa en bild av sig sjdlva som heltickande inom héllbarhetsomradet
och dirmed skapa associationer kring varumérket som fortroendeingivande, kunnigt och
initiativtagande. Coop sprider bilden av sig sjdlva som insatta pa &mnet och som att man vill
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vara en hjilp och det sjdlvklara valet for konsumenter som vill konsumera mer hallbart.
Dispositionen av texterna pa Coops hemsida ar indelade i teman baserat pa olika delar inom
verksamheten och manga av de dr uppbyggda kring enskilda produktkategorier och
information kring Coops arbete inom den exakta delen av verksamheten. Coop antyder att de
som foretag har en viktig roll i att bli mer hallbara, men man formedlar ocksé konsumenternas
ansvar 1 arbetet mot ett mer hallbart samhélle, vilket tyder pa att de anser att 6kad hallbarhet
ar ndgot som man uppnér tillsammans.

Lidl skriver inte alls lika mycket om enskilda produkters pdverkan, om man ser till hur
texterna ar disponerade, utan de har valt att i betydligt storre utstrackning fokusera pa att
informera om de insatser Lidl gor for att minska sin klimatpaverkan i form av klimatsmarta
anldggningar, anpassade transporter och klimatkompensation for hela verksamheten. Man
talar inte om konsumentens roll pa samma sétt som Coop gor. Istillet vdljer man att belysa
vikten av att de som livsmedelskedja tar sitt ansvar nér de véljer produkter att silja och att
konsumenten dé eventuellt kan kinna en ndjdhet kring att man véljer att handla av ett foretag
som séger sig ta ett stort ansvar.

5.2.1 Varumarkets innebord for foretagen och hur man vill uppfattas

Ett starkt och vélként varumérke har flera syften och kan fylla olika funktioner for foretag
idag. Varumairket kan ses som ett verktyg som hjélper foretaget att sticka ut fran andra
liknande konkurrenter. Det dr nagot som kan hjilpa kunder vélja det som passar deras behov
bast, vilket blir allt viktigare i dagens samhélle da konsumenter identifierar sig allt mer med
de varumérken man stodjer (Arvidsson, 2005). En del av varumirkesarbetet som speglar hur
foretagen vill uppfattas av andra dr varumirkesidentitet. Det arbetet innefattar hur foretaget
sjdlva viljer att tala eller skriva om sig sjdlva och dven relationen man vill uppvisa for sina
kunder (Aaeker, 1996). Att Coop och Lidl pratar om héllbarhet kopplat till sina produkter
och/eller tjinster stirker bilden av varumaérket. Pa detta vis kan kunderna och andra
intressenter bilda sig en uppfattning om foretaget som ansvarstagande och insatta i amnet
miljo. Detta kraver att man arbetar strategiskt med kommunikationen sé att ratt sak nér rétt
malgrupp.

Nedan f6ljer en en mer ingdende analys kring hur de bada féretagen kommunicerar for att
Overtyga om sitt hallbarhetsarbete for att bygga varumérken som associeras med héllbarhet pa
de egna hemsidorna och Instagram dé detta skiljer sig 4t mellan de tvé foretagen ur vissa
aspekter.

5.2.1.1 Coop

For Coop som under en lang tid har valt att positionera sig som ansvarstagande och hallbara
kan deras varumérke vara underldttande for konsumenterna. De har en utvecklad
hallbarhetsida med olika kategorier for varje del av verksamheten, fran val av kottprodukter
till hur man pa Coop arbetar for att minska anvandandet av plast. De har dessutom blivit
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utsedda till det mest hallbara varumaérket av organisationen Sustainable brand index ett flertal
ganger, vilket man 4r noga med att kommunicera bade pa hemsidan och Instagram. Det kan i
sin tur tolkas som att de dnskar att s manga som mdjligt ska veta det och darmed skapa ett
fortroende. Att Coop dessutom valt att skapa en tjanst som heter “Hallbarhetsdeklarationen™ i
sitt eget namn, som bade kunder och andra kan anvinda for att kontrollera klimatavtryck pa
flera tusentals varor i1 deras sortiment kan ses som ett tydligt stillningstagande kring att man
anser sig ta sitt héllbarhetsarbete pé allvar och vill vara transparenta med det utbud man
erbjuder.

Coop forsoker att skapa sig en identitet som innebér att man ar det sjdlvklara valet for de som
vill konsumera hallbara livsmedel och ddrmed viktiga i samhillet genom att man dven ar en
av de storre livsmedelskedjorna i landet. Man uttrycker 1 ett flertal texter, bland annat under
hallbarhetsdeklarationen, ekologisk och matsvinn att man vill hjdlpa och inspirera kunderna
att vidlja battre alternativ for bade hilsa och miljo genom att forespraka vissa produkter eller
ge tips for hur man som konsument kan tdnka mer hallbart. Man skriver om sig sjélva som ett
“vi” och det kan tolkas som att man star for det arbete man genomfor och inte vill skapa
distans till det. Aven genom formuleringar som “vi tar ansvar for néista led i kedjan genom att
utveckla innovativa losningar som hjdlper vara medlemmar att minska sitt matsvinn™ som
skrivs under kategorin “Matsvinn” forsoker man overtyga om att man tar sitt ansvar bade som
organisation och samhéllsaktor genom samarbete med andra organisationer och medlemmarna
for att minska matsvinnet. Coop vill skapa sig en bild av att man dr en viktig del av nagot
storre nar det kommer till hallbarheten, att man inte kan gora det ensamma utan att det ar
tillsammans med andra organisationer relaterade till verksamheten och medlemmarna som
effekter kan nés. Att man &r ett nav som knyter samman flera aktorer mot ett hallbarare
samhélle dir man prioriterar medlemmarnas behov.

5.2.1.2 Coops hallbarhet pa Instagram

Bland de inldgg som Coop publicerat pa Instagram under tiden for studien och som har ett
héllbarhetstema ligger det storsta fokuset pa att informera och skapa innehall kring deras nya
tjanst “Hallbarhetsdeklarationen”. I de inldgg som analyserats framgér det att Coop vill
formedla att man &r en hjilp for medlemmarna och kunderna att vélja mer hallbara alternativ,
men dven att man vill uppvisa en transparens kring det sortiment man erbjuder. I inligget som
vi valt att dopa till “Bdnmixen” visas en burk med bonor som sedan snurrar sa baksidan visas
och texten “Antligen ndgon som visar upp baksidan” dyker upp. Sedan visar man hur den nya
tjdnsten fungerar. Texten till vill skapa interaktion med foljarna genom att stélla fragan “Vil/
du dta mer hallbart?” foljt av information kring vad tjdnsten gor och hur mottagaren kan hitta
mer information om den. I ett annat inldgg, som vi dopt till “Hdallbarhetsdeklarationen -
reklamfilm” visas olika vardags diskussioner kring hallbarhetsfragor och sedan presenteras
hallbarhetsdeklarationen som 16sningen pa alla dessa funderingar. Att anspela pa att vara en
forebild 1 fragan och végleda den som behover hjélp ér tydliga ethosargument (Mral, m.fl.,
2016). Coop vill alltsé framstidlla sig som hjdlpsamma, kunniga och ansvarstagande genom att

28



erbjuda tjénster som ska forenkla konsumenternas inkdp och dven ge en transparens kring
hela sortimentet och att detta ska kopplas samman med deras namn och logga eftersom
tjdnsten endast ar tillgdnglig 1 deras egna app. Arbetet med att vara transparenta ar tydliga
ethosargument for att mottagaren ska fa fortroende till foretagen. Aven anvindandet av namn
och logga 1 bade text och bild kan ses som argument for att fa 6kat fortroende.

5.2.1.3 Lidl

Gillande Lidls varumaérke sa har de inte samma historia av att ses som samma sjilvklara
hallbara alternativ som Coop uppfattas som. De behover hela tiden forhélla sig till det faktum
att kunna erbjuda laga priser, men argumenterar ofta for att kvalité och laga priser kan g& hand
1 hand i flera av texterna pa hemsidan. Lidl anspelar pé att man dr en internationell kedja och
att beslut de tar ddrmed kan ses fa en stor effekt. P4 hemsidan skriver man “Hdr dr det en
fordel att vi ingar i Europas storsta livsmedelskedja. Ndr vi pa Lidl bestimmer oss for nagot
sa genomfors fordndringarna effektivt 6verallt och den totala effekten blir rejdl”. Man vill
visa att man har makt att inte bara kunna skapa fordndring i Sverige, utan dven 1 andra delar
av vérlden och att det &r en fordel gentemot andra konkurrenter. Det tyder pa att man
anvinder sig av ethosargument for att skapa fortroende hos mottagaren. Aven Lidl, likt Coop
har fatt motta utmérkelse for sitt hallbarhetsarbete och skriver om det pa hemsidan, vilket
aven det dr en anvdndning av ethos. Man argumenterar pa flera sitt for vikten av att de som
stor aktor inom branschen behover ta sitt ansvar for klimatet {or att sdkra verksamhetens
overlevnad i framtiden genom att informera om att man klimatkompenserar for utslappen,
bygga klimatneutrala butiker och noggrant véljer ut varor som haller deras standard - med ett
stort fokus pé frukt och gront. Lidls varumérke underléttar for konsumenter som vill eller
behover hélla nere pa inkdpskostnaderna, men dnda vill kdnna att man handlar med gott
samvete for miljon eftersom Lidl menar sig ta ansvaret &t konsumenterna i stor grad.

Lidl forsoker skapa sig en identitet kring att vara en ansvarsfull verksamhet som tar ansvar {for
den paverkan man har pa klimat och milj6. Det som man belyser mest ur olika perspektiv dr
det arbete som man gor internt for att minska organisationens klimatavtryck och pa sa sitt
verka mer héllbara och klimatsmarta. Man 4r noga med att belysa vilka initiativ man har tagit,
exempelvis under texten “Vi klimatkompenserar” skriver man “Som Sveriges forsta
livsmedelskedja har Lidl Sverige valt att klimatkompensera verksamhetens klimatpdaverkan”
foljt av argument kring varfor just dem som livsmedelskedja har ett ansvar att agera for att
forsoka minska miljopaverkan. Man skriver om att eftersom att Lidl har en stor andel egna
varuméirken s kan hela leverantorskedjan kontrolleras, samtidigt som priserna kan hallas s&
laga som mojligt. Dessa argument dr en blandning av ethos och logos, dé det &r tydligt att man
vill inge trovirdighet och forsoker lyckas med det genom forklara med fakta exakt vad man
gor. Lidl refererar till storsta del till sig sjélv sjdlva som ett “vi” som tillsammans som
organisation arbetar for att nd det mal man satt om att bli “branschens mest hdllbara kedja”.
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5.2.1.4 Lidis héallbarhet pa Instagram

P& Lidls Instagram har man under tidsperioden for denna studie haft ett stort fokus pé arbetet
for en 0kad kvalité och héllbarhet kring deras frukt och gront sortimentet, vilket gor att de
flesta av inldggen som analyserats kretsar kring detta. Men dven dir ar det tydligt att Lidl
forsoker forespréka och identifiera sig sjdlva, och ddrmed varumaérket, med kunnighet och
ansvar for det man séljer sa att kunderna inte ska behova tinka lika mycket pé vilka val som
ar hallbara. Exempelvis s& forekommer det i ett av inldgget som vi valt att namnge “Tomater”
en liten filmsnutt pé tvd tomater som ar identiska med en kvadrat som alternerar mellan dessa
och slutligen stannar pa den som man kan kopa pa Lidl. Den tillhorande texten argumenterar
for hur man pa Lidl infort en ny kvalitétsmérkning tillsammans med organisationen Eurofins
och att all frukt och gront pa Lidl genomgatt stringa tester, vilket ar ett tydlig ethosargument.
Att man har infort ett samarbete med en specialist som hjélper de utfora arbetet s& bra som
mdjligt. Man uppmanar d@ven kunderna att 1dsa pd mer och mirka skillnaden sjélva. I
videoklippet vi valt att kalla “Hardare krav dn vad lagen kraver” bestar filmen av ett besok pa
Eurofins laboratorium déir en forskare far berdtta hur Lidl stéller betydligt hogre krav pa
bekdmpningsmedel och liknande dn vad EU:s lagar kraver. Lidl vill visa upp en ansvarsfull
sida och forstirka detta genom ett samarbete med en oberoende aktor som dr kunniga inom
amnet och dven dir domineras argumentationen av ethosargument, men vissa logosargument
forekommer ocksa.

5.2.2 Pastaenden for varumarkesbyggande

For att forstd hur livsmedelskedjorna framstiller sitt varumirke har fyra kategorier av
pastaenden som ursprungligen kommer fran den grona marknadsfoéringen anvénts.
Processorienterade pdstaenden innebdr att man anvénder sig av olika metoder for att hantera
hallbarhet, imageorienterade pastdenden syftar till att foretaget forsoker koppla samman
hallbarhetsfragor med varumaérket, faktaorienterade pdstienden innebir att de uttalanden som
foretaget gor om miljofragor som bygger pé konkret fakta och produktorienterade pastaenden
betyder att man fokuserar pa produkten eller tjdnstens och héllbara fordelar dem har (Littler,
2012).

Resultatet av analysen visade att imageorienterade pastdenden dominerar bland bdde Coop
och Lidl. I de flesta texterna pa hemsidorna tar man upp héllbarhetsfrdgor och drar en tydlig
koppling till verksamheten och varumérket. Hur man hanterar en friga eller vad foretaget gor
for att bidra till hallbar utveckling. I Lidls text “Vi klimatkompenserar” skriver de att foretaget
ar Sveriges forsta livsmedelskedja som valt att klimatkompensera och att man
“klimatkompenserar for Lidl Sveriges verksamhet”. Hér beskrivs det med hjélp av fakta vad
klimatkompensation innebér och kopplar det sedan till vad och hur Lidl arbetar for att bidra
till en hallbar utveckling. Detta stirker varumirket och ger fortroende for foretaget, att det ar
ndgot att lita pd (Mral, m.fl., 2016). Dérfor dr begreppen inom gron marknadsforing dven
relevant for varumérkeskommunikationen eftersom man starker sin varumérkesimage genom
att prata om héllbarhet.
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Hallbarhetsfragor har gatt fran att vara i bakgrund till att bli en central del for foretagen, hela
vagen fran produktion till distribution (Borglund, m.fl., 2012). Eftersom Lidl &r en uttalad
lagpriskedja innebér det att deras fokus maéste ligga pa att hlla laga priser. Det gor att de har
lagt vikt pa verksamheten och dess paverkan pa miljon. Coop & andra sidan har arbetat med
sina hallbarhetsfrigor s pass ldnge att de kan ha ett mer fordjupat helhetstiank. Pa
hemsidornas héllbarhetssidor finns det dérfor vissa skillnader. Coops innehdll &r indelat i flera
produktkategorier, hir far mottagaren reda pa allt frén hur transporterna ser ut till hur ett
héllbart fiske gér till, men det finns &dven information om deras varor och butiker. Foretaget
riktar en stor del av sin kommunikation inom de olika omrddena mot konsumenterna och vad
man tillsammans med dem kan gora for att bli mer hallbar. Man underléttar for
konsumenterna genom att tipsa om varor som dr héllbara samt recept for att minska matsvinn.
Ett exempel ar “Hallbarhetsdeklarationen” som bjuder in konsumenterna till att tinka och dta
mer héllbart, samt ger dem mgjligheten att sjdlva maita sitt hallbarhetsavtryck. Pa sé vis menar
Coop att man gemensamt kan bidra till en hallbar utveckling. Lidls texter handlar ddremot
mer om fOretagets arbete och vad de gor for att bidra till hdllbar utveckling. Hér pratar man
mer allmént om héllbarhet och bjuder inte pa samma sitt in till ett samarbete, eftersom de
forst och framst maste réttfardiga sitt arbete varfor de kan ha lga priser pé sina varor och
samtidigt tinka pa miljon. Saledes berittar de for mottagaren om deras klimatkompensation
och miljomairkta butiker for att pd s& vis minska kostnaderna och dérmed fa ner sina priser pa
produkterna. Pa detta vis kopplar bada foretagen sitt varumérke till hallbarhetsfragor.

I Coops texter finns det dven inslag av fakta- och produktorienterade pastienden. De
fokuserar pé faktan kring hallbarhet och kopplar det till sina produkter vilket i sin tur stirker
varumarket. Eftersom de lange uttalat sig om sitt arbete med hallbarhetsfridgor och miljo ar
det redan en del av varumirkeskommunikationen. De kan dérfor prata mer om sina produkter
och om gemensamma mal. Fokuset for Coop blir dirmed att uppritthilla den image man
redan har kring hallbarhet, till skillnad fran Lidl som behdver bygga upp en image kring sig
som hallbara, samtidigt som man behaller laga priser. Darfor anvinder Lidl faktaorienterade
pastaenden for att med hjilp av statistik och information forklara exakt hur man ska fa
verksamheten mer héllbar.

Ovanstaende pdstdenden har ingatt i textanalysen pa foretagens hemsidor men gar dven att
applicera i den visuella analysen av Instagraminldggen. I inldggen visar man upp produkter
och kopplar det sedan till hallbarhet, vilket tyder pé att bdda foretagen anvénder
produktorienterade péstdenden. Lidl fokuserar mer pa att visa upp och informera om sin frukt-
och grontavdelning och kopplar det till hdllbarhet och miljo. Coop har ett antal inligg som
handlar om tjansten “Hallbarhetsdeklarationen”. Detta stirker foretagens varumairken i och
med att de produktorienterade- och faktaorienterade pastaendena som kopplas till héllbarhet
dven starker imagen av foretaget.
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5.2.3 Utesluten information kring uppkomsten av klimatpaverkan

Majoriteten av texterna pa hemsidorna och inldggen pa Instagram talar inte om de orsaker och
konsekvenser som kommer uppstd om man inte arbetar for en héllbar utveckling. Det som
framgar ar till storst del vad foretagen gor for att bidra. Att man inte tar upp detta skulle
kunna bero pé att foretag som uttrycker sig inom miljofragor eller liknande ofta upplever
kritik. For att inte riskera att fi &nnu mer kritik vill man distrahera mottagaren fran
grundproblemet och istdllet 14gga fokus pd det som man anser kan vara ldsningen (Borglund,
m.fl, 2012). Att Coop och Lidl anspelar pa hallbarhet och milj6 inger en medvetenhet kring
dmnet och dess konsekvenser. Darfor trycker de pa vad dem kan gora for att bidra till hallbar
utveckling. Detta gor att forutsétter att det finns en sa kallad doxa, alltsa forkunskaper kring
amnet (Mral, m.fl., 2016). Majoriteten av texterna pa hemsidorna och inldggen pa Instagram
forutsitter att mottagaren har forkunskaper da information utelimnas kring uppkomsten av
problemet. I Coops text "Matsvinn - Sa minskar Coop matsvinnet” beskriver man vad som
gors inom foretaget men inte varfor, eller vad ett 6verflod av matsvinn kan fa for
konsekvenser pa miljon. Det krivs alltsé att mottagaren dr medveten om vad dessa orsaker
och konsekvenser innebir. P4 hemsidorna krévs mer forkunskaper dn inldggen pd Instagram.
Pé hemsidorna kan det till synes innebéra att de riktar sig mer till redan intresserade kunder
och andra intressenter, medan Instagram riktar sig mer till en allménhet.

5.3 Hur legitimerar man sin verksamhet?

Uppsatsens andra fragestéllning syftar till att undersoka vilken eller vilka legitimitetsstrategier
som foretagen anvénder i sin hallbarhetskommunikation. For att besvara fragestédllningen
kommer vi att utgd fran svaren fran analyserna som genomforts med analysschemat och
jamfora detta med Dowling och Pfeffers (1975) tre legitimitetsstrategier som anvéands i
kombination med de retoriska appellerna och miljoaspekterna av CSR {or att undersdka hur
Coop och Lidl legitimerar sin verksamhet.

Nar foretag kinner ett behov av att behdva legitimera sin verksamhet kan det finnas flera
bakomliggande anledningar. Legitimitet handlar om att man forvintas kunna presentera
forklaringar som réttfardigar viktiga delar av foretaget (Suchman, 1995). Nér det géller
hallbarhetskommunikation kan foretagen tdnkas anvidnda den typen av kommunikation for att
alla andra gor det och att man dirigenom upplever ett krav pa att gra samma. En en annan
anledning kan tdnkas vara att man upplever ett behov av att legitimera delar av sin
verksamhet som annars kan tinkas fa motta kritik och att man dérfor vill forsoka ligga steget
fore. Coop har under en lang tid valt att positionera sig som det “grona alternativet™ dar
héllbarhet och miljdmedvetenhet varit en stor del av varumaérkesidentiteten och darfor kan de
ses ha ett stort behov att kunna legitimera det valda sittet att beskriva sig sjdlva. Nér det géller
Lidl behover de arbeta mot de fordomar som finns kring att lagpriskedjor inte har ett lika stort
fokus pa produkternas klimatavtryck da varornas pris dr det som styr och pa det sittet kunna
legitimera sitt idé om att hallbarhet och bra priser gar att kombinera.
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Nedan presenteras en mer ingdende analys kring hur de tva organisationerna kommunicerar
for att forsoka uppna legitimitet.

5.3.1. Coop

Enligt Dowling och Pfeffers (1975) tredje strategi kan varderingar och symboler ses ha stark
social legitimitet. Detta gor foretaget i stor utstrickning, Coop har arbetat in sitt varumérke 1
sd hog grad att de redan 1 sina symboler och logga skapar fortroende. De har dven framstétt
som den grona kedjan sedan lang tid tillbaka och kan legitimera sig pa det. De dr 6ppna med
och talar om deras virderingar gentemot hallbarhet. Att bara titta pa en bild eller reklam déir
Coops grona farg syns, kan troligtvis objektet snabbt kopplas till varumérket Coop. 1
Instagraminldgget vi valt att kalla “Hallbarhetsdeklarationen - reklamfilm” aterkommer den
grona fargen i flera scener for att pAminna om vilket varumérke som star bakom filmen. Att
de dessutom pratar om héallbarhet gor att de far fortroende och i sin tur legitimitet.

Den f0rsta strategin 1 Dowling och Pfeffers (1975) legitimitetsstrategi handlar om att
legitimera sig genom att kunna vara 6ppen for att justera sina produkter, metoder, tjanster
eller mal sa att det 6verensstimmer med omvérldens onskemal. Coops sida “Svenskt &
nérodlat” &r ett exempel dér man informerar om foretagets arbete for att vi i framtiden ska
kunna &ta kott. De beskriver att produktionen av kott har en klimatpdverkan, men att det
fortsatt finns en efterfrdgan bland kunderna att kunna kopa kott. Darfor méste de anpassa och
Justera sitt arbete for att kunna uppfylla kundernas och intressenter dnskemal, men dven vara
en del i den hallbara utvecklingen. Coops 16sning pa detta ar att vara med i ett projekt som
handlar om ett generationsbyte bland svenska bonder. Under detta stycke vill man leda
publiken till att forsté att svenskt kott dr viktigt och ndgot vi ska kunna dta samtidigt som de
maste arbeta for att uppfylla kraven pa minskat klimatavtryck. Detta gér man genom att
beskriva fordelarna med nérproducerat kott ur ett hallbarhetsperspektiv. De har dven andra
samarbeten med olika organisationer for att minska utsldppen fran butikerna. Detta gor att
foretaget far legitimitet i och med att de lyssnar pé intressenterna at bada hill, bdde de som
Onskar kott, men dven de som Onskar ett mer hallbart arbete.

5.3.2. Lidl

Lidl forsoker i stor utstrackning att legitimera sig sjdlva genom att belysa att man ar en stor
internationell verksamhet som kan skapa stora skillnader nir olika beslut tas. Man vill visa att
man dr ansvarstagande genom att ldgga fokus pa det som organisationen gor och det som kan
ses som Onskvirt ur betraktarens perspektiv. Pa det sittet kan Lidls ségas anvdnda den forsta
av Dowling och Pfeffers (1975) strategier, att anpassa sig efter omvérldens krav och
onskemal. Genom att man ladgger ett stort fokus pé att kommunicera kring det arbete inom
hallbarhet som organisationen genomfor och sjilv kan styra 6ver kan dven de vinstdrivande
intressena inkluderas som en del av visionen att hdllbarhet och 6kat tillvixt kan ga hand i
hand. Detta gors exempelvis genom att man anvénder en blandning av ethos och logos
argument 1 de texter ddr man beskriver bade sitt sortiment, exempelvis att man valt att tillata
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farre bekdmpningsmedel 1 frukt och gront én vad EU:s lagar krdver. Men dven att man
forsoker legitimera sina ldga priser genom att belysa arbetet bakom vilka varor som kdps in
och kontrollen Lidl har d& man har en stor andel egna mérken, vilket kan hélla ner kostnaden.

Lidl skriver om sig sjdlva som att de ligger i framkant nér det géller klimatsmarta butiker och
verksamheter och man anvénder logos i texten “Miljosmarta butiker” genom att informera att
alla butiker ar certifierade med energiledningssystemet ISO 50001. I samma text forekommer
dven ethos ndr man vill skapa fortroende som ansvarstagande genom att ha som mal att alla
nya butiker ska vara klimatneutrala. Det kan dven kopplas till den tredje legitimitetstrategin
som innebdr att forsoka forknippa vissa vérderingar till foretaget, vilket Lidl forsdker genom
att skriva om detta.
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6.0 Diskussion

Under det avslutande kapitlet redogors en sammanfattning av resultatet, foljt av reflektioner
kring resultaten som framkommit. Slutligen presenteras forslag pé framtida studier.

6.1 En sammanfattning av resultatet

For att sammanfatta studiens resultat kan man séga att det finns bade likheter och skillnader i
hur Coop och Lidl valt att framstélla sitt hallbarhetsarbete med fokus pa miljo. Nagot som
bada foretagen har gemensamt dr att man uttryckligen ndmner att den verksamhet man
bedriver har en paverkan pa klimatet, men ingen av de ger en djupare forklaring till pa vilket
sétt. Bada har istéllet valt att 1dgga fokuset pa de egna hallbarhetsinitiativen man
implementerat 1 verksamheten. Det innebér att som mottagare krivs det att man har en viss
forkunskap inom klimatfragor for att kunna forstd pd vilka sitt dessa satsningar kan ténkas
leda till mindre klimatpaverkan och dirmed en mer héllbar verksamhet. Nagot som skiljer de
olika organisationerna at dr hur man kommunicerar kring konsumentens roll i arbetet mot mer
héllbara val. Coop inkluderar sina kunder och medlemmar mer i arbetet genom att informera
mer om de olika produkternas paverkan. Tjansten “Hallbarhetsdeklarationen” ar ett tydligt
exempel pa hur man forsdker Gvertyga om att man ar transparent kring sina produkter, men att
valet att handla mer héllbart 1 slutdndan ldggs pa konsumenten, men genom att man har valt
att skapa tjdnsten 1 sitt eget namn kan det ses som ett verktyg for att koppla hallbarhet till
varumdrket. Lidl bjuder inte in kunderna pa samma sétt, utan har istdllet valt att lagga sitt
fokus pé att visa upp hur man tar sitt ansvar 1 att erbjuda mer héllbara varor. Deras samarbete
med Eurofins gillande sortimentet for frukt- och gront visar tydligt pa det. Detta eftersom
man som foretag redan anser sig har gjort val kring att allt som séljs i butikerna maste halla en
viss kvalié sd kunderna inte ska behdva fundera pé detta. Detta gér att koppla bade till
texterna pa hemsidan, men &dven till inldggen pé Instagram dar bada foretagen valt att i hogsta
grad informera om dessa typer av initiativ dér.

Gillande studiens forsta fragestillning, hur man anviander miljofokuserad
CSR-kommunikation for att bygga/starka sitt varumérke dr bdde Coop och Lidl 6ppna med att
man vill att deras verksamheter ska forknippas med ansvar och hallbarhet. For att erhalla ett
starkt varumérke krivs det enligt Weeraas (2008) att man kan differentiera sig fran sina
konkurrenter. Bdda foretagen uttalar explicit att man har som mal att bli den ledande
livsmedelskedjan inom héllbarhet. Coop har sedan ldnge valt att positionera sig som héllbara
och ansvarstagande, vilket blivit en del av varumarket och ndgot de kommunicerar externt.
Detta speglas i deras sitt att kommunicera det héllbara ansvaret, frimst pa hemsidan.
Foretaget forklarar djupgdende genom olika produktkategorier hur deras héllbarhetsarbete ser
ut och gér till. Lidl ddremot har inte, historiskt sett, positionerat sig som hallbara pd samma
satt som Coop. Deras fokus har under en lang tid legat pa att forsoka kunna erbjuda sa 14ga
priser som mojligt. Lidls arbete kring héllbarhet &r saledes inte lika inarbetat och ur den
aspekten kan de ses som som att de ligger i underlige nér det giller mdngden information.
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Det blir tydligt pa deras hemsida dar informationen kring hallbarhet och milj6 &r tunnare och
inte lika vélutvecklad i jamforelse med Coops texter.

Resultaten av studiens andra fragestillning kring hur foretagen legitimerar sin verksamhet
visade att det finns skillnader i legitimitetsbehoven mellan organisationerna, men att de till
storsta del kan sdgas anvinda samma legitimitetsstrategier for att nd dnskat resultat. Enligt
Dowling och Pfeffer (1975) krévs det en fordndring i organisationens arbetssitt alternativt en
fordndring 1 anvdndningen av symboler d& mélet 4r att identifiera organisationen med legitima
sociala institutioner eller praktiker. Forst da kan legitimitet uppnds. Har finns tydliga
skillnader i vilken form av legitimitet foretagen vill uppné. Lidl befinner sig fortfarande i en
fas dir fokus ligger pa att legitimera forédndringar i arbetssdttet for att bli mer hallbara. Nar det
géller Coop, som arbetat ldngre med dessa typer av fragor har man gétt vidare mot att forsoka
legitimera sig sjélva och sitt varumirke genom att starta initiativ dar symboler far en stark
koppling till organisationen. Ett exempel ar héllbarhetsdeklarationen som Coop erbjuder 1 sitt
eget namn. Ur ett legitimitetsperspektiv kan det séigas vara for att man vill att Coops logga ska
kopplas samman med att vara en hjdlp for konsumenterna, men samtidigt &ven uppvisa
transparens.

Sammanfattningsvis kan man sdga att for Coop som ldnge har velat skapa en bild av sig sjdlva
som héllbara ligger fokus pé att legitimera hela verksamhetens arbete och skapa fortroende
kring att man faktiskt gor det man utger sig for att géra. Det gér man genom att presentera
olika hallbarhetsmal som foretaget satt upp for olika delar av organisationen och ett stort
fokus lidggs pé att visa transparens i avtrycken produkterna man siljer har. Lidl har inte
samma utgéngspunkt som Coop nér det géller hallbarhetsarbetet och fokus ligger primért pd
att legitimera sin egen verksamhet genom att belysa sin storlek och gemensamma beslut for
hela verksamheten kan leda till en stor skillnad i hela Europa. Man vill legitimera sig sjdlva
och sin affarsidé genom att upplysa kring hur man vill minimera de egna butikslokalernas
klimatpaverkan och ddrmed bli mer hallbara, samtidigt som priserna fortsatt kan héllas laga
pa grund av detta.

6.2 Reflektioner

Efter att ha analyserat och presenterat resultatet med fokus pa att besvara studiens
fragestéllningar kan vi aktsamt komma till slutsatsen att bada foretagen anvénder sitt
miljoinriktade héllbarhetsarbete for att bygga/stirka sina varumérken utifrdn den position de
befinner sig 1. Detta gors genom att aktivt forsoka dvertyga och legitimera vissa delar av
verksamheten och dirmed inge ett fortroende. Resultatet visar ocksa att bade Coop och Lidl
informerar om den egna verksamhetens klimatpaverkan, men sedan enbart gar djupare in pa
de delar inom hallbarhetsarbetet man anser sig ha en 16sning pa, med malet att framstd som
ansvarstagande. Detta gors dock utan att egentligen sétta in insatsen i ett storre perspektiv av
hur stor paverkan de olika initiativen faktiskt kan leda till, ur ett samhéllsperspektiv. Bada
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organisationerna anviander sig ofta av ordet hallbarhet, men dé det saknas en tydlig definition
av vad begreppet innebér blir det till stor del upp till de enskilda foretagen att vilja vad de
anser dr hallbart. Det kan skapa svarigheter for mottagarna av informationen, eftersom det da
kan skilja sig nimnvért och utan att ha stora forkunskaper kan det bli svart att avgora vilka
produkter eller kedjor man handlar av som egentligen dr mest hallbara.

Att vilja framsta som ett héllbart foretag kan ses som extra viktigt for foretag som verkar 1
branscher som brukar kritiseras for att ha stor klimatpdverkan och ur det perspektivet dr det
darfor inte konstigt att bdde Coop och Lidl vill att deras verksamheten ska forknippas med
hallbarhet. Coop har ett storre utbud av texter pa temat hallbarhet &n vad Lidl har idag, men
det kom inte som en Overraskning d& man har positionerat sig som hallbara under en langre
tidsperiod och Lidl ldnge haft andra priméra intressen 1 fokus. Med tanke pa den édnd4 stora
mangd CSR-kommunikation pé bade foretagens hemsidor och med tanke pa hur viktig de
bada foretagen sédger sig tycka att fragan ar, kan det ses som lite forvanande att det dn sa linge
forekommer sa pass fi inldgg kring temat pé Instagram. Mgjligheten att réka ut for
granskning och kritik frén publiken och medierna kan som tidigare nimnts dka ju mer man
kommunicerar kring hallbarhet, sd det kan tinkas vara en forklaring. Samtidigt ar Instagram
ett av de mest populéra sociala medierna idag och hade varit en enkel och kostnadseffektiv
plattform for bada organisationerna att kunna sprida sina budskap kring hallbarhet pa ett
smidigt och intressant sétt som dven involverar kunderna.

En reflektion som vuxit hos oss under processens gang ér att det varit svart att som mottagare
veta vilka av de héllbarhetsinsatser som foretagen informerar om som kan ségas g& under
CSR. Alltsé vilka frivilliga antaganden som organisationerna gjort for att bidra till ett béttre
sambhdlle - eller vilka insatser som &r lagstadgade och dérmed ett arbete som organisationerna
ar tvingade att genomfora. Bdde Coop och Lidl har valt perspektivet att informera om arbetet
kring héllbarhet pa ett satt som framstéller de som bade initiativtagande och ansvarstagande i
allt de gor. Det kan tinkas stirka antagandet som manga CSR kritiker har, att denna typ av
information kan anvinds av foretag inom branscher med relativt stor klimatpdverkan enbart
for att se bra och palitliga ut med 6nskan att skapa atraviarda associationer kring
verksamheten.

6.3 Forslag pa framtida studier

I denna studie har fokus legat pa att undersoka hur livsmedelskedjorna Coop och Lidl
kommunicerar sin CSR-kommunikation med fokus pa miljon genom de egna hemsidorna och
foretagens Instagramkonton med malet att bygga ett starkare varumaérke och forsoka
legitimera sina verksamheter i en bransch som har en stor klimatpaverkan. For att fortsitta
studera foretags hallbarhetsarbete skulle andra utgdngspunkter kunnat vara att undersoka ett
mottagarperspektiv for att undersdka om man faktiskt lyckats skapa den 6nskade bilden av sin
verksamhet. Detta skulle kunna goras genom att involvera kunders perspektiv och hur de
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uppfattar och tar stillning till foretagens kommunikation inom hallbarhet. Man skulle d&ven
kunna vilja ett perspektiv dir man intervjuar representanter fran de valda organisationerna for
att fa en mer djupgdende forstielse kring varfor man véljer att ldgga resurser pa
kommunikation kring hallbarhet med fokus pa miljon. Ett annat forslag for framtida studier
skulle kunna vara att undersoka andra aspekter av organisationens CSR-arbete da begreppet
innefattar flera delar.

Alla ovanstaende forslag, inklusive den metod som vi valt att anvénda skulle dven kunna

appliceras pé andra branscher som kritiseras for att ha en stor paverkan pa klimat och
samhille dir ndgra exempel kan vara textilindustrin, turism och energi.
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Bilagor

Bilaga 1 Exempel pa textanalys for Lidl

Nar man géar in pa Lidls hemsida “Hallbarhet” sa mots man av en lang text ddr man samlat det
mesta av informationen som Lidl publicerat kring sitt hallbarhetsarbete. Texten &r uppdelad i
olika kategorier och dessa ar “Fran uppstickare till branschledande inom hallbarhet”,
“Klimatarbete 1 framkant”, “Vara aktivitetsomraden”, “Miljosmarta butiker”, “Vi
klimatkompenserar”, “Matsvinn” och till sist “Atervinning”.

Under “Véra aktivitetsomraden” presenteras ytterligare fem underkategorier som ar,
sortiment, affarspartners, medarbetare, miljo och samhélle. Tyvérr gir det inte att ta del av allt
innehall i dessa texter eftersom texten tar slut dir bilden bredvid slutar och nagon mgjlighet
att scrolla ges inte. Darfor kapas texten mitt 1 en mening pa ett flertal stéllen och gor det

omdjligt att ta del av den resterande informationen.

Textanalys

Fran uppstickare till branschledande
inom hallbarhet

Hur &r texten disponerad? Finns det olika delar?
Vill man leda publiken fram mot ndgot sarskilt?
Hur sammanfattas det viktigaste i texten?

Texten borjar med att kort ta upp Lidls historia
gillande kvalitet och priser, foljt av en text om
att de dven i framtiden vill kunna erbjuda hogsta
kvalitet till bésta pris och att deras arbete
stracker sig 1 hela livsmedelskedjan. Sedan foljer
en text dar man sidger att man ingar i Europas
storsta livsmedelskedja dérav genomfors
fordndringar effektivt dverallt.

Under rubriken “Sveriges mest héllbara kedja”
berdttar man om malet att bli branschens mest
hallbara kedja och hur det arbetet ser ut och gar
till, samt att man fitt motta ett pris for Arets
héllbarhetsinitiativ pa Dagligvarugalan. Sedan
foljer &ven en motivering till nominering av
priset.

Vilken ar textens tes?

Man vill visa att man &r ett kedja att rikna med
nér det kommer till hallbarhetsarbete.

Vilka argument anvinder man for att stodja
tesen?

Genom att visa upp sitt hdllbarhetsarbete,
beskriva hur man gor och att man tar ansvar for
framtiden gor att foretaget och texten far ethos.
De pépekar ocksé att de ingar i Europas storsta
livsmedelskedja och tar upp att de vunnit pris




for branschens mest hallbara kedja. Detta ger
dven det fortroende for foretaget.

I texten anvinds logos-argument i form av fakta
och siffror kring plastanvindning, matsvinn och
fossilfria godstransporter.

De trycker pa att ménniskor i framtiden ska
kunna leva och &ta gott och darfor har de ett
ansvar och deras jobb hogst nodvandigt. Har vill
man ge trygghet genom pathos for dem som ar
oroliga for framtidens klimat och milj6.

Ar argumenten anpassade for situationen eller
den ténkta publiken?

Ja, argumenten 4r anpassade efter situation och
publik. Publiken dr nadgon som ér intresserad for
klimat och milj6 kopplad till
livsmedelsbranschen sedan tidigare, men dven
om man har funderingar kring klimat och miljo.
Darfor &r argumenten anpassade dérefter.

Bemdter texten tinkbara invindningar?

Nej, hér skulle de kunna informera mottagaren
om varfor ménniskor inte kan dta och leva gott
och ta upp problematiken kring klimatet kopplat
till konsumtion.

Forekommer vardeord?

Ja,“ansvar” och “smart” som éar tva av av lidls
fyra véirdeord forekommer.

Doxa - Forutsétter man att mottagaren ska ha
forkunskaper kring d&mnet? Vilka?

Ja, man forutsatter att mottagaren har
forkunskaper kring héllbarhet kopplat till
dagligvaruhandeln, men dven klimatsmart
konsumtion.

Finns det avvikande formuleringar (stilfigurer)
dér texten vill uppna viss effekt for att kunna
Overtyga?

De anvénder mer effektfulla ord for att verkligen
visa att de tar &mnet pa storsta allvar.

Forekommer en viss typ av pastdenden?
(produktorienterad, processorienterade,
imageorienterade, faktaorienterade).

Texten dr processorienterad eftersom de
forklarar forloppet fran livsmedelskedjans
ansvar till att ménniskor ska kunna leva och dta
gott. Texten dr dven imageorienterad eftersom
man vill visa sitt arbete och vad man gor for
klimatet, ddrmed stirks varumarket.




Bilaga 2 Exempel pa visuell analys for Lidl

Kvalitetsvara
Testad av

< eurofins

Lank till inlagg:

lidlsve &

lidisve # Visste du att var frukt och
gront ar tuffast testad i Sverige? |
samarbete med Eurofins har vi tagit
lagen i egna hander — vi staller
namligen mycket hogre krav pa vara
frukter och gronsaker an vad Sverige
och EU gor.

10v

Qv

7 119 visningar
DEN 16 MARS

@ Lagg till kommentar...

https://www.instagram.com/p/CMeRPbulDnZ/

Manifest niva (synlig)

Hardare krav an vad lagkravet kraver

Visuell komposition - Vad fangar tittarens
uppmérksamhet? Varfor da?

Det som fangar uppmirksamheten ar att det ar
en rorlig bild/film som borjar med att filma
ingangen till Eurofins laboratorium. Sedan
uppmérksammas den manliga forskaren som
pratar om Eurofins laboratorieforetag och hur
processen ser ut nér de far in prov pa ex. frukt
och gront av Lidl. Han sdger att man bland annat
letar efter rester av bekdmpningsmedel och att
det finns regelverk fran EU att forhalla sig efter,
men att Lidl har hogre krav utdver det. Da far
man folja med till en av Lidls entreer och sedan
in 1 affarens frukt- och grontavdelning. Man fér
sedan f6lja med in till laboratoriet och se korta
klipp frén hur det kan se ut i processen och hur
forskarna arbetar.

I slutet dyker en text upp dér det star “Lér dig
mer pé lidl.se/kvalitet” f6ljt av Lidls logga med



https://www.instagram.com/p/CMeRPbulDnZ/

deras slogan “Allt annat ar olidligt”.
Tillsammans med detta dyker &ven symbolen for
Lidls stottning av svenska odlare. Symbolen ar
rund med tva hjértan i mitten, den ena gul och
den andra bla for att forstirka att det dr svenskt,
och sedan star det Lidl under. Texten finns runt
de tva hjartana som lyder “Vi stéttar svenska
odlare”. Bredvid hittar man Eurofins symbol
upp som &r en gron cirkel med en vit bock i och
texten “Kvalitetsvara testad av Eurofins”, samt
Eurofins logga.

Kan ikoner, symboler eller index identifieras?
Om ja, vad siger de?

Béde Eurofins och Lidls logga syns i slutet av
filmen vilket &r tva ikoner. Men &ven att filmen
utspelar sig i ett laboratorium déir personer i
labbrockar syns kan ses som en symbol for
vetenskap da forskning ofta kopplas samman
med just forskare och experiment.

Ljus, ljud och firg

De farger som sticker ut och fingar
uppmaérksambhet ér firgerna pé Lidls logga nir
klippet utanfor en av affiarerna dyker upp. Det ar
ljud genom hela filmen, bade bakgrundsmusik
och tal forekommer fran forsta till sista sekund.

Forekommer narrativa drag?

Nej det forekommer inte specifika narrativa
drag.

Forekommer uppmaningar?

I slutet av filmen forekommer en uppmaning till
mottagaren om att man kan ldsa mer om Lidls
kvalitetsarbete och sa visas en lank till dar
informationen kan hittas.

Uppmairksammas négot sarskilt mycket?

Man uppmérksammar flera ganger att Lidls krav
ar hardare 4n vad som egentligen krévs enligt
EUs lagstiftning.

Forekommer varumaérket i tal eller bild? I vilket
sammanhang?

Lidls namn ndmns fler gdnger under filmens
gang.

Finns det tillhorande text till det visuella
innehéllet? Vad sdger texten?

Ja det finns det, texten lyder “Visste du att var
frukt och gront ér tuffast testad 1 Sverige? |
samarbete med Eurofins har vi tagit lagen i egna
héander — vi stéller nimligen mycket hogre krav
pa véra frukter och gronsaker édn vad Sverige
och EU gor.”

Man informerar om att man genomfor en
satsning tillsammans med Eurofins for att
sdkerstélla att all frukt och gront som finns i
butikerna alltid haller de kraven som Lidl sjdlva
satt upp och som ska vara héardare dn de kraven




som krévs enligt lag.

Hur forhéller sig text och bild till varandra?

De handlar om samma &mne, filmer gar mer
djupgéende pa in pa samarbetet med Eurofins
och varfor det 4r bra medans texten mer ger en
sammanfattning av vad samarbetet innebar.

Latent niva (underliggande)

Hardare krav an vad lagkravet kraver

Vilket &r kidrnbudskapet som foretaget vill fa
fram? Vilka argument anvénds for att stodja
denna?

Man vill formedla att man pa Lidl tar ett stort
ansvar for att kvalitén pé deras frukt och gront
sortiment alltid ska vara pa topp och hélla de
kraven som man har satt upp.

Forekommer ethos- pathos- och logosargument?
Om ja, vilka?

I bade text och bild forekommer
ethos-argument. Man bjuder in en forskare som
har mycket auktoritet for att prata om Lidls
arbete med att testa frukt och gront, det ger
mycket fortroende for foretaget. Aven texten har
mycket ethos eftersom de ndmner Eurofins dven
dér samt stéller en fradga som kénns lite “kaxig”
eller “skrytig” f0]j av texten att de stiller hogre
krav dn vad EU kriver. Detta gor att foretaget
far fortroende.

I filmen finns mycket logos-argument da
mottagaren far ta del av fakta kring processen
och vad man letar efter i testerna som gors.

Doxa - Forutsétter man att mottagaren ska ha
forkunskaper kring &mnet? Vilka?

Ja man fOrutsétter att mottagaren ska ha
forkunskap kring vad bekdmpningsmedel ar och
varfor det kan vara skadligt bade for hélsa, miljo
och biologisk méngfald.

Vilka kéanslor kan det visuella tdnkas vacka?

Det kan vicka trygghet da mottagaren kan lita
pa att Lidl tar sitt ansvar.

Kan mottagaren identifiera sig med innehéllet?

Nej det kan man nog inte gora eftersom filmen
utspelar sig pa ett labb, vilket &r en plats
allménheten oftast inte befinner sig i.

Formedlas virderingar och ideal genom
innehallet?

Ja det gor det. Att erbjuda bra kvalité ar ett
ideal for alla foretag eftersom det &r vésentligt
for att locka konsumenter och att vara
miljomedvetna dr ocksé en vérdering som Lidl
star bakom.




Finns det intensifierade, aterkommande eller
framhédvda element?

I bilden trycker de pé att Lidl stéller hardare
krav @n EUs regelverk, vilket d4ven aterkommer i
texten.

Vem vinder sig budskapet till, vilka dr den
avsedda publiken?

De som ér intresserade av Lidl och deras
sortiment, det kan vara bade kunder och andra
intressenter som kan tinkas vara intresserade av
hur Lidl arbetar och forhaller sig till lagar och
regler kring kvalité och miljo.

Bilaga 3 Exempel pa textanalys for Coop




Nér man gér in pa Coops sida “Vart héllbarhetsarbete” mots man av en kort introduktion av
hur Coop sjdlva beskriver malet med sitt hédllbarhetsarbete. Man skriver “Coop ska vara den
goda kraften dar mat, hélsa och hallbarhet gar hand 1 hand. Hos oss far du darfor prisvérd,
hallbar matglédje 1 grona butiker.”

Efter det kommer ett antal bilder for olika kategorier som man valt att skriva mer utforligt om.
Dessa dr “Coops hallbarhetsdeklaration”, Coop utndmnt till Sveriges mest héllbara varumirke
20217, “Ekologiskt”, “Vegetariskt”, “Svenskt & nérodlat”, “god hilsa”, “matsvinn”, “héllbart
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fiske”, “kott”, “klimat och energi”,

vara produkter”, “héllbara leverantorer”,

9% ¢

plast”.

Textanalys

Coops hallbarhetsdeklarationen

Hur 4r texten disponerad? Finns det olika delar?
Vill man leda publiken fram mot négot sirskilt?
Hur sammanfattas det viktigaste i texten?

Texten borjar med en kort ingress dir man
introducerar den nya tjansten. Den gar sedan
over till att beritta lite kort om Coops historia
kring hallbarhet for att sedan ga over till att
forklara mer ingédende vad
hallbarhetsdeklarationen innebér och vad den
bygger pa. Man uppmanar mottagaren att ladda
ner Coop-appen for att testa tjénsten.
Avslutningsvis ges en lite mer utforligare
forklaring till vad man utgétt ifr&n nér man tagit
fram hallbarhetsdeklarationen.

Man vill fa mottagaren att ladda ner appen och
testa tjénsten.

Det gors ingen tydlig sammanfattning av
innehallet.

Vilken ar textens tes?

Att med hjélp av Coops nya tjénst
hallbarhetsdeklarationen kommer gemene man
fa det enklare att vilja mer hallbara livsmedel.

Pé vilka sitt forekommer ethos-, pathos- och
logosargument?

De anviénder sig av ethos for att trycka pé att de
ar forst med négot revolutionerande dnnu en
géng, och ndmner da Coops
hallbarhetsdeklaration. Skapar fértroende for att
de héllit p& med héllbarhet ldnge + &nnu en géng
ar forst med en nyhet. Genom att 4ven ndmna att
den bygger pa FN och Héllbar livskedjas
aspekter skapas fortroende for att tjansten ska
vara bra.




Logos-argument forekommer i form av fakta
kring tjansten och vilka aspekter och
originalkallor som initiativet bygger pa, foljt av
pathos-argument som trycker pé att det finns
risk for negativ paverkan vilket kan skapa
oroskénslor.

Ar argumenten anpassade for situationen eller
den ténkta publiken?

Ja, de vill sélja in sin tjanst och ddrmed anpassar
de sina argument for att locka fler att ladda ner
Coop-appen. Den tinkta publiken dr folk som
sedan innan dr intresserade av hallbarhet vilket
argumenten anpassar sig efter.

Bemoter texten tédnkbara invindningar?

Nej det gor den inte, den tar inte upp négra
invindningar som folk kan ténkas ta

Forekommer vardeord?

Ja, man anvénder sig mycket av ordet hallbarhet
som dr ett av Coops vérdeord.

Doxa - Forutsdtter man att mottagaren ska ha
forkunskaper kring &mnet? Vilka?

Ja man forutsétter att folk ska forsté att det ar
viktigt att dta hallbart da texten &r vinklad pa ett
sétt som gor att det ska bli enklare att vélja
héllbart, inte att man ska borja tdnka héllbart
frén forsta borjan. Man forutsétter dven att
mottagaren har koll pé olika begrepp kopplade
till hallbarhet eftersom dessa inte ges ndgon
vidare forklaring.

Finns det avvikande formuleringar (stilfigurer)
dér texten vill uppna viss effekt for att kunna
Overtyga?

Ja man anvénder en liknelse i texten dér man
beskriver tjansten som “Som en forsta hjélpen
for dig som vill dta mer hallbart”. Vilket kan
tankas vilja skapa en bild hos mottagaren att
hallbarhetsdeklarationen ar en ny livlina for att
kunna vélja mer héllbara alternativ pa ett enkelt
sétt.

Denna liknelse forekommer pé tva stillen i
texten, vilket kan ses som ett aktivt val for att
verkligen 4 mottagaren att minnas.

Forekommer en viss typ av pastdenden?
(produktorienterad, processorienterade,
imageorienterade, faktaorienterade).

Det forekommer en blandning mellan olika
typer av péstdenden. Texten fokuserad pa
tjansten genom att lyfta fram hur den fungerar,
men man tar d&ven upp hur den kan hjélpa
processen mot att vélja mer héllbara livsmedel.
Da coop vill framsta som héllbara blir texten
dven en del i att bygga upp imagen mot att vara
hallbara och det forekommer dven mycket tydlig




fakta i texten.




Bilaga 4 Exempel pa visuell analys for Coop

for dig som vill

dtamer hallbart.
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for dig som vill ata mer
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coop.se/hallbarhetsdeklaration
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7 028 visningar

- DEN 15 APRIL
Hallbarhetsdeklar@tionen visar varans hallbarhetsavtryck
utifran tio omraden som rorklimat, miljo och samhalle. W @ L3gg till kommentar...

Lénk till inlagg: https://www.instagram.com/p/CNrPzr2HaYw/

Manifest niva (synlig)

Hallbarhetsdeklarationen - reklamfilm

Visuell komposition - Vad fangar tittarens
uppmérksamhet? Varfor da?

Filmen borjar med att ett dldre par packar in sina
matkassar i bilen. Hér &r det Coops logga i
bakgrunden som fangar blicken. Paret pratar om
hallbarhet. Sedan 6vergér det till nésta scen dar
ett yngre par sitter och iter frukost och
diskuterar kring kott kontra tofu, vad som &r
bist. I denna scen syns en lampa som kopplas
ihop med varumérket eftersom den har samma
igenkénningsbara grona farg. Sedan spelas nésta
scen som utspelas inne i mataffaren dir en dotter
gér fram till sin mamma och beréttar att en
produkt &r klimatsmart men kommer pé att det
bara ar férpackningen som &r det, och gar
tillbaka. Sedan borjar ndsta scen dér tva arbetare
diskuterar vattenatgéng och mat. I nésta
informeras scen informeras man om
hallbarhetsdeklarationen samtidigt som en



https://www.instagram.com/p/CNrPzr2HaYw/

person scannar streckkoden pa en vara och upp
detaljer kring den i appen. Man byter riktning
och far se kvinnan fran ett annat perspektiv. Da
dyker en vit text upp dér det star: “Nyhet!
Hallbarhetsdeklarationen” samt ett ldngre stycke
i mindre storlek ldngst ner i bilden. Den
informerar ytterligare om tjansten. Hér syns
Coops logga pé varukorgen som har den
identifierbara grona féargen dnnu en gang.
Kunden lagger ner produkten i varukorgen,
beréttarrdsten och texten sager da “forsta
hjélpen for dig som vill 4ta mer hallbart.”

Tillslut suddas bilden ut och Coops logga dyker
upp i den grona fargen samt en lank till
hemsidan i vit farg under.

Kan ikoner, symboler eller index identifieras?
Om ja, vad sdger de?

Ja coops logga syns i1 borjan av filmen dér paret
star pd en coop parkering och packar in varor i
bilen. Det visar att paret &r Coopkunder. Sedan
syns den igen i slutet nér allt &r slut om tittaren
uppmanas att ldsa mer pa
coop.se/hallbarhetsdeklarationen

Ljus, ljud och firg

Aterkommande i hela filmen #r den grona firgen
som kan kopplas ihop med Coops varumérke. |
borjan syns skylten i bakgrunden, sedan syns
den grona lampan och i slutet finns den grona
varukorgen med.

I borjan av filmen har de filmat nér det varit
morkt ute, samt morkat bilden ytterligare for att
den grona skylten ska komma fram tydligt.
Eftersom det regnat ute speglas fiargen &nnu mer
1 marken.

Forekommer narrativa drag?

Ja, filmen ér lite storytelling da man vill berétta
en historia och skapa igenkénning hos
mottagaren genom att belysa olika
vardagsdiskussioner som ofta uppstér kring
hallbarhet dér det kan vara svart att veta vem
som har ritt. D& kommer Coop in som en
rdddare med sin nya tjanst
hallbarhetsdeklarationen dér alla kan kolla upp
vilka produkter som ar mest hallbara.

Forekommer uppmaningar?

Att man kan ldsa mer om tjansten pé coop.se

Uppmérksammas nagot sarskilt mycket?

Ja, att det dr svart att veta vad som faktiskt ar
hallbart da det finns mycket olika fakta. Man
belyser olika asikter genom att gestalta olika
vardagliga situationer.




Forekommer varumaérket 1 tal eller bild? I vilket
sammanhang?

Ja i tal och i bild. Dels i borjan nir man ser
butikens skylt i bakgrunden och sedan dven i
slutet nir coops logga syns med texten om vart
mer information finns.

Finns det tillhorande text till det visuella
innehéllet? Vad siger texten?

Ja, texten lyder:

“PREMIAR IDAG! Coops héllbarhetsdeklaration
— forsta hjilpen for dig som vill dta mer

hallbart. @ Lis mer hir:
coop.se/hallbarhetsdeklaration
#hallbarhetsdeklaration™.

Hér informerar man om den nya tjansten och
uppmanar till att ldsa mer pa hemsidan.

Hur forhéller sig text och bild till varandra?

Texten ger en forklaring till vad som visas i
filmen och visar

Latent niva (underliggande)

Hallbarhetsdeklarationen - reklamfilm

Vilket ér kidrnbudskapet som foretaget vill fa
fram? Vilka argument anvénds for att stodja
denna?

De vill promota sin nya tjénst
hallbarhetsdeklarationen for att det ska bli
lattare for konsumenterna att tdnka och vilja
mer héllbart.

Forekommer ethos- pathos- och logosargument?
Om ja, vilka?

Att det dr Coop som star bakom
hallbarhetsdeklarationen och tagit initiativet for
en mer héllbar konsumtion gor att de vill vara
Oppna och transparenta vilket ger ethos.

I slutet av filmen dyker en text med fakta kring
att hallbarhetsdeklarationen visar varans
hallbarhetsavtryck utifrén tio omradden som ror
klimat, miljé och samhdlle.

I filmen spelas det mycket pd kdnslor. Hur man
kan kénna igen sig i dessa situationer dar
liknande diskussioner kan uppsta. Men dven att
Coop vill visa att de gor ndgot for konsumenten
som kan tycka att det dr svart att tinka pa rétt
sétt.

Doxa - Forutsétter man att mottagaren ska ha
forkunskaper kring &mnet? Vilka?

Ja, man fOrutsitter att mottagaren ska forsta var
hallbarhet och héllbar konsumtion innebiir.

Vilka kénslor kan det visuella tinkas viacka?

Igenkénning, dd man kanske forknippar det man
ser med egna diskussioner som man haft med
folk 1 sin nérhet.



https://www.instagram.com/explore/tags/h%C3%A5llbarhetsdeklaration/

Kan mottagaren identifiera sig med innehéllet?

Ja det kan man, diskussioner med vanner och
familj ér vanligt och det 4r ménga som kan
kénna igen sig i det och att det ibland kan vara
svart att veta vem som faktiskt har rétt.

Formedlas virderingar och ideal genom
innehallet?

Ja att det ar bra att tdnka och vélja héllbara
alternativ.

Finns det intensifierade, aterkommande eller
framhédvda element?

Hallbarhetsdeklarationen ndmns béde i text och
bild flera génger eftersom det &r reklam for den,
och att det ska vara en fOrsta hjélpen till
konsumenten.

Vem vinder sig budskapet till, vilka dr den
avsedda publiken?

Coops kunder och andra som ir intresserade av
att kunna léra sig mer om vilka varor som &r
mest héllbara.




