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Abstract

Radical changes in the current way of doing business are needed to meet the social and environmental
challenges facing the world. This has led to companies increasingly starting to market themselves as
being climate conscious. Corporate Social Responsibility (CSR) has also become a legislative issue,
since in countries such as Denmark and Sweden it has been passed by law that companies must supple-
ment management reports with an account of their Corporate Social Responsibility. Consumers have
subsequently become more aware of climate and sustainable choices when it comes to buying food and
drinks. There is a tendency for more consumers to demand a broader range of healthier and more cli-
mate-friendly fast food products.

Therefore, this thesis seeks to explore the world’s first climate-positive food business - the Swedish
nationwide burger chain Max Burgers. This thesis explores how Max Burgers communicate their CSR
strategies on social media. This was done through analyzing their CSR strategy, as well as how it is
communicated through social media posts. The thesis incorporates both primary and secondary col-

lected data. This data was collected through questionnaires, articles, annual reports, social media etc.

This thesis concludes that Max Burgers is overall effective at communicating their CSR strategies.
However, there are some areas where they have the possibility to improve their communication. It was
found that Max Burgers has the opportunity to exploit specific fields of their communication of their
CSR strategies on social media, which they would benefit from. By exploiting these opportunities, Max
Burgers has the tools to engage in a more personal relationship with their customers on social media.
In this way strengthening the social engagement and strengthening the ties and the customers awareness
in a community like environment with the possibility of dialogue, increased customer involvement and

increased customer satisfaction.
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1. Introduktion

Virksomheder er i stigende grad begyndt at markedsfare sig som varende klimabevidste og
progressive. [ 2015 udgav FN rapporten “Impact - Transforming business, changing the world”,
som konkluderede at der har veeret en positiv udvikling pa CSR-omradet i nyere tid (Frederik-
sen & Hendricks, 2015). Virksomheder er dermed begyndt at indse, at de ikke lengere kan sta
pa sidelinjen, nar det drejer sig om CSR (Jepsen, 2019). I rapporten af FN fremgar det at der er
brug for radikale @ndringer i den nuveerende made at drive virksomhed pa, hvis man skal img-
dekomme de sociale og miljemeessige udfordringer, som verden star overfor. CSR er ogsa et
lovgivningsmaessigt anliggende, da det i lande som Danmark og Sverige er blevet vedtaget ved
lov, at virksomheder skal supplere ledelsesberetninger med en redeggarelse for deres samfunds-

ansvar.

Forbrugerne er ogsa blevet mere bevidste om klima og baeredygtige valg i forbindelse med kab
af mad og drikke. Der ses en tendens til at flere forbrugere eftersparger et bredere sortiment af
sundere og mere klimavenlige fastfood produkter (Lassen et al., 2015). En undersggelse udfert
af Landbrug og Fadevarer viser at to ud af tre danskere tenker over baredygtigheden nar de
kaber mad og drikke (Landbrug & Fagdevarer, 2019).

Max Burgers er en svensk landsdaekkende burgerkade, som i 2013 dbnede sin farste restaurant
i Danmark. 1 2008 blev Max Burgers den farste restaurantkaede der klimamaerkede deres menu
og kompenserede 100 % for deres CO2. Max Burgers blev i 2018 den farste klima positive
fadevarevirksomhed og kompenserer nu for 110% af al deres CO- udledning. Det findes derfor
interessant at undersgge Max Burgers CSR-strategi og deres formidling af denne pa de sociale

medier.
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1.1 Problemfelt

Virksomheder er i stigende grad begyndt at brande sig pa baggrund af deres CSR-initiativer til
at opna gkonomiske og/eller konkurrencemaessige fordele. Dette er sket i takt med at samfun-
dets forventninger til virksomheder og maden at drive virksomhed pa forandres. Disse forvent-
ninger skal virksomheder tage stilling til. Der kan forekomme fatale konsekvenser af ikke agere
efter samfundets normer og forventninger. Selv om Simon Spies sagde “darlig omtale er bedre

end ingen omtale” er det ikke sikkert at det altid er tilfaeldet (Jorgensen, 2013).

| takt med at forbrugerne er blevet mere klimabevidste og tager flere baeredygtige valg, ses der
en efterspergsel efter mere sunde og klimavenlige fastfood produkter. Dette kan virksomheder
lukrere pa og differentiere sig fra konkurrenterne. Samfundet er i en konstant forandring og
virksomheder skal fglge trop for at made i morgendagens forventninger. Yderligere har sam-
fundet gennemgaet en digitalisering af kommunikation som har &ndret maden vi interagere
med omverden pa. Det forventes at virksomheder er pa de sociale medier og selv hvis de ikke
er pa de sociale medier kan de stadig vaere omdrejningspunktet for omtale pa de sociale medier.
Hvis virksomhederne vil have indflydelse pa deres omtale pa de sociale medier, er de ngdt til

at veere til stede pa sociale medier ellers er dette ude af deres kontrol.

| denne opgave vil det undersgges hvordan den svenske fastfood restaurant Max Burgers kom-
munikerer deres CSR-initiativer til forbrugeren gennem deres aktivitet pa sociale medier.
| denne sammenhzng gnsker jeg at undersgge, hvordan Max Burgers anvender sociale medier
i deres kommunikation af deres CSR-initiativer, og hvordan de brander sig pa de sociale me-
dier. I opgaven vil der inddrages teori om CSR, kommunikation pa de sociale medier og bran-
ding.

1.1.1 Problemformulering
Hvordan kommunikerer den svenske fastfood keede Max Burgers deres CSR-initiativer til de-

res kundesegment gennem sociale medieplatforme?
Til at belyse problemformuleringen opstilles disse tre underspgrgsmal:

- Hvilke CSR-initiativer tager Max Burgers og hvad er deres CSR-strategi?
- Hvordan formidler Max Burgers sin CSR-strategi pa de sociale medier?

- Hvordan brander Max Burgers deres burgerkaede?
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1.2 Afgraensning

Opgavens fokus er CSR-omradet for Max Burgers, og det har derfor veeret ngdvendigt at af-
graense emnefeltet i forhold til en raekke tilstadende problemfelter, som hver iseer indeholder
seerdeles interessante perspektiver. Samlet set vil disse perspektiver dog vere for vidtgaende

og omfattende at inddrage i den form opgaven har.

| afhandlingen inddrages der ikke gennemgang eller ssmmenligning med andre virksomheders
CSR-strategi og der foretages ikke en sammenligning med virksomhedens konkurrenter. Der
foretages en virksomhedsbeskrivelse af Max Burgers, men ikke en egentlig markedsanalyse

eller konkurrentanalyse.

| analysen af spgrgeskemaundersggelsen foretages der ikke en sarskilt analyse af personernes
livsfaser og de reaktionsmgnstre eller stereotyper man kunne klassificere dem i, herunder ud-
dannelsesniveau, intellekt, kulturel baggrund, mangfoldighed, religion, gkonomi og indteegts-
forhold m.v.

| analysen af Max Burgers kommunikation af CSR-initiativer pa sociale medier afgraenses til

at behandle opslag fra Facebook og Instagram, og ikke inddrage andre sociale medieplatforme.
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1.3 Opgavens Struktur
Denne sektion er opstillet i forhold til at give et bedre overblik over afhandlingens struktur.

Afhandlingen er opdelt i 6 dele og er visualiseret i modellen nedenfor.

Introducerende Del

Introduktion, Problemfelt,
Problemformulering,
Afgraensning, Opgavens

k
Struktur Metodologisk Redeggrelse

Q Videnskabsteoretisk
Baggrund, Casestudie,
Dataindsamlingsmetode

Teoretisk Grundlag

CSR Teori, Social ||:E||

medie Teori,

Branding Teori
Analyserende Del

]}g Spargeskemaundersggelsen,
Max Burger CSR Strategi - Analysedel 1
Sociale Medier - Analysedel 2
Max Burgers Branding - Analysedel 3

Konkluderende Del

Den farste del af afhandlingen er den introducerende del. | denne del vil temaet for denne
afhandling blive introduceret. Denne del indeholder ogsa et problemfelt, samt problemformu-
leringen og underspargsmal, som danner rammen for denne afhandling. | den anden del vil de
metodiske overvejelser, der ligger bag opgaven blive redegjort for. | denne del vil valget af
videnskabsteori uddybes, samt valget af casestudie og dataindsamlingsmetoden. | den tredje
del af afhandlingen vil det teoretiske grundlag for afhandlingen blive praesenteret. Her indgar
CSR teori, social medie teori samt branding teori. Fjerde del af afhandlingen er den analyse-
rende del. Her vil den empiri, der blev indsamlet gennem spgrgeskemaundersggelsen blive
praesenteret, samt Analyse delene 1, 2 og 3. Analyse del 1 omhandler Max Burgers CSR-stra-
tegi, mens analyse del 2 omhandler Max Burgers brug af sociale medier og sidste analyse del
3 omhandler Max Burgers branding pa de sociale medier. Hver af de tre analysedele vil afrun-
des med en delkonklusion. Sidste del vil veere konklusionsafsnittet og her vil der drages en

konklusion pa baggrund af de tre delkonklusioner.
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2. Metodologisk Redeggrelse

| dette afsnit vil baggrunden for valg af videnskabsteori samt valg af casestudie blive redegjort
for. Dernast vil der blive redegjort for indsamling af data samt behandlingen af denne data -
betegnet undersggelsesmetode. Farste del beskriver hvordan videnskabsteorien giver et funda-
ment for hvordan viden og vidensindsamling bliver skabt i dette projekt. Anden del vil beskrive
den essentielle metodologiske fremgang, idet casestudiet er omdrejningspunkt for projektets
udfoldelse. Tredje og sidste del i dette afsnit beskriver den dataindsamling der er foretaget i

forbindelse med udarbejdelsen af projektet.

2.1 Videnskabelig Baggrund for Projektet
“For mig er valget mellem en realistisk og en konstruktivistisk tilgang forholdsvis pragma-
tisk, dvs. et spgrgsmal om at vaelge de mest velegnede midler til at na et gnsket mal(...)”
(Beck 1999 jf. Fuglsang et. al., 2014: 429)

| dette projekt er der blevet gjort brug af en socialkonstruktivistisk tilgang. For at fa en bedre
forstaelse for hvad socialkonstruktivisme er, kan man hensigtsmaessigt bryde ordet op i dets to
dele: social og konstruktivisme. Social refererer i dette tilfaelde til sociale f&anomener og pro-
cesser der stammer fra menneskelig interaktion, mens konstruktivisme henviser til at samfun-
det er menneskeskabt. | socialkonstruktivisme danner historiske og sociale interaktioner de
sociale fenomener og danner grundlag for hvorfor sociale fenomener ikke er konstante. Det
der danner faelles basis for det socialkonstruktivistiske synspunkt, er at sandheden/virkelighe-
den er relativ - det bestemmes altsa af dem der beskriver sandheden og af midlerne der bruges
til at beskrive denne. Heri tilherer det at sandheden kun er den som beskriver’s sandhed, og er

kun en fortolket virkelighed af den virkelige virkelighed (Fuglsang et al., 2014).

I bogen “Videnskabsteori 1 samfundsvidenskaberne” inddeler Fuglsang et al. (2014) socialkon-

struktivisme i fire idealtyper. Disse kan ses i figur 2.1.1 nedenfor.
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Fysisk virkelighed

Samfundsmassig og menneskelig virkelighed

Vores videnskabelige viden om den
fysiske virkelighed er en konstruk-

tion.

Vores videnskabelige og dagligdags viden om den
samfundsmaessige og menneskelige virkelighed er

en konstruktion.

Den fysiske virkelighed er en kon-
struktion af vores videnskabelige vi-

den om den.

Den samfundsmaessige og menneskelige virkelighed
er en konstruktion

i) af vores videnskabelig viden om den; eller
ii) af vores dagligdagsviden om den; eller

iii) af sddanne abstrakte storrelser som “epistemer”

mm.

Figur 2.1.1: Socialkonstruktivismens fire idealtyper

Kilde: Egen tilvirkning med inspiration fra Fuglsang et al. 2014: 407

De fire typer er inddelt efter to parametre. Det ene parameter indikerer hvorvidt konstruktivis-

men er erkendelsesteoretisk eller ontologisk. Erkendelsesteoretisk konstruktivisme er viden der

dannes formet af sociale forhold som objektet der studeres, er baseret i og ikke virkeligheden

som objektet er baseret i. Ontologisk konstruktivisme er viden som er formet af menneskelig

enighed om objektets eksistens eller sprogmaessige anerkendelse af dette objekt. Virkeligheden

eksisterer kun gennem vores viden om den. | de andre parametre skelnes der mellem den fy-

siske virkelighed eller samfundsmaessige og menneskelige virkelighed. Den fysiske virke-

lighed er den naturlige virkelighed. Den samfundsmaessige og menneskelige virkelighed er den

sociale virkelighed i samfundet (Fuglsang et al., 2014).
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— T

/ Den
fortolkede
virkelighed

Samfund \

Organisationer

Mennesker

Figur 2.1.2: Den Fortolkede Virkelighed
Kilde: Egen tilvirkning

| forbindelse med den metodologiske redeggarelse har jeg fremstillet figur 2.1.2 til at illustrere,
hvordan jeg opfatter virkeligheden. Den fortolkede virkelighed, samfundet og organisationer
eksisterer ikke uden mennesker. En organisation bestar af mennesker, men hvis du tager men-
neskene ud af organisationen, eksisterer organisationen ikke lengere. Det samme geelder for
samfundet som bestar af menneskelig interaktion og som dermed er menneskeskabt. Den for-
tolkede virkelighed eksisterer kun idet mennesker (subjekter) praver at fortolke et objekt. Den
fortolkede virkelighed skal ikke forstas som om der kun eksisterer en sand og objektivt fortol-
ket virkelighed, men derimod at et menneske besidder kun en fortolket virkelighed som de
anser, er sand, da det er den, som de kan rationalisere sig frem til. P4 samme tid anerkender jeg
0gsa, at et menneske ikke kan komme frem til den objektive virkelighed, da fortolkning af et
objekt vil ses fra et subjektivt perspektiv og dermed ikke kunne siges at vere den objektive
virkelighed, men blot en fortolkning af den. Ydermere, kan et menneske ikke fortolke noget
socialt fanomen uden at vide at det pageeldende faenomen eksisterer. S& mennesket er ngdt til
at veere bevidst om, at en organisation, samfund eller menneskelig interaktion eksisterer for at

kunne fortolke det. Denne fortolkning er den fortolkede virkelighed.

“[...] hvis de samfundsmassige f&enomener er historisk og socialt skabte, sa betyder det, at

de ogsa er historisk foranderlige ” (Fuglsang et al., 2014).
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2.2 Casestudie

| dette afsnit vil der redegares for valget af undersggelsesmetode. Denne opgave vil anvende
metoden for et sdkaldt casestudie. Metoden for et casestudie er bredt anvendt inden for enhver
form for socialvidenskabelig undersggelse. Det omfatter blandt andet omrader som psykologi,
sociologi, politologi, antropologi, historie og skonomi (Yin, 2009). Casestudier er ogsa meget
typiske inden for projektopgaver. Casestudiet undersgger én virksomhed, altsa én case. Yin
(2009) definerer et casestudie som en empirisk undersggelse, som har til formal at undersgge
et samtidigt feenomen inden for virkelighedens rammer. Graenserne mellem feenomenet, der
undersgges, og den sammenhang det eksisterer i, er ikke indlysende, og det er muligt at an-
vende flere informationskilder til at belyse faenomenet. Det centrale for et casestudie er, at det
kun behandler ét fenomen (Yin, 2009). Feenomenet, der undersgges, kan veere et individ, en
gruppe, en organisation, men det kan for eksempel ogsa vare en organisationsendring, en be-
slutningsproces og meget andet (Andersen, 2014). Hvis der kun undersgges ét fenomen, for
eksempel én organisation, kaldes en sadan casestudie for et single casestudie. Indgar der der-
imod flere enheder, for eksempel flere organisationer, betegnes det som et multiple casestudie
(Yin, 2009).

Det er ydermere relevant at betragte de forskellige retninger indenfor casestudier. Yin (2009)
definerer og skildrer mellem fem forskellige retninger af casestudier. Disse fem typer er det
kritiske casestudie, det ekstreme/unikke casestudie, det eksemplificerende casestudie, det fee-
nomenafslgrende casestudie og det vidtreekkende casestudie (Yin, 2009).

Det kritiske casestudie indebarer at der undersgges etableret teori og at der er valgt én specifik
sag. Dette muligger undersggelsen af den etablerede teori for at validere om denne er sand ved
brug af en deduktiv tilgang. Det ekstreme/unikke casestudie omhandler cases, der er unikke og
usaedvanlige. Retningen inkorporerer en kombination af mere eller mindre kendte forhold, som
ikke far er blevet undersggt neermere. Det eksemplificerende casestudie derimod benyttes til at
observere omstaendigheder i en almen situation, med det formal at eksemplificere omstendig-
heder. Denne slags casestudie kan ses som kontrast til det ekstreme/unikke casestudie, idet det
eksemplificerende casestudie netop benyttes da denne ikke er unik men i stedet mere beskri-
vende for generelle fenomener. Det faenomenafslgrende casestudie tager udgangspunkt i fae-
nomener der ikke tidligere har veeret undersggt. Det vidtreekkende casestudie henvender sig til
casestudier, der bliver udfert over en leengere periode (Yin, 2009)
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Det repraesentative casestudie vil danne grundlaget for denne afhandling. Denne type af case-
studie blev valgt pa baggrund af, at dette vil give mulighed for dybere indsigt i en bestemt case-
virksomhed. Derudover tilstraebes det at opna vidtgaende observationer, hvilket det eksempli-
ficerende casestudie forhabentligvis vil hjelpe med. Fokusset i denne afhandling er at under-
sgge Max Burgers og de variabler der vedrarer deres brug af kommunikation pa sociale medier.
Den indsamlede data og dertilhgrende analyser kan vise sig at vere nyttige til at frembringe
mere generelle antagelser om virksomheders brug af social medie kommunikation og virknin-

gerne heraf i et generelt perspektiv.

Kruuse (2007) papeger at der kan vare en tendens til at betragte casestudier, som kvalitative
undersggelser (Kruuse, 2007 jf. Andersen, 2014). | casestudier kan der dog ogsa indga kvanti-
tative aspekter. Det kan for eksempel vare relevant at inddrage en beskrivelse om virksomhe-
den. Dertil kan der ogsa indga spargeskemaundersggelser. Casestudier kan dermed inddrage
bade kvantitative og kvalitative metoder til at undersgge faenomenet, der ligger til grund for
casen. Casestudier er gennem tiden blevet kritiseret pa flere punkter. Flyvbjerg (2010) preaesen-
terer denne kritik sammen med andre i sin akademiske artikel “Fem misforstaelser om casestu-
diet” (Flyvbjerg, 2010). Uden at gé i dybden med disse kan der argumenteres for, at meget af
denne kritik gar tilbage til en &ldre, konventionel og mere forenklet opfattelse af brugen af
casestudier. I nyere tid opfattes casestudier som en ngdvendig og omfattende metode indenfor
samfundsvidenskab (Flyvbjerg, 2010). Andersen (2014) beskriver casestudier som varende
uundveerlige i beskaftigelsen med samfundsvidenskabelige undersggelser (Andersen, 2014).
Casestudiet vil i denne afhandling benyttes for at producere veerdifulde data der efterfglgende

kan bruges til analyse og besvarelse af den valgte problemstilling.

2.2.1 Max Burgers

| dette casestudie er fokusomradet at undersgge virksomheden Max Burgers. Denne sektion vil
praesentere Max Burgers virksomhed som vil vaere fenomenet der undersgges i dette casestu-
die.

Max Burgers AB blev dannet i Gallivare, i det nordlige Sverige i 1968 under navnet Max Ham-
burgerrestauranger AB, og allerede i 1971 blev den tredje restaurant dbnet og Max Burgers
blev dermed Sveriges farste burgerkaede (Max Burgers AB, 2019). Ydermere er det europas
&ldste eksisterende burgerkaede (Max, ingen dato). Max Burgers er en familieejet virksomhed,
grundlagt af Curt Bergfors og familien er fortsat i ejerskab og ledelsen, nu med sgnnerne Ri-
chard Bergfors som administrerende direktar og Christoffer Bergfors som viceadministrerende
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direkter. Virksomhedens hovedsade er nu placeret i Luled. Bergfors-familien er dybt engageret
i temaer som miljg, sundhed og fattigdomsbekaempelse i den tredje verden i lande som Senegal
og Haiti. Til dette formal har familien dannet stiftelsen Ratvis Fordeling, der er iht. Arsrappor-
ten 2018 tildeles 7 til 10 % af resultater til fordeling til treengende mennesker rundt omkring i
verden (Max Burgers AB, 2019).

Med udgangspunkt i arsrapporten for 2018 har virksomheden 2.694 ansatte, driver 122 restau-
ranter, omsetter for 3.111 mio. SEK, har et nettooverskud pa 385 millioner SEK og en egen-
kapital pa 1.551 millioner SEK. Virksomheden ma betegnes som meget sund og solid. De 122
restauranter fordeler sig med 114 i Sverige og fire i Norge, desuden drives yderlige 16 restau-
ranter som franchise fordelt med tre i Arlanda lufthavn, en i Landvetter lufthavnen i Goteborg,
tre pa Liseberg i Goteborg, tre i Danmark, fire i £gypten og to pa lufthavne i Norge (MAX
Burgers AB, 2019).

Max Burgers praver differentierer sig fra de andre burgerkeader ved at leegge fokus pa klima,
sundhed og kedfrie alternativer. De har implementeret en lang reekke af initiativer for at opna
deres mal pa disse omrader. Selve deres menu beskriver hvorledes de er klima positive. Dette
opnar de gennem at klima kompensere for deres CO; udslip, ved hovedsageligt at plante traeer
I Afrika som er Plan Vivo certificeret. Her kompenserer de for 110% af al deres CO»som tager
hele distributionskaeden med i udregningen inklusive geesternes transport til og fra Max Bur-
gers. Ydermere lever dette op til Paris-aftalen og det har de gjort siden juni 2018 - 32 ar for

malet for Paris-aftalen (Momentum for Change, 2020).

Idegrundlaget for Max Burgers AB er at gere verden lidt bedre. Det handler om bade smag og
for samfundet. Med det vil Max Burgers AB na visionen om at blive “verdens bedste burger-
keede” og om at vaere en sterk virksomhed i et staerkt samfund. I den sammenhang ensker Max
Burgers at vere en del af lgsningen for holdbarhedsproblematikken og arbejder med fokus pa
sundhed, retfeerdighed og milje. Malsatningen er at veere et forbillede for andre virksomheder
og at inspirere andre til at ggre mere. Derfor er det veesentligt for Max Burgers at na ud med
information om, hvordan deres holdbarhedsarbejde styrker den forretningsmaessige fremgang.

Max Burgers gnsker samtidig at opna (Max Burgers AB, 2019):

- @getsalg
- At kunne rekruttere, engagere og beholde medarbejdere
- Komme ind pa nye markeder
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- Mindske forretningsrisikoen og at udvikle virksomheden

- Opbygge en steerk og positiv organisationskultur

Ledelsen og ejerkredsen i Max Burgers erkender, at ansvaret for en holdbar udvikling er en
langsigtet og vedvarende indsats, og de ser derfor behovet for at streeben efter holdbarhed skal
omfatte hele organisationen — fra bestyrelse og direktion til alle deres ansatte. Alle skal bidrage
og pavirke for at ggre verden lidt bedre. Det ser ud til, at ledelsen i MAX Burgers er lykkedes
med deres malseatning, da virksomheden er havnet pa farstepladsen i samtlige ar der har veeret
gennemfart holdbarhedsanalyser af organisationer som Svensk Halbarhedsranking (3 ar),
Sustainable Brand Index (9 ar) og Sverigeas Gronnaste Varumarke (11 ar) (Max Burgers AB,
2019).

2.3 Empiri indsamling

| dette afsnit vil der blive redegjort for brugen af kvantitative og kvalitative metoder. Data eller
mere specifikt empiriske observationer kan karakteriseres som erfaringsbaserede observatio-
ner/iagttagelser som foretages 1 “marken” (Andersen, 2014). Data er oplysninger som under-
sggeren selv har indsamlet med henblik pa et bestemt undersggelsesformal. Data kan veere
empiri, men det kan ogsa veare indsamlede oplysninger om fa&enomenet der undersgges. Data
kan veere kvalitativ eller kvantitativ. Forskellen mellem disse to dataindsamlingsmetoder er om
det er noget der er malbart eller ej. Kan det males er det kvantitative data. Nar man differentie-
rer mellem kvantitative og kvalitative metoder, drejer det sig oftest om hvordan data indsamles
og bearbejdes (Andersen, 2014).

Den kvantitative metode betegner indsamling af kvantitative data som oftest er malbare. Kvan-
titative metoder gar det nemmere at skabe et statistisk overblik for at beskrive det valgte un-
dersggelsesfaenomen. Indsamling af kvantitative data foregar ofte gennem spgrgeskemaunder-
sggelser, hvorpa man indsamler primzre data. Kvantitativt data kan ogsa veere sekundeere. Se-
kundeere data kan for eksempel indsamles fra offentlige og private statiske datasamlinger og
registre. Kvantitativt data muligger observationen af et specifikt problem og kan bruges til at

drage nogle generelle antagelser (Andersen, 2014).

Den kvalitative metode betegner indsamling af data for eksempel gennem interviews. Denne
form for kvalitative data betegnes primare data. Kvalitativt data kan ogsa vaere sekundzre og
her indgar for eksempel dokumenter, notater, billeder, avisartikler med mere. Derfor bruges
kvalitative data ikke til at generalisere, men i stedet bruges det for at skabe en dybere og mere
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detaljeret indsigt i forholdene, der gar sig geeldende for fenomenet der undersgges (Andersen,
2014).

Denne afhandling vil gere brug af kvantitative data indsamlet gennem en spgrgeskemaunder-
sggelse. Derudover vil der ogsa blive benyttet kvalitative data gennem indsamlede opslag fra
Max Burgers pa de sociale medier, samt andre dokumenter som avisartikler og arsrapporter.
Ved bade at inkorporere kvalitativt og kvantitativt data vil der blive dannet grundlag for mere

dybdegaende indsigt i casestudiet.

| denne afhandling er der blevet gjort brug af bade kvalitativt og kvantitativt data for at belyse
problemformuleringen. Disse er inkluderet for at skabe en velafrundet analyse baseret pa bade
kvalitative og kvantitative indsigter. Farst blev en spargeskemaundersggelse udfart med inten-
tionen om at indsamle og observere data omkring forbrugernes adferd pa de sociale medie-
platforme i forbindelse med fastfood restauranter som Max Burgers, samt for at afdeekke Max
Burgers kundesegment. Spargeskemaundersggelsen blev distribueret gennem Facebook og ta-
ger derfor ikke mulige respondenter der ej har en Facebook konto i betragtning. Spgrgeskema-
undersggelsen modtog svar fra i alt 106 respondenter. Dette ses som veerende vejledende for at
kunne afdaekke den generelle opfattelse som forbrugerne har omkring fastfood restauranter.
Dernast blev der indsamlet kvalitative data gennem observationer af Max Burgers generelle
sociale medie kommunikation. Denne dataindsamling blev gjort gennem Max Burgers sociale
medier og deres egen hjemmeside og fremgar af bilag 1-6. Den indhentede data af bade kvali-
tativ og kvantitativ karakter ses som at kunne bidrage, i sammenhang med den etablerede teori,
til en dybdegaende analyse af Max Burgers kommunikation af CSR-initiativer pa sociale me-

dier.

2.3.1 Spgrgeskemaundersggelse

| dette projekt er der blevet indsamlet data gennem en spgrgeskemaundersggelse via mediet
SurveyXact. | alt svarede 106 pa spargeskemaet. Disse indsamlinger af data blev foretaget for
at fa en bedre forstaelse af potentielle kunders fastfood vaner og om de har overvejelser de har

angaende CSR i forbindelse med kab af fastfood.

Spargeskemaundersggelser er iser velegnede i forbindelse med casestudier, da casestudier in-
volverer at undersgge et feenomen i dets naturlige omgivelser (Kraemer & Pinsonneault, 1993).
Spargeskemaundersggelsen var en effektiv metode til at fa et indblik i et potentielt verdensbil-
lede af kunderne. Det bestod kun af lukkede spargsmal. Det vil sige at respondenten havde et

begraenset antal svarmuligheder. Dog var der ved flere af spgrgsmalene mulighed for at angive
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“andet” 1 en boks med fritekst. Muligheden for at angive fritekst var lavet for at bekeempe en
af de ulemper, der er ved spargeskemaer med lukkede spgrgsmal - saledes at respondenten ikke

feler, at de mulige svarmuligheder er fyldestggrende (Bryman, 2016).

Spergeskemaundersggelsen blev eksklusivt delt pa det sociale medie Facebook. Spgrgeskema-
undersggelser gor det muligt at indhente data fra sterre grupper og er tilmed velegnet til at
indsamle demografiske data der beskriver sammenseatningen af respondenter (Mclintyre,
1999:74 jf. Glasgow, 2005). Spagrgeskemaundersggelser kan vaere meget mangfoldige i typen
af data og antallet af variabler der kan undersgges. Det er simpelt at udfgre spargeskemaunder-
sggelser og det er relativt nemt at foretage generaliseringer pa baggrund af en spgrgeskemaun-
dersggelse (Bell, 1996: 68 jf. Glasgow, 2005). Det er dog vigtigt at bemeerke, at spgrgeskema-
undersggelser kun giver estimater for den generelle befolkning og ikke kan give en ngjagtig
maling (Salant & Dillman, 1994: 13 jf. Glasgow, 2005). Bell (1996) bemarker, at “bias” kan
forekomme, enten i form af manglende svar fra respondenter eller i ngjagtigheden af de svar
der er modtaget (Bell, 1996 jf. Glasgow, 2005). Andre fejlkilder inkluderer fejlagtig rapporte-
ring af adfeerd fra respondenter, for eksempel at skjule upassende opfarsel eller hvis respon-
denter har sveert ved at vurdere deres egen adfeerd eller ikke kan erindre omstendighederne

omkring deres adfeerd (Glasgow, 2005).

Spergeskemaets respondenter formodes at veere primart danske. Af denne grund er det kun
beskrivende for det danske kundesegment. Der kan dog argumenteres for, at dette er repreesen-

tativt for en international adfeerd/trend i den vestlige verden.

Spergeskemaet blev renset for blanke eller ikke feerdiggjorte besvarelser. Dette blev gjort ved
at slette disse i veerktgjet SurveyXact. Spgrgeskemaet blev ydermere behandlet gennem Sur-
veyXacts analysevearktgj, som gjorde det muligt at opstille relevante figurer for at praesentere
fund i spgrgeskemaundersggelsen samt til videre analyse.
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3. Teori

| denne sektion vil teorien der ligger til baggrund for denne afhandling blive praesenteret. |
denne afhandling er der blevet anvendt tre forskellige teorier til at belyse problemstillingen.
Disse er CSR-, Social medie- og branding teori. Disse tre teorier er med til at undersgge essen-
tielle elementer af Max Burgers CSR-initiativer og deres kommunikation af disse pa de sociale

medier.

3.1 Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility (CSR), eller som pa dansk - virksomhedernes samfundsansvar
(VSA), betegner virksomhedernes arbejde med at inkorporere sociale og miljgmaessige hensyn
i deres organisation. | resten af denne afhandling vil dette refereres til med forkortelsen CSR.
Der findes mange forskellige bud pa definitioner af CSR og det kan derfor vare sveert at komme
med en egentlig definition. Helt overordnet handler CSR om, at virksomheder udviser sam-
fundsansvar og minimerer negative pavirkninger pa miljg, mennesker og skonomi (Dansk Er-
hverv, ingen dato). Formalet med CSR er at skabe veardi for samfundet og virksomhedens in-
teressenter. Det inkluderer ofte elementer som miljgmassige og sociale ansvar, sasom inklusi-
vitet og mangfoldighed. Denne afhandling vil tage udgangspunkt i definitionen af CSR som
den er beskrevet af EU kommissionen: “Virksomhedernes ansvar for deres indflydelse pa sam-

fundet.” (Europa-Kommissionen, 2011).

Behovet for CSR er steget markant i nyere tid og mange virksomheder fokuserer nu pa CSR i
deres kommunikation. Virksomheder er begyndt at indse, at de ikke leengere kan sta pa side-
linjen, nar det drejer sig om CSR. Virksomheder er i stigende grad begyndt at markedsfare sig
med at veere klimabevidste og progressive, og de udnytter i stigende grad digitaliseringen til at
na ud til forbrugerne (Jepsen, 2019). Dorte Wimmer, forbruger- og detailhandelsekspert hos
Retail Institute Scandinavia, papeger at “de danske forbrugere har i dag hgje krav til virksom-
hederne om, at de [virksomhederne] aktivt skal vise, at de keemper for en bedre verden” (Wim-
mer, 2019 jf. Jepsen, 2019). Der ses en klar tendens hos de danske forbrugere om hgje krav til
virksomhederne om, at de skal tage stilling til de samfundsmaessige debatter og problematikker

0g aktivt vise, at de keemper for en bedre verden (Jepsen, 2019).

CSR er ogsa blevet et lovgivningsmaessigt anliggende, da det i nogle lande, blandt andre Dan-

mark og Sverige, er blevet vedtaget ved lov, at virksomheder skal supplere ledelsesberetninger
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med en redeggrelse for deres samfundsansvar (CSR). Dette fremgar af arsregnskabslovens

§99a, som fglgende ogsa uddyber hvad der skal redegares for:

“Redeggrelsen skal indeholde oplysninger om miljgforhold, herunder virksomhedens arbejde
med at reducere klimapavirkningen ved virksomhedens aktivitet, sociale forhold, personale-
forhold og forhold vedrgrende respekt for menneskerettigheder, bekeempelse af korruption og
bestikkelse.” (Retsinformation, 2019: 8 99 a).

1 2016 blev “arsredovisningslag™ § 12 vedtaget, hvilket gjorde geldende at i 2017 skulle stgrre
svenske virksomheder angive hvad de ger for omverden i deres arsrapport (Max Burgers AB
2, 2018). | falgende star der hvad en svensk arsrapport skal indeholde:

“Hallbarhetsrapporten ska innehalla de hallbarhetsupplysningar som behovs for forstaelsen
av foretagets utveckling, stallning och resultat och konsekvenserna av verksamheten, dar-
ibland upplysningar i fragor som rér miljo, sociala forhallanden, personal, respekt for

manskliga rattigheter och motverkande av korruption” (Lagen, ingen dato).

Den svenske arsrapport skal indeholde de oplysninger der er ngdvendige for at forsta virksom-
hedens udvikling, position og resultater samt konsekvenserne af virksomheden, herunder op-
lysninger om miljgrelaterede forhold, sociale forhold, personaleforhold, respekt for menneske-
rettigheder samt bekeempelse af korruption. Den svenske § 12 og den danske § 99a bestar over-

ordnet af de samme bestemmelser.

| en af de farste beger om CSR, “Social Responsibilities of the Businessman” skrevet af Bowen

angiver han sin definition af CSR:

“It [Social responsibilities of businessmen] refers to the obligations of businessmen to pursue
those policies, to make those decisions, or to follow those lines of action which are desirable

in terms of the objectives and values of our society” (Bowen, 1953: 6)

Han mener at forretningsmand som chefer og direktarer har et socialt ansvar overfor samfun-
det. Ydermere beskriver han, at forretningsmaend har stor indflydelse pa samfundet gennem de
beslutninger de tager, det pavirker bade hvilke ressourcer der bliver brugt, men har ogsa gko-
nomisk betydning for samfundet. Desuden skriver han, at den magt og indflydelse som forret-
ningsmaend besidder kun ville veere tilladt sa l&enge de beerer et samfundsansvar (Bowen, 1953).
Siden 1953 er der sket en stor udvikling inden for CSR som breder sig over et bredt spektrum

af samfundet.
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| 2004 klassificerede Garriga og Melé CSR-teorier i fire hovedomrader: Instrumental-, Politi-
ske-, Integrative- og Etiske teorier. Indenfor de Instrumentale teorier ses CSR som et veerktgj
til at opna profit, gge virksomhedens veerdi og konkurrencedygtighed. Politiske teorier beskri-
ver forskellige perspektiver pa, hvordan virksomheder besidder social- og politisk magt i sam-
fundet. Integrative teorier er en gruppe af CSR-teorier som beskeaftiger sig med hvordan en
virksomhed kan analysere og finde krav som samfundet stiller til virksomheder og derigennem
opfylde kravene til at opna legitimitet, accept og status i samfundet. Etisk CSR-teori handler
om at gere det rigtige for at opna et godt samfund (Garriga & Melé, 2004). Under hvert af disse

hovedomrader eksisterer der forskellige perspektiver som vil blive beskrevet herunder.

3.1.1 De instrumentale perspektiver
Et af de fire hovedomrader af CSR-teorien er det instrumentale perspektiv. Indenfor det instru-
mentale perspektiv findes der tre underperspektiver: “Maximizing the shareholder value”,

“Strategies for achieving competitive advantages” og “Cause-Related marketing”.

“Maximizing the shareholder value” opfatter CSR som et varktej til at skabe merveerdi til
virksomheden, sa hvilken som helst form for investering i social ansvarlige aktiviteter vil gge
virksomhedens verdi (Garriga & Melé, 2004). Jensen (2010) kritiserer “Maximizing the sha-
reholder value” da det ikke er strategi eller metode som en virksomhed eller deres medarbejdere
kan fglge, men kun en made til at male en virksomheds succes. Dog kan tiltag som skaber
kortsigtet veerdiskabelse skade langsigtet veerdiskabelse og dermed ikke ses som en succes.
Jensen (2010) fremstiller sin egen version af perspektivet som han kalder “Enlightened Value
Maximization”. Her skal der skabes struktur for medarbejderne som giver forstaelse for lang-
tidssigtet veerdiskabelse, og man skal fjerne initiativer som bonusser og aktier til medarbejde-
ren, fordi dette kan give medarbejderen incitament til at udfere kortsigtet veerdiskabelse. Des-
uden skal man sgrge for at veerdiskabelse ikke skader virksomhedens relation til omverden
bade internt og eksternt (Jensen, 2010).

Et andet underperspektiv er “Strategies for achieving competitive advantages”. Her ser man
CSR som et veerktgj til langsigtet konkurrencefordele. Dette perspektiv har ifglge Garriga &
Melé (2004) tre tilgange for at opna konkurrencemaessige fordele: “Social investments in a
competitive context”, “Natural resource-based view of the firm and dynamic capabilities” og
“Strategies for the bottom of the economic pyramid”. “Natural resource-based view of the firm
and dynamic capabilities” vil ikke blive redegjort for, da det henvender sig til virksomheder

som har med naturlige ressourcer at gere som er dyre, sjeldne og ngdvendige for
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virksomheden. “Social investments in a competitive context” er en tilgang til CSR hvor man
investerer i sociale omrader der har forbindelse til virksomhedens forretningsmal (Garriga &
Melé, 2004). Porter og Kramer (2002) understgtter dette i deres artikel, hvor de skriver at so-
ciale og forretningsgkonomiske mal ikke er modstridende, men sammenhangende, da virk-
somheden afhanger af arbejdskraft, kapital og naturlige resurser til at producere produkter og
services (Porter & Kramer, 2002). Ved at investere i samfundet investerer man ogsa indirekte
i virksomheden selv. Tilgangen “Strategies for the bottom of the economic pyramid” gér ud pa
at lave produkter og services som henvender sig til fattige i udviklingslandene. Her ser man
fattigdom som en mulighed for innovation af ens produkter og ikke blot et problem for virk-
somheden (Garriga & Melé, 2004).

Det sidste underperspektiv inden for det instrumentale perspektiv som Garriga og Melé(2004)
beskriver er “Cause-Related marketing” som er virksomheder, der bruger CSR-initiativer til at
markedsfare et produkt eller en service. Dette kan veere i form af at tilbyde at donere eller give
vaek en procent af deres salg, omsetning eller profit til velgarenhed eller hvis de skriver CSR-
initiativer pa deres produkt. Kunder anser en virksomhed som at veere troveerdig nar de statter
sociale tiltag. Ydermere kan en virksomhed som tager social ansvarlighed reklamere dette pa
deres produkter, hvilket kan give kunden incitament til at vaelge virksomhedens produkt frem
for konkurrentens. Dette kunne f.eks. vare at virksomheden reklamerer med at deres produkter
er parfumefri (Garriga & Melé, 2004).

Faelles for de tre instrumentale underperspektiver er at CSR er et verktgj til at opna andre

finansielle formal.

3.1.2 De politiske perspektiver
Garriga og Melé (2004) kategoriserer tre underkategorier indenfor det politiske perspektiv.

Disse er: “corporate constitutionalism”, “integrative social contract theory” og “corporate citi-

zenship”.

“Corporate constitutionalism” er et perspektiv pa CSR hvor man iagttager at virksomheden
besidder magt bade internt men ogsa eksternt, hvor det eksterne fokus er pa virksomhedens
eksterne magt. Her kan virksomheder i samarbejde med hinanden definere brugen af magten
for at forhindre at en virksomhed anvender den negativt i samfundet. “Integrative social cont-
ract theory” er en teori omkring at virksomheder og samfundet indgar indirekte i sociale kon-
trakter, da der eksisterer normer for, hvordan en virksomhed ma agere i samfundet. Tilgangen

“corporate citizenship” er virksomheder som trader til i sociale omrader som normalt tilherer
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staten. Her er staten ikke til stede for at beskytte borgerne og derfor tager virksomheden initi-
ativ for at beskytte borgeren (Garriga & Melé, 2004).

Disse tre underkategorier indenfor det politiske perspektiv omhandler den magt virksomhe-

derne besidder og ansvaret der fglger med.

3.1.3 De integrative perspektiver
Indenfor de integrative perspektiver er der fire underkategorier: “Issues management”, “The
principle of public responsibility”, “stakeholder management” og “corporate social perfor-

mance”.

“Issues management” er et perspektiv hvor virksomheden responderer pé sociale problemer.
Dette ger virksomheden ved at analysere og evaluere samfundsmassige problemstillinger.
Denne analyse og evaluering af samfundet gar det ogsa muligt at finde muligheder i samfundet,
samt give indsigt om trusler som virksomheden skal holde gje med inden de udvikler sig til et
reelt problem. Virksomhedens respons kan give legitimitet og desuden medieomtale i visse
tilfelde (Garriga & Melé, 2004). Den anden underkategori inden for de integrative perspekti-
ver kaldes “The principle of public responsibility”. Grunden til de har givet navngivet perspek-
tivet “public” istedet for “social” er at virksomhederne skal agere i alles interesse og ikke kun
bestemte gruppers. Derfor skal virksomhedens ageren stadfestes i offentlig politik bade pa
baggrund af lovgivning men ogsa offentlige normer (Garriga & Melé, 2004). Garriga & Melé
(2004) definerer “stakeholders” som folk som pavirker eller er pavirket af virksomhedens
handlinger. “Stakeholder management” handler om at virksomheden skal inddrage stakehol-
ders til at arbejde pa et feelles problem for at forbedre forholdet mellem dem. Ydermere er det
vigtigt at prgve at opna det bedst mulige samarbejde med dem. Dette kan ogsa hjalpe virksom-
heden til at fa en bedre forstaelse af samfundet de er en del af (Garriga & Melé, 2004). “Cor-
porate social performance” ligger udenfor opgavens omfang og vil derfor ikke blive redegjort

for.

De integrative perspektiver beskriver hvordan sociale krav og forventninger bliver integreret i
forretningsprocessen, da virksomhedsperformance bliver pavirket af hvor godt samfundet kla-

rer sig. Hvis de lever op til forventningerne, opnar de yderligere legitimitet.
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3.1.4 De etiske perspektiver
Der er fire underperspektiver indenfor de etiske CSR-perspektiver. Disse er: “Normative stake-
holder theory”, “Universal rights”, “Sustainable development” og “The common good ap-

proach”.

Garriga og Melé (2004) valgte at laegge “Stakeholder management” inde under bade de inte-
grative perspektiver og de etiske perspektiver, da der er diskussion om hvor den reelt hgrer til,
fordi der er forskellige tilgang til perspektivet. “Stakeholder management™ hedder “Normative
stakeholder theory” under de etiske perspektiver. Tilgangen “Normative stakeholder theory”
argumenteres der for at stakeholderne har en indflydelse ved at have en interesse i virksomhe-
den eller deres foretagen, og at virksomheden skal tage hensyn til dem og overveje deres inte-
resser, uanset om deres forretningsmal indebarer stakeholderne. “Universal rights” indebarer
at man tager menneskerettigheder ind i sine overvejelser i ens CSR-initiativer. Der argumente-
res for at dette har en stor vigtighed grundet det globale marked (Garriga & Melé, 2004).
“Sustainable development” har et anderledes perspektiv end de andre, da fokusset for den lig-
ger pa makro niveau og ikke pa virksomhedernes interesse. Det er en beskrivelse af at “sustai-
nable development” er en proces som gar ud pa at forbedre menneskelige forhold. Der opfor-
dres til at virksomhederne laver deres egen tilgang til at opna deres egne mal som har sam-
fundsmaessige- og miljemaessige hensyn. Tilgangen “The common good approach” henviser
til at alle i samfundet skal bidrage til det felles gode pa grund af det er en grundlaeggende del
af at veere en del af samfundet. Virksomheder skal indga som facilitatorer for at fordele gko-
nomisk veaekst mellem ansatte, forbrugere og andre stakeholders og samarbejdspartnere (Gar-
riga & Melé, 2004).

3.2 Sociale Medier

Dette afsnit indeholder beskrivelser og observationer af den valgte teori om sociale medier. For
at fa en forstaelse af hvordan Max Burgers bruger de sociale medier til at interagere med kun-
derne, har jeg i dette afsnit valgt at se nsermere pa teorien om sociale medier. Valget af teorien
om sociale medier er taget med henblik pa at beskrive hvordan gensidighed og generel kom-
munikation fungerer pa sociale medier mellem Max Burgers og deres kunder. Det kan overve-
jes om arbejdet med de sociale medier, og hvordan de forskellige platforme som virksomheder
og kunder interagerer med, er nyttigt til effektivt at belyse mulighederne for praktisk og effektiv
anvendelse af fordelene af de sociale medieplatforme. Formodentlig dikterer sociale medier
ogsa kommunikationsstrategier for virksomheder og giver dem mulighed for at interagere med

kunder pa alle tidspunkter, hvilket ligeledes kraever inddragelse af teori om sociale medier.
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Teorien om sociale medier som jeg anvender i denne afhandling, er baseret pa veerkerne af
forfatteren Joel Postmans bog “Social Media goes Corporate” og ogsa Lon Safko’s bog “The
Social Media Bible”. Disse teoretikere er hovedsageligt blevet valgt, fordi deres veerker inden
for social medie teori supplerer besvarelsen af den valgte problemstilling og underspgrgsmal.

Derudover er der en god synergi med den socialkonstruktivistiske videnskabsteori.

“A significant aspect of social media is its ability to take advantage of the dramatic changes
in the way people use the internet - changes in the way they communicate, meet new friends,
learn about and purchase products, enjoy entertainment, and in the very fundamental ways

they live their lives” ( Postman, 2009: 5 ).

Denne teori omhandler brugen af sociale medier af virksomheder, og den har et relativt bredt
perspektiv. Det er min vurdering, at den valgte teori er meget anvendelig for Max Burgers og
deres kommunikation pa sociale medier. Bade Safko (2009) og Postman (2009) synes at veere

meget enige om de overordnede teorier, til underbygning af deres observationer.

Digitaliseringen har &ndret maden, hvorpa folk interagerer med hinanden, hvordan de far ad-
gang til information samt hvordan de lever deres liv. Menneskenes hverdag er i stigende grad
pavirket af internettet, da det har udviklet sig meget gennem de senere ar, og det har medfart
bade fordele og vidtgaende konsekvenser for private, forbrugere, medarbejdere og virksomhe-
der. Fremskridtene med internettet og digitaliseringen har i den senere tid leveret en lang reekke
forskellige sociale medieplatforme. Disse kanaler giver brugerne mulighed for gjeblikkeligt at
interagere med hinanden og med folk fra hele verden, da de ikke er begranset af deres geogra-
fiske placering. I sin bog dissekerer Safko (2009) udtrykket “sociale medier”. “Socialt” relate-
rer selvfelgelig til interpersonel interaktion, og det har uden tvivl positive egenskaber forbundet
med det. Pa den anden side teenkes ofte pa “medier” i traditionel forstand, og det refererer ofte
til aviser og tv. | moderne tid deekker udtrykket medier ogsa mange aspekter af internettet, men
internettet har meget starre mulighed for indholdsdeling. Safko (2009) haevder konkluderende,
at for virksomheder handler sociale medier om at fa en kommunikation i gang, og hvordan
denne kommunikation kan udnyttes, promoveres og omsettes til fortjeneste - eller med andre

ord, hvordan virksomheden kan drage fordele af denne kommunikation (Safko, 2009).

De traditionelle former for medier som aviser, tv og reklamer generelt veret i form af envejs-
kommunikation. Med lancering af Web 2.0 og sociale medie websteder har dette paradigme-
skifte effektivt gjort kommunikation mellem virksomheder og kunder meget mere interaktiv,

og dette kan vere bade gavnligt og farligt for virksomheder, der forsgger at markedsfare sig
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pa disse platforme. Folk er ikke kun i stand til at samles og dele tanker om virksomheders
produkter og/eller marker, men de kan ogsa kontakte virksomheder direkte pa deres sociale
medier og fora. Denne mangel pa kontrol kan vere farlig for virksomhederne, men faldgru-
berne kan sandsynligvis omgas ved hjelp af en effektiv kommunikationsstrategi.

Et grundlaeggende aspekt nar virksomheder bruger sociale medier til at kommunikere er deres
engagement. Engagementsstrategier er afgerende, nar virksomheder forsgger at bruge sociale
medier til at kommunikere til alle slags interessenter. Safko (2009) anfarer, at virksomheder
bar sikre en eller flere af falgende aktiviteter: kommunikation, samarbejde, oplysning eller
underholdning, nar de seger engagement fra interessenter (Safko, 2009). Engagementsstrate-
gien for kommunikation henviser til de grundleeggende midler til bare at kommunikere en re-
levant besked til modtagerne. Tilskyndelse til samarbejde er ogsa et vigtigt middel til at fa
engagement pa sociale medier. Med henvisning til dette casestudie kan samarbejde pa sociale
medier veere kunder, der gennemgar produkter pa Facebook eller Instagram eller bidrager med
deres eget indhold pa de sociale medier. Engagement kan ogsa skabes ved at oplyse publikum
ved for eksempel at give et bag kulisserne perspektiv pa organisationen. Endelig er underhold-
ning et steerkt middel til at engagere et publikum pa sociale medier. For at optimere marketing-
og brandingpotentialet for kommunikation pa sociale medier, bgr virksomheder bestrabe sig
pa at opfylde sa mange af engagementsstrategifaktorerne som muligt i deres marketingindsats
(Safko, 2009).

Det er vigtigt for virksomheder, der bruger sociale medier at vaere meget opmaerksomme pa
modtageren af det delte indhold. Malgruppen kan enten veere interne eller eksterne stakehol-
ders, men fokus vil fortsat veere pa kunder og derfor eksterne modtagere. Modtagere kan ses
som forbrugere af virksomhedens indhold, og denne proces kan betragtes som en mulighed for
et interaktivt forhold. Det er gennem dette forhold, at en virksomhed er i stand til at anvende

engagementsstrategierne som beskrevet tidligere (Safko, 2009).

Ud over effektive engagementsstrategier, samt indgaende kendskab til deres modtagere, kan
virksomheder udnytte deres sociale medieplatforme effektivt, ved at fokusere pa User Genera-
ted Content (UGC). Denne metode som tilskynder brugerne til at bidrage med deres eget ind-
hold til virksomheders sociale medieplatforme, er befordrende for interessenters engagement
som tidligere beskrevet. Safko beskriver nogle muligheder for, at fa brugeren til at interagere

pa virksomhedens forskellige sociale medieplatforme. For virksomhederne er den mest
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attraktive reaktion som brugeren kan udvise som respons pa virksomheders kommunikations-

strategier pa de sociale medier de ovennavnte UGC-bidrag.

At tilskynde folk til at blive co-producenter af indhold (samarbejde) er den bedste made at
skabe opmarksomhed gennem engagement, hvilket effektivt giver brugerne en steerk forestil-
ling om at veere interessenter selv (Safko, 2009). En anden respons er at brugerne blot skal
kommentere pa det indhold der findes pa virksomhedens sociale medieplatforme. Dette er dog
kun attraktivt sa lenge kommentarerne er af positiv karakter, hvilket yderligere fremmer virk-
somhedens brand. Dog kan brugerne ogsa komme med negative kommentarer, hvilket kan give
den modsatte effekt og dermed fungere som kraenkede, hvilket bringer os tilbage til dualiteten
i brugen af sociale medier. Brugere kan ogsa vere tilbgjelige til at henvise indholdet pa virk-
somheders sociale medieplatforme til andre, hvis indholdet har steerke engagement parametre
der kan medfare, at indholdet deles viralt. Dette kan naturligvis bade veere positivt eller nega-
tivt. Endelig kan brugere simpelthen leese kommentarerne, uden at foretage nogen yderligere
handling, eller de kan simpelthen ignorere indholdet. Det er uden tvivl inden for virksomhe-
dernes kontrol at pavirke arten af brugerengagement gennem veludviklet marketingkommuni-
kation, og dette bar gares med malet om positivt engagement i tankerne. At fremlokke UGC,
bidrag fra kommentarer og deling af indhold til andre ber veere det primare mal for effektivt
socialt medieindhold for virksomheder (Safko, 2009).

| forhold til farerne ved den interaktive karakter af kommunikation, udbredt pa sociale medier,
er det relevant at inkludere den manglende kontrol der er implicit, nar virksomheder bruger
sociale medieplatforme. Traditionelt set er styring af virksomhedens kommunikation af stgrste
vigtighed, nar man driver forretning. Konkret er styring af virksomhedens forsyningskede,
driftsstyring, organisationskultur, HR og endelig kundeinteraktion, vaesentlige nggleomrader i
succesrige virksomheder. Integreret markedskommunikation bgr planlaeegges, udfares og kon-
trolleres omhyggeligt for ikke at belaste virksomhedens brand og pavirke virksomhedens gko-
nomiske resultat negativt (Safko, 2009).

Med den popularitet de sociale medier har og den ngdvendige brug af sociale medier kan virk-
somheder dog veere ngdt til at udfordre nogle praksis der er relateret til kontrol i processen med
at anvende sociale medier, hovedsageligt pa grund af den tidligere neevnte manglende kontrol
over den tovejs kundeinteraktion, der er affagdt af virksomhedens sociale medieplatforme. Den
mest fremtraedende praksis som virksomheder nu delvist bliver ngdt til at opgive, er kontrollen

med virksomhedens brand. Fagr anvendelsen af sociale medier kunne virksomheder udvise
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meget mere kontrol over folks opfattelse af brands. Med hensyn til virksomheders sociale me-
die brug skal denne kontrol imidlertid opgives for at veere i stand til at muliggere samtale blandt
brugere og iser kundesegmentet. Konsekvensen af at aktivere samtale for at markedsfaere virk-
somheder pa sociale medier er, at det er umuligt at kontrollere denne samtale (Safko, 2009).
Fra et socialkonstruktivistisk synspunkt ger denne mangel pa kontrol uden tvivl brugerne til
ejere og skabere af virksomhedens brand. Selvom en virksomhed stadig har en vis kapacitet til
at pavirke denne samtale, definerer de brugere der udveksler en samtale pa sociale medier gen-
nem social interaktion, hvad en virksomheds brand betyder for dem.

I tilleeg til Safko’s observationer inden for social medie teori er det relevant at naevne, hvordan
virksomhedens kommunikation pa de sociale medier resulterer i gget autentisk fremtoning,
transparens, umiddelbarhed, direkte forbindelse og aktuel deltagelse (Postman, 2009). Sociale
medier tillader at kommunikation sker med lynets hast. De veerktgijer vi har til radighed i dag
til at opdatere en blog, et forum eller en website, skabe og uploade en video, tillader at personer
uden dybdegaende tekniske kompetencer kan kommunikere pa nettet inden for fa minutter
(Postman, 2009). Med den optik er kommunikation nu mere opdateret og mere relevant end
det var tilfeeldet tidligere, hvilket gar den mere spontan og mindre kontrolleret. Dermed udger
den et veerktgj til effektiv kommunikation med virksomhedens interessenter. Samtidig kan
virksomheder nu ved brug af de sociale medier tilbyde en gget grad af transparens i deres for-
retningsaktiviteter. Dette kommer til udtryk i, at virksomheder nu meget enkelt kan dele infor-
mation omkring deres aktiviteter i deres vaerdikede og CSR-initiativer. Fordelene ved disse
gevinster for virksomhedens autenticitet og transparens skal holdes op mod tabet af kontrol
over den information, der offentliggares og dermed den risiko, der kan veere forbundet hermed.
Virksomheder med en hgj grad af transparens og aktualitet i deres kommunikation, lgber derfor
en risiko for pa uhensigtsmassig vis at fa blotlagt falsomme oplysninger, der potentielt kan
skade deres brand. Fordelen ved hgj grad af transparens, autenticitet og umiddelbarhed i kom-
munikationen er, at de nyheder og informationer, der stilles til radighed for kunder og andre
interessenter er opdaterede og mere relevante, hvilket gar det mere attraktivt for modtagerne,

der dermed bindes teettere til virksomheden.

Interessenterne kan hermed gennem de sociale medier fa en opfattelse af at vere teettere for-
bundet med virksomheden, ogsa fordi kommunikationen lettere bredes ud til et stort antal mod-
tagere. Dermed kan interessenter fordelt over et stort geografisk omrade fale sig tettere for-

bundet med virksomheden, men ogsa med andre aktive brugere (Postman, 2009).
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Virksomhedens ageren og kommunikation pa de sociale medier pavirker gennem disse inter-
aktioner bade kunder og andre interessenter samt virksomheden og dens organisation. Ved at
have fokus pa de interessenter, der benytter sig af de aktuelle sociale medier, kan virksomheden
opna en klar konkurrencefordel, nar dette kobles sammen med en strategi for succesfuld mar-
keting pa de sociale medier med bevidstheden om de risici, der eksisterer grundet den begraen-

sede kontrol.

3.3 Branding

Behandlingen af virksomhedens branding er teet forbundet med bade deres handtering af soci-
ale medier, med virksomhedens CSR-initiativer og med deres relationer til virksomhedens kun-
desegmenter. Dette teoriafsnit vil i serlig grad rette sig mod verktgjer, der kan anvendes af
virksomheden for at sikre optimal praesentation af dens brand overfor virksomhedens kunder

0g @vrige interessenter.

Branding er egenskaber ved et produkt, der bygger pa differentiering i forhold til konkurren-
ternes produkter og i forhold til alternative produkter. Forstaelsen af branding er skiftet i takt
med udviklingen i samfundet og udtrykker i dag, i sterre omfang, den immaterielle merveerdi
af produktet, af organisationen, et menneske, et sted etc. “Malet med branding er nu ikke blot
at tilbyde funktionelle fordele, men ogsa at tiloyde forbrugeren emotionelle og/eller selv-ek-
spressive fordele, s& forbrugeren gennem sit forbrug af brands kan iscenesztte sig selv pa en
made, der skaber verdi for den enkelte” (Hansen, 2014: 13). Ydermere ma man anskue bran-
ding ikke bare som en egenskab ved et produkt men i lige sa hgj grad et brand for hele virk-
somheden og dens organisation.

En lidt dybere forstaelse fremkommer, ndr man anskuer den basale teori for forbrugerbehov
udtrykt ved Maslow’ behovspyramide (figur 3.3.1), der beskriver vores behov opdelt i et hie-
rarki, hvor basale behov som fysiske behov og tryghed skal vere opfyldte far vi prioriterer

sociale behov, egobehov og selvrealisering i prioriteret reekkefalge.
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Selvrealisering

Egobehov

Sociale behov

Tryghedsbehov

Fysiske behov

Figur 3.3.1: Maslows behovspyramide
Kilde: Gengivet fra Andersen et al., 2003:134 jf. Hansen, 2014: 21

Hansen (2014) haevder dog, at Maslows behovspyramide ikke lengere er kendetegnende for
forbrugernes reaktionsmegnstre, da vi som lever i den industrialiserede verden i dag, er sa pri-
vilegerede, at det ikke er et problem for os at fa de basale behov dakket, og vores efterspargsel
vil derfor veere styret af behov leengere oppe i pyramiden, selv om det drejer sig om produkter,

der skal deekke vores i grunden helt basale behov.

“F.eks. kan efterspgrgslen efter taj (som i princippet deekker et basalt behov for at holde os
varme) let vere styret af socialt behov (passe ind i flokken, ved at ga klaedt i det rigtige), et
egobehov (jeg har fortjent denne lekre frakke) eller maske ligefrem selvrealisering (jeg tro-
ede aldrig, jeg ville fa rad til at ga i Gucci). Man taler derfor om, at Maslow-pyramiden er

vendt pa hovedet” (Hansen, 2014: 22). Dette fremgér af figur 3.3.2.
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AN

\ Selvrealisering
\ Egobehov

Sociale behov

Tryghedsbehov

Fysiske behov

Figur 3.3.2: Maslows behovspyramide vendt pa hovedet
Kilde: Gengivet fra Jacobsen, 1999:26 jf. Hansen, 2014: 22

Hansen (2014) beskriver, at selv om det er basale behov vi sgger daekket, sa vil det ofte vare
egobehov eller selvrealiseringsbehov der fylder mest, nar vi i vores kabsbeslutningsproces af-
ger hvilket brand, der daekker vores behov bedst. Det betyder ikke, at de basale behov er af-
skaffet, men det handler mere om selvisceneseattelse end om overlevelse - nu er det folelses-

maessig velstand vi eftersparger.

“Vi sgger efter “det gode liv”, og vi benytter brands som symboler til at iscenesatte 0s selv

pa den helt rigtige made. Brands kan hjelpe med at udtrykke, hvad vi straeber efter — vores

ideelle jeg. Vi signalerer vores identitet gennem de ting, vi omgiver os med. Vores forbrug
skal gere os unikke” (Hansen, 2014: 22).

Det virker derfor oplagt at opgive den hierarkiske opstilling af behovene og i stedet gare dem

ligeveerdige som vist i nedenstaende figur 3.3.3.
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Selvrealisering

-
\ \
Fysiske behov Egobehov
1 . 1
Sociale behov Tryghedsbehov

Fig 3.3.3: Ligeveardige behov
Kilde: Gengivet efter Lindberg, 2009: 116 jf. Hansen, 2014:23

Her beskriver Hansen (2014), at vi i princippet ikke kan vide, hvilke behov der fylder mest hos
forbrugeren, men vi kan tilretteleegge vores markedskommunikation ud fra, hvad vi tror der
kan veere med til at skabe ekstraveerdi til vores produkt eller service. Denne cirkulere forstaelse
af vores behov supplerer Hansen (2014) med et altruistisk (dvs. uegennyttigt, altruisme betyder

menneskekarlighed) behov som skitseret i nedenstaende figur 3.3.4.
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Selvrealisering

Altruistisk behov Egobehov

Fysiske behov Tryghedsbehov

Sociale behov

Figur 3.3.4: Behovshjulet
Kilde: Gengivet efter Hansen, 2014: 23

En observeret tendens er, at moderne forbrugere ikke alene er optaget af at deekke deres egne
basale behov og behov for selvrealisering, men at de ogsa veegter beaeredygtighed i produkti-
onsprocesser for de enkelte produkter, og om hvordan virksomheden pa transparent vis doku-
menterer og informerer om konkrete produktegenskaber til offentligheden.

Det farer ifglge Hansen (2014) os netop til begrebet CSR (Corporate Social Responsibility),
der betegner hvordan virksomheder brander sig pa de gode tiltag de ger for det samfund de er
en del af. Det kan ogsa udmgnte sig i samarbejde med organisationer, som vi ser det for Max

Burgers som beskrevet i afsnit 2.2.1.

Hansen (2014) treekker et eksempel frem i form af gkologi. Hun anfarer at et aspekt som gko-
logi kan daekke stort set alle behov i behovshjulet som vist i figur 3.3.4. Opfatter vi gkologi
som et funktionelt aspekt ved produktet, sa tror vi pa, at produktet er sundere end ikke-gkolo-
giske produkter. | sadanne tilfeelde daekker gkologi et basalt behov samt et tryghedsbehov.
@kologi kan ogsa hjeelpe med at selviscenesatte os selv som miljgbevidste forbrugere, og sa
daekker gkologi et socialt behov, hvor vi (som forbrugere) kan blive medlem af en sarlig social
gruppe. @kologi kan ogsa dekke et egobehov, hvis vi faler, vi forkaler os selv ved at kabe
gkologisk. Om gkologi daekker et selvrealiseringsbehov, er maske tvivisomt, men det kan
daekke et altruistisk behov ved, at vi faler, at vi bidrager til et sundere miljg ved at kabe gkologi
(Hansen, 2014).
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Som vi skal se under analyseafsnittet, rammer disse betragtninger nogle helt centrale forhold
omkring Max Burgers, for deres idegrundlag, ingen GMO (gen-modificerede organismer), in-

gen trans-fedt, ingen antibiotika, ingen vaeksthormoner og lavt CO; aftryk.

Nar en forbruger kagber et produkt eller en serviceydelse geres det ofte pa baggrund af den
immaterielle merveerdi, det repreesenterer, snarere end produktets funktionelle egenskaber. Det
er netop dette, der er omdrejningspunktet i branding. “Brandning handler om det univers, man
(som virksomhed) kan bygge op omkring sit produkt, som tilfarer det en helt unik veerdi i for-

hold til de neermeste konkurrenter” (Hansen, 2014: 24).

David Aaker (2002) anfarer, at et brand er mere end et produkt (Aaker, 2002 jf. Hansen, 2014)
Et brand kan have en personlighed, det praesentere sig selv gennem symboler og billedsprog,
som kan gge den immaterielle merveerdi, og ikke mindst kan det tilbyde forbrugeren emotio-
nelle fordele. Et brand er forestillingen om det gode liv. Det far en symbolsk merverdi. Brandet
bliver et tegn (Hansen, 2014)

| den grundlaeggende forstaelse arbejder Charles Sanders Peirce med en tredeling af et tegn.
Tegnet ses her som en proces, som dynamisk relation mellem indhold (objekt), form (reprae-

sentamen) og afkodning (interpretant) (Peirce jf. Hansen, 2014).
Tegnet skal forstas som:

- Indholdet (objektet) er det, der kommunikeres om, det der reprasenteres via formen
(repraesentamen)

- Form (repraesentamen) er det udtryk (figur, tegn), der repraesenterer indholdet (objektet)

- Afkodningen (interpretanten) er det mentale billede — den forestilling, der skabes hos

modtageren ved mgdet med repreesentamen, dvs. formen, figuren el. tegnet.

Bordum og Hansen (2005) har som flere andre argumenteret for, hvordan man kan anvende
Pierces tredelte tegn til at anskue en organisation (virksomhed) som et semiotisk tegn (Bordum
& Hansen, 2005 jf. Hansen, 2014).

Repraesentamen er det, der betegner organisationen (virksomheden), og oversettes i denne
sammenhang til “profil”. Virksomhedens profil vedrgrer den made den fremstiller sig selv pa.
Dvs. organisationens planlagte eksterne kommunikation, som den stiller til skue for omverde-
nen. Interpretanten er den opfattelse omverdenen har af organisationen. Dvs. den made, inte-
ressenterne afkoder organisationens kommunikation pa. Interpretant er her oversat til “image”
(Hansen, 2014).
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“Bade profil og identitet pavirker image. Omverdenens opfattelse pavirkes ikke kun af orga-
nisationens bevidste eksterne kommunikation, men ogsa af de konkrete erfaringer, enkeltper-
soner matte have med organisationens produkter og servicer eller interaktion med de an-
satte” (Hansen, 2014: 32).

Imagetrekanten har en pendant i modellen opstillet af Hatch og Schultz (2009) inden for bran-

ding. Denne er gengivet i nedenstaende figur 3.3.5.

Strategisk
vision

Organisations
identitet

Image blandt

Organisations
interessenterne

kultur

Figur 3.3.5: Genfortolkning af Hatch & Schultz’s brandingmodel
Kilde: Gengivet efter Hatch & Schultz, 2009: 32 jf Hansen, 2014: 34

Ifelge Hatch og Schultz (2009) afhanger et vellykket corporate brand af, at der er overens-
stemmelse mellem det virksomhedens gverste ledelse, gnsker at opna i fremtiden (strategisk
vision), det som virksomhedens medarbejdere ved eller tror pa (organisationskultur), og det,
som de eksterne interessenter forventer af eller forbinder med virksomheden (image blandt
interessenterne). Hatch og Schultz argumenterer for, at jo sterre samhgrighed der er mellem
vision, kultur og image desto steerkere bliver brandet (Hatch & Schultz, 2009 jf. Hansen, 2014).
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4. Spgrgeskemaundersggelsen

| denne sektion vil den indsamlede data fra spargeskemaundersggelsen blive gennemgaet med
en praesentation af de indledende overvejelser. Gennem spgrgeskemaundersggelsen er der ble-
vet indsamlet svar fra 106 respondenter. Det vurderes til at kunne give en tilfredsstillende in-

dikation af hvad tendensen er mellem fastfood restaurant forbrugere.

Respondents

Under 16 ar 0
16-25 ar 50 50 18

26-35ar 55 45 44

36-45 ar 60 40 10

46-55 ar 77 23 13

56-65 ar 76 24 17

66 ar eller derover 75 25 4
Total 61 39 106

0% 25% 50% 75% 100%

Kvinde Mand

Figur 4.1: Respondenter opdelt efter ken og aldersgruppe
Kilde: SurveyXact

| figur 4.1 er respondenterne opdelt efter aldersgruppe og ken. Det fremgar at aldersgruppen
26-35 ar er mest fremtraedende med i alt 44 respondenter. | aldersgrupperne 16-25 ar, 26-35 ar
samt 36-45 ar er der en nogenlunde lige fordeling mellem respondenternes kgn, hvorimod i
aldersgrupperne 46-55 ar samt 56-65 ar er det kvinderne der umiddelbart har den starste reprae-
sentation. | disse tre kategorier er der 75 procent kvinder. Dette kan maske forklares med at
brugen af Facebook er mere fremtreedende hos den midaldrende kvinde frem for hos den mid-
aldrende mand. (Slots- og Kulturstyrelsen, 2015). Aldersgruppen 66 ar eller derover betragtes
som veerende ikke serlig fremtreedende med kun 4 respondenter. Dette kan tilskrives at brugen
af Facebook ikke er serlig fremtreedende i denne aldersgruppe, hvilket dokumenteres i den
arlige opgarelse fra Slots- og Kulturstyrelsen, Brug af Sociale Medier i 2018, tabel 3, hvor det
fremgar at brugen af de sociale medier er markant mindre for de @ldre argange (Danmarks
Statistik, 2018).
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Respondents
Under 16 ar 0
16-25 ar 18

26-35 ar 5 44
56-65 ar 12 6 2 17
66 ar eller derover = 50 4

0% 25% 50% 75% 100%
@ studerende @@ Fuldtidsansat | Selvstaendig [ Hjemmegaende [ Arbejdslos

Pensionist Andet:

Figur 4.2: Respondenters nuverende beskaftigelse fordelt pa alder
Kilde: SurveyXact

Af spgrgeskemaundersggelsens 106 respondenter ses det i figur 4.2 at 45 % i arbejde, 29 % er
studerende, 11 % arbejdslgse, mens de resterende falder inden for kategorierne selvstendig,
hjemmegaende, pensionist eller andet. | aldersgruppen 16-25 ar er starstedelen studerende,
mens 22 % er i arbejde. Aldersgruppen 26-35 ar er mere varieret, 39 % er studerende mens 34
% er i arbejde - de resterende er primert arbejdslgse. Det fremgar at stgrstedelen af de 36-45-
arige er i arbejde. Aldersgrupperne 46-55 ar samt 56-65 ar er lidt mere differentieret, dog er
starstedelen stadig i arbejde med hhv. 54 % og 71 % - de resterende falder ind under kategori-
erne arbejdslgs, selvsteendig, pensionist eller andet. I aldersgruppen med faerrest respondenter

ses det at en er fuldtidsansat, en er arbejdslas og to er selvsteendige.

Respondents

Benytter du dig af nogen af disse fastfood 16 _ 22 2 . 25 106
restauranter?

0% 25% 50% 75% 100%
@ McDonald's [ Burger King | KFC [l Max Hamburger [l Grillen Burgerbar
Jagger Sunset Boulevard [l Carl's Jr. [l Andet:

Jeg benytter mig ikke af fastfood restauranter

Figur 4.3: Antal respondenter fordelt p& de forskellige fastfoodrestauranter
Kilde: SurveyXact
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Jeg benytter mig ikke af fastfood restauranter

Andet: B

Carl'sJr. B
B McDonald’s

Sunset Boulevard 1 /£

Jagger

B Burger King
Grillen Burgerbar [l

Max Hamburger [ KFC

Figur 4.4; De fastfoodrestauranter forbrugerne benytter mest

Kilde: SurveyXact samt egen tilvirkning

| figur 4.3 samt 4.4 fremgar hvilke fastfoodrestauranter respondenterne benytter sig mest af.
Tallene i figur 4.3 angiver hvor mange respondenter har valgt hver kategori, men figur 4.4 viser
hvor mange procent af de 106 respondenter der benytter de forskellige restauranter. Tre fjer-
dedele af respondenterne har erklaeret at de benytter sig af fastfood restauranter. Det fremgar
tydeligt at McDonald’s er forbrugernes foretrukne fastfoodkade. 65 respondenter har svaret at
de ger brug af McDonald’s. Burger King er den nastmest benyttede fastfood restaurant med
39 respondenter, hvilket svarer til omkring 37 % af respondenterne. Da disse to fastfoodkaeder
er meget udbredte og har etableret sig hos den danske forbruger kommer dette dog ikke som

en overraskelse (Larsen, 2014).

I midterkategorien med lige omkring 20 respondenter er restauranterne Grillen Burgerbar,
KFC, Sunset Boulevard, KFC samt Max Burgers. Max Burgers har mere precist 23 respon-
denter, hvilket vil sige at ca. 22 % af respondenterne er kunder hos Max Burgers. Med det
laveste antal af erklaerede kunder ses Carl’s Jr.
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1%

M Flere gange om ugen [l En gang om ugen Et par gange om maneden [l Et par gange om aret [l Andet:

Figur 4.5: Hvor ofte respondenterne kgber fastfood

Kilde: SurveyXact

Af figur 4.5 fremgar det at halvdelen af respondenterne kaber fastfood et par gange om mane-
den, omtrent en fjerdedel keber kun fastfood et par gange om aret, mens 22 % kaber fastfood

en til flere gange om ugen.

Respondents Percent
Pris 41 51.2%
Leveringstid 27 33.8%
Beliggenhed 47 58.8%
Maden er klimavenlig g 11.2%
Kedfri alternativer 5 6.2%
Maden er neglehulsmezsriet 5 6.2%
Mindsket brug af plastik (fx. papirsugerer) 7 8.8%
Kampagneprodubkder 8 10.0%
Tilbud/kKuponer 12 15.0%
Andet: 15 23.8%
Total 30 100.0%

Figur 4.6: Det respondenterne veegter hgjest nar de kgber fastfood

Kilde: SurveyXact

| figur 4.6 ses det at pris og beliggenhed er det respondenterne veegter hgjest nar de skal veelge
en fastfood restaurant. Leveringstid er ogsa noget der vaegtes hgijt for en tredjedel af respon-
denterne. Bemarkelsesveerdigt har miljgbevidste valg som kedfri alternativer, klimavenlig
mad, ngglehulsmarket mad samt mindsket brug af plastik ikke faet searlig stor opbakning af
respondenterne. Dette kan medfare en lille undren, da der i spgrgsmalet, om man vil stette en
virksomhed der udviser social ansvarlighed ses en stor opbakning til dette. Dog ses der ogsa
en del respondenter, der ved dette spgrgsmal har svaret ved ikke. Det kan eventuelt skyldes at
begrebet social ansvarlighed ikke er noget alle forbrugere helt preacis ved hvad gar ud pa. Dette
kunne man undga ved at have uddybet begrebet social ansvarlighed inden respondenten blev

stillet spargsmalet.
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Ifelge en undersggelse udfgrt af Landbrug og Fadevarer, “Analyse af danskernes syn pé klima
og baredygtighed”, blev det afdekket at to ud af tre personer teenker over beredygtighed ved
kab af mad og drikke (Landbrug & Fgdevarer, 2019). | undersggelsen udtrykker 95 % at de
har, eller kunne finde pa, at @ndre adfeerd eller vaner af hensyn til klima, miljg eller baeredyg-
tighed. Det konstateres dog, at svaret kan vare udtryk for en politisk korrekthed og at der kan

veere endog meget langt fra en intention til rent faktisk at gare det.

WJa BNg Ved ikke

Figur 4.7: Er du mere tilbgjelig til at stgtte en virksomhed der udviser social ansvarlighed?

Kilde: SurveyXact

| spergeskemaundersggelsen fremgar det at sterstedelen af respondenterne ikke falger fastfood
restauranter pa de sociale medier. Dem der falger fastfood restauranter pa sociale medier blev
spurgt om hvad der gar at de falger fastfood restauranter pa sociale medier. Af de adspurgte
svarede stgrstedelen at de fglger fastfood restauranter pa sociale medier for at se tilbud og
kuponer, fa nyheder vedrarende produkter samt at tilga information om restauranten (se bilag
8). Fa respondenter svarede at de falger fastfood restauranter for at modtage oplysninger om
events samt opdateringer pa restauranten. En fjerdedel af respondenterne svarede at de var mere
tilbgjelige til at kebe fastfood efter at have set et opslag omkring det pa sociale medier (se bilag
9).
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5. Max Burgers CSR-strategi - Analyse del 1

| dette afsnit vil Max Burgers CSR-strategi analyseres for at fremhave deres tilgang til CSR
og hvilke perspektiver de har for deres strategi, som beskrevet i teorifeltet. Analysedelen vil
veere inddelt efter de fire hovedomrader inde for CSR og derefter opsummeres i en delkonklu-

sion.

5.1 De Instrumentale Perspektiver

Som det fremgar i afsnittet Max Burgers idégrundlag og vision vil Max Burgers gerne vere
verdens bedste burgerkade og har abnet flere butikker de seneste ar. Yderligere kan man ogsa
se at deres egenkapital er steget hvert ar siden 2011 til med den sidste arsrapport 2018 (MAX
Burgers AB 3 & MAX Burgers AB, 2019). Som skrevet i CSR teoriafsnittet pointerer Jensen
(2010) at “Maximizing the shareholder value” ikke er en strategi eller metode i sig selv, men
der kan argumenters for at Max Burgers bruger CSR som en del af deres brand og derfor opnar
merveerdi gennem CSR. Dette vil blive uddybet i afsnit 7. Yderligere praesenterede Jensen
(2010) hans version af “Maximizing the shareholder value” som han kaldte “Enlightened Value
Maximization” her pointerede han, at man skulle skabe struktur for medarbejderne, sa de hjel-
per til med at skabe langtidssigtet veerdiskabelse. Dette understreger Max Burgers ogsa i deres

ledelsesberetning i arsrapporten fra 2018:

“Att ta ansvar for en hallbar utveckling ar ett langsiktigt arbete som inte har nagot slut, dar-
for ska stravan efter hallbarhet genomsyra MAX hela organisation - fran styrelse och vd till
alla vara anstidllda.” (Max Burgers AB, 2019: 3)

Max Burgers arbejder for at fa en struktur som skal omfatte alle medarbejdere der skal bidrage

til at virksomheden far en langsigtet og holdbar udvikling.

Hvis vi ser pa perspektivet “Strategies for achieving competitive advantages” kan det observe-
res at Max Burgers prgver at differentiere sig ved at veere en klima positiv burgerkeade. De er
den ferste klima positive burgerkade, og gar det ved at kabe Plan Vivo certifikater. Et certifikat
kompenserer for et ton CO> udledning (Plan Vivo, ingen dato). Max Burgers kgber Ex-ante
certifikater. Dette betyder at klimakompensation ikke er sket endnu, men vil blive gjort pa et
senere tidspunkt (Ernst & Young, 2018). For at kompensere for CO. udledning betaler Plan
Vivo landmand eller fattige i udviklingslande, og de hjelper dem med de finansielle barrierer
der er ved at konvertere land til landbrug (Plan Vivo, ingen dato). Max Burgers er hovedsage-
ligt en del af Plan Vivo projekter i Afrika (Momentum for Change, 2020). Desuden hjzlper
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de samfundet pa anden vis end kun med CO; reducering ved at give fattige gkonomisk statte

og hjelpe dem med at drive erhverv.

Hvis man ser pa perspektivet “Strategies for the bottom of the economic pyramid”, sa bruger
Max Burgers fattige i bunden af den gkonomiske pyramide som en mulighed for at innovere i
deres produkt og service, da de kan tilbyde en klima positiv menu til deres kunder for den
klimakompensation som foretages af dem. Ydermere kgber Max Burgers certifikater, som
svarer til 110% af deres CO.udledning og den vej igennem bliver de klima positive, da de s3 i
sidste ende reducerer mere end det de udleder (Momentum for Change, 2020). Max Burgers
bruger ca. 0,25% af deres arlige omsatning pa at erhverve certifikater (MAX, Ingen dato).
Desuden er de den farste restaurant til at satte klima markater pa deres produkt i bestillings-
menuen, sa kunder kan veelge produkter der har lav CO- udledning (Momentum for Change,
2020). De bruger altsa klima som et slags argument for at kabe deres produkter. De argumenter,
at hvis man kgber en burger fra dem, sa hjeelper man klimaet (MAX, ingen dato). Som Porter
og Kramer ogsa skriver, sa investerer Max Burgers ogsa i sig selv ved at investere i social
ansvarlighed, da de kan bruge det som “Cause-Related marketing” (Porter & Kramer, 2002).
Ved at sige, at menuen er klima positiv, siger de indirekte, at de giver penge til landmand i
udviklingslandene som vil kompensere for deres CO> udledning ved at plante traeer. Man stgtter
dermed sociale tiltag ved at kabe burger fra Max Burgers. Desuden ser kunder virksomheder
som trovaerdige, nar de statter sociale tiltag (Garriga & Melé, 2004).

Udover at have et “lavt klimaaftryk” markat pa nogle af deres produkter i deres bestillings-
menu har de ogsa markater fra ngglehulsmaerket som angiver hvis et produkt er sundt (Jergen-
sen, 2012). Yderligere har de ogsa veganske, glutenfri og lakto-ovo vegetariske alternativer
(Max Menu, ingen dato). Alt dette er tiltag, der er lavet for at tilgodese kunders behov og krav
til burgerkeeder som Max Burgers. Idet de imgdekommer deres behov, sa giver de kunden

grund til at veelge dem frem for andre alternativer.

5.2 De Politiske Perspektiver

Inden for “corporate constitutionalism” kan vi se at Max Burgers pragver at bruge sin magt som
virksomhed til at skabe en ny standard. Dette gar de ved at opfordre andre virksomheder til at
indga i et samarbejde til at mindske CO. udslippet og blive klima positive. Max Burgers er
bevidste om, at de er en lille virksomhed i det store perspektiv, og derfor prgver de at opfordre
til et samarbejde (Max Burgers, ingen dato). Max Burgers har investeret meget i positiv klima-
pavirkning. Pa deres hjemmeside papeger de, at det ikke lengere er nok bare at veere
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klimaneutrale. Virksomheder er ngdt til at veere klima positive, hvis verden skal na det globale
klimamal om at begraense opvarmningen til under to grader. Max Burgers arbejder derfor aktivt
med at reducere deres klimapavirkning og kompenserer for den pavirkning de har. De ser sig
selv som veerende en del af problemet, og de vil derfor ogsa vare en del af lgsningen. Max
Burgers gjorde derfor i 2018 hele deres menu klima positiv. Deres arbejde med at skabe klima
positive burgere har de delt op i tre dele (Max Burgers 2, ingen dato). Det farste trin er, at man
skal oplyse forbrugerne og produkternes CO- udledning, sa de har muligheden for at vaelge et
mere klimavenligt produkt. Det andet trin er, at man skal kompensere for den klimaudledning
et produkt har, og de opfordrer ogsa andre virksomheder til at kompensere for mere end hvad
de udleder, sa de kan blive klima positive. Det tredje trin er at tilfgje flere grenne burgere til
deres udvalg, fordi det udleder markant mindre CO> (Max Burgers, ingen dato). Men det er
ikke kun andre burgerkseder som Max Burgers opfordrer. De skriver, hvordan hvis alle pro-
dukter var klima positive, sa vil alle forbruger kunne vaere helte hver dag, fordi de kunne hjelpe
klimaet ved at kabe de rigtige produkter som er klima positive. Gennem det mener de, at man
kunne &ndre gangen for klimakrisen (Max, ingen dato). De praver at indga i samarbejde for at
forhindre at virksomheder pavirker samfundet negativ, hvilket er hvad den fernavnte “corpo-

rate constitutionalism”-tilgang gar ud pa.

Hvis vi ser neermere pa “Integrative social contract theory” eksisterer der allerede normer som
virksomheder skal tilgodese for at opna legitimitet i samfundet, da virksomheden indgar i so-
ciale kontrakt med samfundet. En norm vi allerede kan se, er kadfrie retter. Vi kan se, at bade
Burger King og McDonalds ogsa har kedfrie retter, og dette ma antages som en norm i sam-
fundet, da det er en standard pa de store burgerkaders menu (Burger King, ingen dato & McDo-
nald’s, ingen dato). Hvis Max Burgers lykkes i deres vision om at arbejde samme med virk-
somheder for at opna flere klima positive produkter pad markedet, kan det veere, at det bliver en

norm at virksomheder skal kompensere for deres CO udledning.

Yderligere kan vi se, at Max Burgers tager ansvar for den magt de besidder som virksomhed,
og de tager handling for den skade deres forretningstiltag skaber. Her tager Max Burgers tiltag
for at beskytte samfundet langsigtet, da de synes, at staten ikke har nok tiltag og derfor at ngd-
saget til at handle selv. Dette stemmer med perspektivet “corporate citizenship”, da Max Bur-
gers satter en standard eller en policy selv, for at man burde klima kompensere som virksom-
hed. Ydermere beskriver Max Burgers, at deres mission er at servere god mad, men pa samme
tid gere det bedste for samfundet. Med det mener de, at de ikke kun skal gare det rigtige kli-

mamaessigt, men de skal ogsa gare det bedste for kunderne og deres medarbejdere. Desuden
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understreger Max Burgers, at de har brug for at have en forretningsmodel, som samfundet har

brug for pa lang sigt (Momentum for Change, 2020).

5.3 De Integrative Perspektiver

Garriga & Melé beskriver “issues management”, som en virksomheds respons pa et socialt
problem, som kan give bade legitimitet og medieomtale (Garriga & Melé, 2004). Max Burgers
responderer pa flere sociale problemer - nogle mere nicher end andre. De satter meerkater pa
deres bestillingsmenu sasom lavt klimaaftryk, at det er en grgn burger, veganske, glutenfri,
ngglemarket og lakto-ovo vegetarisk (Max Menu, ingen dato). Dog er det klima der er om-
drejningspunkt for Max Burgers CSR-strategi og ikke hensyn for dyrevelfeerd. Dig pointerer
de, at deres ked er af hgj kvalitet, da de skal leve op til de svenske regler pa omradet (Max,
ingen dato). Dette kan blandt andet ses i deres arsrapport fra 2018, hvor de har et mal for at
hvert andet maltid der salges, skal veere uden rgdt ked, fordi de den vej igennem kan sanke
deres CO2 udledning med 30% (Max Burgers AB, 2019). Sa et helt klart fokus fra dem er at
respondere pa klimakrisen. Yderligere med ngglemarket prever de at imgdekomme unges fo-
kus pa sundhed (Jergensen, 2012). Max Burgers praver tydeligt at lytte til sociale problemer
der er i samfundet, og de prever at integrere det ind i deres forretningsmodel, og de ser det som

en mulighed for at opna legitimitet og en konkurrencemaessig fordel gennem disse.

Som tidligere nevnt mener Max Burgers, at de skal have en forretningsmodel som har fokus
pa hvad samfundet har brug for (Momentum for Change, 2020). Dette stemmer overens med
perspektivet “the principle of public responsibility”, da der menes at virksomheder ikke skal
handle ud fra deres egne sociale interesser men hele samfundets interesser. Dette kan ses med
Plan Vivo og Max Burgers “Rétvis Fordeling” som er en fond som de har lavet, hvorigennem
de i 2018 fordelte 7-10% af arets resultat til treengende mennesker rundt omkring i verden (Max
Burgers AB, 2019). Gennem Plan Vivo planter Max Burgers traeer, som ikke kun hjeelper men-
nesker i de lande de opererer i, men alle mennesker pa hele planeten (Max, ingen dato). Sa

gennem deres CSR-initiativer kan vi se, at de handler i alle interesse.

Som tidligere beskrevet har Max Burgers opfordret andre burgerkaeder til at falge deres tre trin
opskrift til en klima positiv burgerkade. Yderligere opfordrer de virksomhederne til at kopiere
deres burger opskrifter, som de har lagt op. De siger endda, at virksomhederne kan kalde bru-
gerne hvad de vil, og at de haber, at de kommer med pa bglgen om at veare klima positive (Max
Burgers, ingen dato). Som “‘Stakeholder management” tilgangen ogsé beskriver, skal man ind-

drage stakeholders for at arbejde pa et feelles problem. Desuden kan dette hjeelpe dem med at
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fa et bedre forhold med de andre stakeholders og opna vidensdeling gennem det (Garriga &
Melé, 2004). Max Burgers har allerede gjort deres tre trins opskrift tilgengelig pa

http://rethinkburgers.com/ . De prover allerede at danne et netvaerk af stakeholders gennem

denne offentlige hjemmeside, og det kan taenkes, at de kan komme i kontakt med stakeholders
som de ikke kender til endnu og derfor fa en bedre forstaelse for det samfund de agere i. Des-

uden pa http://rethinkburgers.com/ inviterer de folk til at sende deres idéer til dem. Sa de er

aben for at stakeholders som de ikke kender, til endnu kan bidrage med viden og idéer. Max
Burgers har i samarbejde med Mevo, som er en biludlejnings firma i New Zealand, en hjem-

meside der hedder https://www.clipop.org/ . Idéen med hjemmesiden er, at den skal promovere

klima positive produkter, sa virksomheder der har klima positive produkter kan ga ind og op-
rette sig pa siden og den vej igennem fa omtale (Max, ingen dato). Dette er en anden made at
fa kontakt til andre stakeholders.

5.4 De Etiske Perspektiver

Max Burgers langsigtede mal er at veare en beeredygtig virksomhed i et beeredygtigt samfund,
hvor deres medarbejderes udvikling og trivsel er en vigtig del. De erklarer ogsa, at de gnsker
at hjeelpe i bekeempelsen af fattigdom over hele verden. En af Max Burgers hjerteproblemer er
deres diversitetsarbejde. De arbejder meget for at alle skal fele sig inkluderede uanset ken,
kansidentitet, etnicitet, handicap, religion, seksuel orientering og alder (Max Burgers 3, ingen
dato). Max Burgers leegger meget veegt pa at opretholde gode forhold for medarbejderen i deres

Momentum for Change (2020) og kommer med fglgende udtalelse:

“Our mission is to serve good food but at the same time to do good and by that we mean good
for the customers, good for the employees, but also good for the climate and the planet” (Mo-
mentum for Change, 2020: 00:15-00:26).

Max Burgers skriver endvidere, at de gnsker at bidrage til et arbejdsmarked, der er abent for
alle uanset baggrund, ken, oprindelse eller evne. De arbejder kontinuerligt med ligestilling og
mangfoldighed. De har udarbejdet en ligestillings- og mangfoldighedsplan som indeholder otte

mal med relaterede aktiviteter/handlinger (Max burgers AB, 2019).

En andel del af deres mangfoldighedsarbejde handler om at muliggere beskaftigelse af men-
nesker der er langt fra arbejdsmarkedet. Max Burgers arbejde med at ansatte mennesker med
handicap begyndte i starten af ar 2000 og udviklede sig gennem et samarbejde med Samhall,
der startede i 2003 (Max Burgers 3, ingen dato). Samhall er et svensk statsejet selskab, der har
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til opgave at skabe meningsfulde job samt at udvikle job for handicappede og folk med nedsat

arbejdsevne (Samhall, ingen dato).

Max Burgers leegger meget veegt pa mangfoldighed. De leegger vagt pa at alle skal fgle sig
velkomne og ingen skal diskrimineres. Funktionsnedsatte personer beskriver de som personer

med funktionsmuligheder.

“En del av vart mangfaldsarbete handlar om att mojliggéra anstallning av personer som star
langt ifran arbetsmarknaden exempelvis pa grund av funktionsnedsattningar, eller som vi ser

det, en person med funktionsmdéjligheter.” (Max Burgers AB, 2019: 6)

I 2003 underskrev Max Burgers en aftale med Samhall om at ansztte personer med nedsat
funktionsevne og pa nuvaerende tidspunkt har Max Burgers opnaet at ansatte 160 personer fra
Samhall (Max Burgers 3, ingen dato). De har ogsa et samarbejde med Arbejdsformidlingen og
AlphaCE om anszttelse af nyankomne/indvandrere (Max Burgers AB, 2019). AlphaCE er en
virksomhed der arbejder for at hjaelpe folk med at finde deres plads pa arbejdsmarkedet (Al-
phaCE, ingen dato). Max Burgers ser dette som en mulighed for at bygge bro mellem Max
Burgers og de mennesker der er l&engere veek fra arbejdsmarkedet. Max Burgers arbejder aktivt
med at nedsatte de fordomme som mennesker med funktionsnedsettelse kan have. Max Bur-
gers gar opmarksom pa, at de gennem dette arbejde har opnaet et mangfoldigt arbejdsklima,
hvilket de ser som en stor fordel (Max Burgers AB, 2019).

Som Garriga & Melé (2004) skrev, gar “Sustainable development” ud pé at virksomheden skal
finde deres egen tilgang til at opna deres egne mal for samfundsmaessige- og miljghensyn. Som
beskrevet i det ovenstdende afsnit tager Max Burgers samfundsmassige hensyn, som de har
lavet en reekke mal for. De miljgmaessige hensyn Max Burgers tager er bade tiltag som mind-
sker deres CO; udledning, og sa planter de treeer for at kompensere for den CO2 udledning de
har. Max Burgers er meget bevidste om hvor deres udledning kommer fra. De har faet Ernst &
Young (2018) til at lave en rapport af deres udledning af CO.. | denne rapport har de lavet
fglgende diagram som vist i figur 5.4.1, som er en oversigt over, hvilke forretningsaktiviteter
der udleder CO,.
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Figur 5.4.1: Max’s CO> udslip 2017
Kilde: Ernst & Young, 2018: 26

Dette viser, at de er tydeligt klar over hvad der forarsager udledning af CO;, og de er bevidste
om, at det er en negativ indflydelse pa samfundet det har. De planter traeer for at kompensere
CO.udledningen, og de mener at de pa grund af det ogsa tager ansvar for den negative indfly-
delse de har. De mener, at hvis de ikke plantede traeerne ville de tage mindre ansvar (Max,
ingen dato). Yderligere antyder de ogsa, at lgsningen med at plante traeer er eksperimentel og
derfor investerer de i andre lgsninger, der kan kompensere for CO> udledning. Det de arbejder
mest pa lige nu, er biokul som de stadig er i den tidlige fase med. Biokul laves af det madspild
de har og vil blive spredt pa landbrugsjord. Dette sgrger for at det CO, der er blev udledt i
forbindelse med at lave maden ikke gar til spilde. Desuden vil biokul mindske, hvor meget
gedning og kemikalier der skal bruges pa landbrugsjord og forbedre afgradernes afkast. De
estimerer at op til 9-15% af al menneskelig CO udledning kan kompenseres ved biokul. De
holder ogsa gje med andre muligheder for at opbevare eller kompensere for CO, udledning,
dog ligger disse langt ude i fremtiden (Max, ingen dato).

Det er tydeligt at se, at Max Burgers ger hvad de kan lige nu for at mindske hvor meget en
burgerkade udleder af CO,, men pa samme tid investerer de i muligheder for at udligne CO>
udslippet. De har det endda som malsatning at kompensere for 110% af det de udleder. | deres
arsrapport fra 2018 har de tre nggletal de holder gje med i forhold til miljg. Det farste er grenne

burger. De gnsker, at hvert andet maltid de serverer, er grgn burger. Det andet er, at de vil

Side 42 af 80



Casper Bertel Rye Hintze Specialeafhandling Forar 2020

mindske mangden af éngangsindpakning deres produkter har og det materiale de bruger, til
indpakning skal veere genanvendeligt eller veere genanvendt materiale. Det tredje mal er at
mindske klimapavirkningen bade per maltid, men ogsa per krone (Max Burgers AB, 2019).
Med alle deres tilgange og mal kan det ses at deres tilgang ogsé passer ind i perspektivet “The

common good approach”.

“Our mission is to serve good food but at the same time to do good and by that we mean good
for the customers, good for the employees, but also good for the climate and the planet” -
Richard Bergfors, praesident og medejer af Max Burgers (Momentum for Change, 2020:

00:15-00:26 )

5.5 Delkonklusion 1

Inden for CSR-perspektiverne kan vi se at Max Burgers bruger deres CSR-initiativer til at opna
finansielle mal. De bruger det bade til markedsfaring og til at fa en konkurrencemaessig fordel.
Desuden kan vi se, at Max Burgers lytter til normerne og er opmaerksomme pa de problemer
der er i samfundet og er villige til at agere. Yderligere praver de at oprette samarbejde bade
inden for samme branche men ogséa udenfor med henblik pa at skabe nye standarder for virk-
somheder vedrarende klimapolitik. De har et steerkt fokus pa klima og tager deres ansvar meget
serigst. Max Burgers kompenserer for 110% af deres CO> udslip, hvilket gar dem klima posi-
tive, samt fordeler gkonomisk stette til folk nederst i den gkonomiske pyramide. Max Burgers
mangfoldighedspolitik hjelper ogsa samfundet, da det far folk i arbejde som ellers ville ligge
uden for arbejdsmarkedet. Max Burgers CSR-strategi fokuserer ikke kun pa deres egne inte-
ressenter, men pa samfundet som helhed og ser dem selv som del af den globale verden, selvom
de er en relativ lille virksomhed i det store billede. Alt dette er med til at tilfgje veerditilvaekst
til Max Burgers. Max Burgers CSR-strategi fremstar solid, og hvis vi ser pa de fire hovedom-
rader som defineret af Garriga og Melé, er de til stede i alle perspektiver der er blevet kortlagt.
De ser ud til at fa det maksimale ud af deres CSR-initiativer, og de tager socialt ansvar i deres
forretningsaktiviteter.
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6. Sociale Medier - Analyse del 2

Som beskrevet i sociale medie teoriafsnittet er det essentielt for virksomheder at vare pa de
sociale medier for at have en indflydelse pa deres omtale og branding pa disse. Safko angav 4
parametre som kan male virksomhedens engagementsstrategier pa sociale medier: Kommuni-
kation, samarbejde, oplysning og underholdning. Parametrene vil jeg anvende til at analyse
Max Burgers delte indhold pa de sociale medier samt deres kunders kommunikation med virk-
somheden.

Den farste engagementsstrategi - kommunikation - henviser i bund og grund til kommunikati-
onen af en relevant meddelelse. Der kan argumenteres for, at denne engagementsstrategi er
gennemgaende i det meste af Max Burgers indhold pa de sociale medier. Den vigtigste attribut
til online kommunikation er indholdets aktualitet, da det gger sandsynligheden for publikums
engagement, idet indholdet er mere relevant. Der kan argumenteres for at aktiviteter som at
interagere med brugerne i kommentarfeltet ogsa kan indga under engagementsstrategien kom-
munikation, da man pa denne made far en mere personlig interaktion. | Bilag 3.1.1 ses der dog
eksempler pa, hvor Max Burgers gar glip af denne mulighed for at interagere med sine kunder.
Max Burgers kunder viser tydeligt engagement i at indga i denne kommunikation. Max Burgers
interagerer en smule i kommentarfeltet pa Facebook, men dette er helt manglende pa deres
Instagram profil. Der kan argumenteres for at de her gar glip af en unik mulighed for at inter-

agere med deres kunder og skabe en mere personlig relation.

Engagementsstrategien - samarbejde - refererer til nar virksomheder tilskynder brugere pa so-
ciale medier til at genere og uploade deres eget indhold i form af opslag (UGC). Dette er noget
der i et omfang ses at optraede pa deres Instagram profil. | bilag 5 ses opslag om brugergeneret
indhold. Man kan argumentere for at brugen af influencers pa sociale medier ogsa indgar under
engagementsstrategien samarbejde. Dette er noget Max Burgers tydeligt ger brug af pa Insta-
gram (se bilag 4). Af bilag 4 fremgar en reekke Influencers som indgar i betalt samarbejde med
Max Burgers. De forskellige influencers deler billeder af maden fra Max Burgers med et tilhg-
rende tekstopslag. Et umiddelbart gennemgaende tema for disse opslag er at de afbilleder in-
fluenceren med en milkshake fra Max Burgers i handen. Brugen af influencers er noget Max
Burgers formar at benytte effektivt. Dette kan veere med til at skabe en relation til kunden og

fremmane interaktion som foregar pa influencers profil. Ydermere kan der argumenters for, at
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hvis kunden har en positiv opfattelse af influenceren kan der skabes associationer mellem Max

Burgers og influenceren.

Max Burgers oplyser ogsa deres kunder gennem deres social medie opslag. Dette ger de ved at
give et blik bag kulisserne, hvor de oplyser om elementer der ikke er abenlyse for kunder som
kun har vaeret fysisk i butikken. Dette har Max Burgers gjort i flere af deres opslag pa de sociale
medier (Bilag 1.1.1, 1.1.2, 1.2.1 og 1.2.4). Som det fremgar af de oplysende opslag, kan det ses
at Max Burgers primert oplyser kunder om deres CSR-initiativer. | bilag 1.1.1 oplyser de kun-
den om, at de kompenserer for mere CO2 end de udleder- Her kobler de det sammen med
promotion af deres grgnne burger, samt mobil app. Det samme gar de i bilag 1.1.2 - dog argu-
menterer de for, at du kan spise alle deres burger med god samvittighed grundet at de er klima
positive. | opslaget i bilag 1.2.1 oplyser de kunderne om, at de er den ferste med en klima
positiv menu. Alt det er med til at give kunder oplysning om virksomheden og hvad de star

for med henblik pa at skabe engagement om deres foretagender.

| bilag 1.2.4 fremgar et opslag fra Max Burgers internationale Facebook side “Max Burgers”.
| dette opslag skriver de “Making the world a better place, one burger at the time. Follow the
effects from the world’s first climate positive menu”. Max Burgers skriver “Ggr verden til et
bedre sted, en burger ad gangen. Falg effekterne af verdens farste klima positive menu.” og

linker til hjemmesiden: https://everysecond.io/maxburgers . Hjemmesiden kan ses i bilag 7.

Nar man klikker pa dette link udregner den de klima positive effekter der er sket mens man har
abnet linket pr. sekund. Man kan for eksempel se, hvor stor en CO; udledning de har haft siden
man abnede linket, samt se hvor meget CO2 de har kompenseret for. Desuden kan man se, hvor
mange traeer de har plantet. Udover dette oplyser de ogsa om mangden af solgt ketchup og
hakkede rgdlgg, samt antallet af solgte pomfritter. Dette er med til at give en indsigt i deres
klimakompensation som man ellers ikke vil have faet i butikken. Af hjemmesiden fremgar
ogsa, hvor mange klovne, der har besggt restauranten. Dette kan tolkes som en reference til
deres konkurrent McDonald’s, hvis maskot er klovhen Ronald McDonald. Denne reference er
med til at ggre oplysninger underholdende og kan blive set i lyset af engagementsstrategien

underholdende.

Underholdning og humor kan dog vere meget subjektivt. Der kan argumenteres for at Max
Burgers inkluderer underholdende elementer i deres opslag. Et eksempel pa dette kan vere
deres brug af emojis, som gar igen i mange af deres opslag. Dette kan hjelpe med at gare det
mere underholdende og spaendende for brugeren at leese disse opslag. Bilag 1.2.3 kan ogsa ses
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som et sjovt opslag. Her skriver Max Burgers at i fremtiden bgr turisme ligne deres svenske
klimapositive burgere. Dette kan argumenteres for at vaere sjovt og ironisk pa samme tid, fordi
det selvfalgelig ikke kan lade sig gare i fysisk forstand, men rent metaforisk kan turisme blive
klimapositivt i fremtiden. Dog har de valgt at praesentere det pa en komisk made for at fremme
deres produkter. | opslaget i bilag 1.2.2 skriver de fglgende: “Our (not so) secret sauce to suc-
cess is to make the green burgers taste at least as good as the red meat burgers.” Hertil deles
der et billede af to burgers, hvor saucen lgber ned ad siden af dem. Dette kan ogsa fremsta
underholdende, nar der laves et spil mellem billedet og teksten, samtidigt med at de far promo-
veret deres grenne klimapositive burgere. Ydermere kan der ses pa bilag 1.1.6 at Max Burgers
praver at lave underholdende opslag. Her bryder de teksten op med en parentes hvori de skri-
ver: “man har vel lov at vaere kraesen og stille krav pa sine geester og miljgets vegne =, her
taler de direkte til kunden med et retorisk spgrgsmal, hvor de pa samme tid udtrykker at deres

produkter er af hgj kvalitet.

Disse fire strategier for opslag pa sociale medier er med til at skabe flere kommentarer, co-

producenter, fremprovokere at folk deler det delte indhold og at folk laeser det delte indhold.

Af bilag 6 fremgar en raekke opslag hvor negative kommentarer indgar. | bilag 6.1.1 fremgar
et opslag fra Max Burgers Instagram side, hvor en bruger har faet tilfgjet en negativ kommen-
tar. Den negative kommentar fremgar i figur 6.1. Dette er et meget godt eksempel pa virksom-
hedens manglende kontrol pa de sociale medier. Kunden i bilag 6.1.1 navner en darlig ople-
velse pa en af deres restauranter og pointerer at han naste gang vil gere brug af deres konkur-
rent McDonald’s. Dette er ogsd et meget godt eksempel pa hvorledes det kunne vaere gavnligt
for Max Burgers at indlede en dialog med kunden. | Bilag 6.1.2 praesenterer Max Burgers deres
burger med paneret lyssej (fisk), hvortil en bruger kommenterer “Ser virkelig klamt ud, tilbage
over sundet med den!”. Dette er igen et eksempel pa hvor Max Burgers oplever ikke at kunne
kontrollere hvad brugerne skriver pa de sociale medier. | bilag 6.1.3 ses et af Max Burgers
opslag i forbindelse med Copenhagen Pride. Her har Max Burgers pyntet restauranten med
regnbueflag og regnbue guirlander for at fejre og stette op om Copenhagen Pride. Her er der
flere forskellige brugere der kommer med deres holdning til at Max Burgers udtrykker opbak-
ning til Copenhagen Pride. Blandt andet er der en bruger der skriver “Will Max Burgers be
supporting Pride in any monetary way. Or is your support simply to spread your own brand
awareness?”. Brugeren spgrger ind til om Max Burgers har tenkt sig at statte Copenhagen
Pride pa nogen moneteer made eller om de blot forsgger at sprede deres egen brand awareness.

En anden bruger kommenterer fglgende “And what are you doing to actually support the
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LGBTQ+ community in a way that will benefit them? A rainbow sign doesn’t do jack”. Bruge-
ren spgrger til hvad Max Burgers egentlig gar for at statte LGBTQ+ feellesskabet og yderligere

kommenterer pa at et regnbueskilt ikke hjeelper noget.

4’. king_of_cremant Har lige brugt
&> naesten 500 DKK i jeres

restaurant i Ishgj og efter 35 min
i jeres drive through er det kun
fair at sige i har formaet at
afmontere ordet “fast” fra
begrebet fastfood, isterningerne
var smeltet i drikkevarerne, vores
pommes frites var kolde,
personalet var uempatiske alt i
alt en virkelig DARLIG og ikke
mindst dyr oplevelse, ungerne
@nsker at vi naeste gang spiser
hos jeres konkurrenter ved
@mcdonaldsdanmark der far de
mindste ogsa legetgj i deres

menuer! PG F

Figur 6.1: Negativ Kommentar fra Instagram

Kilde: Instagram

Udover de fire engagementsstrategier vil jeg ogsa praesentere de opslag hvor Max Burgers ger
opmarksom pa deres CSR-strategier. | bilag 1 kan man se mange forskellige opslag hvor Max
burgers ger opmarksom pa deres sociale ansvarlighed og iser deres klima positive valg. | bilag
1.1.5 fremgar et opslag om brugen af papsugerar. I lgbet af oktober 2019 var Max Burgers i

gang med at udfase brugen af plastiksugergr og fremover kun ggre brug af papsugerar.

6.1 Delkonklusion 2

Analysen af Max Burgers sociale medie opslag viser at Max Burgers leverer pa alle fire enga-
gementsstrategier. De formar at opretholde et samarbejde med brugeren som deler opslag om
Max Burgers. Max Burgers refererer ogsa til disse opslag pa deres sociale medier. De ger ogsa
meget brug af samarbejde med influencers, som ser ud til at na ud til en stor brugerskare. Gen-
nem deres opslag oplyser de ogsa ofte forbrugeren om baggrundsforhold og iseer omkring deres
sociale ansvarlighed. Yderligere, forsgger de ogsa at gere deres opslag underholdende, isar
gennem brugen af emojis og sjove vendinger. Dog kunne det vaere fordelagtigt for Max Burgers
at indga i et mere dualistisk forhold med sine kunder pa de sociale medier. Hvis de formar at
veere mere aktive i kommentarfeltet, kunne dette opfattes som en mere personlig relation for

brugeren. Ydermere, kunne Max Burgers forsvare sig overfor de negative kommentarer der
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matte opsta og maske vende brugeren negative opfattelse til positiv. Desuden kunne de be-

kraefte kundernes positive feedback for at fa den fulde positive effekt ud af det, sa kunden ikke

foler de taler ud til et tomt rum.
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7. Max Burgers Branding - Analyse del 3

| denne sektion vil aspekterne af image og branding blive analyseret i forhold til Max Burgers
sociale medie kommunikation. Her vil der blive inddraget indsigter fra spgrgeskemaundersg-
gelsen samt sekundzre data i form af empiriske observationer der relaterer til hvordan image

og branding korrelerer til Max Burgers brug af sociale medier.

Nar en kunde kgber mad fra Max Burgers, gar de det af bestemte arsager. Grunden til at kunden
veelger at kabe mad fra Max Burgers reflekteres i hvordan disse kab daekker kundens behov
som illustreret i Maslows behovspyramide. Der kan argumenteres for at folk er tilbgjelige til
at kebe produkter fra Max Burgers blot for at deekke fysiologiske behov. Dette kunne for ek-
sempel vere en person der kgber en burger pa grund af sult. Som Hansen (2014) navner er
malet med branding ikke kun at tilbyde funktionelle fordele for forbrugeren, men ogsa at til-
byde forbrugeren emotionelle eller selv-ekspressive fordele. Det er dog ikke de fysiologiske
behov der er vigtige for, hvordan Max Burgers brander sig selv, men det er snarere de sociale
0g egoistiske behov som Max Burgers kan naerme sig gennem branding af ikke kun deres pro-

dukter men ogsa af virksomheden selv.

Malet med Max Burgers branding indsats pa de sociale medier er at skabe en holdning der er
tiltreekkende for kunden i forhold til individuel selvrepraesentation enten ved at kebe mad der
signalerer bestemte veerdier, eller ved at adoptere vaerdierne som Max Burgers signalerer som
organisation ved at kebe deres produkter. Et eksempel pa dette er et opslag omkring deres kaffe
som ses i bilag 1.1.6. Her praesenterer Max Burgers deres ngje udvalgte gkologiske kaffe og
skriver “man har vel lov at vaere krasen og stille krav pa sine gaester og miljgets vegne”. Dette
eksempel er taget med, da det konkretiserer Max Burgers bevidsthed om, hvordan kunderne
tilpasser deres veerdier gennem den mad de kgber, men ogsa gennem de personlige veardier de
har. Max Burgers skal altsa signalere de vardier der indgar i bade deres produkt og organisation
som appellerer til deres vigtigste kundesegment, og som far kunden til at veere en del af Max

Burgers identiteten.

Hvis vi ser vaek fra de klassiske parametre for hvad folk veegter nar de skal kebe fastfood sasom
pris og beliggenhed, kan vi se, at sociale ansvarlige parametre kun veegter hos ca. 10% hos
respondenterne jeevnfar figur 4.6. Dette er umiddelbart lavt, men hvis man tager i betragtning
at Max Burgers er den forste fastfood kaede med en klima positiv menu og med steerkt fokus
pa CSR, sa kan man argumentere for, at dette er grundet at muligheden for at kgbe socialt
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ansvarligt mad ikke har veeret mulig fer i nyere tid. Max Burgers kan gennem deres klima
positive branding fa de 10% til at veelge Max Burgers frem for de andre fastfood kaeder. Gen-
nem branding kan Max Burgers overbevise de 10% om at de kan fa opfyldt deres potentielle
selvrealiseringsbehov hos dem, som de ikke kan fa opfyldt andre steder. Ser vi i stedet pa
spargsmalet om folk vil vaere mere tilbgjelig til at statte virksomheder der udviser social an-
svarlighed, sa er det dog en anden tendens der ses. Her ses det at 44 % er tilbgjelige til at statte
virksomheder der udviser social ansvarlighed. Dette kan eventuelt begrundes med at respon-
denten ikke har haft mulighed for at valge et svar de veegter som social ansvarlighed. Det kan

ogsa vaere at respondenten ikke har samme forstaelse for hvad social ansvarlighed er.

Som beskrevet i teorien pointerer Hansen (2014), at virksomhedens profil ogsa bestar af den
individuelle kundes erfaringer i de fysiske butikker og interaktion med virksomhedens medar-
bejder. Det fremgar i Max Burgers arsrapport fra 2018 at virksomheden har fokus pa at uddanne
deres medarbejdere i klima og miljg. Yderligere har de sat klima meerkater pa deres bestillings-
menuer. Det ses ogsa pa deres social medie opslag at de brander sig med klimavenlige tiltag.
Sa uanset om kunden opsgger Max Burgers digitalt eller fysisk, sa vil Max Burgers profil altid

fremsta som socialt ansvarlig med et fokus pa klima.

Der kan argumenteres for at det der primeert driver produkt- eller organisatorisk tilhgrsforhold
hos kunder, er deres forsgg pa at signalere deres egen identitet. Dette kommer for eksempel til
udtryk ved at folk udtrykker deres stotte ved at “like” Max Burgers pa Facebook eller ved at
falge dem pa Instagram. Pa denne made signalerer kunderne deres egen identitet og unikhed.

Som Hansen (2014) navner sgger vi efter “det gode liv” og benytter os af brands til at iscene-

sette os selv. Gennem brands kan man udtrykke ens identitet (Hansen, 2014).

Som naevnt fremgar det i spergeskemaundersggelsen at 44 % var tilbgjelige til at stette en
virksomhed der udviser social ansvarlighed. Der kan argumenteres for at selvom dette viser at
man tenker pa omverdenen, s indgar dette ogsa som et selvrealiseringsbehov, da kunderne
ved at statte virksomheder der udviser socialt ansvar ogsa selviscenesatter sig selv som va-

rende socialt ansvarlige.

Som beskrevet i afsnit 6 om sociale medier leegger Max Burgers stor vaegt pa at kommunikere
deres CSR-strategier. Dette stemmer overens med hvad det yngre segment gnsker at inkorpo-
rere i deres egen identitet. Max Burgers kan gennem deres kommunikation af CSR-initiativer
pavirke deres kunder til at fa den opfattelse, at hvis de keber Max Burgers produkter kan de

deekke deres behov for selvrealisering. Som det ogsa blev naevnt i afsnittet om branding teori,
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er kundernes behov for selvaktualisering steerkt forbundet med et behov for at kunderne isce-
nesetter sig selv. Max Burgers branding strategi omhandler dog ikke kun deres kommunika-
tion af CSR-initiativer, men de bestraber sig ogsa pa at inkorporere Influencers. Som naevnt i
sociale medier analysen kan anvendelsen af samarbejde med Influencers gere Max Burgers

kommunikation mere unik.

7.1 Delkonklusion 3

I denne sektion blev branding aspekterne i1 forhold til Max Burgers’ brug af kommunikation pa
blandt andet sociale medier analyseret. Gennem deres branding indsats kan Max Burgers skabe
en holdning og identitet som er tiltreekkende for kunden, hvorigennem kunden kan iscenesatte
sig selv. Max Burgers branding pa sociale medier bestar i hgj grad af deres kommunikation af
CSR-initiativer, men ogsd samarbejde med influencers pa de sociale medier. Max Burgers
branding strategi gar meget ud pa at brande sig selv som en social ansvarlig burgerkeaede. Gen-
nem dette kan de potentielt opna at deekke kundens behov for at selvrealisere sig gennem deres
produkt. Kunden kan pa denne made fa opfyldt potentielle selvrealiseringsbehov gennem Max
Burgers for at iscenesatte sig selv og signalere at de er unikke. Bade digitalt og fysisk fremstar
Max Burgers som socialt ansvarlige med et specifikt fokus pa klima. Det er relativt nyt at kun-
den har mulighed for at tilveelge klima positive valg i deres valg af fastfood. Det at stette en
virksomhed som udviser social ansvarlighed, udviser at man tenker pa omverdenen, men det
indgar ogsa som et selvrealiseringsbehov, hvor kunden kan selviscenesatte sig som veerende

social ansvarlig.
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8. Konklusion

Gennem afhandlingen er det blevet observeret at Max Burgers i stort omfang har taget de so-
ciale medieplatforme til sig som et veerktgj til at kommunikere med deres kundesegment og
brande sig til dem. Max Burgers bruger iser deres CSR-initiativer til at markedsfare sig selv.
De forsgger at seette en standard for virksomheder vedrgrende klimapolitik og fokuserer ikke
kun pa egne interessenter, men hele det globale samfund. Gennem deres CSR-strategi fremstar
de meget sterke, og de forstar at optimere deres CSR-initiativer som er et gennemgaende i

deres forretningsaktiviteter.

Max Burgers brandingindsats pa de sociale medier bestar i hgj grad af deres kommunikation
af CSR-initiativer, men ogsa via deres samarbejde med influencers pa de sociale medier. Max
Burgers brander sig meget pa at veere socialt ansvarlige, hvilket pa sigt vurderes til at kunne
veere en stor fordel. Det er stadig meget nyt at veere en social ansvarlig fastfood restaurant, men
dette er forbrugerne er begyndt at eftersperge. Som det ogsa fremgar af undersggelsen udfart
af Landbrug og Fadevarer ses der en stor tendens til at folk er villige til at &ndre deres adfeerd

af hensyn til klima, miljg og baeredygtighed.

Desuden har de integreret sociale og miljgmassige hensyn i deres forretningsaktiviteter. Pa
CSR-omradet har Max Burgers positioneret sig meget markant, og virksomheden tager i stort
omfang et socialt samfundsansvar med et globalt verdenssyn til sig. Ikke mindst har de ogsa

positioneret sig markant ud fra et miljg- og klimamaessigt perspektiv.

Forretningskonceptet for Max Burgers bygger pa flere sgjler - dels det nationale dvs. svensk
med svenske ravarer, dels et socialt orienteret med fokus pa lavt klimaaftryk, baredygtigheds-
principper, mindre CO,-belastning, fokus pa arbejdsmiljg, mangfoldighed, plads til medarbej-
dere med funktionsnedsettelse og sikring af menneske- og arbejdsrettigheder og antikorrupti-
ons- og relations initiativer m.v.. Denne tilgang gar igen i ledelsesbeslutninger, i organisations-

kulturen og i produkterne.

Med baeredygtighedsprincipperne og fokus pa miljg, klima og deres sociale indsats star man
med en kultur og produkter, der henvender sig til alle - ikke bare pa det svenske marked, men
som er holdbart ogsa pa det internationale marked. Med de internationale samfunds og befolk-
ningers fokus pa vigtigheden af klimaindsatsen ser det umiddelbart ud til, at Max Burgers i
dette spgrgsmal star med en klart fordelagtig position, der vil vere et springbraet for at kunne
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fa succes pa snart sagt alle teenkelige markeder. Deres organisation, ageren og deres produkter

ser ud til at veere sammenfaldende med den aktuelle udvikling i samfundet verden over.

Det bliver derfor helt afgarende for Max Burgers ikke at fejle pa baeredygtighedsomradet. Det
udger umiddelbart en vasentlig trussel, som organisationen skal handtere og imgdega, og som
bade ledelse og virksomhedens medarbejdere skal tage dybt alvorligt. Som vi sa under preaesen-
tationen af Max Burgers, sa har ejerkredsen og ledelsen i Max Burgers fokus pa at handtere
disse spgrgsmal, og de satser tilsyneladende ganske effektivt pa at sikre virksomheden gennem
uddannelse af medarbejdere, gennem stgtte til udviklingsprojekter og ved at kompensere CO»-
belastning ved f.eks. at plante treeer. Ligeledes er der fokus pa baredygtighedsprincipperne
inden for produktudviklingen og en malsatning om at fremme bzredygtige maltider.

Netop nar virksomheden benytter sig af de sociale medier, for at skabe opmarksomhed om-
kring deres produkter, og til at etablere en dialog med deres kundesegmenter, sa disponeres
virksomheden og dens forretningsmaessige aktiviteter for kunderne, det gvrige samfund og hele
veerdikaeden. Ligeledes udstiller man virksomheden over for konkurrenterne, og man far en
gget sarbarhed der kreaever, at man er pa forkant i alle spgrgsmal og tager hand om de problemer

der opstar.

Max Burgers lever op til de fire engagementsstrategier i deres brug af kommunikation pa de
sociale medier. Det kunne veere fordelagtigt for Max Burgers at interagere mere med sine kun-
der pa de sociale medier. Og dermed fa et mere interaktivt forhold til deres kunder som Safko
navner i sin teori omkring sociale medier. Max Burgers kunder viser en klar tendens til meget
gerne at ville indga i denne tovejskommunikation pa de sociale medier. Det vil derfor veere
meget fordelagtigt og nemt for Max Burgers at engagere sig mere i sine kunder pa de sociale
medier. Safko naevner blandt andet omkring digitaliseringen og virksomheders interaktion pa
sociale medier, at dette medfarer manglende kontrol, hvilket vi ogsa ser sker for Max Burgers.
Ved at begynde at kommunikere mere med deres kunder i kommentarfeltet, vil de ogsa kunne

forsvare de negative kommentarer.

Med det in mente, sa er det min vurdering, at Max Burgers vil kunne styrke deres markedspo-
sition ved at gge deres tilstedeveerelse pa de sociale medier og kommunikere og interagere mere
direkte med deres interessenter pa de relevante platforme. Dette kunne f.eks. gares ved ikke
blot at definere virksomhedens CSR-aktiviteter i forbindelse med arsrapporten, men treekke
den ud som et operationelt veerktegj med en veldefineret CSR-strategi og forretningsplan. Dette

skal naturligvis ses i sammenhang med den overordnede udviklingsplan for koncernen og den
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hastighed man gnsker for den internationale ekspansion af fastfoodkeaeden. Ambitigse vaekst-
planer vil gge behovet for at der udarbejdes en klar policy pA CSR-omradet. Derfor stiger be-
hovet for at der afseettes ressourcer til at udvikle verktgjerne, herunder den made man anvender
medieplatformene pa, pa omradet, sa organisationen samlet kan opna en fordel, der kan bidrage

til opfyldelse af den overordnede malsatning for virksomheden.
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https://mediernesudvikling.slks.dk/2015/specialrapporter/sociale-medier/
https://vimeo.com/414776169
https://www.proff.se/bokslut/max-burgers-aktiebolag/lule%C3%A5/restauranger/2JZEJWQI5YH9F/
https://www.proff.se/bokslut/max-burgers-aktiebolag/lule%C3%A5/restauranger/2JZEJWQI5YH9F/
https://www.proff.se/bokslut/max-burgers-aktiebolag/lule%C3%A5/restauranger/2JZEJWQI5YH9F/
https://www.proff.se/bokslut/max-burgers-aktiebolag/lule%C3%A5/restauranger/2JZEJWQI5YH9F/
https://www.proff.se/bokslut/max-burgers-aktiebolag/lule%C3%A5/restauranger/2JZEJWQI5YH9F/
https://www.proff.se/bokslut/max-burgers-aktiebolag/lule%C3%A5/restauranger/2JZEJWQI5YH9F/

Casper Bertel Rye Hintze

Bilag
1. Social ansvarlighed

1.1: Max Hamburger (Facebook)

1.1.1: Klima positive

Max Hamburger
3. december 2018 @

Vidste du, at vi hos Max er klimapositive & @ dvs at vi kompenserer
mere end vi aftrykker af CO2. En af maderne at na dertil, er at inspirere
vores gaester til at preve en af vores mange grenne burgere. De smager
himmelsk. | dag far du ovenikebet julerabat, sa burgeren fas for kun 29 kr
(normalpris 54 kr). Vaelg mellem Halloumi, Chil'n‘cheese, Crispy No
Chicken eller Oumph! BBQ. Download vores Max Burger DK app og vis
tilbudet i restauranten. Vi gleeder os til at se dig @ & &

O0= 5

|ﬁ Synes godt om

4 kommentarer 2 delinger

D Kommenter 0 Del

Specialeafhandling

1.1.2: Klima positive

m Max Hamburger

14. december 2018 - &
Hos Max er vi siolte over at kimakompensere, sa vi som nogle af de
meget f4 er blevet kimapositive ) @ @ Dvs. at du alid kan spise med
god samvittighed pa Max. Du er med til at nedseette CO2 afirykket - uanset
om du spiser en burger med okseked, kyling eller vegetarisk. ldag kan du
med julerabat vaeige en af vores grenne burgere til kun 29 kr. (normalpris
54 kr) Prov én - de smager fantastisk & @ ™ Du skal bare downioade
vores Max Burger DK app og vise tilbuddet til vores medarbejdere.

T .

7 kommaentarer 2 delinger

OKommemer QDel
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1.1.3: Grgnne Burgere

'm Max Hamburger ..
18.juli 2019 - @

DR nyhederne var pa besgg hos Max for at tale om vores grgnne
burgere. Se indslaget her:
https://www.dr.dk/nyheder/indland/vegetarburgere-trender-hos-de-
store-burgerkaeder-salget-vokser-maaned-maaned

DR.DK

Vegetarburgere trender hos de store burgerkaeder: 'Salget
vokser maned for maned'

©0@® 121 67 kommentarer 3 delinger
[I'_‘) Synes godt om O Kommenter & Del

1.1.5: Papsugergr

Max Hamburger

16. oktober 2019 - @
Vi er hos Max i gang med at udfase plastic hvor det er muligt. Vores plastic
sugeror til sodavand er derfor pa vej ud, og bliver i disse dage aflost af
papsugeror @

Max Hamburger Las mere
O0& 344 53 kommentarer 4 delinger

[ﬂ) Synes godt om D Kommenter d) Del

Specialeafhandling

Forar 2020

1.1.4: FN

“ Max Hamburger
27. september 2019 - @
Vigtig anerkendelse. Tak til FN ) &=
https://via.ritzau.dk/ ... /fn-belonner-max-burgers-klimapositi..

VIA RITZAU DK
FN belgnner MAX Burgers klimapositive indsats | Las mere
Max Burgers

OO0 1 kommentar 1 deling

) Synes godt om (D Kommenter &> Del

1.1.6: Stiller krav pa gaester og miljgets

vegne

Max Hamburger
15. november 2019 - &
S4 er der nyt hos Max Burger
DBkologisk kaffe, single origin (fra samme farm), naje udvalat efter lang
proces (man har vel lov at veere kraesen og stille krav pa sine geester og
miljisets vegne &2 )
Og hele 3 nye lzekre desserter at veelge mellem
FAbleteerte
Cheesecake
Og den lzekre lava chocolate cake...

Skal der forkzeles?
Sa ses vi hos Max Burger &

OO'.' S8 28 kommentarer 4 delinger

u’_‘) Synes godt om D Kommenter @ Del
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1.1.7: Grgn Strategi

“ Max Hamburger vee
14. februar - @

Pa TV2 News idag om baggrunden for Max Burgers granne strategi og
hvorfor flere og flere vaelger vores veganske burgere til - fordi de
smager GODT & @

oop blandt andet Kvickly og Fakta oplevede
n :.\uun; i salget af plantebaserede pmdikur pl“ld;::rocrml

Max Hamburger

Laes mere
Burgerrestaurant
©0@% 127 26 kommentarer
o Synes godt om (D Kommenter & Del

1.2: Max Burgers (Facebook)

1.2.1: Max Burgers 1.2.2: Klima positive

“ Max Burgers °”e. m Max Burgers @ e
3.juni2018 - Q 15.juni 2018 - @

Take a look at how we're changing business model gradually; from beef to Our (not so) secret sauce to success is to make the green burgers taste

non-red meet burgers. at least as good as the red meat burgers.

SUSTAINABLEBRANDS.COM

This Swedish burger chain is now offering a ‘the world’s first The World's First Climate-Positive Burgers: Max Burgers

climate positive menu' Now Help Fight Climate Change

Q0% = 13 kommentarer 4 delinger ©0% 9% 11 kommentarer 4 delinger
o Synes godtom () Kommenter &> Del oy Synes godt om (J Kommenter &> Del
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1.2.3: In the future

m Max Burgers @

20. august 2018 - @

We know that we are part of the problem and together with our
guests, we can now be part of the solution.

NEWS.WTM.COM

In the future, tourism should look more like this Climate
Positive Swedish burger

O©Q0#@ 1.3 tusind 9 delinger

o Synes godt om (I Kommenter o Del

1.3: maxburgerdk (Instagram)

1.3.1: Veggie Burger

Specialeafhandling

Forar 2020

1.2.4: Every Second

, Max Burgers
17. oktober 2018 - @

Making the world a better place, one burger at the time. Follow the
effects from the world's first climate positive menu.

s o
\:\\
~.
i
EVERYSECOND.IO
MAX Burgers - Every Second
o 155 6 kommentarer 2 delinger

) Synes godt om () Kommenter /> Del

maxburgerdk ¢ Follow
Max Hamburger

maxburgerdk Vi er klar med en
raekke helt nye veggie burgere - i
alle 3 restauranter! & @ kom forbi
og smag, du bliver ikke skuffet!

112w

zander.the.zalamander Dejligt
med flere burgere! Men far i
nogensinde jeres GreenBurger
tilbage? Den var en favorit
blandt min kaereste og jeg. Den
er savnet :'c @

104w Reply

oQvY

56 likes
MARCH 15, 2018
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1.3.2: Veggie Burger

maxburgerdk « Follow

maxburgerdk Ggr som
@neohippie.dk og smag vores
veggie burgere! De kan ogsa laves
veganske og far i den grad
mundvandet til at lgbe @

LAV
58 likes

MARCH 31, 2018
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1.3.3: World’s First “Climate Positive”

Menu

(M- 5 ClimateAction »

kb

(&) untcce
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2. Pride

2.1: Max Hamburger (Facebook)

2.1.1: Pride

“ Max Hamburger har opdateret sit profilbillede
15. august 2019 - @

Hamburger

OO0 120 5 kommentarer

o synes godt om (D Kommenter ~> Del

Forar 2020
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2.2: maxburgerdk (Instagram)

2.2.1: Pride

maxburgerdk ¢ Follow
Max Hamburger

maxburgerdk We are so ready to
share the biggest day of 2019 you!
#pride #weloveburgers #love
#burger

@

pads_most No!

1like Reply

samsonblay What about my
birthday? Thats a little bigger

38w Reply
£ michellamalin M4 A4 A4

oQv N
252 likes

AUGUST 2019
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3. Kommunikation
3.1: maxburgerdk (Instagram)

3.1.1: Eksempel pa at kunderne er villige til at engagement

MX maxburgerdk « Follow

frost.holck Hvad er de lavet pa

48w 1like Reply

€]

rinamxs @lotteskok @ @

4

48w  Reply

samilarsen @hannahhelsberg

4

48w 1like Reply

ckclife Hvilke ingredienser er
den lavet p&? @maxburgerdk ?

a

48w  Reply

a

@ helenaeiken Wow hvor Nice!!
= Sa godt, at | har faet dem
veganske!!

Qv A
179 likes
JUNE 27, 2019
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4. Samarbejde

4.1: Influencers (Instagram)

4.1.1: @huumlaan

Follow

M @ huumlaan -

huumlaan [l #samarbete med

= @maxhamburgare] Ni har vél inte
missat deras sjukt goda #lyxshake ?
Dem kommer i smakerna jordgubb,
choklad, blabar men &ven hjortron
som &r min egna favorit - in pa din
narmsta Max restaurang och smaka
den, du kommer inte dngra dig @ @
A #maxhamburgare

87w

@

ﬁ sara.moatamid Hur fin?! @

87w 1like Reply
——  View replies (2)

~0Qv N

1,160 likes

SEPTEMBER 26, 2018
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4.1.2: @lisaanckarman

@ lisaanckarman % - Follow

Paid partnership with maxburgers_se
Uppsala, Sweden

@ lisaanckarman @ I've had a hard time
falling asleep lately@ Instead I'm in

my head, planning big things for the
future (some stuff scares me even
though it's fun) and thinking about
how amazing everything’s turning out
when | started to chase my dreams
during the daytime and making it my
reality (maybe that's why | don't sleep
anymore?@)). | hope you can find the
courage to fulfill your dreams too! J&
| believe in you!
Today | celebrate life with a #Lyxshake
Hjortron from @maxhamburgare cuz
It's new and exciting - just how | like
it!
#samarbete #maxhamburgare

GQWV N

3,973 likes

SEPTEMBER 20, 2018
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4.1.3: @steff stefani

Specialeafhandling

Forar 2020

steff_stefani « Follow
Max Hamburgare

steff_stefani #: In collaboration with
@maxhamburgare #:

Idag var det sa himla fint vader i
Stockholm! Saklart passade jag pa att
utnyttja tillféllet med en kall
#lyxshake och testade &ven nya
smaken Banana Fudge- Smakerna
gifte sig i munnen@ Kan helt klart
rekommendera den som en
obligatorisk sommardryck!!
#maxhamburgare @

#sponsrat

154w

@

“ wod_sweden Bésta lyxshaken!!
o

Qv

909 likes

JUNE 14, 201

N
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4.1.4: @josefinegothberg
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@ josefingothberg « Follow

@ josefingothberg [l samarbete med
@maxhamburgare] Nyheter pa Max
@ Antligen en hamburgare i min
smak, s& gott med avokado i@ W
#maxhamburgare #spicyavocado ado
#samarbete

' isakgothberg @ o

133w Reply
@ mikkirosenlind Droosm @ @
@0

133w Reply

oQvVv N

258 likes
NOVEMBER 3, 2017

4.1.5 @mikaelmornesten

mikaelamornesten « Follow

mikaelamornesten [ #samarbete
med Max] Ni som kénner mig vél vet
att jag tycker att Max har de basta
burgarna. Mycket for att de har sa bra
utbud pé vegetariska burgare, men
ocksa for att det kédnns frascht! Darfor
kanns det sa kul att jag nu i
samarbete med Max fatt testa deras
nyhet "Spicy avokado halloumi".
Perfekt kombo om man &r som mig
och élskar bade halloumi och
avokado, och dessutom vill &ta ett

nrdénare altarnativl 1an turbta

Qv N

392 likes
NOVEMBER 20, 2017

9
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4.1.6 @mathildahogbergs

Specialeafhandling Forar 2020

mathildahogbergs « Follow
Paid partnership with maxburgers_se

mathildahogbergs [#samarbete] It's
cold outside, but my lyxshake from
@maxhamburgare is cooler! The new
raspberry/licorice flavor is just so
tasty. There are a lot of different
shakes, but this is my fav! #lyxshake
#maxhamburgare #hallonlakrits
#lyxshakehallonlakrits
@maxhamburgare #hallonlakrits

®

w iamsavedbythebel Love this
photo and love your bag!!

Reply

Qv N

1,843 likes

NOVEMBER 28, 2017
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5. User generated content

5.1: Brugergenereret Indhold (Instagram)

5.1.1: @kinnajonsson

6 kinnajonsson  Follow
Max Hamburgare

H
A 5 6 kinnajonsson Testar
#maxhamburgare pa vanliga
raststéllet i Jonkoping. #tafagelvagen

269w

oQv N
19 likes

MARCH 28, 2015
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5.1.2: @nicolelofjorden

Forar 2020

(__ VYour gift

E ’To: Nicole L] ’Delivered: Fridag]

¥

Only valid in Sweden,

F
,A' = Vi skakar

Ze» din sallad pa

R bes(allnlng

)c. -

T P s et A D Pk PR 5 AP TA A Ol Pl T A T T T WA 0 A

R e ey e L Vs e P AP IR U TR v B e e o

Qv N

10 likes

MAY 13,2013

nicolelofjorden -« Follow

nicolelofjorden Undrar om
@maxhamburgare &r sa pass flexibla
att man kan fa salladen vegetarisk
#Vegetarian #Max #Snabbmat
#Wrapp

367w

5.1.3: @serbernstedt

sebernstedt « Follow

sebernstedt Standard.
357w
fridaemmajosefin Kan inte se

bilden men har jag fel om jag
gissar pa Max?

357w Reply

fridaemmajosefin Nu kom
bilden. Haha javlar vad du &r
forutsagbar!

357w Reply

lotteernst Favorit i repris @

357w Reply

Qv

37 likes
JULY 18, 2013
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5.1.4: @towekekar

l 2 l5 .
M maxburgers_se
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6. Manglende kontrol

6.1: maxburgerdk (Instagram)

6.1.1: Negativ Kommentar

MX  maxburgerdk « Follow
20 Reply

!,.*. king_of_cremant Har lige brugt
& naesten 500 DKK i jeres

restaurant i Ishgj og efter 35 min
i jeres drive through er det kun
fair at sige i har formaet at
afmontere ordet “fast” fra
begrebet fastfood, isterningerne
var smeltet i drikkevarerne, vores
pommes frites var kolde,
personalet var uempatiske alt i
alt en virkelig DARLIG og ikke
mindst dyr oplevelse, ungerne
@nsker at vi naeste gang spiser
hos jeres konkurrenter ved
@mcdonaldsdanmark der far de
mindste ogsa legetg;j i deres

menuer! @GP F

Reply

Qv N
145 likes

JANUARY
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6.1.2: Ne

maxburgerdk « Follow
M Max Hamburger

M maxburgerdk Har du nogensinde
smagt vores paneret Lyssej fra
Alaska? - sammensat med Max
Mayo, frisk Iceberg, redlgg og
pickles @den er ikke lige til at
glemme, nar man farst har haft
teenderne i den@#pollack #alaska
#burgershack #copenhagen

39w

@ lady_diala @ELSKER den!!

39w 1like Reply

Qv N

99 likes

AUGUST 26, 2019

M maxburgerdk « Follow
Max Hamburger

#burgershack #copenhagen

Q lady_diala @ELSKER den!!

39w 1like Reply

v ultraformer.dk ¥ ¥¥ ¥
33w Reply
o undskyldmitfranske Ser virkelig

klamt ud, tilbage over sundet
med den!

Qv N

99 likes

AUGUST 26, 2019
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6.1.3: Negative Kommentarer

M maxburgerdk ¢ Follow
Max Hamburger

(,‘:\ foestfodte Will Max Burger be

4 supporting Pride in any
monetary way. Or is your
support simply to spread your
own brand awareness?

40w 11likes Reply

.
< ‘Q sarin82 @maxkbh &

Reply

\ i@ syltetoej Fedt at | statter Priden!
Jeg ser frem til en
offentliggarelse af hvor | gar af
profitten for i dag og hvordan |
vil sikre LGBTQIA +-personers

trivsel.
40w 4 likes Reply
Qv N

253 likes

M maxburgerdk « Follow
Max Hamburger

40w Reply

hojfeldt Det var dog helt
utroligt som der naesten kraeves
penge blot fordi man stgtter op
om priden. Tag jer sammen -
serigst.

2 likes Reply

& realinstabent Max Gay

40w 1like Reply

p e moonpeachem And what are
., you doing to actually support
the LGBTQ+ community in a

way that will benefit them? A
rainbow sign doesn't do jack

2 likes Reply

Qv N
253 likes

AUGUST 17, 2019
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Bilag 7: Max Burgers - Every Second

Every Second

v oo

v MAX Burgers - Every Second

It has been 22 minutes and 9 seconds

5,689 kg co2

emissions

911 meals with

red meat sold

1,280 global

citizens emissions

covered by MAX

B

0 clowns in

restaurant

Mx )

1,535 people

greeted with
"Helcome to MAX"

The climate positive effect

3

4l

6,247 kg co2

captured from
atmosphere

376 meals

without red meat
sold

»

10 trees planted

16,881 mL of
ketchup used

o]
&
>

89 red onions

chopped
[ ine [ s ' 7eeet [ o e

Capyright ® 2818 Neal Agarwal

o

569 kg €02 less

in the atmosphere

S7
1,994 km of

guest travel
carbon offsetted

1)

3.841 crispy fries

sold

4,386 mL of dip
sold

o

956 food

transportations
carbon offsetted

Forar 2020
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Bilag 8: Hvorfor respondenterne fglger fastfood restauranter pa

sociale medier

Hvorfor fglger du fastfood restauranter pa sociale medier?

Respondents
Opdateringer om restauranten 2
Nyheder vedrerende produkter 5
Tilbud og kuponer 6
Events 3
Information om restauranten 5
Ingen af ovenstaende 2
Andet: 3

0% 25% 50% 75% 100%
Bilag 8: Hvorfor respondenterne fglger fastfood restauranter pa sociale medier

Kilde: SurveyXact

Bilag 9: Tilbgijelighed til at kgbe fastfood

Er du mere tilbgjelig til at kebe fastfood nar du ser et opslag om det pa de sociale medier?

Respondents
Ja 18
Mej 49
Ved ikke 13

0% 25% 50% 75% 100%
Bilag 9: Tilbgjelighed til at kebe fastfood nar der ses opslag om det pa sociale medier
Kilde: SurveyXact
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