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Abstract

This master’s thesis investigates a communication science subject area with sustainability as its theme.
Based on a number of literature and empirical studies, this thesis investigates on issues related to
communication and consumers in a business perspective. The research is based on a specific company,
and examines the firm in relation to sustainable CSR communication, and at the same time it angles
the consumers' perceptions into an insightful analysis. To reach a theoretical understanding of the
problem area, Hatch & Schultz, Archie B. Caroll and John Elkington’s accommodation theory will
be used. The VCI model from Hatch & Schultz is an analytical tool for understanding corporate
branding, while Caroll’s CSR pyramid and Elkington’s perspective of CSR will add explanations on
how the investigated company communicates their sustainability through their reports and policies.
Furthermore, this thesis will be based on a qualitative research approach based on document analyzes
of the company's annual reports, policies and consumer interviews. Also, the issues related to the
researched areas will be answered on the basis of expert studies with the executive from the
company’s communication department, which will shed light on other parameters and perspectives
into how the investigated company communicates with sustainability. Furthermore, critical
perspectives and observations from external sources will be investigated and included in relation to
the company’s sustainability and CSR communication. Finally, this master’s thesis will discuss the

difficulties in corporate communication with sustainability.



Indledning

Hvorfor skal min virksomhed kommunikerer om klima? Hvad rager klimaet mig og min virksomhed?
Spergsmalet lyder maske provokerende, men mange danske virksomheder ved i realiteten ikke sarlig
meget om klimaforandringer og kender ikke til ssmmenhangen mellem globalopvarmning og deres
forretning. Nogle tier om baeredygtighedstiderne, fordi de er usikre pé, hvordan de skal handle, mens
andre heldigvis allerede har taget den grenne stilling til sig. Der kan vere forskellige forklaringer péa,
hvorfor nogle virksomheder er forsigtige med implementeringen af gron omstilling. Klimakrisen er 1
den grad pa dagsordenen og emnet taler til bade folelser og fornuft. For dig og din virksomhed handler
det om, at navigerer klogt og synligt i feltet, bade nar det gaelder din klimastrategi, konkrete tiltag og
den efterfolgende kommunikation (Amarasinha & Kraul, 2009:13). Men hvorfor er behovet for at

kommunikere om sine klimatiltag, blevet sa patrengende og fyldestgerende nu til dags?

Lige siden FN’s klimapanel satte fokus pd fedevareproduktionens betydning for klimaforandringer,
har flere fodevarebrancher vaeret nedt til, at omlagge deres produktion, hvis de globale
klimaforandringer skal begrenses (Danskindustri, 2019:fadevarer). | Danmark har fedevarebranchen
og de danske fodevarevirksomheder allerede sat deres klimaambitioner hejt, og arbejder intenst med
indsatsen mod en klimaneutralitet (Ibid.). Beredygtighedstiderne er klart blevet en konkurrencefordel
og opsigtsvekkende for virksomheder, som betyder at den grenne omstilling er blevet en
nedvendighed for, at virksomheder kan overleve 1 fremtiden (lederne.dk, 2021). Forbruger og kunder
eftersporger 1 dag mere end bare kvalitetsprodukter, de vil hellere vide, hvordan produkterne er
fremstillet under produktionen, om virksomheden har gjort sig umage for at reducere sit energiforbrug,
minimere klimaaftrykket og at de kan dokumentere om produkterne er baredygtig fremstillet
(Amarasinha & Kraul, 2009:16). Eftersom flere forbrugere og kunder eftersperger dette, er flere
virksomheder begyndt, at kommunikere om CSR (Corporate Social Responsibility) og serligt
forbrugerrettet CSR-Kommunikation med henblik pé, at skabe trovaerdighed. Forbrugerrettet CSR-
Kommunikation kan vere paradoksalt, fordi der er mange faldgrupper man som virksomhed kan st
overfor, is@r ndr forbrugerne har forventninger om, at man aktivt forteller om de gode intentioner,

man som virksomhed har for klimaet (Skovgérd Andersen, 2020).



Problemfelt

Flere virksomheder undgér, at kommunikere om deres klimatiltag i frygten for, at komme 1 valten
for greenwashing, men det er ikke vejen frem til et baeredygtigt omdemme. Man kan 1 stedet lere af
virksomheder som Danish Crown, som kommunikerer om deres baredygtige tiltag. Selvom Danish
Crown er klar over, at de er med til at bidrage til klimaforandringer fra deres kedproduktion, ensker
de at hindtere problemet med en vision om, at producere kod péd en baredygtig og klimavenlig made.
I dag fylder klimakrisen mere og mere i forbrugernes bevidsthed, hvilket betyder, at de kraever
varemarker, der stir inden for bedre dyrevelfard, skologi og sundhed, nér de star op ved keledisken
1 et supermarked, og skal til at velge. Forbrugerne stiller krav til de danske virksomheder om, at de
skal patage sig ansvar og oplyse dem om, hvilke valg der er grenne og baeredygtige. Forbrugere har
en tendens til at opfatte virksomheders utroverdigt, hvis de feler virksomheden kommunikere for
meget om baredygtighed eller, hvis de kommunikerer for lidt om emnet (Skovgard Andersen, 2020).
Derfor kan det vere en udfordring for de fleste virksomheder, at kommunikere om sine
klimaambitioner og tiltag. Problemet opstar, nér forbrugerne opfatter din virksomhed for ikke at vere
transparent og @rlig, samt ikke kan pointere sine ord i1 handling og vise, at man mener det man siger.
Det medferer, at forbrugerne oplever virksomhedens baredygtig kommunikation som utrovaerdig

(ibid.).

Dette projekt vil tage afset 1 én virksomhed, der kommunikerer baredygtighed. Projektet vil
undersoge, hvilken effekt virksomheden opnar af sine forbrugere 1 forhold til, hvordan organisationen
kommunikerer deres bearedygtighed. Virksomheden, som underseges i dette projekt, er Danish
Crown, hvis organisationsbeskrivelse er lagt ind i et sarskilt afsnit ’Casebeskrivelse’. Jeg ensker at
undersgge Danish Crown, fordi de 1 2019 lancerede deres nye klimavision om, at opna en
klimaneutral verdikaede inden 2050, samt lancerede deres nye brand og en ny virksomhedsidentitet
med udgangspunkt 1 baeredygtighed og klimaneutral kedproduktion. Jeg finder det interessent, at
undersgge virksomhedens indtenkning af Corporate Social Responsibility, som en central del af
deres Corporate Communication. Eftersom forbrugere har en central rolle for virksomheder, synes
jeg at det kunne vere interessent, at undersege, hvorfor deres forbrugerne har en stor betydning for
virksomheden. | forleengelse af dette, vil jeg gerne undersege forbrugernes opfattelse af trovaerdighed
samt, hvordan forbrugerne oplever det, nar Danish Crown pointerer sine ord i handlinger og viser, at
de mener det de siger, sat i perspektiv med, hvorvidt forbrugerne valger eller fravelger Danish Crown

og deres produkter.



Problemformulering
Min problemformulering deler sig 1 to perspektiver, og lyder:

Hvordan kommunikerer Danish Crown om bceeredygtighed i deres CSR-rapporter, og er der
overensstemmelse mellem det som Danish Crown kommunikerer og forbrugernes opfattelse af deres

beeredygtighed?

Formalet med dette projekt er, at opna viden om Corporate Social Responsibility (Herefter naevnt
som CSR) i forhold til, at forstd, hvordan virksomheder som Danish Crown anvender social
ansvarlighed som en driver, for deres Corporate Communication og Branding samt en forstaelse af,

hvad CSR Kommunikation indebarer i sammenhang med en ny virksomhedsidentitet og vision.

Emneafgransning

Baredygtighed rummer forskellige aspekter, og kan derfor undersoges pé forskellige vis af mdder. I
dette projekt undersoger jeg baredygtighed 1 et kommunikationsperspektiv, med interesse 1, hvordan
Danish Crown kommunikerer eksternt om diskursen baredygtighed via deres CSR-rapporter. CSR-
rapporterne har til formél, at meddele virksomhedens interessenter, hvordan Danish Crown arbejder
med beredygtig 1 hele deres vardikaede. Jeg valger ikke at analysere alle Danish Crowns eksterne
kommunikationskanaler, men valger at afgreense mig inden for én kommunikationsform (CSR-

rapporten).

I min opgave fravalger jeg, at undersgge koncernens eksterne medier sdsom Facebook, Instagram og
Twitter, fordi min primere interesse er, at undersege koncernens CSR-dokumenter. Dette betyder, at
min undersogelse vil tage afsat 1 en dokumentanalyse med henblik pé, at analysere, hvordan Danish
Crown kommunikerer baeredygtighed i CSR-rapporten. Dokumentanalysen hjelper mig med at give
en forstdelse af, hvordan koncernens anvender CSR-rapporten som en del af deres CSR

Kommunikation.

Projektet afgrenser sig inden for forbrugeromrddet, hvilket betyder, at jeg kun underseger
virksomhedens ene interessentgruppe, som er “forbrugere”. Jeg onsker at afgrense mig til, at

undersegge virksomhedens forbrugere, da forbrugere har en betydelig rolle for virksomhedens image



og brand. Jeg fraveelger at undersege virksomhedens andre stakeholders, fordi mit primeere

interesseomrade ligger 1, at undersege et forbrugerperspektiv.

Casebeskrivelse

Danish Crown blev 1 2010 omdannet til et A/S, men ejes af andelsselskabet ”Leveranderselskabet
Danish Crown Amba” med en andelshavervalgt ledelse (Danish Crown.dk, u. a.). Koncernen er en af
de storste kadproducenter 1 hele verden med 26.500 medarbejdere pa global plan. Virksomheden har
1 alt 89 produktionsfaciliteter, 40 adskilte lagerhuse og 38 kontorer 1 30 lande. Koncernens produkter

kan findes 1 mere end 130 lande (Modern Slavery Act Statement, 2021).

I foraret 2019 lancerede koncernen deres nye klimavision om, at opnd en klimaneutral vaerdikede
inden 2050. En vision, der er klar og tydelig, som lyder saledes: Vi ser en fremtid i 2050, hvor vores
kadproduktion vil veere klimaneutral — nettonul” (baredygtighedsrapport,2018:16). Danish Crown
ensker at g& henimod en baredygtig omstilling af fedevarer for, at forandre sig selv og forandre
virksomheden hen mod en fremtid, der handler om baredygtighed. De har sat sig nogle ambitigse
mal, og taget hul pa en omfattende forandringsproces internt, der omfatter nytenkning og
forandringer 1 alle dele af virksomheden og i deres interne samarbejde. P4 baggrund af geher og
interesse fra alle koncernens interessenter i ind- og udlandet, lancerede de deres nye brand og visuelle

identitet som understreger, at baeredygtighed ligger 1 Danish Crowns DNA (ibid.,7).

Virksomheden har i de sidste to ar lancerede strategier for, hvordan de kan ga forrest i arbejdet med
at sikre en baredygtig omstilling af fedevareproduktionen, som kan hjelpe med at begranse
klimaforandringerne. Danish Crown har et mél om, at halvere klimapavirkningen med 50 pct. fra
kedproduktionen inden 2030 og har en vision om, at blive en klimaneutral kedproduktion 1 2050
(Danishcrown.dk). Danish Crown har igennem sin klimakommunikation rapporteret og
kommunikeret sine klimaaktiviteter og indsatser ud til sine interessenter 1 hdb om, at blive modt som

en baredygtig fodevareproduktion.



Projektdesign

Afhandlingsprojektet er bygget op via et projektdesign, som er med til at give et holistisk overblik

over projektets struktur.

Indledning og problemfelt

Problemformulering
Emneafgransning & Case

Videnskabsteoretisk stisted

Metode:
Dokumentanalyse — Kvalitativ forskningsinterview

Teori:
CSR-pyramide, VKI-modellen & tredobbelte bundlinje

Formidlingsartikel




Litteraturstudie

I dette afsnit vil jeg praesentere mit litteraturstudie med henblik pd, at understotte specialets
problemformulering. Litteraturstudiet vil indebare eksisterende litteratur om CSR og den nyeste
forskningsviden inden for omradet, samt en litteraturgennemgang af diskursen baredygtighed.
Formalet med mit litteraturstudie er, at udarbejde en litteraturgennemgang, der belyser hvordan man
hidtil har kommunikeret om beredygtighed, og hvordan den ber anvendes i dag, og med et
kommunikativt perspektiv. Den nyeste forskningsviden inden for omréadet er vaesentligt at kigge pa,
da det er med til at give mig viden 1 forhold til, hvilken betydning CSR Kommunikation har for
nutidens virksomheder. Derudover giver litteraturstudiet mig ogsé en indsigt i, hvilken videnskabelig
tilgang jeg vil tilga i1 projektet, samt hvilke teoretiske apparater jeg kan anvende.

Jeg vil udforme min litteraturgennemgang gennem artikel fra Cronin el al. (2008) ”Undertaking a

literature review: A step -by-step approach’.

Litteraturafgraensning

Mit litteraturstudie afgraenser sig fra drene 2008 til 2022. Jeg har valgt at afgrense mig inden for
denne tidsperiode, for at fremhave udviklingen af litteraturstudiets formél. Den nyeste forskning 1
mit litteraturstudie er fra 2022, hvilket er hensigtsmassigt for specialets akademiske relevans.
Litteraturstudiet vil tage udgangspunkt i en segning af litteratur om baeredygtighed og Corporate
Social Responsibility (CSR) i1 forhold til den eksterne CSR Kommunikation til stakeholders og
interessenter, samt litteratur der belyser faenomenet greenwashing. Greenwashing belyses 1
litteraturstudiet, fordi Danish Crown er blevet beskyldt for greenwashing pga. deres vildledende
klimakommunikation. Det vil derfor vare interessent at gennemga en litteratursegning omkring

feenomenet ”Greenwashing” og dets betydning for virksomheders legitimitet.

Litteraturgennemgangen er udfert gennem RUC’s bibliotek system, hvor jeg bl.a. har brugt Det
Kongelige Bibliotek til at finde relevant litteratur inden for mit forskningsomrédde. Herudover har
segningen af litteratur ogsa gaet igennem RUC’S liste over databaser, som abonnerer pa en rekke
elektroniske tidsskriftpakker og opslagsvarker. Databaser jeg har anvendt er Google Schoolar,

ScienceDirect, Borsen Online og fysiske bager.



Artikler og spgeord

Litteratursegningen har indeholdt mere end 75 segninger. Jeg har anvendt 27 af artiklerne.
Litteraturstudiet er bade blevet sogt gennem engelske og danske termer, hvor jeg efterfolgende har
vurderet litteraturens relevans og kvalitet. Nogle af de andre artikler fra litteraturgennemgangen kan
dog bruges i1 opgavens metodeafsnit og analysedel. Maden jeg har fundet litteratursegningens
relevans er ved, at lese artiklens resumé. Hvis artiklen har varet relevant for min undersogelse, har
jeg laest resten af artiklen og udplukket sammenhangende og vigtige dele af den. Jeg har vurderet

litteraturens kvalitet ved at anvende bestemte segeord:

- Baredygtighed/ Sustainability
- CSR/CSR Communication

- CSR/sustainability

- CSR/Concumer trust

- Greenwashing

- Consumer behaviour

- Communication of Sustainability

Baeredygtighedsbegrebet

Da baredygtighed indgar 1 betegnelsen CSR, vil jeg ridse op, hvad der menes med baeredygtighed
samt, hvilken sterrelse baredygtighed har 1 mit projekt. Baredygtighed er et kompliceret fenomen,
som er svert at definere. Baredygtighed har veret et centralt begreb for menneskeden i1 de seneste
tredive ar, og rummer derfor forskellige aspekter, og har af den arsag ikke en entydig definition.
Baredygtighedsbegrebet blev for alvor taget 1 brug pé global plan, da FN’s Verdenskommission for
miljg og udvikling introducerede begrebet 1 Bundtlandsrapporten 1 1987 (Portney 2015:1).
Bundlandrapportens definition af baeredygtighed, er omfattende for méden vi forstér baeredygtighed
pa 1 dag. I Bundtlandrapporten bliver baredygtighed prasenteret som et bredt og holistisk begreb,
der dakker over sociale, skonomiske og miljemessige aspekter. Det miljomessige omhandler
naturen, det sociale handler om mennesker, og det ekonomiske om penge. De tre elementer skal indga,

for man kan udarbejde bardygtige losninger (Harders et.al, 2019:1-2).



I en artikel om paraplybegrebet baredygtighed af Rasmussen og Majdall (2012) " Veerdibaseret
forbrug — et paraplybegreb”, skal baredygtighed 1 sin oprindelse forstds som de bedst mulige
betingelser for mennesker og miljg bdde nu og i fremtiden (Rasmussen & Majdall, 2012:5).
Rasmussen og Majdall henviser til Bundtlandrapportens definition af baredygtig udvikling ”Vores
Falles Fremtid”. Bundtlandrapporten understreger nadvendigheden af beredygtig adferd, og viser
vejen til en fremtidig udvikling, der omhandler ”at opfylde de nuvzerende generationers behov
uden at skade fremtidige generationers muligheder for at opfylde deres behov i fare”.
Rasmussen og Majdall pointerer, at baeredygtighed 1 dag nasten er umuligt at definere, idet begrebet
er blevet taget til indtegt for mange forskellige fortolkninger og definitioner, hvoraf nogen er
modstridende. I Danmark ser vi b.la. baeredygtighedsbegrebet 1 landbruget og hos forbrugerne, hvor
det beredygtige aspekt badde kan tolkes som den forretningsmaessige baeredygtighed og princippet om
at "redde verden” ud fra et forbrugerperspektiv (Ibid.)

Forfatteren Kent E. Portney gor i sin bog ”’Sustainability”” opmarksom pa, at der er brug for konsensus
omkring baredygtighedsbegrebet. Portneys forskning af beredygtighed tager udgangspunkt i
betydningen af baeredygtighed, og forstaelsen af begrebet og dets dimensioner. Portney’s forskning
om bearedygtighed belyser hvilke kontroverser begrebet kan lede til, og beskriver i sin bog, hvordan
man anvender begrebet 1 praksis 1 sammenhang med nutidens ekonomiske udvikling, og forbrug til
regeringens politik (Portney 2015:1). Portney definerer ogsda bearedygtighed ud fra
Bundtlandrapportens definition, men han forbinder beredygtighed med alt fra ekonomisk udvikling
til virksomheders lofter om forbedret forsyningssikkerhed. Baredygtighed ifelge ham omhandler tre
dimensioner. Enviroment, Economy og Equity.” Having three co-equal parts or elements, all of
which start with the letter e: environment, economy, and equity. Sometimes described as three
overlapping concentric circles” (Ibid,6). Studiet viser, baredygtighed handler om, at beskytte
planeten mod virksomheders manglende fremsyn og forsemmelse. Her refereres der til
naturressourcer og reduktion af pavirkninger af eokosystemer, mens ekonomi refererer til
omkostninger. En virksomhed kan kun vare baeredygtig, hvis det giver mening at vere skonomisk
dygtig samtidigt. Retfaerdighed henviser til det etiske ansvar som virksomheder skal have over for

menneskeheden. Dette indeberer sociale spergsmal om uretferdighed, fattigdom og ulighed mm.

Forfatter Leslie Paul Thiele har ogsd forsket i1 beredygtighedsbegrebet. Thiele beskriver

baredygtighed som noget der, betyder meget mere end genbrug og slukning af lys. Han mener, at



baredygtighed har betydning for, hvad vi spiser og drikker, hvordan vi rejser, hvad vi studerer,
hvordan vi tjener til livets ophold, hvad vi keber, hvem vi stemmer pa og hvordan vi tenker og
handler, foler os som individer, borgere og medlemmer af forskellige feellesskaber (Thiele, 2013 —
Facets of Sustainability). Thieles gor 1 sin bog “Sustainability” fra 2016 opmaerksom pd, at
baredygtighedsbegrebet kan deles op i tre hovedelementer. Han kendetegner beredygtighed ved:
opretholdelse af gkologisk og miljemassig sundhed, skabe gkonomisk velfaerd og sikring af social

retfeerdighed (Ibid.).

Baredygtighed i dag

Baredygtighedsbegrebet har veret bredt og holistisk siden 1987 og anvendt 1 forskellige
forskningsomrader, og videreudvikles stadig 1 dag. Nér vi taler om baredygtighed i1 dag, refererer vi
ofte til den miljemaessig baredygtighed, som handler om at passe pé jorden, s& den ikke tager skade
af den made, vi lever pa (ecolabel.dk, u.a.). Beredygtigheden er med til at give os mennesker og

miljeet, de bedst mulige betingelser i nutiden og 1 fremtiden (Ibid.).

Corporate Social Responsibility

Folgende afsnit vil der blive taget udgangspunkt i en teoretisk litteraturgennemgang af CSR.

CSR i en historisk kontekst

CSR har vearet faet betydelig og stigende omtale de seneste 30 ar. Siden den amerikanske gkonom
Milton Friedmann holdte sin forste tale om CSR 1 1970, har virksomheders sociale ansvar veret et
kerneomrade for virksomhedsledere (Henriksen, 2011:7).

Begrebet er sidenhen blev forsket indenfor forskellige aspekter, hvor bade ekonomer, filosoffer,
politikkere, jurister, medicinere, sociologer og psykologer har forsegt, at bidrage med deres viden
med henblik pd, at besvare spergsmélet omkring, hvad en social ansvarlig virksomhed kendetegnes
ved (Djurse & Neergaard, 2006:104). Efterfolgende har flere videnskabsfolk opstillet teorier, som
kan besvare problemfeltet. Nedenstaende afsnit vil give et indblik 1, hvad der i forvejen er forsket i
inden for CSR-omradet og hvad de er kommet frem til samt, hvorfor det er vigtigt viden for mit

forskningsfelt.



I starten af 1970’erne meddelte Friedmann, at virksomhedens eneste ansvar var, at tjene penge til
sine aktionerer. Han gav udtryk for, at the only social responsibility of business is to increase its
profit. Dette er generelt ikke gaeldende for nutidens danske virksomheder (Henriksen,2011:7). Pa
daverende tidspunkt omhandlede virksomhedsansvaret, at man var en god samfundsborger, ndr man
tjente penge. Denne opfattelse @ndrede sig gennem &rene og begyndte mere, at omhandle
virksomhedens blede verdier og profilering, som fik betydning for virksomhedens legitimitet og
adfaerd (Ibid.). CSR blev mere udbredt gennem éarene, og emnet bredte sig ud til mere end blot milje.
Efterhanden er der udviklet og opstillet forskellige modeller og teorier for, hvordan CSR anvendes 1
virksomheder og hvordan det ber anvendes, hvis man gnsker, at udvise social ansvarlighed i forhold
til det omgivende samfund. Professor Archie. B. Carroll videreudviklede definitionen af CSR 1 1979
“The Social Responsibility of business encompasses the economic, legal, ethical and discretionary
(philanthropic) expectations that society has of organizations as a given point of time” (Henriksen,
2011:8). Nar vi taler om CSR pa det teoretiske plan fra 1979, henvises der til Carrolls CSR-pyramide
om virksomhedens forretningsforpligtelser, der indebarer et ekonomisk, juridisk, etisk og
filantropisk ansvar. Carrolls skabte en grafisk skildring af CSR i form af en pyramide, som er en af
de mest populaere modeller for CSR. Ved en segning pé digitale medier efter Carrolls pyramide af
CSR, er der langt over 100 variationer og gengivelser af den pyramideformede model. I dag er CSR-
pyramiden revideret. Den nye model for CSR er forenklet pd en mdde saledes, at filantropiske
dimension og den etiske er sldet sammen. Denne model anbefaler, at virksomheder arbejder i1
modellens midte og tilstreeber sig efter, at balancere ekonomiske, juridiske og etiske hensyn

(Norlyk,2016:101).

Ethical
Responsibilities

Economic
Responsibilities



CSR i dag

Denne fortolkning af CSR har vundet almen accept i dag. EU-kommissionen definerer ogsa CSR
efter, at man som virksomhed frivilligt integrerer sociale og miljemaessige baredygtighed i1 sine
forretningsaktiviteter, og 1 sin interaktion med sine interessenter (Ibid.,102). I dag handler CSR mere
end blot miljeforurening, produktionsansvar, menneskerettigheder. I nutiden definerer man CSR ved,
at patage sig et frivilligt socialt og samfundsmaessigt ansvar, hvor virksomheder skal drives af den
tredobbelte bundlinje: Profit, Planet og Profit (ibid.). I en artikel fra 2022 af Naatu, Felicia et.al.”
Crowd-out effect on consumers attitude towards corporate social responsibility communication”
fremhaver forfatterne, at det omgivende samfund har forventninger til nutidens virksomheder om, at
frivilligt patage sig social ansvarlighed. Sidelobende med dette, er der ogsa kommet et pres og
forventninger til virksomhederne om, at kunne dokumentere, at de er social ansvarlige f.eks. gennem
virksomhedens vedtagter, sdsom arsrapport og andre generelle beskrivelser. Hvorimod man tidligere
antog CSR som en frivillig vilje til, at hjelpe med velgerende formal indenfor ekonomi, etik og

juridiske aktiviteter (Naatu, et.al., 2022:2).

I en artikel af Kelsey Miller, 2020” The Triple Bottom Line: What it is & why it’s important” viser,
at virksomheders CSR skal drives ud fra det frivillige sociale og samfundsmassige ansvar, med
udgangspunkt 1, den tredobbelte bundlinje, ogsa kaldet Triple Bottom Line. Artiklen viser, at den
tredobbelte bundlinje er en made at se hvordan virksomheder pavirker mennesker, kloden og profit,
samt hvordan virksomheder kan opna baredygtighed pa. Artiklen fremhaver, at den tredobbelte
bundlinje er et forretningskoncept som virksomheder ber forpligte sig pa, med henblik pé, at méle
deres sociale og miljgmaessige pavirkning, udover deres gkonomiske prestationer. Det handler ikke
leengere kun om at bestrabe sig efter den kapitalske skonomi i forbindelse med, at tjene penge men
mere om, hvordan man kan bruge sin virksomhed til, at skabe positive forandringer 1 verden og

positionere sig som en slags miljoforvalter.

Need-to-have og ikke nice-to-have

Bogen CSR med succes af forfatteren Annebeth Aagaard, 2012 viser, at mange danske virksomheder
har arbejdet med CSR 1 artier med bearedygtighed (Aagaard, 2012:23). Dette skyldes, at de mange
virksomheder har politisk interesse for miljoet og miljerigtig produktion (ibid.). Porter og Kramer,
som er forende amerikanske ledelsesforskere, er sterke fortalere for strategisk ansvarlighed og

pointerer, at “erhvervslivets ansvarlighed for strategisk ansvarlighed kan veere meget mere end



omkostninger, begrensninger eller velgorenhed — det kan veere en kilde til muligheder, innovation
og konkurrencefordele” (ibid.). Aagaard understreger, at strategisk ansvarlighed, der geres som en
del af virksomhedens strategi, giver flere virksomhedsfordele og man far mere ud af sin indsats.
Bogen fremhaver ogsd, at CSR som forretningsstrategi er blevet et “need-to-have” for danske
virksomheder fremfor “nice-to-have”, som handler mere om, hvordan man bruger sit overskud.
Danske virksomheder ser CSR som en nedvendighed for virksomhedens overlevelse efter, at
lovgivningen fra EU satte en dagsorden for virksomheder om, at rapportere pa deres CSR-indsatser.
Dette er det samfundsorienteret perspektiv pd, hvordan virksomheder forpligter sig til at handle etisk

korrekt over for samfundet (ibid.,24).

Hvorfor CSR?

For at kunne forstad mit genstandsfelt og min problemformulering er det hensigtsmaessigt, at forsta,
hvorfor virksomheder anvender CSR 1 deres arbejde. Der er mange bagvedleggende arsager til,
hvorfor man som virksomhed benytter CSR sin forretningspraksis. Professor Anne Ellerup Nielsen
(2012) 1 virksomhedskommunikation skriver 1 "CSR-kommunikation uden blcer”, at der ud fra et
virksomhedsorienteret perspektiv er fire grunde til, at virksomheder interesserer sig for CSR; 1)
moralsk forpligtelse over for samfundet, 2) baeredygtighed, 3) legitimering, og 4) omdemme (Nielsen,
2012). Annebeth Aagaards pointer ogsd 1 sin bog, at CSR skaber kontante fordele ved at handle
baredygtigt. Hun fremhaver, at anvendelsen af CSR styrker relationerne med sine stakeholders og
interessenter, som kan vere med til, at man kommer tettere pd dem og derved forebygger samt
begraenser risici og negativ omtale 1 forbindelse med virksomhedens produkter og aktiviteter.
Virksomheder far ogsd en dybere forstdelse af interessenternes og samfundets forventninger til
virksomheden. Det forbedrer samtidigt virksomhedens omdemme og styrker tilliden, nér
virksomheden kommunikerer om sit arbejde med baredygtighed (Aagaard, 2012:25). Der er
gevinster ved at kommunikere om CSR béde internt og eksternt. Ekstern kommunikation til forbruger
og kunder sikrer, at der er et nuvarende og et fremtidigt kundegrundlag samt, at forbrugerne styrker
deres tillid til virksomheden, ndr de kommunikerer aktivt om CSR i forbindelse med deres gode

intentioner om, at fremme klimaforandringerne.

I en artikel af Ewa Mazur-Wierzbicka (2021) “E-communication and CSR — a new look at
organisations relations with stakeholders in the time of digitalization”, viser forfatteren at CSR er et

ledelseskoncept, som bliver mere og mere verdsat af organisationer. Organisationer legger serlig



vaegt pa, at opbygge og vedligeholde varige relationer med deres interessenter, der er baseret pa tillid,
integritet og gennemsigtighed. Studiet viser, at opbygningen af sddanne relationer er muligt, ndr der
fores en passende dialog med dem. Det betyder, at en organisation skal kommunikere tilstrekkeligt
om virksomhedens sociale ansvar af passende, form, indhold og hyppighed af informationsformidling
for at skabe disse relationer (Mazur-Wierzbicka, 2021:4619). Forfatteren fremhaver, at
organisationers patagelse af skonomiske og juridisk ansvar, og deres etiske adferd, er en forpligtelse
over for interessenterne, fordi virksomhedens handlinger skal bidrage til beskyttelsen og
mangfoldiggerelse af socialt velvaere og omsorg for miljeet (Ibid.,4620). Herudover viser studiet ogsa,
at interessenter har en vaesentlig rolle i CSR-konceptet udover a@ndringer 1 virksomhedens miljo, da
der ogsé sker @ndringer 1 organisationens tilgang til sine interne og eksterne interessenter. Det er
derfor vaesentligt at virksomheden tilfredsstiller interessenternes forventninger og behov 1 forbindelse
med @ndringer 1 organisationen (Ibid.). Norlyk (2016), ger opmarksom pé, at CSR Kommunikation
kan vare losningen til at lase organisationens udfordringer. Forfatteren beskriver medarbejdernes
forventning om, at ledere er transparente med planer og midler. P4 samme vis forventer forbrugerne,
at virksomhederne udferer arlige arsrapport, hvor de rapporterer om deres samfundsansvar

(Norlyk,2016:98).

Jens Henriksen skriver i sin bog, at CSR handler om, at virksomheder skal kunne héndtere og styrer
sit omdemme, og dermed udvise legitimitet 1 det omgivende samfund. Forskningen peger pa, at
opnaelsen af legitimitet kraever, at virksomheder skaber legitimitet gennem deres partnerskaber og
stakeholders. Forskningen om legitimitet er kommet frem til, at man vinder, fastholder og
genopbygger sin legitimitet ved stakeholderdialog. Dette betyder, at man som virksomhed skal ga 1
dialog med sine stakeholders og interessenter, fordi det er forbindes positivt i forhold til omverdenens
forventninger til virksomheden (Henriksen,2011:13). Dette kan ske ved, at man er god til at drage
nytte af tidligere aktiviteter, som har styrket virksomhedens legitimitet (Ibid.). I bogen ”Hvad enhver
virksomhed bor vide om CSR” fra 2011 skriver forfatterne, at en stakeholder analyse er nedvendig
for virksomheden, fordi analysen er med til at skabe et billede af, hvilke stakeholdere en virksomhed
kan have. Forskningen betragter, at det er nedvendigt, at kende sine stakeholders, s& man 1 sin
virksomhed kan vurdere hvem der pavirker virksomhedens interesseomrader (Reissmann et al.

2011:47).



Sandrem (2021) skriver 1 sin artikel ”Udfordringer og muligheder i Corporate responsibility
branding”, at en virksomhed skaber god balance med sine interessenter, nar virksomheden anvender
GRI (Global Reporting Initiative) som en guidelinje for rapportering og kommunikation med
udgangspunkt 1 den tredobbelte bundlinje. Dette opnds i sammenha@ng med, at virksomheden
introducerer nye produkter og driver virksomheden afhangig af, at varetage alle interessenters

interesse 1 alle dele af vaerdikaeden (Sandstrom, 2021:2).

Kommunikationen af beeredygtighed

Genc (2016) beskriver i sin forskningsartikel ”The Importance of Communication in Sustainability &
Sustainable Strategies” betydningen af at kommunikerer om baredygtighed. Studiet viser, at
baredygtig kommunikation er en proces, hvor, information, fortolkninger, og meninger bliver
udviklet og diskuteres pa baggrund af, og med hensyn til den baredygtige udvikling og dets
udfordringer (Genc, 2016:514). Genc papeger, at udvekslingen af meddelelser finder sted 1 forskellige
niveauer inden for kommunikation; fra interpersonel, ansigt-til-ansigt interaktion til det medierede
niveau af massekommunikation (ibid.). Genc pointerer, at kommunikation spiller en afgerende rolle
1 enhver beredygtighedsstrategi. For at planlegge og udvikle bearedygtighed og beredygtige
strategier er det nedvendigt for folk, at udtrykke sig intern og eksternt i deres organisation ved, at
bruge passende kommunikationsformer (Genc, 2016:512). Han fremhever, at baredygtighed er
blevet en indflydelsesrig virksomhedsstrategi, der indebarer, at man opfylder nutidens behov med en
serlig omsorg for fremtidens, finansielle, menneskelige eller naturressourcer (ibid.). Derudover
belyser han, at ekstern CSR-kommunikation sdvel som intern i1 forhold til, kunder, arbejdspartner og
samfundet, er en vigtig faktor for baeredygtighedsstrategier, da virksomheder og organisationer ellers

kan sta overfor tab i form af salg af varer, tjenester og andre ydelser.

Kommunikation er fundamental for, at fremme baredygtig udvikling pé global plan, samt er det ogsa
et samfundsdiskurs for at give legitimitet 1 baeredygtig udvikling (Genc, 2016:514). Forskning peger
derudover p4, at arbejde med social ansvarlighed i1 sin kommunikation skaber forretningsfordele, nér
man arbejder systematisk med social ansvarlighed (Reissmann et.al., 2011:18). Implementeringen af
CSR 1 sin kommunikationspraksis skaber velunderbyggede beslutninger baseret pd en bedre
forstaelse af samfundets forventninger og de muligheder, der er forbundet med social ansvarlighed,
samt den risiko det indebarer at pédtage sig et socialt ansvar. Det giver virksomheder en bedre

risikostyring, samt forsteerker det gode omdemme fra offentligheden. Ligeledes styrkes relationer



med stakeholders, og motivationen fra medarbejderne som folge af forbedret sundhed og sikkerhed
(ibid.,18). Derudover opnar organisationer ogsa, besparelser pa ressourceforbrug, konkurrencefordele
og evnen til at dokumentere CSR-indsatsen forbedres (Ibid., 19). I en artikel fra 2011 ”CSR med
Succes & HR’s rolle heri”, belyser direktor, Ph.d., Aagaard, Annabeth, at CSR og baredygtighed
efterhdnden er blevet en forretningspremis, som enhver virksomhed implementerer 1 sin CSR-strategi,
eller inddrager et omfang af baeredygtighed 1 deres organisation og samarbejdsrelationer. Artiklen
pointerer, at CSR skal forklares og give mening bade intern og ekstern 1 forhold til de aktiviteter, der
igangsattes 1 virksomheden. Aagaard forteller, at kommunikation om baredygtighed har en sarlig

betydning i succesfuld CSR.

Forskningen inden for CSR viser, at der er bade positive og negative effekter ved at anvende CSR 1
sin kommunikation. En analyse af Villagra, Nuria & Lopez, Belen (2013)” Analysis of values and
communication of the responsible brands. Corporate brand strategies for sustainability”, viser, at
virksomheder fir en positive effekt nar de ensker, at blive set som social ansvarlige ved at
kommunikerer baeredygtige vardier 1 deres strategi. Nir organisationer kommunikerer deres vardier
og etik over tid, vil det skabe legitimitet for virksomheden. Det kraever dog, at virksomhedens tager
hensyn til offentligheden, og de mél som budskabet skal ramme ind i. Studiet fremhaver ogsa, at
brandets engagement 1 disse veardier skal vere autentisk, og hvis ikke, vil interessenterne blive
skeptiske, hvilket skaber konsekvenser for virksomheden pa forskellige fronter. Hvis virksomheden
ikke er 1 stand til, at opfylde CSR 1 sin forretningspraksis som de frivilligt har valgt, at understotte
(Bundtlandrapporten), vil der vere en kloft mellem, hvad virksomheden rent faktisk geor og hvad den
har lovet at gore. Hvis denne situation opstér, vil virksomheden blive beskyldt for greenwashing

(Villagra & Lopez, 2013:208).

Analysen pointer vigtige elementer for succesfuld kommunikation om CSR; troveerdighed, image og
omdomme. Elementerne skal passe ind i virksomheden og dens brand, samt leve op til den hensigt
man havde for sin kommunikation, med en holistisk og integreret tilgang til det (ibid.). I
bogen “’Strategisk kommunikation” af Mie Femg Nielsen (2010) 1.udgave, forklarer forfatteren, at
CSR i1 virksomheden kan skabe store fordele. Forfatteren pointerer, at man eger produktiviteten og
styrker sin indre branding ved, at integrerer CSR-indsatsen med organisationskultur og identitet, f.eks.
ved at synliggere sine vardier. Dette skaber gget troveerdighed hos stakeholderne, fordi det viser en

form for overensstemmelse mellem ord og handling (Femeo Nielsen,2010:84). Ifelge forfatteren opnér



virksomheden trovaerdighed, nar CSR-indsatserne er, relevante, @rlige, kompetente, vedvarende og

gavnlige for andre stakeholders (Ibid.,95).

Konsekvenser ved baeredygtig kommunikation

Lopez og Villagra forskning viser, at ndr virksomhedskommunikationen er baseret pa
baredygtighedstiltag, kan virksomhedens interessenter fa forventninger og krav til dem. Som en
konsekvens, er det bedst ifelge forfatterne, at tage smé skridt ad gangen end store. Studiet viser at
virksomheder, der vaelger at kommunikere om sin social ansvarlighed til offentligheden, vil med stor
sandsynlighed blive kritiseret af, medier, andre organisationer og virksomhedens interessenter.
Virksomheder tager en risiko, som kan koste dem negativ omdemme (Ibid.,206). Artiklen ”Grey zone
in — greenwash out” (Gatti et al.,2019), beskriver, at nar virksomheder eller organisationer bliver
beskyldt for greenwashing, har det konsekvenser for iseer forbrugerne og virksomheder. Studiet viser,
at greenwashing pavirker forbrugerne, virksomheder, andre interessenter, miljoet og samfundet som
helhed (Gatti et al.,2019:15). Gatti et al. papeger, at greenwashing skaber negative effekter pa
forbrugernes, holdninger, adferd og intentioner. Virksomheders CSR-kommunikation, der ikke er
understottet af miljomessige eller sociale virksomhedsaktiviteter, kan vildlede forbrugerne, iser hvis
de ikke er eksperter pd omradet. Nar forbrugerne bliver vildledt, har det en negativ pavirkning pa
forbrugernes mening, om den sdkaldte virksomhedsbrand. De mister nemlig deres tillid til
virksomheden idet, de bliver misinformeret om virksomhedens miljepraksis eller de miljgmassige

fordele ved et produkt eller en tjeneste (Ibid.,2019).

En undersogelse om greenwashing ”Greenwashing effect, attitudes, and beliefs in green consumption”
(Martinez et al.,2018) viser, at tilfelde hvor greenwashing identificeres i et produkt, mister
forbrugerne deres, loyalitet, tilfredshed og fordele samt, at det forérsager forbrugsforvirring. Studiet
viser, at forbrugers, holdninger, overbevisninger og verdier kan ses 1 deres kensintentioner (Martinez
et al.,2018,1). Martinez et al. papeger, at tilfredshed og forbrugerloyalitet har den sterste effekt pa
forbrugernes virksomhedsbillede af virksomheden. Ifelge dem, kan et positivt virksomhedsbillede
oge forbrugernes intention om, at kebe produkter fra den pagaeldende virksomhed. Dette medferer til
starre tilfredshed og loyale kunder (ibid.). Vijay More’s (2019) undersegelse “the impact of
greenwashing on green brand trust from an Indian perspective” betragter, at greenwashing har en
negativ effekt pd brandimage. Brandimaget pédvirkes af forbrugernes holdninger til virksomheden,

nar de skaber tvivl om virksomhedens grenne markedsferingsaktiviteter. Utroverdig reklame eller



gronne péstande gor det svarere for forbrugerne, at vurdere gronne produkter eller maerker, hvilket
medforer skade af virksomhedens grenne markeimage (Praful Vijay, 2019,164). Forfatteren papeger,
at greenwashing har en negativ indflydelse pa forbrugernes loyalitet over gronne marker, hvis de
ikke er 1 stand til at differentiere trovaerdigheden af grenne pastande (Ibid.,165). En undersogelse 1
Danmark fra 2008 viser, at kun hver femte danske forbruger har tillid til udsagn og markedsferings
fra producenter af “grenne produkter”, mens over halvdelen af forbrugerne har svert ved at skelne

mellem konventionelle og baeredygtige produkter (Laljani & Ludvigsen 2009:100).

Videnskabsteoretisk tilgang

Folgende afsnit vil omhandle min videnskabsteoretiske position i1 forbindelse med min undersogelse.
Min videnskabsteoretiske overvejelse for projektet, vil vaere en opskrift for, hvordan resten af
projektet vil opbygges og udarbejdes. Derudover vil min videnskabsteoretiske position ogsa vere

udgangspunktet for min forskningsmetodologi og min analysemetode.

Hermeneutisk socialkonstruktivisme

Det videnskabsteoretiske stasted 1 dette speciale er hermeneutisk socialkonstruktivisme.
Socialkonstruktivismen handler om, at forstd virkeligheden som en social konstruktion. Med dette
perspektiv er det essentielt, at forstd menneskets tenkning og handlinger ved at studere deres sociale
betingelser (Haandbaek Schmidt, 2022:2). Ligeledes er hermeneutikken ogsd en form for
socialkonstruktivismen, fordi mening opstir gennem en fortolkning, som er konstrueret og social.
Hermeneutikken af Gadamar har interesse i at forstd og fortolke menneskets handlinger og dets

fortolkninger samt selvfortolkninger, og undersoger konkrete fenomener (Ibid. 2022:1).

I dette speciale vil jeg opna en dybere indsigt 1, at forstd Danish Crowns sociale konstruktion af deres
virkelighed. Jeg underseger, hvordan de gennem deres skrevne dokumenter (udarbejdet af selve
Danish Crown), selvfortolker dem selv, som varende en baredygtig kedproducent. Dokumenterne
giver mig indsigt 1, og en forstdelse af, hvordan de har konstrueret deres nye ’brand” til at omfatte en
klimaneutral veaerdikaede 1 2050. Dokumenterne, som er konstrueret af koncernens medarbejdere,
belyser koncernens, holdninger, handlinger, perspektiv, image, vision, kommunikation og
rapportering om baredygtighed. Jeg far et indblik 1, hvordan virksomhedens sociale virkelighed er 1
forhold til deres arbejde med baredygtighed. Her far jeg b.la. indblik 1 virksomhedens,

baredygtighedsaktiviteter og strategier, forretningsstruktur, arbejdsforhold m.m. Hele vardikaden



er social konstrueret af den gverste ledelse i Danish Crown. Lederne 1 virksomheden har i samarbejde
indgéet i en social interaktion, hvor de har truffet beslutninger og lesninger til, hvordan de kan udvikle

deres corporate brand henimod en mere baredygtig omstilling.

Jeg anvender den hermeneutiske spiral af Gadamar, nar jeg skal analysere koncernens dokumenter.
Den hermeneutiske spiral hjelper mig med, at forstd og fortolke, hvorfor Danish Crown aktivt
arbejder med baredygtighed, og hvordan de kommunikerer deres arbejde med baredygtighed samt
deres selvfortolkning af dem som vearende en baredygtig kedproducent. De indsamlede dokumenter,
bruger jeg som viden til, at udvide min forforstaelse, og derfra opbygger jeg en ny forstéelse som
fortolkes pd ny. Nar jeg dykker ned 1 deres skrevne tekster, forstar jeg koncernens kommunikative
intentioner med teksten, fordi de giver mig intentionelle og formalsforklaringer pé tekstens hensigt

og formél (Gilje, 2017:142).

Metode

I folgende afsnit vil jeg redegore og diskutere de metodiske overvejelser for specialets akademiske
relevans 1 et forskningsmaessigt perspektiv. Den metodiske tilgang vil som udgangspunkt besvare
projektets problemformulering. Jeg har opstillet en forskningsstrategi og metode, for at kunne
undersoge mit genstandsfelt. Forst beskrives den videnskabelig metode til indsamling af data.
Dernest vil indsamlingen af empirien forklares, og slutteligt, hvordan empirien bliver analyseret. Min

undersogelse vil tage afset 1 den kvalitative forskning.

For at kunne besvare projektets problemformulering, vil jeg anvende primeer-og sekundeerdata. Min
primardata vil bestd af semistruktureret interviews. I min sekundaerdata vil jeg tage udgangspunkt i
relevant materiale af Danish Crown. Datamaterialet bestar af virksomhedens dokumenter 1 form af
skrevne tekster. Teksterne er et kommunikationsvarktej, som koncernen har udarbejdet og anvendt
som et led i, at kommunikere virksomhedens organisationens kerneformal og grundleggende

eksistensberettigelse.

Indsamling af empiri og etiske overvejelser

I min undersogelse blev der i alt gennemfort fem interviews. Alle fem interviews er lydoptaget og
transskriberet. Interviewene varede mellem 30-40 min og blev gennemfert af mig. Bruger

interviewene foregik 1 synkrone rum dvs. ansigt-til-ansigt interview, mens ekspertinterviewet foregik



via Teams. Inden jeg pdbegyndte mine interviews, forberedte jeg nogle etiske retningslinjer for, at
tage hensyn til informanterne. Forskningsetik og integritet er relevant i min kvalitativ forskning, fordi
det udger et vigtigt element i det samfundsvidenskabelige arbejde, jeg udferer (Kristensen, 2019:77).
De forskningsetiske retningslinjer i projektet anvendes 1 forhold til, at imedekomme god og ansvarlig
forskning, hvor der tages hensyn til vedkommende i1 undersggelsen (ibid.,81). Denne proces finder
sted for, at beskytte enkeltindividers velferd, ndr de deltager 1 mit forskningsprojekt. Inden
interviewet startede blev informanterne informeret om interviewets sigte, og at informanten vil blive
anonymiseret og fa et deknavn i projektet. Informanterne blev ogsa prasenteret for, at interviewet er

fortroligt og datamateriales vil behandles fortroligt gennem hele processen.

Informanter
Mine informanter til min brugerundersogelse blev kontaktet gennem mit eget netvark pé det sociale

medie, Instagram. Min Instagram profil har mere end tusind felgere og derfor valgte jeg, at benytte
mig af det medie for, at komme ud til flere. P4 profilen delte jeg et opslag, hvor jeg skrev, at jeg er 1
gang med min specialeathandling, som omhandler slagterikoncernen Danish Crowns kommunikation
om bearedygtighed. I den forbindelse leder jeg efter forbrugere, som har kendskab til virksomheden,

og har lyst til at deltage i et interview pa ca. 30-40 min.

Transskription
I dette projekt er mine kvalitative forskningsinterviews transskriberet. At transskribere betyder at

oversatte (Brinkmann & Tanggaard, 2015:43). Betydningen er, at den mundtlige interaktion 1
interviewsituationen er blevet gjort til en skriftlig oversattelse i samme sprog. Fordelen ved
transskription er, at man som forsker kommer dybt ind 1 sit datamateriale, og far indsigt 1
mikroprocesserne i menneskelige materialer. Herudover far man ogsa gode ideer til analysefasen og
har mulighed for, at udplukke gode citater, der kan anvendes i den endelige rapport (ibid.,44).
Kritikken ved transskribering er, at det kan vare vanskeligt at oversatte, hvis lydoptagelsen er darlig.
Dette kan medfere til uklart talesprog, og dermed udfordre transskriberingen. Arbejdet med
transskribering kan ogsd vere udfordrende, hvis det er en tredje person, der skal oversatte, da
konteksten 1 interviewet bedst kendes af personerne der er til stede under interviewet. Det skal dog

noteres, at dette ikke er tilfeeldet 1 mit projekt.



Dokumentanalyse

I dette afsnit vil jeg belyse, hvordan jeg indsamler min sekundare empiri gennem dokumentanalyse.
Dokumentanalysen som metoderedskab hjelper mig med, at forstd, hvordan jeg indsamler
dokumenter og hvad jeg skal vaere opmarksom pa, nar jeg indsamler mine data. Derudover giver
dokumentanalysen som metode mig en indsigt gennem en forstaelse og fortolkning af, hvordan
Danish Crown kommunikerer om baeredygtighed, hvilket perspektiv de arbejder ud fra, og hvordan

de fremstiller sig selv verende en baeredygtig kedproducent.

Formélet med dokumentanalysen er, at fi viden til at besvare projektets problemformulering.
Dokumentanalysen vil belyse problemformuleringens forste del pd, hvordan kedproducenten
arbejder med baeredygtighed og rapportering. Dokumenterne 1 dette projekt er en dokumentsamling
af Danish Crowns samlede rapportering og kommunikation om bearedygtighed, dvs. koncernens
arsrapport, baeredygtighedsrapporter og CSR-politikker. Dokumenterne vil analyseres ud fra relevant

teori om CSR og Corporate Communication.

Analytisk-induktiv metode

Jeg tilgdr dokumentanalysen med en analytisk-induktiv analysemetode. Med den induktive
analysemetode arbejder jeg med min data pa den made, at de som udgangspunkt anvendes for, at
formulere en teori eller dele af en teori (Brinkmann & Tanggaard, 2015:241). Inden jeg pabegynder
min dokumentanalyse er det hensigtsmessigt, at jeg starter med, at preesentere det samlede
dokumentmateriale som jeg vil analysere, 1 form af en oversigt. Herefter er der forudsat nogle kriterier
som jeg skal forholde mig til, nar jeg skal kvalitetsvurdere mine moderdokumenter i specialet. De
kriterier jeg skal forholde mig til er b.la. dokumentets autenticitet, troveerdighed, repreesentativt og
mening (ibid., 2015:163). Arsagen til, at jeg vil vurdere de anvendte elementer i dokumentanalysen
er for, at give en praecis beskrivelse af virkeligheden som muligt ved, at fokusere pad dokumenternes
skriftlige indhold (Kristensen & Hussain, 2019:127). Nér jeg foretager en kvalitetsvurdering af
dokumenterne, vil jeg tilgd det med en kildekritik. Dette gor jeg som forudsatning for, at skabe en
saglig vurdering og evaluering af karaktereren samt kvaliteten af materiale, der arbejdes med i forhold
til det problem, som jeg onsker at undersege. Kildekritikken skal ikke forstds som en negativ
vurdering, men som en systematiseret skepsis, der har til formadl, at vere mistenksom overfor
materialet (Duedahl & Jacobsen, 2010:53). Jeg vil ogsd vaere opmerksom pé, at dokumentanalyse er

med til, at skabe en bestemt hensigt, og giver mig derfor ikke anledning til det fulde billede. En af



svaghederne ved dokumentanalyse er, at dokumenter er subjektive data, og ofte er udarbejdet efter et
bestemt formél. Afsenderen prover at skabe en fremstilling af sig selv, som beskriver den virkelighed,
de onsker at bliver opfattet som (Kristensen, 2016:127). De dokumenter jeg onsker at analysere, er
udarbejdet internt af Danish Crown. Jeg vil derfor veare kritisk, ndr jeg skal analysere deres

dokumenter.

Informanter

I dette afsnit vil jeg praesentere projektets informanter. Informanterne praesenteres for at skabe et
overblik til laseren, og give laseren indsigt 1 informanternes baggrund og perspektiver. Alle

informanter undtagen mit ekspertinterview, har faet deknavn, da de ensker at vere anonyme.

Micheal er 29 ar og bosat 1 Sjelland. Micheal er uddannet software ingenier, og arbejder pa
nuverende tidspunkt i Udvikling-og Forenklingsstyrelsen. Micheal har en positiv indstilling til
Danish Crowns kommunikation af baeredygtighed, og opfatter fedevareproduktion som en

baredygtig virksomhed.

Danielle er 28 &r og bosat 1 Nordsjelland. Danielle studerer Social-og Sundhedsassistent, og
arbejder til daglig deltid som hjemmehjalper 1 et plejehjem. Danielle opfatter Danish Crown som en

baredygtig kedproducent, fordi de patager ansvar over for dyr og mennesker.

Seren er 25 ir bosat 1 Solred sammen med karesten. Til dagligt studerer og arbejder han inden for
revision. Seren opfatter DC som baredygtige, fordi de forsgger at gore en indsats 1 deres produktion

og har dyrevelferdsmarket.

Sandra er 31 ar og bosat i Kebenhavn. Sandra er uddannet jurist og er mor til to bern. Pa nuvarende
tidspunkt arbejder hun ikke grundet barsel. Sandra opfatter Danish Crown varende en beredygtig
kedproduktion, og har stor tillid til brandet og dets produkter i forhold til deres kommunikation af
baredygtighed.

Liselotte har arbejdet i Danish Crown siden december sidste ar dvs. 1 4 mnd. Hun sidder i

baredygtighedsafdelingen, hvor hun er director for Sustainable innovation og rapportering.



Liselotte finder transparent kommunikation vigtig, nar man skal kommunikere om bearedygtighed.

For hende er det vigtigt, at kommunikation er solid og datadrevet.

Praesentation af teori

Folgende afsnit vil jeg praesentere de teoretiske overvejelser for specialets akademiske relevans.
Archie. B. Carrolls teori om Corporate Social Responsibility, John Elkingtons teori om den
tredobbelte bundlinje, Hatch & Schultz VKI-modellen, samt J. Paul & Jerry C., Olsons & Grunerts
teori om means-end-chains. Jeg vil redegere for hver teori og skabe overblik over, hvordan den

konkret vil blive benyttet i analysen.

Archie. B. Carroll

Afsnittet vil omhandle den anerkendte model for, hvordan virksomheder ber tage socialt og

samfundsmaessigt ansvar, The pyramid of corporate social responsibility.

Professor Archie B. Carroll opstillede en grafisk skildring af CSR i1 form af en pyramide 1 1978. Hans
pyramide er med til, at skabe et fundament eller en infrastruktur, der hjelper med at afgraense nogle
detaljer, og til at indramme eller karakterisere arten af virksomheders ansvar over for det samfund,
de er en del af. Carroll delte pyramiden i fire ansvarsomrader, okonomiske, juridiske, etiske og

filantropiske Carroll, 2016:2).
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Det nederste ansvarsomrdde 1 pyramiden, reprasenterer virksomheders agkonomiske ansvar overfor
det omgivende samfund, som de er en del af. Den grundlaeggende betingelse eller et eksistenskrav,
der er ved det okonomiske ansvar er, at veare rentabel. Med dette skal det forstas, at
forretningsorganisationer er i stand til, at opretholde sig selv og den eneste méde, at det er muligt, er
ved at vaere rentabel og 1 stand til, at tilskynde ejere eller aktionarer til, at investere samtidigt med at
have tilstreekkelige ressourcer til, at fortsette driften (Carrolls, 2016:3). Andet niveau 1 pyramiden
sigter mod juridis ansvar. Dette niveau handler om, at virksomheder forventes og forpligtes til, at
overholde bestemte spilleregler, som loven har fastlagt. Der er nogle visse spilleregler virksomheden
skal operere og fungere inden for, for virksomheden kan drive deres forretning pa marked. Nogle af
de retningslinjer de skal folge, representerer samfundets pd “kodificeret etik” (ibid.). Det tredje
niveau 1 Carrolls pyramide omhandler etiske ansvar. lfelge Carroll forventer samfundet, at
virksomheder driver deres anliggender pa en etisk made uden at undgé skade. Etisk ansvar er ikke en
forpligtelse eller kodificeret 1 lovgivningen, men en forventning fra det evrige samfund. Det
omgivende samfund ensker, at virksomheder skal pétage sig etisk ansvar og gere deres forretning
etisk, fordi de gerne vil have, at virksomheder passer godt pa mennesker og pd kloden. Det sidste
ansvarsomrade er virksomhedens filantropi. Dette omfatter virksomhedens frivillige aktiviteter, som
bidrager til velgerende formal. Det filantropiske ansvar er ikke en lovpligt, men et frivilligt ansvar
virksomheder kan patage sig. Eftersom samfundet forventer, at man udviser samfundsetik og er gode
virksomhedsborgere, engagerer virksomheder sig 1 en rekke forskellige giveformer — pengegaver,
produkt- og servicedonationer, frivilligt arbejde fra medarbejde og ledelse. Det er en altruistisk
motivation for virksomheder, nar de giver og engagere sig i filantropi, fordi det er en made at

demonstrere deres gode medborgerskab pa (ibid).

Carrolls CSR-pyramide har stor betydning for nutidens virksomheder, fordi teorien stiller krav til
virksomhedens eksistens 1 samfundet. Kravene om, at virksomheder skal bidrage til samfundets, love,
regler og skal patage sig et etisk ansvar 1 deres koncern. Pyramiden skal ikke fortolkes som
ensbetydende med, at virksomheden forventes, at opfylde ansvarsomraderne pd en sekventiel eller
hierarkisk made, startende ved basen. Pyramiden handler derimod om, at opfylde alle ansvarsomrader
samtidigt (ibid.,6). Pyramiden blev i lgbet af tiden revideret i en anden version, fordi Carroll mente,
at hans pyramide vagte misforstielser pa grund af forestillingen om hierarkibegrebet. Den nye model
er forenklet pa den méde, at filantropiske dimension og den etiske er slaet sammen. Denne model

anbefaler, at virksomheder arbejder i modellens midte, og tilstreeber sig efter at balancere,



okonomiske, juridiske og etiske hensyn (Norlyk,2016:101). I dag anvender flere virksomheder CSR-
pyramiden 1 forbindelse med at udvikle en virksomhedsstrategi, som skal vare driver for
virksomhedens Corporate Communication. Carrolls pyramide hjalper bade virksomheder om,
hvordan og hvorfor de ber tage socialt ansvar, men hjelper ogsé virksomheder med at sikre, at de

skaber en positiv indvirkning pa interne og eksterne interessenter (Thomas, 2022).

I analysen vil teorien anvendes i1 forhold til, at belyse hvordan Danish Crown kommunikerer
baredygtighed med udgangspunkt i Carrolls firedelte ansvarsomrader. Slagterikoncernen rapporterer
om sit CSR-arbejde via arsrapporter 1 et enske om, at informere sine interessegrupper bedst mulig om
deres social ansvarlighed. Pyramiden vil demonstrere, hvordan Danish Crown anvender pyramiden
som et strategisk kommunikationsverktej for, at komme 1 dialog med virksomhedens interne og

eksterne interessenter.

John Elkington

I forlengelse af CSR-pyramidens revideret
vision, udviklede John Elkington teorien om
den tredobbelte bundlinje The Triple Bottom

Line” (TBL). Teorien er et forretningskoncept,

Baere-

som havder, at virksomheder ber forpligte sig vt

@konomi

til, at méle deres sociale og miljgmaessige
pavirkning pd samfundet. Det ekonomiske
aspekt 1 teorien fokuseres der ikke lige sa

meget pa, som de to andre bundlinjer. Den

okonomiske rentabilitet har stadig en betydelig

rolle 1 den baredygtige forretningspraksis (Miller, 2020). Elkington argumenterede for, at
virksomheder ber forberede sig pa tre forskellige og adskilte bundlinjer for, at komme i malet om
baredygtighed (Onyali, 2014:195). Han opdelte de tre bundlinjer ud fra tre P’er; People, Planet &
Profit. People refererer til virksomhedens social retfeerdighed eller social lighed, som henviser til
virksomhedens social ansvarlighed i forhold til, at tage hejde for mennesker i1 forbindelse med,
arbejdsrettigheder, samarbejder, menneskerettigheder, sundhedspleje og uddannelse. Den anden
bundlinje refererer til den miljemaessige dvs. planet, som henviser til beredygtig miljopraksis. Denne

bundlinje handler om, at bestrebe efter, at man ikke skader men minimere miljebelastningen. En



TBL-bestrebelse handler her om, at mindske sit klimaaftryk ved at styre sit forbrug af energi og ikke-
vedvarende energi, samt reducerer produktionsaffald. Profit henviser til virksomhedens gkonomiske
rentabilitet. Pointen med at anvende de tre principper i arbejdet med baredygtighed er, at udvise sin
miljekvalitet og social lighed. Det handler om, at kommunikere og rapportere sin miljokvalitet og
social lighed i maden man arbejder pa og ikke serlig meget om, at vise sin skonomiske velstand, dvs.

praestere sit overskud i1 den gkonomiske bundlinje, selvom rentabiliteten er essentielt (ibid.).

I analysen anvender jeg Elkingtons perspektiv pd baeredygtighed. Jeg belyser baeredygtighed ud fra
hans teoretiske tilgang, da jeg ensker at belyse, hvordan Danish Crown gar mod en mere baeredygtig

fedevareproduktion, hvor visionen er, at ked skal produceres (netto) klimaneutralt 1 2050.

Hatch & Schultz

Afsnittet vil omhandle en af de mest anerkendte modeller for corporate brand * Vision-Culture-

Image” (VCI)-modellen af Mary Jo Hatch og Majken Schultz (2008).

Hatch & Schultz praesenterede VKI-modellen 1 deres bog Taking Brand Initiative 1 2008. Modellen
er et analyseredskab til, at forstd et virksomhedsbrand. Ifelge Hatch & Schultz er succesfuld
virksomhedsbranding typisk baseret pa tilpasningen mellem (1) de strategiske mal for det overste
ledelsesniveau (strategisk vision), (2) medarbejdernes viden og holdning (virksomhedskultur) og (3)

eksterne interessenters opfattelser af virksomheden (image).

Hatch og Schultz papeger med andre ord, at de strategiske mal skal understottes af, og passe med,
virksomhedskulturen, og skal vare tilpasset med opfattelsen hos negleinteressenter for, at opbygge
og vedligeholde et staerkt virksomhedsbrand (G. Lorenz, 2010:4). Hatch og Schultz’ metode skildrer
en proces, der er fokuseret pa sammenhangen mellem de tre elementer: strategisk vision,
virksomhedskultur og image. De tre komponenter skaber sammen et sterkt og vellykket brand, da jo
starre samherighed der er mellem de tre komponenter, desto sterkere bliver brandet (Hatch & Schultz,
2009:32). Derfor er det essentielt, at der er sammenhang mellem de tre elementer for et corporate

brand vil fungere (ibid.).
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(Hatch & Schultz, 2009:94).
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Culture

Cet star for culture og er et udtryk for
organisationskulturen. Kulturen afspejler de interne
verdier, holdninger og grundleggende antagelser, som omfatter alle organisationens medarbejdere,
som manifesteres gennem medarbejdernes opfattelser og fortolkninger af organisationen (Hatch &
Schultz, 2009:281). Denne komponent 1 modellen vil ikke anvendes 1 analysen, da undersggelsen

ikke tager afsat 1, at undersege medarbejders syn pa Danish Crown.

Image

Image handler om eksterne interessenters billede af, og forventninger til, virksomheden (ibid.,32).
Image er de betydninger som eksterne relationer tillegger en virksomhed pé et givet tidspunkt.
Interessentimage kan bl.a. vare, kundernes, forbrugernes, medarbejderens, mediernes, aktiongerernes
m.m. syn pd virksomheden (ibid.,282). Image vellykkes ved at involvere og gé 1 dialog med sine
interessenter for, at bibeholde relationen til interessenterne, og sikre at virksomhedens image er 1
balance. Et vellykket corporate brand athaenger af virksomhedens image og derfor er det vigtig, at
virksomheder har et positivt syn fra udefrakommende. Virksomhedens image har en afgerende
betydning for, hvordan virksomheden vil fremstd ude fra. Det sidste led i modellen er identitet.

Identiteten skabes, nar alle tre komponenter spiller i sammenheng med hinanden.

Identitet

Organisationsidentiteten er modellens midte. Identiteten understotter den centrale idé bag
virksomhedens brand. Identiteten forteller hvem virksomheden er som organisation, og hvad den star
for. Den udspringer sig 1 forhold til, hvad andre siger om organisationen, og organisationens

selvindsigt. Identitet udtrykkes gennem udsagn om organisationens kernevardier, basale id¢ eller



basale overbevisninger (ibid.). Identiteten dannes, nar de tre andre komponenter fungerer. Nér der er
sammenhang mellem, vision, kultur og image, danner virksomhedens sin identitet og opndr samklang

og et staerkt corporate brand.

Gap

Hvis der ikke er sammenhaeng mellem de tre komponenter eller for stor afstand imellem dem, er der
tale om et gap. Manglende sammenhang 1 corporate branding skaber klofter (gap) imellem vision,
kultur og image (ibid.,33). Nar der er klofter imellem de forskellige komponenter, vil virksomheden
ikke opnd en sterk og vellykket corporate brand. Nogle af de klofter der kan opstd mellem

komponenterne er folgende:

Figure 12, VW misalignman! Causas gaza Dt menn vigion

e Hvis virksomheden ikke holder p4, culture, and imeges.
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vision, vil der opstd et gap mellem
kultur og image
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Analyse

I folgende afsnit vil jeg analysere min empiriindsamling. Min empiri er indhentet gennem den

kvalitative metode 1 form af dokumentanalyse og kvalitative forskningsinterviews.

Ifolge Brinkmann & Tanggaards bog — kvalitative metoder, gives der en kort introduktion af det
samlede dokumentmateriale 1 form af en oversigt, samt beskrivelse, da det danner baggrund for den

sekundare analyse. Moderdokumenterne 1 dette projekt er en samling af flere dokumenter:



CSR-politikken, 2017. Dokumentet beskriver koncernens politik i forhold til, hvordan de pédtager sig
samfundsansvar ved at integrere sociale, miljgmassige og etiske overvejelser i deres produktion og

Processer.

Arsrapporten En lovpligtig arsrapport Vi viser vejen mod baredygtige fodevarer”. Dokumentet er
Danish Crowns seneste arsrapport for aret 2020/21. Arsrapporten belyser hvordan Danish Crown gér
forrest i arbejdet med at vise vejen til en mere baredygtig fremtid for fodevarer. Arsrapporten viser,
hvordan koncernen vil nd systematisk frem mod at kunne producere fremtidens fodevarer helt

klimaneutralt - skridt for skridt.

Beeredygtighedsrapporten - 2018/19 ”Sammen pa vej mod baredygtige fodevarer” er koncernens
forste baeredygtighedsrapport, som beskriver hvordan Danish Crown vil ga forrest 1 arbejdet med

baredygtighed og hvilke baeredygtige forhold de arbejder ud fra.

Beeredygtighedsrapport 2020/21 “Feeding the Future” beskriver koncernens nye
baredygtighedsstrategi om, at bredefede verden gennem beredygtige losninger. CSR-rapporten

inkluderer virksomhedens baredygtige kommunikationsaktiviteter.

Elementaer dokumentanalyse
Videnskabelig kvalitetsvurdering af dokumenterne

Inden jeg dykker ned i dokumenterne, vil jeg starte med at analysere og kvalitetsvurdere
dokumenterne 1 forbindelse med Brinkmanns (2015) videnskabelige kvalitetsvurdering af
dokumenter — en dokumentanalyse. Dokumenterne er udarbejdet af selve Danish Crowns
medarbejdere. Dokumenterne indebaerer ambitionen om, at bredfede verden, have et beredygtigt
landbrug, en baredygtig fedevareproduktion, sikre gode jobs til alle, og ikke mindst, at gere det 1

samarbejde med deres kunder og forbrugere.

Dokumenterne er med til, at skabe et billede af Danish Crown, som skal f4 folk til at teenke og handle.
Dokumenterne er koncernens kommunikationsprodukterne, der formidler virksomhedens
personlighed og filosofi. Dokumenterne er som et middel til at konstruere synlighed og mening af

virksomheden. Dokumenterne bruges som et medium for virksomhedens CSR-kommunikation 1



forhold til, at erklere offentlige detaljer om deres arbejde med CSR, virksomhedens fokusomrader,
bekymringer, strategiske vision, kommunikationsaktiviteter, udfordringer og andre forhold, der
vedrarer baredygtighed. Dokumenterne er planlagt eksternt kommunikation til omverdenen, og
bruges til at reprasentere koncernen udadtil, og er en made at “fremstille” sin virksomhed pa til det
omgivende samfund. Dokumenterne er et forseg pd, at imedekomme interessenternes forventninger
om gget fokus pa beredygtighed, samt opbygge og udvikle gode relationer bade intern, for at danne
retningslinjer for de ansatte, sdvel som eksternt, for at give interessenterne palidelige produkter og
tjenester. Udover det, far Danish Crown mulighed for, at kommunikere troverdigt og transparent om

de sociale og miljgmaessige implikationer af koncernens forretningspraksis.

Autenticitet:
Kristensen (2016) foreslar, at det er relevant at vurdere et dokuments autenticitet, dvs. om dokumentet

det dokument, som det giver sig ud for at vere, forstaet pd den mdde, om dokumentet virkelig er
skrevet af den forfatter, som fremgar af dokumentet, samt er indholdet af dokumentet det samme som
det, forfatteren oprindelig skrev? (Kristensen & Hussain, 2016:128). Da jeg indsamler mine
dokumenter via Danish Crowns hjemmeside, som er udgivet og markeret af virksomhedens symbol,

er der ingen tvivl om, hvorvidt dokumenterne er autentiske.

Troveerdighed:

Troverdighed handler om, hvorvidt man kan stole pa de oplysninger, der fremgar af dokumentet
(1bid.129). Set fra en objektiv og subjektiv synsvinkel omkring troverdigheden af dokumenterne,
som er sekundere kilder, vil jeg ud fra en samlet vurdering konstatere, at dokumenterne er palidelige,

da der fremgar, arstal pd dokumenterne, en implicit afsender og tilstrekkelige kildehenvisninger.

Reprasentativt:

Dette begreb daekker over, hvilket omfang de anvendte dokumenter giver et dekkende billede af den
virkelighed, som seges belyst af forskeren (ibid.). Moderdokumenterne 1 min opgave, vurderes
repraesentative, da dokumenterne belyser, hvordan Danish Crown kommunikerer om baredygtighed.,
samt eksplicitte forhold 1 forbindelse med virksomhedens CSR-arbejde og CSR-Kommunikation,

som er relevant i forhold til mit genstandsfelt.

Mening:



Mening er et spergsmal om, hvorvidt fortolkningen af det budskab eller intention forfatteren har til
dokumentet, fremstér klart og tydeligt. Er dokumentet forstéeligt og er sproget klart, eller er indholdet
1 dokumentet uklart og mangelfuldt? (ibid.129-130). Dokumenterne har et velformuleret sprog med
faglige udtryk, som indikerer hvilket fagomrade virksomheden befinder sig i. Dokumenternes
sproglige indhold vurderes eksplicit 1 forhold til virksomhedens formél og budskab, hvilket

konkluderes til, som varende et letforstdeligt sprog,

Danish Crowns strategiske vision

Som led 1 at fa en dybere forstaelse for, hvordan Danish Crown, som virksomhed, identificerer sig
selv med baredygtighed, anvendes Mary Jo Hatch & Majken Schultz’ (2009) VKI-model til at belyse

Danish Crowns vision og image.

Koncernen vil gerne ga forrest i arbejdet med baeredygtig omstilling af fedevareproduktionen, ved at
oge deres investering 1 baeredygtighed og innovation 1 hele deres vardikade fra jord til bord. "vi ser
en fremtid i 2050, hvor vores kodproduktion vil vere klimaneutral — nettonul”
(beredygtighedsrapport,2018:16). Denne ambition afspejler virksomhedens strategiske vision. Det
er koncernens langsigtede og overordnede mal, som virksomhedens gverste ledelse ensker at opna 1
fremtiden. Visionen handler om at skabe et fremtidigt milje, der appellerer til dybe antagelser fra en
reekke forskellige interessenters: det styrer virksomhedens og brandets ekspressive strategi (Jones,
Richard, 2010:49). Danish Crowns vision er nadvendig for forretningens succes, fordi visionen driver
virksomheden og 1 vaesentlig grad danner grundlaget for skabelsen af organisatoriske verdier (ibid.).
Koncernen formidler ogsa, at de har en klimaambition om, at vaere en klimaneutral kedproduktion,
hvor forste milepcel er at halvere klimaaftrykket fra kod inden 2030 (beredygtighedsrapport,2018:16).
Dette afspejler virksomhedens mission. Missionen er virksomhedens konkrete tiltag, der skal fore
virksomheden frem til sit mdl (Norlyk,2016:14). Formalet med en mission er, at skabe en general
forstéelse for hvorfor Danish Crown eksisterer, og hvad de gerne vil opna. Det er Danish Crowns
made at vise omverdenen, hvorfor verden har brug for dem, samt et enske om at blive opfattet som

havende en positiv indvirkning pa klima og verden.

Autokommunikation



Danish Crown kommunikerer til omverdenen, at de er en baredygtig kedproducent via et eksternt
medie. Koncernens selviscenesattelse kan henvises til autokommunikation. Autokommunikation
omhandler kommunikation rettet til afsenderen selv, men kommunikeres via omverdenen til et
eksternt medie med en selvbekreftende funktion (Mikkelsen, 2019:22). Fanomenet er et
kommunikationsvearktej der viser, at Danish Crown kommunikerer med omverden, men samtidig
taler til sig selv. En made, hvorpa koncernen fremstiller eller iscenesatter sig selv til omverdenen for,

at stimulere sin selvfolelse, og bekrefte sit ideale selvbillede (ibid.:23).

Ifolge Tom Nervil (2011) har Danish Crown fokus péd autokommunikation, og
kommunikationsdirektor Anne Villemoes fra Danish Crown forteller folgende om

autokommunikationen som et indsatsomrade:

“Det handler ikke sa meget om deres egen (medarbejdernes red.) vurdering af virksomheden, men
offentlighedens. Man vil gerne veere stolt af sit arbejde og sin arbejdsplads. Derfor skal de Ilcese
positive historier om Danish Crown i regionalavisen.” (ibid.) (google bgger Tom Nervil 2011)

Autokommunikation som kommunikationsform anvendes, nar Danish Crown gerne vil fremstille
eller selvrealisere sig til omverdenen via deres digitale medier (ibid.). Kedproducenten ger brug af
dette kommunikationsverktej, for at fa stimuleret sin selvforstaelse af sin identitet med henblik pa,
at fa en bekreftelse fra omverdenen, samt et “klap pa skulderen” og en bekraftelse pa sin egen storhed
(Theger Christensen, 2013). At praesentere for omverdenen, at man er baeredygtig i sin produktion og
processer, kan skabe en selvfolelse af sin identitet og en bekraeftelse pa sit selvbillede (ibid.).

Ifolge Anne Villemoes, kommunikationsdirekter “kan vi jo se af vores medieregistrering, at 33
procent af den positive mediedceekning af Danish Crown oprindeligt kommer fra vores egne medier”
(Nervil, 2011). Nar Danish Crown kommunikerer om baredygtighed til omverdenen, 1 et eksternt
medie, f.eks. pd Facebook eller via reklamer, skaber det en positiv effekt af selvfelelse. Det giver
Danish Crown en folelse af stolthed og skaber en stimuleret selvfelelse, fordi de synligger deres
eksistens til et eksternt publikum. Det eksterne publikum er "mediet”. Mediet er her, hvor budskabet

optreder (Theger Christensen, 2013 :36).

Troen pa, at Danish Crown kommuniker noget relevant for andre, giver koncernen en folelse af

prestige og autoritet (Mikkelsen, 2019:22). Selvfolelsen spiller en veasentlig rolle for



identitetsdannelsen og for bekraftelsen af selvet. Identiteten er sdledes en social konstruktion som en
person konstruerer ved, at fremvise et billede af sig selv for, at f4 de andres accept og bekraftelse
(ibid.). Danish Crown har selv kontureret sin identitet, og ndr identiteten er social kontureret har
koncernen konstant behov for en bekreftelse og godkendelse af andre for, at fé social eksistens. Den
tyske sociolog Zygmunt Bauman forskede i selvet. Hans forskningen peger p4, at ”’selvet”, den social
kontureret identitet, som en person selv konturerer, har brug for andres opmarksomhed og
bekreftelse for, at fa bekraeftet sin sociale eksistensgrundlag. Danish Crown har brug for, at
selvbekreftelse og vedligeholdelse af sin identitet med andre og er athangig af, at fa andres feedback
og accept. Danish Crown har brug for bekraftelse fra sine omgivelser for, at f& bekreftet sin identitet
eller ideale rolle 1 verden (Theger Christensen, 2013:37). Koncernen opnér selvbekreftelse af selvet,
nar de kommunikerer i et eksternt medie, hvor de er genstand for et publikums opmarksomhed og
interesse. Virksomhedens digitale medier er "magi” for koncernen, fordi det er her de har mulighed

for, at forfere sig selv til at tro, at de er betydningsfulde i andres ojne (Mikkelsen, 2019:24).

Danish Crown skaber et billede af deres virksomhed, nar autokommunikation anvendes som et
strategisk kommunikationsverktej. De formidler sin CSR-identitet som et middel til, at konstruere
og bekrafte over for sig selv og verden, at de er en virksomhed der patager sig etisk og socialt
ansvarlig adferd. Néar virksomheden erklerer offentlige detaljer som, vision, bekymringer,
udfordringer, resultater osv., bekrefter de overfor sig selv, at de gor det godt (tager hensyn til verdens
udfordringer) og de kan med glade give sig selv et ’klap pa skulderen”. De viser omverdenen, at de
forpligter sig til CSR-initiativer via datadrevet og solid kommunikation, og dermed forteller verden,
hvilke virksomhedsborgere de er, nar de arbejder malrettet med beredygtighed.
Koncernen “overforer” en meddelelse til modtageren via et eksternt medie for, at gore, indtryk,
overtale og forklare fallesskabet, hvorfor verden har brug for Danish Crown og dets arbejde med
baredygtighed. Nar Danish Crown kommunikerer sine strategiske baeredygtighedsplaner, kan det ses
som ideale selvbilleder som virksomheden spejler og vurderer sig selv i (Theger Christensen,
2004:16). Ved at opstille strategiske visioner, forteller virksomhedens beslutningstagere eksempelvis
sig selv og hinanden, hvorledes virksomheden burde se ud. Denne form for kommunikation er
afgarende for virksomhedens selvopfattelse og funktionsméde (ibid.). Dette kan bakkes op af Hatch
og Schultz (2009), der papeger, at ssmmenhangen mellem vision og kultur lukker det gap, der er

mellem ledelse og medarbejdere 1 koncernen. Dette motiveres af vigtigheden af, at ledelsens holder



pa det, som de lover over for deres medarbejdere, s& medarbejdere kan afspejle sig 1 interne verdier,

holdninger og grundleggende antagelser.

Image - forbrugernes syn pa Danish Crown

I tidligere afsnit blev der beskrevet, hvordan Danish Crown prasenterer sig selv som en beredygtig
kedproducent. I dette afsnit vil jeg analysere forbrugernes billede og forventninger til virksomheden.
Ifalge Hatch & Schultz (2009) er Corporate Image et centralt element i VKI-modellen, da imagedelen
er med til at skabe et vellykket og staerkt Corporate Brand (Hatch & Schultz, 2009:32).

I dette afsnit inddeles analysen 1 selekterede tematikker, der er gennemgaende hos forbrugernes
udtagelser. For at kunne forstd forbrugernes opfattelse af Danish Crown og deres omstilling af
baredygtighed, vil jeg gennemgé en analyse af forbrugernes billede af og forventninger til Danish
Crown. Den grundleggende begrundelse til at jeg onsker, at belyse denne problematik er for, at se

om forbrugerne opfatter Danish Crown pd samme made, som de fremstiller sig selv.

Opfattelse

I interviewet Indleder Micheal, der er forbruger af Danish Crown, med at fortelle, at han godt kan
lide kvaliteten af Danish Crowns ked, og at det er arsagen til, at han keber deres produkter. Micheal
kendetegner Danish Crowns produkter ved kvaliteten og for beredygtighed: Jeg kan lide kvaliteten
af deres kod” (..) Jeg kober ogsd deres produkter, fordi de gar meget op i beeredygtighed, og det kan
Jjeg personligt godt lide” (Bilag 1). Som forbruger af ked, er Michael klar over, at hans forbrug har
en generel pdvirkning pd klimaet. Kedproduktion er, som tidligere navnt, ofte karakteriseret som
minus effekt pd klimaet. Forbrugere som Michael, bliver ofte bekendte med deres klimatunge
spisevaner, hvorfor Michael ifelge ham selv, gerne vil kabe kadprodukter fra virksomheder, der gér

op 1 beredygtighed. Eksempelvis hos Danish Crown, som han selv siger det.

Michael kendetegner Danish Crowns kedproduktion med dens kvalitet og baredygtighed — hvorfor
Michael er en forbruger af Danish Crowns produkter. Han opfatter koncernen som: ”Danish Crown
er nok den eneste kadproducent, jeg har stodt pa der afgiver signalerer om, at de er beeredygtige.
(..)".. Ifelge Michael, giver ovenstdende citat genklang pa, at Danish Crown kendetegnes som
baredygtig kadproducent. ”Danish Crown forbindes steerkt med svinekod, og jeg forbinder dem som

en stor virksomhed, der gerne vil veere innovative og som udadltil virker professionelle. Jeg synes de



gor det godt, fordi der endelig er en virksomhed, der tager ansvar for deres produktion.” (ibid.). At
Michael kendetegner Danish Crown som en innovativ og professionel virksomhed, der tager et ansvar,
er et fanomen, der kan forbindes med Danish Crowns initiativer pa klimaneutralisering af deres
kedproduktion og deres fremstilling af dem selv, som en baredygtig virksomhed. Michael nevner,
at Danish Crown er en stor innovativ virksomhed, og dette kan mere eller mindre settes lig med, at
Danish Crown erkender sig selv, som en af verdens sterste kadproducenter, samt at deres vision er,

at de vil veere klimaneutrale inden for deres keadproduktion.

Micheal kendetegner baredygtighed ved FN’s verdensmaél: “Jeg blevet mere opmeerksom pa hvad
beeredygtighed er, FN’s verdensmal”. Nogle af effekterne ved frigivelsen af FN’s verdensmaél, har
veaeret at skabe opmarksomhed og viden omkring udfordringerne i jordkloden gennem 14 verdensmal.
Michael naevner i citatet, at han er blevet mere opmarksom pa, hvad baredygtighed er og forbinder
desuden baredygtighed med FN’s verdensmal. Citatet udleder, at forbrugerne hos Danish Crown
indestar med viden omkring klimaudfordringerne gennem deres forstaelse af verdensmalene. Det
betyder 1 bund og grund, at forbrugerne i deres bevidsthed kan identificere beredygtig fodevare

safremt det kan ses pd emballagen.

Sandra kendetegner Danish Crown produkter ved beeredygtighed:” Jeg kaber primcert Danish Crown
produkter, fordi jeg ved de gadr ind for beeredygtighed, og det betyder meget for mig. Det gor det jeg,
fordi jeg ved, at de producerer deres kod pa en beeredygtig made.” (bilag 2).

I en artikel fra DR vil regeringen lancere et statskontrolleret klimamerke 1 stil med ekomerket, der
skal gare det nemmere for danskere at se hvilke varer der er klimavenlige. Dette sker 1 takt med, at
danskerne gerne vil spise mere klimavenligt (Treiborg, 2022). Sandra, der ligesom mange andre
danskere, vil gerne kabe fodevareprodukter, der er beredygtigt fremstillet og klimavenlig. Det giver
Sandra udtryk for i ovenstdende citat, hvor hun forteller, at hun gér ind for baeredygtighed, herunder
ogsa beredygtigt produceret ked pa en baredygtig made. I sit udsagn forbinder Sandra dette med
Danish Crowns produkter, og derfor kendetegner Sandra koncernen ved sin baredygtig fremstilling
af kedprodukter. Sandra opfatter ogsa koncernen med deres produktkvalitet, og for virksomhedens
brand. " Virksomhed som gar op i hoj kvalitet og samtidig med, at de er beeredygtige. Jeg kender til
Danish Crown pga. deres navn. De har et navn som er let at huske og fanger ens opmeerksomhed’”.

Udover baeredygtighed, opfatter Sandra ogsa koncernen for den hgje kvalitet, der folger med deres



produkter. Sandra har et positivt billede af virksomheden, hvilket giver Danish Crown et sterkere
corporate brand. Ifelge Hatch & Schultz (2009) er det vigtigt, at der er sammenhang mellem
virksomhedens strategiske vision og image blandt interessenterne, da det skaber storre samherighed

(Hatch & Schultz, 2009:32).

Danielle kendetegner Danish Crown ved baredygtighed, kvalitet og god pris: ”Personligt sd synes
jeg deres plantebaseret produkter er rigtig gode, fordi de smager godt og man kan godt smage den
gode kvalitet. Prisen er ogsd god.” (bilag 3). Ligesom Sandra, kendetegner Danielle ogsa koncernen
ved dens beredygtighed og kvalitet. For forbrugere, som Danielle, er baredygtighed ogsa
ensbetydende med, at kvaliteten og prisen spiller, samtidigt med, at andre aspekter af baeredygtighed,
sasom klimavenlig produktion ogsd gere sig geldende. Danielle, der er en forbruger af Danish
Crowns produkter, har derfor et image af koncernen 1 retningen af, hej kvalitet, pris og baeredygtig
produktion. Hun opfatter ogsa koncernen som ansvarlige virksomhedsborgere, der gar op i
dyrevelferd.” (..) Det viser bare, hvor meget ansvar de er villige til at tage, bade for dyrene og for
os mennesker, som skal spise kodet efter.”. Mindst et af FN’s verdensmél for baeredygtighed
omhandler dyrenes liv. Pa landomrédet, hvor Danish Crown har sin kilde til produktion, er det vigtigt
for koncernen, at dyrevelfaerdet er iorden. Selvom den almindelige forbruger ikke er tilstede 1
landbrugsomradet, har koncernen alligevel formaet, at skabe indsigt for forbrugere som Danielle pa
det gode dyrevelfeerd og den ansvarlighed de tager 1 forbindelse med deres kedproduktion. Danielle
opfatter baredygtighed med dyrevelfeerd og fedevaresikkerhed: “Beeredygtighed for mig er
dyrevelferd og at vi skal passe godt pd miljoet og klimaet, og selvfolgelig ogsd menneskerne. (..) Det
vigtigt, at dyrene bliver behandlet godt, og ikke bliver forgiftet med alle mulige stoffer, som er
skadelige for os mennesker” (bilag 3). Igen forbinder Danielle koncernen med baeredygtighed og
dyrevelferd. For forbrugere som Danielle er det kritisk, at fedevaresikkerheden er iorden. Som
Danish Crown udtrykker, gir koncernen op 1 sikkerheden for produktionen. Dette gelder for alle,
bade for produktionsarbejdende, herunder landmand, men ogséd for de mennesker, der bruger deres

produkter.

Seren kendetegner Danish Crowns produkter ved gkologi og miljehensyn: “Jeg kaber deres vare,
fordi de har okologiske grise, som betyder at de har fokus pd miljo og dyrevelferd. De tenker pd
miljoet, ndr de forsoger at producere deres kod pad en bedst mulig mdade’ (bilag 4). Seren mener, at

Danish Crown producerer vare fra ekologiske grise, og forbinder dette med et fokus pa milje og



dyrevelfeerd. Som mange andre der gér op 1 at kebe ekologiske vareprodukter, er Seren, som
forbruger, positiv overfor, at Danish Crown lever op til de forventninger, der er til produktionen af
gris. De gkologiske grise og et stort fokus pa milje og dyrevelfaerd, er faktorer som koncernen gerne
vil kendetegnes ved. Seren kendetegner beredygtighed ved dyrevelferd og ekologi:” Jeg er glad for,
at deres dyr pa markerne lever godt med gront grees, og ikke er indespcerret eller lever i et "feengsel”
— jeg far personligt en god folelse af jeg gor noget godt for miljoet, ndr jeg kober deres produkter”.
Endnu engang kendetegner forbrugerne kedproduktionen hos Danish Crowns som varende
okologisk og beredygtighed. For forbrugere, som Seren og Danielle, er det vigtigt, at dyrevelferdet
er iorden samt, at dyrene har levet godt pa markerne med grent graes. Nar Seren skal fa folelsen af,
at gore noget bedre for miljoet, valger han hellere Danish Crown, hvis det giver ham den gode folelse.

Dette, fordi Seren opfatter koncernen for sin baredygtighed.

Delkonklusion

Informanterne 1 min undersegelse viser at Danish Crown opfattes som baredygtige, da de havder, at
koncernen producerer deres kad pa en baeredygtig made. De kendetegner virksomheden som en social
ansvarlig virksomhed, da de patager sig etisk ansvar over for de miljomassige udfordringer, som
verden star overfor. Forbrugerne har et positivt perspektiv pd Danish Crown, da virksomheden ensker,
at reducere deres klimaaftryk fra deres kedproduktion, og har en vision om at vare klimaneutrale 1
2050. Informanterne er enige om, at slagtning af dyr ikke er baredygtigt, men det at koncernen
patager sig et etisk ansvar overfor klimaforandringerne, giver dem en positiv opfattelse, hvilket er
tilstreekkeligt for forbrugerne. Genrealt ser jeg en tendens hos forbrugerne 1, at de er villige til, at
betale mere for kod, der er produceret under gode vilkdr og gér primert efter gronne maerkater, nér
de handler ked 1 supermarkeder. Forbrugerne er tilfredse med Danish Crown og deres beredygtige
produkter, fordi de mener, at de leverer baeredygtigt fedevarer i1 hgj kvalitet. Virksomheden fremstar
troverdige hos forbrugerne, hvilket er et positivt udtryk for virksomhedens identitet. Nér
virksomhedens identitet fremstar som varende trovaerdig hos forbrugeren, skabes der ssmmenhang

mellem virksomhedens strategiske vision og image.

Danish Crowns corporate branding vellykkes, og virksomhedens enskede image, dvs. det som Danish
Crown ensker at vare, udtrykkes som de ensker (kommunikationsforum.dk, u.d.). At forbrugerne
danner et positivt billede af koncernen medvirker til, at koncernen bevarer en fornuftig positionering

1 forhold til konkurrenterne (ibid.). Virksomheden vil opnd succes, nir kunder og forbrugere



foretreekker deres produkter og ydelser fremfor konkurrenterne. Dette, fordi brandtilliden opstar hos
forbrugeren. Hvis virksomheden udstréler overbevisninger om sikkerhed, @rlighed og palidelig om
deres brands til forbrugerne, vil brandtilliden blive genereret efterfolgende (Upamannyu et.al.,
2015:4). Nér forbrugeren har tillid til Danish Crown, skabes der et intenst band mellem forbrugeren
og koncernen, hvilket styrker og fastholder relationen (ibid.). Ifelge Hatch og Schultz (2009) er det
ogsa vigtig, at der er sammenhang mellem vision og image, fordi som koncernen selv fremlaegger
det, lover de at halvere deres klimaaftrykket i 2030 og vaere helt klimaneutrale 1 2050. Det vigtigt, at
de holder pa deres lofter, fordi interessenterne tror pa virksomheden og deres vision om
markedspotentiale. Hvis ikke de holder deres lofter, skaber det mistillid, og mistillid er ikke godt for
virksomhedens omdemme (Hatch & Schultz, 2009:34).

Kritisk refleksion

Informanterne 1 min undersogelse er positive omkring Danish Crown og deres kommunikation om
baredygtighed, men andre underseggelser fremhaver det modsatte. Et studie fra LaDS 2018 har
gennemfort en undersogelse blandt sine medlemmer pd Danish Crowns markedsfering af OUA-ked.
Undersogelsen viser, at medlemmerne er utilfredse med Danish Crowns markedsfering i forhold til
om, hvorvidt alt dansk svineked er frit for antibiotika. Hele 94 pct. af danske svineproducenter mener,
at koncernen ikke kommunikerer klart, og miskrediterer derfor sine ejere samt satter de andre
svineproducenter 1 darligt lys. Medlemmerne er bekymret for, at forbrugerne tror, at der er noget
svinekad, der er bedre end andet, og at der er antibiotika i noget af det danske svineked (Aarestrup,
2018). Andre undersogelser viser, at slagterikoncernen anklaget for greenwashing 1 &r 2021 og 2022

pga. deres vildledende klimakommunikation omkring deres “klimakontrolleret gris kampagne”.

Deres markedsforing er blevet kritiseret for, at anvende fritstdende udsagn som “klimavenlig”
og “klimakontrolleret”, ndr de er med til, at bidrage til klimaforandringerne. Flere grenne
organisationer som Greenpeace mener, at koncernens kommunikation om klimaet vildleder
forbrugerne ved, at fa dem til at tro, at noget svinekad belaster klimaet mindre end andet svineked
(csr.dk, 2021). Danmarkspanel gennemforte i 2021 en opinionsundersggelse af Danish Crowns
klimakommunikation. Studiet gennemferte tre undersegelser om tre forskellige reklamer af
fodevareproducenten. Undersagelsen fremhaver, at 45,2% er enige 1, at koncernen markedsforing
giver indtryk af, at DC er klimavenlig (Greenpeace, 2021:4). Deltagerne besvarer med 40,1%, at

koncernens markedsferingen giver indtryk af, at dansk gris fra klimakontrollerede garde har en



positiv pavirkning pad klimaet og 48,7% har svaret, at markedsforingen giver indtryk af, at dansk gris
fra klimakontrollerede géirde, klimamaessigt er blandt de absolut bedste tilsvarende
svinekedsprodukter. Derudover mener 49,2%, at markedsferingen giver indtryk af, at dansk gris fra
klimakontrollerede garde er skdnsomt for klimaet (ibdi.). Min kritiske refleksion fremhaever en
forskel pd min undersogelse, kontra de narvaerende undersegelser navnt 1 afsnittet. Til
sammenligning leder min undersogelse ud 1 positive reaktioner fra forbrugerne, hvorimod de

narvaerende undersogelser leder ud i en steerk og malrettet (og fagligt) kritik af slagterikoncernen.

Min argumentation for forskellene som verende normale er, at min undersogelse afgraenser sig til
almindelige danske forbrugere i et kommunikationsvidenskabsperspektiv. De gvrige underseggelser
er gennemfort af professionelle eksperter, der med hver sin faglighed har andre “briller pa”, og som
belyser, sikkerhedsproblematikker, konkurrence- og markedsproblematikker samt juridiske

problemstillinger med store forskelle fra mit fagomréde.

Baeredygtighed ud fra CSR-teori

Den grundleggende arsag til, at jeg anvender CSR-teorien til at belyse mit problemfelt er visse
ligheder mellem CSR og baredygtighed. Mens CSR handler om at udvise ansvarlighed til det
omgivende samfund, sda handler baredygtighed om netop det, at kunne tage ansvar for de
problematikker, der findes ude 1 samfundet (Danskerhverv.dk, u.d). I en forretningssammenhang
kommunikerer Danish Crown i sin CSR-rapporter om det, at kunne skabe positiv veerdi for miljo og
mennesker samtidigt med, at koncernen kan fa en gkonomisk gevinst ud af det. I forhold til mit
problemfelt er det derfor relevant, at kigge naermere pa Carrolls CSR-pyramide i sammenhang med,

hvordan Danish Crown kommunikerer sin baeredygtighed via deres CSR-rapporter, og hvorfor.

Carolls CSR-pyramide (2016) hjelper med at skabe en forstaelse for, hvordan Danish Crown
kommunikerer og rapporterer om sit CSR-arbejde med udgangspunkt i1, at informere deres
interessenter om deres CSR-politik 1 ssmmenhang med baredygtighed. Relevante citater fra CSR-

rapporterne udplukkes til at analysere 1 sammenhang med CSR-pyramiden.

For at kunne forsta, hvordan Danish Crown kommunikerer om baredygtighed via CSR-rapporten,

anvender jeg Lasswell’s model, som er en af de klassiske kommunikationstilgange.



Kommunikationsmodellen er en model, som er baseret pa en beskedtransmission, der tager afset i

afsender, overforsel og modtager (Zalewska, 2015:625).

Hvem siger hvad i hvilken til hvem med hvilken
kanal effekt?
Afsender Budskab Medie Modtager Effekt

Denne model er envejsoverfersel, hvor processen behandles som overbevisende, fordi afsenderens
mal er at fremkalde et specifikt resultat i form af enten at styrke eller @ndre den eksisterende holdning

eller dannelse af en helt ny modtagers holdning (ibid.).

CSR Rapporten er koncernens kommunikationskanal til virksomhedens interessenter. Det er en
sammenfattende rapport der indeholder ekonomisk, miljgmessig og social indvirkning pd den

samlede indvirkning pa samfundet.

Ifolge Liselotte fra Danish Crown (Director of Sustainable & innovation — Bilag 5), henvises CSR-
rapporterne primart kommunikeres til virksomhedens kunder (Retailkeeder), samarbejdspartnere og
fodevarevirksomheder inden for samme branche. ” primeert er vores kunder B2B kunder, store
retailer, hele verden, store produktionsvirksomheder i hele verden, og de har rigtig mange sporgsmal
til beeredygtighed. Der ser vi en meget stor interesse i beeredygtighed og der kommer mange detaljeret
sporgsmdl” (bilag 5). Ifelge Liselotte er det primert kunderne der er interesseret i CSR-politikkerne
og rapporterne. ”De fleste vil gerne specifikt se produktet, hvor de er produceret, hvordan er de

produceret, hvad er der af klimaaftryk pad det, hvordan er dyrevelferden.” (Bilag 5).
Nedenstaende viser et overblik over de tre dimensioner Carroll (2016) refererer til, nar virksomheder

onsker at gennemfore baeredygtig udvikling. Danish Crowns kommunikation af baeredygtighed kan

analyseres ud fra Carrolls CSR-pyramide.

CSR-pyramide



Okonomisk ansvarlighed:

Slagterikoncernen kommunikerer, at de straber efter ar leve op til et samfundsansvar i hele koncernen
gennem en profitabel og baredygtig forretningsdrift, og ved at integrere sociale, miljomessige og

etiske overvejelser i deres produktion og processer (CSR-politik, 2017:2).

Carroll (2016) placerer det skonomiske ansvar som pyramidens base, fordi det er et grundleeggende
krav 1 erhvervslivet. En sund og baredygtig forretning opnas, nér virksomheder forst og fremmest
kan skabe profit dvs. “overskud” i1 virksomheden. Uden overskud vil virksomheder ikke vare er i
stand til at opretholde sig selv, og den eneste méde, det er muligt, er ved at vaere rentabel (producere
varer og tjenester) og 1 stand til at tilskynde ejere eller aktionarer til at investere og have tilstreekkelige

ressourcer til at fortsatte driften (Carrolls, 2016:3).

For at Danish Crown kan straebe efter at skabe overskud, adlyde loven, engagere sig i etisk praksis
og vare en god virksomhedsborger, kraever det forst og fremmest et ekonomisk ansvar over for
interne og eksterne interessenter. For at bibeholde forholdet til aktionarerne, investorer og
medarbejder, kraever det, at der skabes overskud i1 koncernen, s& der kan betales len og give et
rimmeligt afkast til aktionererne og investorerne, for ellers mister de bade dem og medarbejderne,

og det vil pavirke hele koncernens forretning negativt.

Danish Crown kommunikerer i sin seneste arsrapport om, hvordan de er profitabel og tager
okonomisk ansvar 1 hele vaerdikaden. I arsrapporten fremhaver koncernen deres globale omsatning,
og hvordan de har ndet at skabe en staerkere og mere fokuseret virksomhed, der har forbedret

gkonomien pa bundlinjen (Arsrapport, 2020/21:6-7).

"Vi har styrket vores konkurrenceevne, befcestet vores position som en af de forende
fodevarevirksomheder i Europa og kan levere en konkurrencedygtig afregning til vores

andelsejere” (arsrapport, 2020:8).

“Danish Crown i fremtiden skal tjene flere penge, end vi gor i dag, til gleede og gavn for ejerne.

Derfor vil vi have et steerkere, mere profitabelt og fokuseret selskab” (ibid.:7).



I ovenstaende citat formidler Danish Crown, at de har styrket deres konkurrenceevne pa markedet og
er en af de forende kedproducenter inden for beredygtighed. Herudover fremhaver koncernen, at de
har opnédet gkonomiske fordele, og kan tilskynde sine ejere med et ekonomisk overskud. Ud fra
Carrolls perspektiv pd ekonomisk ansvar er Danish Crown 1 stand til at opretholde sig selv, og patage

socialt ansvar over for det samfund, der tillod dem, at blive oprettet og fastholdt (Carrolls. 2016:3).

Ud fra et kritisk perspektiv, ville Danish Crown ikke kunne befaste sin position pad marked og levere
et rimmelig afkast til sine andelsejere, hvis samfundet ikke tillod koncernen, at blive oprettet og
fastholdt til at starte med. Koncernen ville ikke have varet en rentabel virksomhed, som ville gavne
samfundet langsigtet, da virksomhedernes bidrag til velstand ikke kunne udvikle sig. Danish Crown
ville ikke kunne bidrage med en ekonomisk velstand 1 samfundet, og aktionarer og samtlige
investorer ville ikke investere 1 virksomheden, da virksomheden ikke vil vare attraktiv pa marked og

ikke veere 1 stand til at skabe ”overskud” til sine ejere.

Den socialistiske arbejdsavis 1 2014 > Visionslos revolverledelse eller simpel jagt pa profit?”, at
koncernen gennem de seneste 10 ar, har haft milliardoverskud ved alle sine arsregnskaber, men
garanterer samtidigt ingen for jobs eller lonindskud overfor sine medarbejdere. Derimod investerer
koncernen i stedet i produktionsforbedringer (Simonsen, 2014). En del af Carrolls gkonomiske ansvar
er, at betale sine medarbejdere, ndr der skabes profit. Et kritisk perspektiv pd dette er, at koncernen
ikke opfylder den gkonomiske bundlinje, nar der ikke tages hgjde medarbejders lon. En artikel fra
Avisen Danmark (2021) “Pengeregn fra Danish Crown afbleeser krise i svineproduktionen”
fremhaver b.la., at Danish Crowns svinepriser er faldet drastisk det seneste ar, hvilket betyder at
deres “overskud” til deres andelsejere er reduceret. (Bertelsen, 2021). Nar koncernen ikke skaber det
forventede overskud, som ejerne forventer, gleeder og gavner de ikke ejerne, og derfor kan de fa et
svagere og mindre profitabel fokuseret selskab, som skaber mindre tiltro blandt andelsejerne (Caroll,

2016).

Erik (2018/19) fremlagger 1 arsrapporten, at Danish Crown ensker, at tjene flere penge og gleede
deres ejere, samt styrke deres tiltro til deres andelsejere”. 1folge Carrolls (2016) skonomiske base 1
pyramiden, er det vigtigt, at virksomheder har gkonomisk ansvar over for ejere eller aktionarer, som
krever en omhyggelig afvejning mellem kortsigtet og langsigtet rentabilitet (ibid.,5). Arsagen til, at

aktionarerne og ejerne 1 virksomheden forventer og kraever et rimmeligt afkast af virksomhedens



investeringer er pa grund af, at de investerer ekonomisk i virksomheden, s& virksomheden kan
fastholdes. P4 baggrund af det, har Danish Crown et ansvar for, at vaere rentabel. Det er vaesentligt at
Danish Crown tjener penge, fordi uden profit vil virksomheden ikke kunne opfylde de tre andre
niveauer 1 pyramiden i forhold til, at opfylde alle love og regler, sdvel som aktion@rernes krav
(Toolshero.com, 2020). Der er dog ogsa nogle udfordringer, nar virksomheder skal opfylde de tre
andre komponenter juridiske, etiske og filantropiske. Der kan ifelge Carroll opstd spandinger og
afvejninger, ndr virksomheder skal bruge ressourcer eller udgifter til de juridiske, etiske og
filantropiske forpligtelser, som kan vere i modstrid mod deres ansvar over for deres aktionarer, da
det kan forringe rentabiliteten. Efterhdnden som virksomheder bruger ressourcer pa disse
ansvarsomrader, der ser ud til at vaere i1 andre interessenters primare interesser, opstar der en

udfordring med, at skare hjerner eller finde de bedste langsigtede fordele (Carrolls, 2016: 5-6).

Nar Danish Crown kommunikerer, at de straeber efter at skabe overskud, pavirker det aktionarer og
medarbejdere mest, fordi, hvis koncernen ikke er ekonomisk levedygtig, vil begge grupper blive
betydelig berart (Carrolls, 2016:6). Ifelge Carroll (2016) er overskud nedvendigt for bade at belenne
investor/ejere, og ogsd for forretningsvaekst, ndr overskuddet geninvesteres i virksomheden. I
nutidens konkurrencedygtige globale forretningsmiljo, er ekonomisk ydeevne og baredygtighed
blevet presserende emner. De virksomheder, der ikke har succes pa deres gkonomiske eller finansielle
omrade, gar konkurs, og ethvert andet ansvar, der méitte pdhvile dem, bliver omstridte overvejelser.
Derfor er det ekonomiske ansvar et basiskrav, der skal opfyldes 1 en konkurrencepraget
erhvervsverden (Carrolls, 2016:3). I sin oprindelse betragter samfundet erhvervsorganisationer som
institutioner, der vil producere og s@lge de varer og tjenester, som de har behov for. Virksomheder
skaber overskud, nédr de tilfojer vaerdi, og ved at gere dette, gavner de alle virksomhedens

interessenter (Carrolls, 2016:3).

En artikel fra Landbrugsavisen (2019) ” Danish Crowns eksport til Kina er 16 doblet” fremhaver, at
Danish Crown oplever stor stigning 1 deres eksport af griseked fra 2.000 til 32.500 tons, hvilket har
skabt gkonomiske fordele for koncernen (Kold, 2019). Ligeledes pdpeger erhvervsmediet AgriWatch
(2021) ”Danish Crown guldeg planlegger milliardveekst” at koncernens mest profitable
datterselskab Dat-Schaub har opnéet et rekordregnskab og vil vokse med 50pct de kommende ar.
Deres omsa&tning har vokset til knap 5 mia.kr. og indtjeningen runder for ferste gange omkring

Imia.kr. (Attrup, 2021). Nar Danish Crowns datterselskab eger indtjeningen og skaber profit,



pavirker det Danish Crowns rentabilitet positivt, fordi koncernen har en indflydelse over

datterselskabet, som det ejer.

Effektiv Landsbrug skriver i sin artikel (2021) ”Danish Crown leverer nyt rekordresultat”, at
koncernen har passeret et overskud pa 2.2 mia.kr., samt fastholdt sin konkurrenceevne trods Covid-
19 pandemien. Koncernen betaler flere mio.kr. ind pé andelsejerne ejerkonti, og skaber for "vardi”
for sine ejere (Ipsen, 2021). Dette forteller noget om Danish Crowns ensker at skabe “felles verdi”
til ejerne, ved at gge indtjeningen, og skabe et steerkere og mere profitabelt og fokuseret selskab. En
del af CSV-konceptet af Porter & Krammer indebzrer, at man driver sin forretning for, at skabe felles
verdi sdledes, at man skaber vardi for ens aktionerer samtidig med, at man skaber vaerdi for det
samfund, man lever i1 (Rise, 2012). Der kan udledes, ifelge Porters perspektiv, at Danish Crown
onsker at patage ansvarlighed ved, at tilfgje vardi til bdde virksomheden og det omgivende samfund
for, at kunne fungere ansvarlig, og det er at bidrage til samfundets problemstillinger, men samtidigt
skaber felles vaerdi i1 virksomheden sdsom, at glade og gavne deres andelsejere. Modsat Porter er
Carrolls perspektiv pa ansvarlighed er ved, at virksomheder ber vare 1 stand til, at opretholde sig selv,
og den eneste made det er muligt, er ved at vare rentabel og i stand til, at tilskynde ejere eller

aktioneerer til, at investere og have tilstraekkelige ressourcer til, at fortsaette driften (Carrolls, 2016:3).

Carrolls tilgang til CSR handler mere om, at virksomheden skal straebe efter at patage sig ansvar 1
samfundet, mens Porters tilgang til CSR er, at virksomheder kan skabe positiv vaerdi og styrke
virksomheden, ved at tage samfundsmessigt ansvar. Virksomheden kan bla. skabe merverdi med
sine stakeholders, som Danish Crown egnsker at gare med sine andelsejere. Elkington med sin teori
om den tredobbelte bundlinje, mener derimod at ansvarlighed kan lofte virksomheden op (Kjeldsen

2020:15).

I arsrapporten introducerer erhvervslederen Jais Valeur af Danish Crown 1 afsnittet Vi stempler ind

i fremtiden’. Han formidler:

"vi har styrket vores konkurrenceevne, befeestet vores position som en af de forende
fodevarevirksomheder i Europa og kan levere en konkurrencedygtig afregning til vores andesejere.
(..) vi har investeret et rekordbelob pa knap 2m mia.kr (..) til automatisering og teknologi i

produktionen”



I ovenstaende citat kommunikeres der, at Danish Crown har investeret et skonomisk overskud til, at
fremme deres teknologi og automatisering i deres produktion. De har positioneret sig i Europa og er
blevet en forende fodevarevirksomhed pd marked. Undersogelser viser, at gronne investeringer,
skaber gkonomiske gevinster. I en artikel af Storgaard (2020) af erhvervsmediet for baredygtig
forretning (CSR.dk) ” Beeredygtighed bliver en GIGA god forretning” pointeres der, at baeredygtighed
er en god forretning. Nar virksomheder integrerer verdensmalene 1 sin virksomheds
forretningsmodeller, skaber de konkrete forretningsmuligheder og sterke kompetencer, hvilket gor
dem succesfulde pa lengere sigt (Storgaard, 2020). Nogle af de forretningsmaessige fordele der er er
ved, at investerer 1 sociale og miljemassige mal er, at virksomheden far mulighed for at vinde en stor
markedsandel hurtigt, og vil samtidigt blive attraktive samt styrke deres markedsposition, hvilket vil
gore det lettere for virksomheden at tiltreekke nye medarbejdere (ibid.). I samme erhvervsmedie
skriver forfatter Aastrup (2015) i sin artikel ” Beeredygtighed er penge veerd”, at beredygtighed er
pengene vaerd. Artiklen papeger, at ekonomisk baredygtighed kan lave rigtig god forretning baseret
pa et miljomaessig beredygtigt grundlag (Aastrup, Micheal,2015). I artiklen fremhaver Aastrup, at
de okonomiske fordele der er ved bearedygtighed er, at virksomheder vil opleve ekonomiske
besparelser ved at genbruge sine ressourcer og opleve storre produktvardi, da forbrugere eftersperger

mere baredygtige produkter (ibid.).

I en artikel ”Gron omstilling i ojenhajde” (2021) skriver Schleemann at det kan betale sig at investere
1 gron omstilling, da det bidrager til skonomiske besparelser og styrket virksomhedsprofil, samt
cirkulaer gkonomi (ibid.). Nar Danish Crown styrker sin markedsposition ved at lgse miljomassige
problemer, kan der udledes, at de eger deres markedsandele, da de leverer produkter forbrugerne
eftersperger. Nar Danish Crown investerer i nye teknologier og innovation til at fremme den
baredygtig udvikling, kan det refereres til Elkingtons dimension om ”profit” og “milje”. Ud fra
Elkingtons profitdimension demonstrerer Danish Crown 1 deres CSR-rapport, at de bruger
deres overskud” pd at skabe mere verdi i1 deres produkter, ved at, udvikle nye innovative lgsninger
til baeredygtighed, investerer 1 nye teknologier, der kan fremme baredygtigt landbrug og optimere
deres ressourceanvendelse. Dette for at tage ansvar for samfundet og miljeet. Ifolge Elkington (planet)
bestreber Danish Crown sig pa, at gavne naturlige orden s& meget som muligt og forseger at
minimere miljebelastningen ved, at investerer sin profit pd automatisering og teknologi i

produktionen. Ligeledes, ndr koncernen investerer i livecyklusvurderinger for, at kunne beregne deres



produkters klimaaftryk til reducering af klimapévirkningen, er det, ifelge Elkington, at tage hensyn
til miljopraksis (Onyali, 2014: 197). Koncernen har investeret 1 nye baredygtige lgsninger som
livscyklusvurderinger for, at praesentere over for samfundet, at deres kod er baredygtigt og kan blive

mere baredygtigt.

Kritisk synsvinkel

Fra en kritisk synsvinkel af Danish Crowns “miljehensyn”, kan der ifelge Greenpeace udledes, at
koncernen bygger pa en mangelfuld livscyklusvurdering af griseproduktionens klimaaftryk.
Greenpeace kritiserer Danish Crown for at, skrive pé sine kedpakkers emballage, at de siden 2005
har reduceret deres klimaaftryk med 25pct. og de 7skal videre”. Veggerby skriver 1 artiklen ”Danish
Crown anklages for greenwashing efter klimakampgane” (2021), at Greenpeace mener, at det er
problematisk at koncernen kalder deres ked klimakontrolleret og satter en merkningsordning pa
emballagen, der ligner en officiel ordning, og at produktet har en klimafordel til trods fra andre
marker (Veggerby, 2021). Greenpeace mener, at koncernen vildleder forbrugerne med deres
klimakampagne om, at de tager “miljehensyn”, og prever at fortelle forbrugerne, at deres kad er
mere beredygtigt 1 forhold til andres (ibid.). Ligeledes skriver CSR.dk 1 en artikel ” Danish Crown
stopper klimakampagne efter omfattende kritik” (2021), at Danish Crown har valgt at stoppe de deres
klimakampagne, efter flere supermarkeder har droppet deres marke med “klimakontrolleret gris”,
fordi koncernen ikke kunne dokumentere konkret, hvorfor deres svineked er ”mere klimavenligt” end

andet svinekod (CSR.dk,2021).

Danish Crown siger i et interview med erhvervsmediet Finans.dk, (2021) ”Transparent er noglen til
en beeredygtig fremtid” at de 1 Danish Crown er meget stolte over, at de gér forrest 1 omstillingen af
baredygtige fadevarer og deres nye livscyklusmodel, der praesenterer fuld gennemsigtighed for deres
klimaaftryk og hvor baredygtigt deres kad er (Finans.dk, 2021). Danish Crown kommunikerer, at de
patager miljohensyn og tager ansvar for den globale klimapavirkning, men flere digitale
erhvervsmedier fremhaver, at koncernen vildleder forbrugerne med deres klimakommunikation, og
ikke kan dokumentere for deres miljodata, som koncernen ellers er meget stolte af, at prasentere til
omverdenen. Dette satter mig 1 en kritisk refleksion om, hvis Danish Crown er miljobevidste, som
de siger de er, tager de miljghensyn, for at lese de samfundsmeessige udfordringer verden star over

for (planet)? og tager de (etisk ansvar), som Carroll mener virksomheder ber gore?



” Forbrugerne eftersporger i stigende grad mdltidslosninger, som kan gore hverdagen nemmere.

Ogsd salget af plantebaseret fodevarer er kraftigt stigende (...) " (arsrapport, 2020:11).

De grundleggende drsager til at Danish Crown kommunikerer, at de straeber efter, at dekke
forbrugernes behov og efterspergsel for mere baredygtige fadevarer er pga. undersegelser har vist
sig, at viser at den vestlige verden eftersperger mere plantebaseret méltider. En underseggelse fra
Aarhus Universitet 2021, viser at knap 30 procent af forbrugerne angiver, at de har reduceret eller
stoppet deres kedforbrug. Rapporten viser at grunden til, at forbrugerne undlader at spise ked, er pga.
hensynet til, miljo, klima, sundhed og dyrevelferd. Forbrugerne foretreekker de merkegronne,
grontsager, nedder, @rter, benner og linser som valgte fedevarer (Mindre ked 1 kosten, 2021:4).
Kebenhavn Universitet har ogsd lavet en underseggelse 1 2021 om danskernes reducering af
kedforbruget: ”Danskerne har nedsat kodforbruget — men vi halter efter de andre europcere”. Perez-
Cueto, Armando, lektor i design og forbrugeradfeerd, som har ledet underseggelsen viser, at danskerne
har faet mere smag for plantebaseret mad og mindre kedindtag (Ku.dk). Danskerne spiser 37 procent
mindre kod end &ret for (2020), som resulterer i, at danskerne ensker, at gore en forskel i1 den
klimakrise vi stdr overfor (Ibid.). En undersggelse fra Coop og Vegetarisk forening ”Svinekod skal
veere dansk og med god dyrevelferd” 2021 viser, at danskerne ensker reducering i deres kedforbrug
pa grund af klimaforandringerne. Danskerne ensker at folge og forbedre den baredygtige udvikling
samt hjelpe med, at forbedre klimakrisen. Ernaringsfokus har lavet en undersoggelse 1 2016 om, hvad
forbrugerne vaegter hgjst ved valg af svinekead. Analysen viser, at danskerne prioriterer, dyrevelfaerd,

sundhed, friskhed og ekologi, samt pris (Landbrug & Fedevarer, 2016).

Delkonklusion

Nar Danish Crown accepterer og fremmer CSR-sagen om forudsatningen for en gkonomisk sund og
baredygtig virksomhed, patager de sig ud fra Carrolls pyramide et gskonomisk ansvar 1 erhvervslivet.
Danish Crown opnar konkurrencefordele, nar de skiller sig ud fra andre fadevareproduktioner, og nér
de arbejder med baredygtighed (Carroll, 2016:6). Imens de tjener penge pa almindelige
markedsvilkar, skaber de samtidig en positiv social forandring for samfundet, nar de minimerer deres
klimaaftryk fra deres kod og bidrager med at reducere klimaforandringerne. Carrolls ekonomiske
bundlinje er med til, at understrege, at Danish Crown er en velfungerende og gavnlig virksomhed
over for interessenterne. Der kan ogsa konkluderes, at koncernen folger CSV konceptet om, at skabe

feelles vaerdi, nar de ensker at tjene flere penge til gavn og glaede til deres andelsejere. Samtidig



kommuniker koncernen, at de bruger deres overskud pa nye beredygtige lesninger, som skal

minimere klimapdvirkningen.

Juridisk ansvarlighed:
Neaste niveau 1 pyramiden omhandler Danish Crowns juridiske ansvar. Det juridiske ansvar handler

om, at adlyde loven og overholde regler, der repreesenter de “kodificeret etik” fra samfundets
forventninger. Danish Crown kommunikerer om baredygtighed ud fra en lang raekke retningslinjer,
som EU-organisationen har sat en falles ramme for. Ifelge Carroll (2016) ber virksomheder
overholde forskellige, foderale, statslige og lokale bestemmelser, udfere forventninger der er i
overensstemmelse fra regeringen og loven, opfere sig som lovlydige virksomhedsborgere og opfylde
alle juridiske forpligtelser over for samfundets interessenter (Carrolls, 2016:3). I Danish Crowns

CSR-politik skriver erhvervslederen Jais:

(...) sikrer overholdelse af Arsregnskabsloven § 99 a og b. Alle indsatser udformes i

overensstemmelse med FN’s Global Compact principper (..)”

Ifelge Carroll (2016) forventes Danish Crown at overholde bestemte regler, som loven har fastlagt.
Virksomheden forventes at adlyde loven og overholde reglerne, fordi love og regler er samfundets
kodificering af de grundleeggende spilleregler, som erhvervslivet skal fungere efter i et civilsamfund
(Carrolls, 2016:4). Danish Crown kommunikerer 1 rapporten, at de adlyder loven og overholder de
juridiske forpligtelser ved at understrege, at de overholder arsregnskabsloven § 99 a og b. Nar Danish
Crown formidler, at de sikrer at de overholder loven, henvises der til drsregnskabslovens redegerelse
for samfundsansvar. Eftersom koncernen er en af de sterste kedproducenter 1 Danmark, forpligter
virksomheden sig til, at redegere for deres arbejde med samfundsansvar. Det er frivilligt for
virksomheder, at udarbejde politikker for samfundsansvar, men nar koncernen frivilligt tilslutter sig
Global Compact, forpligter de sig til, at felge lovkravene i arsregnskabsloven, som betyder, at

koncernen har pligt til, at offentliggere en redegorelse for samfundsansvar.

Ifolge Erhvervsstyrelsen er der et krav om, at redegere for samfundsansvar. Danske virksomheder
skal 1 forbindelse med deres arsrapport redegere for virksomhedens arbejde med samfundsansvar, og
skal folge arsregnskabslovens § 99 a (erhvervsstyrelsen, 2021). Dette betyder, at Danish Crown har
en pligt til at offentligere en redegerelse for deres samfundsansvar, og 1 den forbindelse udstille en

rekke oplysninger, f.eks. rapportering af miljedata. Koncernen adlyder loven og overholder de



lovpligtige regler, nér de hvert ar rapportere om deres arbejde med baeredygtighed gennem deres
arsrapport. Koncernen rapporterer og kommunikerer deres arbejde med baeredygtighed 1 deres
arsrapport Vi viser vejen mod beeredygtige fodevarer”. Den arlige CSR-rapport viser, hvordan
koncernen rapporterer relevante resultater af forretningsomrdder med afset i CSR-indikatorer
(KPTI’er), CSR-aktiviteter der understeatter opnaelsen af CSR-méalene. Koncernen patager sig juridisk
ansvar over for, verden, samfundet og sine interessenter, nar de anerkender love og regler, som er
blevet oprettet baseret pa nogle etiske raesonnementer. De fleste love voksede ud af etiske spergsmal,
f.eks. en bekymring for forbrugersikkerhed, medarbejdersikkerhed, det naturlige miljo osv., og nér
de forst er formaliseret, reprasenter de kodificeret etik” for det samfund (Carroll. 2016:5).

I flere artikler skriver diverse erhvervsmedier og grenne organisationer, at Danish Crown ikke

adlyder loven og overholder lovpligtige regler

Overholder ikke forpligtelser

I 2021 lancerede Danish Crown reklame om den klimakontrolleret gris. Erhvervsmediet for
baredygtig udvikling (CSR.dk) skriver i sin artikel “Danish Crowns kampagne om klimakontrolleret
gris bliver Danmarks forste klimaretssag” (2022). Grenne organisationer som Greenpeace og Dansk
Vegetarisk Forening afleverede en klage til Forbrugerombudsmanden om, at Danish Crown vildleder
forbrugerne, og har overtriadt markedsferingsloven ved, at markere dansk svineked som “mere

klimavenlig, end du tror”, og ved at anvende betegnelsen “’klimakontrolleret gris” i deres reklame.

Sagen om hvorvidt koncernen har overtrddt markedsferingsloven er indledt 1 Vestre Landsret
(CSR.dk,2022). Greenpeace forteller 1 sin artikel “Danish Crown indstiller sin selvopfundne
meerkningsordning — klimakontrolleret gris ” (2021), at flere supermarkeder i Danmark fravelger
slagterikoncernens produkter fra merket “klimakontrolleret gris”, eftersom koncernen fremforer
deres vildledende klimamearkning af svineked (Abildlund, 2021). I en artikel af Omnibus som er en
universitetsavis fra AU, skriver forfatter Andersen 1 sin artikel ”Kammeradvokaten: Danish Crown
burde have staet som medforfatter pa flere AU-rapport” (2021), at Danish Crown har faet kritik for
deres oksekedsrapport de lancerede 1 2019. Oksekeadrapporten blev udgivet af Aarhus Universitet
og siden trukket tilbage, da Danish Crown har haft indflydelse pa rapporten uden at blive angivet som

medforfattere pa rapporterne.



I en artikel fra Berlingske (2021) ”Danish Crown var medforfatter pa flere rapporter fra universitet”,
at undersogelser konkluderer, at koncernen har influeret andre rapporter end oksekadsrapporten,
hvilket ifolge “reglerne” 1 det nationale kodeks for forskningsintegritet burde have varet angivet som
medforfatter (Berlingske, 2021). Bade den klimakontrolleret gris kampagne og oksekedsrapporten er
blevet trukket tilbage af Danish Crown. I en artikel af Fodevare forbundet NNF ” Ulykke: Danish
Crown skal betale halv million efter arbejdsulykke” (2015) papeger, at koncernen skal betale en halv
million kr. I erstatning og sagsomkostninger, da en slagterimedarbejder kommer ud for arbejdsskade
og bliver fyret et halvt ar efter. Ifelge Landsretten opfyldte Danish Crown ikke sine forpligtelser til
at instruere medarbejderne og tilretteleegge arbejdet fuldt forsvarligt (NNF, 2015).

I Danish Crowns CSR-politik fremheever Jais Valeur: ”Danish Crown tager ansvar I forhold til at
sorge for sunde og sikre arbejdspladser for vores medarbejder og respekterer deres ret til lige og
retfeerdige arbejdsvilkar® (CSR-politik, 2017:2). Ifelge Carrolls (2016) juridiske ansvar adlyder
Danish Crown ikke loven der siger, at virksomheder skal overholde reglerne som samfundet formidler
til erhvervslivet. De efterlever ikke en felles etisk og praktisk ramme for virksomhedsansvar, nar de
ikke efterlever fundamentale principper inden for arbejdsrettigheder. Slagterimedarbejderen burde
ikke have faet en fyreseddel efter et halvt ar, ndr det er koncernens ansvar, at tilrettelaegge arbejdet
fuldt ansvarligt. Ligeledes med, at overtrede markedsferingsloven § 5 og 6 mod vildledende
markedsforing (Forbrugerombudsmanden, 2021:3). Nar Danish Crown bliver anklaget for
greenwashing pga. deres vildledende klimakommunikation, er koncernen ikke i1 overensstemmelse
med loven, de opferer sig ikke som lovlydige virksomhedsborgere samt opfylder de ikke alle juridiske

forpligtelser over for samfundets interessenter (Carrolls, 2016:3).

Delkonklusion

Ifolge Carroll (2016) opfylder Danish Crown ikke fuldt ud de juridiske forpligtelser over for
samfundets interessenter. Koncernen opfylder en del forpligtelser og adlyder loven, nar de bl.a.
redegor for deres samfundsansvar jf. Arsregnskabslovens § 99 a og b. Koncernen redeger i sine CSR-
rapporter om virksomhedens, forretningsmodel, fokusomrader, vesentlige risici, KPI’er, og resultater
om socialt og miljemeessigt forhold. De opferer sig ogséd som lovlydige virksomhedsborger, nar de
opfylder samfundets forventninger til virksomheden om at producere beredygtige fodevarer.

Tidligere beskrevet overholder koncernen ikke alle lovlige forpligtelser, anklages for at greenwashe



forbrugerne, og kommer i1 Landsretten for vildledende klimakommunikation. Ligeledes med

oksekadsrapporten og arbejdsulykken som de kom 1 Landsretten for.

Etisk og filantropisk ansvarlighed.:

Carroll og Schwartz (2016) videreudviklede CSR-pyramiden saledes, at den etiske og filantropiske
dimension er sldet sammen 1 ét. Ifelge Carroll forventes virksomheder, at fungere pa en etisk made
(Carroll, 2016: 4). Det betyder, at virksomheden har forpligtelsen til at handle retferdigt og rigtigt
for at undga eller minimere skade pa alle de interessenter, som den interagerer med. Endelig forventes
erhvervslivet at vaere en god virksomhedsborger, dvs., at give tilbage og bidrage med ekonomiske,

fysiske og menneskelige ressourcer til de fallesskaber, som den er en del af (ibid.).

Danish Crown skriver i sin baredygtighedsrapport ” Feeding the Future” (2020/21):

” Vi fortscetter indsatsen for at fremme beeredygtig produktion af soja og sporbarhed i
forsyningskceden. Samtidig arbejder vi nu ogsd pd at sikre, at palmeolie importeret til Danmark er

produceret ansvarligt” (beredygtighedsrapport:23).

Danish Crown kommunikerer 1 deres CSR-rapport, at de patager etisk ansvar ved at sikre, at deres
palmeolie og soya er fuldt forsvarligt importeret til Danmark. Koncernen formidler 1
baredygtighedsrapporten, at de bidrager til verdensmal 15.2 ved at bekempe skovrydning (ibid.).
Derudover kommunikerer koncernen ogsa, at ”100% af vores leverandorer har tiltradt klimavejen”
(baeredygtighedsrapport, 2020:10). Klimavejen er et beredygtighedsprogram koncernen har udviklet
til deres landmand og leveranderer for udviklingen mod en mere baeredygtig fodevareproduktion pa
bedrifterne. Dette betyder, at landmandene og leverandererne forpligter sig til, at samarbejde med

koncernen om deling af produktionsdata og informationer (danishcrown.dk).

Er Danish Crown etiske i deres produktion?
Danske og internationale rapporter viser, at en stor del af Danish Crowns importeret soja til danske
grise 1 Danmark, har medfort at flere regnskove i, Sydamerika, Brasilien og Argentina er blevet feeldet

for at dyrke den proteinrige afgrode (Information, 2022).



Information skriver i sin artikel > Ny Rapport keeder Danish Crown sammen med import af soja fra
afskovede omrader”, at den norske organisation “Regnskogfondet” og den internationale
organisation "Mighty Earth” dokumenterer 1 deres rapport, at Danish Crown ikke kan garantere, at
deres underleveranderers sojaforbrug ikke er medvirkende til, at fjerne regnskove. Organisationerne
mener ikke, at Danish Crown tager “nok” “ansvar” over for mennesker og kloden (Eriksen, 2022).
Eriksen papeger, at Danish Crown, som er en er de storste fedevareproduktioner pa marked, burde
tage et “ansvar “og gé forrest 1, at vise vejen til en mere baredygtig fedevareproduktion. De burde

leegge pres pa deres leveranderer, sdledes at de pétager etisk ansvar over for naturen (ibid.).

Greenpeace skriver ligeledes i en artikel pé deres hjemmeside ”Danish Crown er skyldig i greenwash”,
at den kempe mengde soja, der skal til for, at opretholde Danmarks enorme svineproduktion, har
store konsekvenser for klimaet (greenpeace.org). Organisationen pointerer 1 sin artikel, at sojaen
kommer primert fra Sydamerika, Brasilien og Argentina, hvor der er hgj risiko for, skovrydning,
odeleggelse af naturomrader og kraenkelser pa folks rettigheder. Ca. 56 pct. af sojaproduktionen
bruges til svinefoder (ibid.). Wieum Pedersen skriver i sin artikel 1 Danwatch ”Danish Crown ser bort
fra pesticidproblemer i handlingsplan for soja til svinefoder”, at koncernen ser bort fra problemerne
1 Argentina, hvor mange mennesker er blevet syge af sprgjtemidler, som bliver brugt i sojamarkerne,
hvor Danish Crown importerer sin soja fra (Wium Pedersen, 2020). Den sundhedsskadelige soja kan
vaere kreftfremkaldende hos mennesker og dyr, og kan skabe misdannelser hos voksne og bern,

skriver Danwatch som undersegte Sojaens syge slagside 1 2019.

En artikel af Verdensskove (2020) “Sojaens rejse: Fra skovrydning til Danish Crown hotdogs og
fleeskesteg” forteller at Danish Crown ikke har styr pd, hvor deres soja 1 forsyningskaderne kommer
fra. Verdensskove har lavet en undersogelse, som viser, at den soja der importeres til Danmark,
kommer fra afskovede omrader 1 Sydamerika, hvilket betyder, at Danish Crown er medansvarlige,
nar skovene ryddes (Verdensskove, 2020). Organisationen mener, at Danish Crown ber tage ansvar
over for den soja, der bliver produceret af deres underleveranderer, fordi den soja de fodrer deres
grise med, er med til at drive en afskovning, hvilket danskerne ikke ved, nar de star op af keledisken.

Verdensskove opfordrer slagterikoncernen, at tage ansvar for naturomréder og folks rettigheder (ibid.)

Ud fra et kritisk perspektiv kan der udledes, at Danish Crown ikke opfylder Carrolls etiske

ansvarsomrade og Elkingtons princip om “planet”. Ifelge Carroll (2016) er man ikke etisk ansvarlig,



nar man skader naturen og mennesker. Nar Danish Crowns producerer sin soja i udlandet til, at lave
foder til sine mange svin derhjemme i1 Danmark, skader de bdde klimaet og naturen. Flere
erhvervsmedier fremhaver, hvordan dyrkningen af soja i de tropiske skove 1, Latinamerika, Brasilien
og Argentina forarsager udledning af store mangder drivhusgasser. Greenpeace demonstrerer i sin
artikel pd deres hjemmeside, at sojaproduktionen er en af de sterste drivkrafter bag skovrydning, og
star for et klimaaftryk pa 6,2 mio. Tons CO2 om aret (greenpeace.org). Danish Crown skal mette
deres mange svin 1 landbruget i Danmark, og de svin kreever meget foder. Koncernen bruger soja som
foder til deres svin, men sojaproduktionen forérsager rydning af regnskove og andre udsatte
naturomrader. Dette bidrager ikke til, at minimere miljgmaessige og sociale udfordringer i et
baredygtigt perspektiv. Nar skovrydningen opstér for, at gere plads til den stigende sojaproduktion,
som bliver til kad 1 danske kelediske, tages der hverken ansvar for, naturen, dyr og planter. Der bliver

hellere ikke taget ansvar for de mennesker, der bor 1 omradet ved skovrydningen.

En artikel fra Verdensskove (2020) “Danmarks svineproduktion har store konsekvenser for
oprindelige folk” viser 1 en rapport, at folk 1 omradet er forvist fra de steder de bor, og er tvunget til,
at genbosatte sig flere gange (Jensen, 2020). Som Wieum Pedersen skriver 1 sin artikel, er der sprojtet
med store mangder pesticider, som er en sundhedsmassig trussel for mennesker. Pga. den
sundhedsskadelige soja, kan folket risikere, at ende 1 slumkvarterer i byerne og risikere, at deres bern
bliver forgiftet med pesticider (ibdi.). Nar Danish Crown ikke tager ansvar for deres
underleveranderer 1 udlandet om ansvarlig sojaproduktion, medvirker de til, at flere skove bliver
feeldet, og menneskers sundhed og trivsel bliver pavirket. Ifelge Carroll er dette ikke etisk ansvarligt,
da etisk ansvarlighed handler om at passe pa menneskerne og kloden (Reissmann et.al., 2011:16).
Danish Crown rapporterer 1 deres baredygtighedsrapport 2020, hvilke verdensmél de bidrager med.
Koncernen formidler, at de bidrager b.la. til, at afskaffe, fattigdom, sundhed og trivsel, & ansvarligt
forbrug og produktion (beeredygtighedsrapport, 2020:13). Greenpeace skriver (2021) i en artikel, at
Danish Crown og Greenpeace var i et mgde sammen 12019, hvor koncernen ikke kunne dokumentere,
hvor sojaen kommer fra, og om den har bidraget til skovrydning. Dette er uetisk, ndr man ikke kan
dokumentere, om sojaproduktionen er beredygtig eller ej, og om den har medfert konsekvenser for

klimaet. (Clement, 2021).

Derudover kan der udledes, at Danish Crown bidrager til at bekeempe skovrydning, nér de udarbejder

en handlingsplan og en raekke udviklingsinitiativer til, at fremme kampen mod skovrydning og har



klima og beredygtighed overst pd deres strategiske agenda som folge af den grenne omstilling.
Slagterikoncernen tager etisk ansvar 1 deres forretningsbeslutninger, ved gennemfere handlingsplaner
for ansvarlig palmeolie, og sikrer en certificeringsordning og samarbejder med Dansk Alliance for
Ansvarlig soja (danishcrow.dk). Koncernen kommunikerer at de ”” skaber gode jobs til alle” som skal
forstas ved, at de skaber jobs for mennesker med forskellige baggrunde, for at styrke og bidrage til

social integration i samfundet (baeredygtighedsrapport, 2020:31).

TV2 skriver i en artikel “Danish Crown: Vi vil fortseette flygtninge succes” (2016), at
svineproducenten ansatter syriske praktikanter, og tilbyder fastansattelse efterfelgende med et krav
om danskkundskaber (Jorgensen, 2016). Ligeledes skriver TV2 Ostjylland “Stajberg pd slagteri: Kan
lade os inspirere af Danish Crown” at Danish Crown bliver rost af deres store succes med at fa
integreret flygtninge pa arbejdspladsen. Stgjberg roser koncernen, og mener at vi skal lade os
inspirere af Danish Crown, fordi de gor det godt (Otte, 2017). Baeredygtighed handler ogsad om det
sociale. Koncernens etiske og social ansvarlighed overfor nytilkomne flygtninge, kan refereres til
Elkingtons teori om den tredobbelte bundlinje people”. Mennesker henviser til virksomheders
sociale retferdighed og sociale lighed mennesker (Onyali, 2014:195). Ifelge Elkington ber
virksomheder investere i mennesket sdledes, at de kan “give tilbage” ved at bidrage til, sundhedspleje,
beskaftigelse og uddannelse (ibid, 197). Danish Crown patager sig et socialt ansvar nar de skaber job
til alle, uanset baggrund og faglighed og uddanner deres medarbejdere til, at tilegne sig
erhvervsferdigheder og styrker social integration. Det medvirker til, at udsatte grupper far mulighed
for, at komme 1 arbejde og lose samfundsudfordringerne. De skaber lige muligheder for alle, hvilket
er en central pointe 1 Elkingtons teori (social). I bearedygtighedsrapporten skriver
koncernen “integrere udsatte grupper som, flygtninge, krigsveteraner, langtidsledige og tidligere
kriminelle . Dette signalerer mangfoldighed i virksomheden, samt en lyst til at skabe muligheder for
udsatte grupper i1 samfundet. Slagterikoncernen er ogséd social baredygtige” nir de investerer 1 at

skabe relationer til samfundet.

Filantropi

Danish Crown kommunikerer pa deres hjemmeside: ”Danish Crown vil naturligvis hjcelpe, hvor vi
kan og det er oplagt, at vi som en stor fodevarevirksomhed hjcelper med at sikre mdltider til nogle af
krigens mange ofre” (danishcrown.dk,2022). Koncernen har doneret 1.000.000 maltider til Ukraine 1

samarbejde med Reode Kors. Ifelge Carroll er det vigtigt, at man som virksomhed deltager i frivillige



aktiviteter, som bidrager til velgerende formal. Nar Danish Crown kommunikerer, at de donerer til
velgerende formal, udviser de samfundsetik og realisere samfundets forventninger til dem som
virksomhed. Ifelge Carroll er slagterikoncernen gode virksomhedsborgere, nir de engagerer sig i en
rekke giveformer og bruger virksomhedens “overskud” pa at donerer 1.000.000 méltider til ofrene
for krigen 1 Ukraine. Det er ifelge Carroll en médde for Danish Crown, at demonstrere deres gode
medborgerskab pa, nar de fremhaver, at de bruger deres “overskud” til sociale og miljomassige

formal.

Kritisk perspektiv pa Carrolls filantropi

Et kritisk perspektiv pa Carolls teori kan forbindes til strategisk filantropi. Carroll (2018) skriver i en
artikel ” Strategic Philanthropy”, at Carrolls perspektiv pa filantropi har udviklet sig fra at vaere gode
virksomhedsborgere, hvor fokus har varet pd en eksklusiv hensyntagen til andres behov. Med tidens
gang og det agede konkurrence- og omkostningspres, der har praeget forretningsmiljoet 1 de sidste
artier, er virksomhedsledere begyndt at se mere omhyggeligt pa, hvilke konsekvenser filantropiske

indsatser kan have.

Danish Crown kommunikerer pé sin hjemmeside ”Donationen sker i samarbejde med Internationale
Rade Kors” (danishcrown.dk). Dette citat udleder, at koncernen indgar i et partnerskab med Rade
Kors, til projektet om, at donere til ofrene for krigen 1 Ukraine. Danish Crowns samarbejde med en
nonprofitorganisation, viser, at de er 1 stand til at udfere velgerende handlinger for samfundet ved, at
anvende sine ressourcer til, at hjelpe et godt formél. Fordelen ved at Danish Crown samarbejder med
en nonprofitorganisation er, at flere selskaber fir kendskab til Danish Crown, hvilket eger deres
brandverdi, og offentligheden danner et positivt image af virksomheden, da virksomheden involverer
sig 1 velgerende formal. Pa baggrund af dette kan det udledes, at Danish Crown anvender strategisk
filantropi, og sikrer sig en indirekte finansiel gevinst ved at vaere ” gode virksomhedsborgere” som

Carroll definerer det.

Nér man kigger pd Danish Crown, kommunikerer koncernen, at de arbejder med baredygtighed 1
forhold til at skabe skaber vaerdi for klimaet, for samfundet og for pengepungen. ” Arbejdet med
beeredygtighed ude pda gardene giver veerdi for klimaet, for samfundet og for pengepungen”
(Arsrapport, 2020:7). Koncernen kommunikerer ikke, at de streber efter at patage sig et “frivilligt”

ansvar om at udvikle sig 1 en etisk positiv retning af filantropiske grunde og godhjertethed, men



kommunikerer, at de ogsé arbejder med baeredygtighed for at skabe profit. Dette kan refereres til
strategisk filantropi, om at skabe gkonomiske fordele, ved at involverer og bidrage til velgerende

formal.

Delkonklusion

Danish Crown beskyldes for at vaere medvirkende til skovrydning i udlandet, fordi de ikke er
ansvarlige 1 deres sojaproduktion i udlandet. Deres etiske ansvarlighed kommer til udtryk, nar de
bidrager til social integration og jobskabelse, samt nér de udferer en raekke handlingsplaner til, at
fremme kampen mod skovrydning. Koncernen pétager sig filantropisk ansvar, nar de hjelper med
donationer til krigsramte folk, men de straber ikke efter at gore det frivilligt, men mere af strategise

arsager som skaber forretningsfordele for virksomheden.

Ekspertinterview

Jeg har lavet et ekspertinterview med Sustainable & innovation Director Liselotte Gjerdrum Carlsen
fra Danish Crown. Ekspertinterviewet er med til, at understette min dokumentanalyse, da den vil
belyse nogle andre parametre og vinkler i forhold til, hvordan Danish Crown kommunikerer

baredygtighed.

I dag er der en stor eftersporgsel fra kunder og forbrugere pa information af baeredygtige produkter.
Kunderne eftersperger mere information omkring omstendighederne af produktet 1 forhold til, hvor
produktet er fremstillet, hvilke omstaendigheder er produktet lavet i, og hvem der har lavet det (bilag
5). Som virksomhed er det s@rligt nedvendigt, at bidrage med produktinformation, hvis forbrugerne
har manglende tillid til virksomhedens pastande om baredygtighed. Ud fra denne forudsatning
eftersperger forbrugere/kunder derfor mere information, og har en forventning om, at virksomheder
er transparente og dben 1 deres kommunikation omkring virksomhedens organisering og produktion

(Haghshenas, 2014).

Jeg er involveret i kunderne, hvor vi virkelig forsoger, at veere transparente og vi forsager, at veere
meget datadrevende i den kommunikation, fordi det ikke nok at sige vi arbejder ogsd med at reducere,

de vil gerne vide, hvad er malscetningen (bilag 5).



Hos Danish Crown er det essentielt, at vare transparente og datadrevende 1 den kommunikation, de
formidler med det omgivende samfund. B2B kunderne som store retailer i hele verden, og store
produktionsvirksomheder 1 hele verden, eftersperger mange spergsmal til baeredygtighed, pointer
Liselotte i interviewet. Kunderne har stor interesse 1 baeredygtighed, og derfor vil de fleste gerne have,
at Danish Crown sender deres baredygtighedspolitik inden de tager en beslutning omkring et
samarbejde. Kunderne ensker at se produktet, hvor de er produceret, hvordan det er produceret, hvad

der er af klimaaftryk pa det og dyrevelferden (bilag 5).

Der kan udledes ud fra Liselottes udsagn, at koncernen arbejder lidt vaek fra perspektivet om den
tredobbelte bundlinje, People, Planet & Profit, da Liselotte fremhever, at det ikke lengere handler
om, at kommunikere, hvor mange penge man tjener, og hvordan man arbejder med baredygtighed 1
social og miljomessige sammenhange, men det handler mere om en type kommunikation, der
baseres pa solid og transparent kommunikation. ”Det ikke nok at sige, at vi arbejder med at
reducere”, ”’de vil gerne vide hvad malscetningen er”. Dette skal forstas ved, at Danish Crown skifter
deres strategi for deres kommunikation om baredygtighed fra at vare baseret pa, at fortelle deres
arbejde med beredygtighed til, at vaere baseret pa et grundlag, der er opbygget med data indsamlet
fra deres produktion af ked.

Liselottes perspektiv pa beredygtig kommunikation kan refereres til Laljani og Ludvigsen (2009)
definition af bearedygtig kommunikation. Laljani og Ludvigsen ger opmarksom pd i deres
bog "baredygtig kommunikation, 20197, at beredygtig kommunikation b.la. omhandler transparent
og faktuel formidling. Ifelge Laljani og Ludvigsen (2009) er det hensigtsmassigt at demonstrerer, at
man er faktabaseret 1 sin kommunikation, fordi det viser, at man kan kommunikere om sine produkter
og servicer uden for mange ord, men fakta. Her er det vigtigt, at virksomheden deler information og
statistikker offentligt 1 form af, certificeringer, rapportering af GRI-principperne og m.m. (Laljani og
Ludvigsen, 2009:80). Danish Crown anvender livcyklusvurderinger pd deres produkter udarbejdet af
eksterne relationer, og har tilsluttet sig Science Based Targets initiativet i hele deres verdikade for,
at demonstrere fakta over for virksomhedens interessenter. Den faktuelle formidling skaber

trovaerdighed og solid kommunikation hos interessenterne, da det er bygget pa et fundament.

I en artikel af Pultz ™ Tilslutning til science based target vokser” (2021) papeger forfatteren, at Science

Based target, er det sterkeste verktej for forpligtelse til den gronne omstilling (Pultz, 201). Science



Based target-metodikken er den mest troveerdige eksterne validerende standard, som virksomheder
kan satte klimamaél efter, pointerer Pultz 1 sin artikel. Forfatteren skriver ligeledes 1 en anden
artikel ”Danish Crown tilslutter sig Science Based Target” (2011), at slagterigiganten Danish Crown
har tilsluttet sig (SBT), hvilket betyder, at de forpligter sig til at rapportere, at de reducerer CO2-
udledning fra deres kadproduktion med 50 pct. inden 2030, og 1 2050 skal de vere helt klimaneutrale
(Pultz, 2021). Sandstrem (2019) skriver 1 sin artikel “styrket kommunikation gennem transparent og
malrettet kommunikation”, at &rsrapporter i stigende grad er transparente og demonstrerer dbenhed
hos virksomhedens ledelse (Sandstrem, 2019:1). Sandstrem pépeger, at virksomhedens udtrykker
gennemsigtighed, ndr de begynder at fremlegge deres mél, risici og tiltag, indsatser og effekter ved,
at arbejde med baeredygtig udvikling og ansvarlighed. Transparent kommunikation kommer til udtryk,
nar leeseren far en introduktion til virksomhedens profil og forretning, og de resultater de har abnet
for aret, samt de veerdier, der skaber virksomheden internt og eksternt (ibid.). I en artikel ” CSR-
rapporter bor kunne sammenlignes” (2014), fremhaver forfatteren, at jo stere maengde CSR-data
virksomheden offentliggere, jo sterre transparent skaber de. Det skal ikke vare hvad som helst
miljedata sdsom, hvor meget vand en virksomhed bruger, men mere et acceptable niveau som CO2-

udledning, vandbrug osv. (Frederiksen, 2014).

Liselotte nevner 1 interviewet, at det handler om at veere transparent hvis man gerne vil lave nogle

forbedringer (..) hvis bare man er aben og transparent om fremdriften (..)” (bilag 5).

Eftersom Danish Crown lancerede deres nye grenne omstilling 1 2019 om en mere beredygtig
fedevareproduktion, har koncernen lancerede nyt logo og en ny brandidentitet, som betyder at hele
forretningen har vaeret under organisationsforandringer og nye baredygtige strategier. Liselotte
forteeller 1 interviewet, at det er essentielt, at de kommunikerer transparent omkring fremdriften, da
forbedringer ikke kan gores fra dag til dag, men sker over en leengere periode. Derfor er det vasentligt,
at de kommunikerer abent og transparent omkring det der sker undervejs 1 fremdriften. Ifelge Laljani
og Ludvigsen (2009) er det vigtigt, at virksomheder ikke skjuler informationer i forbindelse med
virksomhedens negative pavirkning pd miljg og mennesker (Laljani og Ludvigsen, 2009:80).
Baredygtig kommunikation skal indebare etik og transparent dvs. virksomheden skal kommunikér
sandheden, hele sandheden, og transparent omhandler, at gé 1 dialog med stakeholders, vere @rlig og
gennemsigtig. Virksomheder skal ikke love grenne budskaber, de ikke kan holde pé - greenwashing

(Hegedahl, 2009).



Danish Crown kommunikerer abent i deres reklame for klimakontrolleret gris, at “rejsen er lang, men
vi er godt pé vej, og vi skal videre. Kig efter market og vaelg klimakontrolleret gris, nar du handler”
(Findalen, 2021). Ligeledes skriver koncernen pa deres hjemmeside, vi ved hvor vi vil hen, men vi
kender ikke alle svarene” (danishcrown.dk). Disse udsagn kan diskuteres 1 forhold til om det er
transparente eller ej. I forudsetningen af Laljani og Ludvigsen principper om baredygtig
kommunikation, kan der udledes, at der pa den ene side signalerer de klarhed og abenhed, at
koncernen ikke er i mél med deres klimaambitioner endnu men, at de stadig gerne vil inspirere andre
pa vejen, hvilket bidrager til trovardigheden. Nar Danish Crown formidler, at de driver sin forretning
ud fra gennemsigtighed, skaber de automatisk tillid og trovaerdighed blandt sine kunder og forbrugere
nar de kommunikerer dbenlyst om de udfordringer som koncernen star overfor, samt kommunikerer
om mal, som de ikke har opndet endnu. Omvendt har koncernen fiet enormt meget kritik for deres
klimakommunikation 1 deres kampgane om den klimakontrolleret gris. Tidligere beskrevet 1 opgaven,
har jeg fremhavet at koncernen er blevet anklaget for greenwashing for, at vildlede forbrugerne med
deres kommunikation. Spergsmalet er s om Danish Crown er transparente 1 deres kommunikation,
nar de bliver anklaget for kommunikationsvask? 1 en artikel ” Forbrugerombudsmanden udgiver
retningslinjer mod greenwashing” skal virksomheder, der fremhaver sig selv eller deres produkter
som searligt etisk korrekte eller miljovenlige, kunne dokumentere for, at virksomheden overholder
kravene til, at bruge denne slags type af begreber (CSR.dk, 2022/). Opfylder man ikke dette, anklages
man for greenwashing, som skal forstas ifelge Laljani & Ludvigsen, at en virksomhed der pastér at
dens, produkt, service eller fremstillingsproces er baredygtig men er ikke i overensstemmelse med
sandheden (Laljani & Ludvigsen, 2009:90). I en artikel fra DR skriver forfatter Sahl, at ”
supermarkeder dropper Danish Crowns selvopfundne klimamecerke” da koncernen ikke kan
dokumentere, at deres svineked er mere baredygtigt og bedre for klimaet end alt muligt andet
svinekad (Saehl, 2021). I forudsatningen af dette, har flere supermarkeder valgt, at fjerne meerket
med klimakontrolleret i keledisken. Nar Danish Crown anklages for ikke, at kunne dokumentere for
deres ’baredygtige produkter” skaber det det tvivl og mistillid hos forbrugeren og kunderne, og som

kommunikationsvask (Laljani & Ludvigsen, 2009).

I interviewet fremlegger Liselotte, at en del af at vare en ansvarlig virksomhed er at vare

transparente og dben 1 forhold til at ga 1 dialog med stakeholders.



” Sa det er selvfolgelig det som man som virksomhed og i Danish Crown gerne vil gd ind i den seriose

dialog, fordi vi vil jo gerne have folk bliver og tror pda beeredygtighed” (bilag 5).

Danish Crown kommunikerer om baredygtighed til forskellige interessentgrupper, hvor de gar i
dialog med forskellige fagfolk, nar de vil diskutere vejen til mere baredygtig kadproduktion. Ifelge
Laljani og Ludvigsen er det vigtigt, at man er udfordrende i sin kommunikation ndr man
kommunikerer baredygtighed, da det viser, at man ikke er bange for, at udfordre sig selv og sin
virksomhed og det man arbejder for (Laljani & Ludvigsen, 2009:61). Danish Crown er udfordrende,
nar de dbner op for dben dialog med deres stakeholders, hvor de er dben for nye ideer og losninger
til, at diskutere vejen til beaeredygtigt ked. Eksempelvis é&bnede koncernen op for
dialogforum "MEAT2030-konferencen” 1 Kebenhavn, hvor en bred gruppe af interessenter fik
muligheden til, at drefte de komplekse udfordringer om, hvordan koncernen kan opné en baredygtig
produktion. Nir Danish Crown involverer deres eksterne relationer i dialog, anvender de symmetrisk
involveringsstrategi, som er en kommunikationsform der kan refereres til Osgood & Schramms

kommunikationsmodel for massekommunikation (1954).

Organization

The “mass audience” —

Many receivers, each
decoding, interpreting,
encoding —

Many

identical
messages
Each connected with
a group, where mes-
sage is re-interpreted
and often acted upon

Inferential Feedback

= Il]pllt from news sources, art sources, etc.

Modellen for massekommunikation handler om, at afsender (Danish Crown) indkoder og sender et
budskab ud til mange modtagere (stakeholders), hvor hver isar foretager en atkodning, fortolker og

eventuel indkoder og videreformidler. Videreformidlingen er former for feedback til organisationen



(diskutere bazredygtige lasninger). Modellen er en transmission model, som skal forstds ved et
cirkulert forleb, hvor afsender og modtager skiftes til at indtage rollen som afsender for, at holde

kommunikation 1 gang (Hans Reitzel forlag. u.4.).

Delkonklusion

Hos Danish Crown vagter de transparent og dben kommunikation baseret pa et grundlag, der er
opbygget med data indsamlet fra deres produktion af ked. De kommunikerer baeredygtighed ud fra
datadrevet produktionsdata for, at vise omverdenen og deres kunder, at de er trovaerdige. Deres
faktabaseret kommunikation hjalper koncernen med, at sikre bedre kundeforhold néar de viser, at de
er trovaerdige og kundeorienteret. Ligeledes vagter koncernen stakeholderdialog, som er en del af det
at vaere transparent. Ifelge Danish Crown skal man ture at gé 1 dialog med de som ensker, at hore om

deres klimaambitioner og vere dben om feedback til en mere baredygtig vej til ked.

Diskussion

Hvorfor er det sveert at kommunikere om beeredygtighed? Det kan diskuteres hvorvidt det er svart at
kommunikere korrekt om baredygtighed. Det kan vaere svert at kommunikere om baredygtighed,
og det er der flere grunde til. Forst og fremmest kan det vere paradoksalt at kommunikere
forbrugerrettet, fordi forbrugere 1 dag er mere opmarksomme pa klimakommunikation, og involverer
sig mere 1 klimabeveagelsen. Det kan vare udfordrende, at kommunikere om sin ”’grenne omstilling”
eller "baeredygtighed” da der er en del faldgrupper, som virksomheder er bange for at falde 1. Jeg vil
nok mene, at den sterste udfordring virksomheder har, er at komme 1 velten for greenwashing. Jeg
tror, at virksomheder er bange for at kommunikere om beredygtighed, fordi de frygter at blive
beskyldt for at de ikke er grenne nok, og derfor vil blive hangt ud i mediernes sogelys med negativ
omtale. Greenwashing har en negativ effekt pa forbrugernes holdninger, adfaerd og intentioner, fordi
det forarsager forbrugsforvirring. Forbrugerne vil fole sig vildledt, og vil derfor miste sin loyalitet og
tilfredshed over for virksomheden. Tilfredshed og forbrugerloyalitet har den sterste effekt pa
forbrugernes virksomhedsbillede, men nar en reklame bliver anklaget for sine grenne péstande
(klimakontrolleret grise) skaber det nogle negative konsekvenser for virksomheden. Dette, fordi
forbrugerene ikke er 1 stand til at differentiere pa troverdigheden af gronne péstande. Forbrugeren vil
fa sveert ved at skelne mellem konventionelle og baredygtige produkter. Dette kan vaere en arsag til,

hvorfor virksomheder finder det udfordrende at kommunikere om bearedygtighed, netop fordi de er



bange for, hvordan deres kunder og forbrugere vil modtage deres budskab. Jeg tror, at der er mange
faldgrupper ved at kommunikere om baredygtighed, og is@r for forbrugerrettet CSR-kommunikation.
Hvorfor? Forbrugerettet CSR-kommunikation kan veare paradoksalt, fordi virksomheder har sveart
ved at balancere hvor meget og hvor lidt de skal kommunikere om baredygtighed. Kommunikerer
du for meget om baredygtighed, kan det opfattes utrovaerdigt hos forbrugeren, da for meget
kommunikation kan virke som et marketingstunt hos forbrugeren, og overskygge virksomhedens

ambitioner om at gere en forskel for verdenen.

Mange virksomheder ensker at vare klimaneutrale, og mange skriver, at de gerne vil vere
miljevenlige, mindre CO2 belastende osv. Jeg tror, at det handler om, at vere oprigtigt innovativ og
vere kreativ 1 sin kommunikation siledes, at malgruppen bliver fanget af budskabet. Generelt ser
man en tendens hos de unge forbrugere, at de har let ved at fravaelge en virksomhed, der ikke gor nok
for miljoet og klimaet. Jeg tenker, at det rent kommunikativt méd vare sveart at finde den gyldne
balance til sin mélgruppe, samt evne at finde ud af, hvor meget man skal kommunikere om
baredygtighed. Som Liselotte ogsé fortaeller 1 ekspertinterviewet, handler det om at vere transparent
og @rlig 1 sin kommunikation. For at blive opfattet trovardigt hos forbrugeren, er det vigtigt, at din
virksomhed er gennemsigtig og kan pointere sine ord 1 handling og vise, at man mener det man siger,
nar man aktivt ger det selv (walk the talk). Transparent kommunikation er neglen til tillid, nar
virksomheder formidler deres udfordringer, mal, forretningsstrategier og resultater gennem
datagrundlag. Dermed vil der vere storre chance for, at forbrugerne finder din virksomhed
faktabaseret og troveerdig. Danish Crown er dbne og transparente 1 sin kommunikation, nér de f.eks.
kommunikerer om deres udfordringer, og hvordan de skal finde nye lgsninger og nye tenkemader til
at kunne handtere klimaproblemerne. De fremhaver klart og tydeligt 1 deres lovpligtige &rsrapport
om de udfordringer, som de stdr over for, fieks., at de blev anlagt en klimaretssag om
den “klimakontrolleret” lancering, samt COVID-19 udfordringerne blandt medarbejderne. Pa
koncernens hjemmeside formidler de ogsa at der er lang vej”, og at de er opmarksomme pa, at deres
kedproduktion er med til at ”bidrage til klimaforandringerne”. Udover det, s& viser de omverdenen
hvordan deres fine resultater har bidraget til at reducere koncernens klimaaftryk fra kedproduktionen
ud fra datadrevet kommunikation, vision, handlingsplaner, politikker, beredygtighedsrapporter som

fremhaver deres forretningsaktiviteter/CSR-arbejde og meget mere.



Konklusion

For at komme frem til min konklusion, har jeg analyseret fire malgruppeinterviews og et
ekspertinterview, samt udarbejdet en dokumentanalyse af Danish Crowns officielle dokumenter. Min
undersegelse er analyseret gennem udvalgte teoretikere: Mary Jo Hatch & Majken Schultz, Archie
B. Carroll, John Elkington, og understottet med Laljani & Ludvigsens definition om baeredygtig
kommunikation. Teorierne har veret med til at belyse Danish Crowns perspektiv og kommunikation
af beredygtighed, og en fortolkning af, hvordan forbrugerne opfatter koncernen og dens

kommunikation om baeredygtighed.

Jeg kan ud fra min undersegelse konkludere, at Danish Crown kommunikerer baredygtighed ud fra
deres Corporate Communication med udgangspunkt 1 Corporate Social Responsibility.
Kadproducenten anvender ekstern CSR-Kommunikation, nar de kommunikerer aktivt om
baredygtighed til sine interessenter. Danish Crown bruger CSR-rapporten som et eksternt medie, nir
de vil kommunikere og rapportere deres gode intentioner om klimaindsatsen, og deres forhold til
baredygtighed. CSR-rapporterne indebarer virksomhedens lovpligtige redegorelse for
samfundsansvar, og udger virksomhedens kommunikationsaktiviteter henhold til baredygtighed.
CSR-rapporterne kommunikeres envejs, og kommunikeres primeart til virksomhedens kunder 1 form
af store retailer og produktionsvirksomheder i1 hele verden. Ud fra min dokumentanalyse kan jeg
konkludere, at Danish Crown fremstiller sig selv som varende en beredygtig kedproducent.
Koncernen gar mod en mere baredygtig fremtid for fedevarer, og er med til at bidrage til at minimere
klimaforandringerne. Med deres vision om at vaere klimaneutral 1 2050, opfatter koncernen sig selv
som ambitigse og baeredygtige begrundet 1, at deres nuvarende forretningsdrift baserer sig pé sociale,
miljomessige og etiske overvejelser. Virksomheden brander sig selv gennem en
kommunikationsstrategi, som tager udgangspunkt i Corporate Social Responsibility. Deres mél er, at
skabe et godt image til omverdenen, opné sterre samklang og et sterkere brand. Ydermere kan jeg
konkludere, at deres nye “grenne omstilling” er et enske om at {4 en selvfolelse af deres identitet, og
fa en bekraftelse pa deres selvbillede pa en méde, sa de kan “klappe sig selv pa skulderen” og

bekrefte sin egen storhed.

Jeg kan ud fra min brugerundersegelse konkludere, at alle mine interviewpersoner opfatter Danish
Crown positivt pd baggrund af koncernens kommunikation om baeredygtighed. Informanterne har et

positivt image af koncernen, og er enige 1, at slagterikoncernen producerer deres kod pa en baeredygtig



made, der tager hensyn til miljoet og klimaet. Informanterne har en klar og tydelig holdning til
koncernens produkter, fordi de forbinder dem med baredygtighed pd baggrund af
dyrevelferdsmarker, information pd emballagerne og koncernens bidrag til klimaforandringerne.
Afslutningsvis konkluderes, at der er overensstemmelse med hvad koncernen kommunikerer og

forbrugernes opfattelse af deres baredygtighed.
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Baredygtighed og social ansvarlighed er vigtig som aldrig for

Flere virksomheder er begyndt at kommunikere sine grenne initiativer med omverdenen, men smé
og mellemstore virksomheder har stadig svert ved, at kommunikere om det. Man kan i stedet leere af
virksomheder som Danish Crown.



Slagterikoncernen Danish Crown er de stolte over, at de gar forrest 1 arbejdet med baredygtighed
og kommunikere deres udvikling mod en mere baeredygtig fedevareproduktion. Kedproducenten
har valgt at ga forrest mod en mere baredygtig fremtid for fodevarer, fordi verden har brug for

mindre men bedre ked, der er sé baeredygtigt som muligt.

Danish Crowns bidrag til Danmarks grenne omstilling

Danish Crown vil gerne treeffe mere baeredygtige valg, og har 1 den forbindelse taget den grenne
omstilling til sig. Danish Crown er en af de kadproducenter i verden, der er ferende af baeredygtigt
ked. Koncernen har allerede sat deres klimaambitioner hejt op, og arbejder intenst med deres
ambitioner for klimaneutralitet. Kadproducenten har en mission om at halvere klimaaftrykket pa
deres kadproduktion inden 2030, og en vision om at vaere helt klimaneutral 1 2050. Danish Crown
har klima og baredygtighed overst pd deres strategiske agenda, fordi de har et mal om, at sikre
forbrugerne for ked 1 hej kvalitet som er baeredygtigt produceret, og hjelper til at begranse

klimaforandringerne.

Hos Danish Crown er de stolte over, at de gar forrest 1 arbejdet med baeredygtighed og
kommunikere deres udvikling mod en mere baredygtig fedevareproduktion. Hvis din virksomhed
ogsd har en vision om at vare klimaneutral 1 2050, skal du ikke tave eller droppe kommunikationen
om jeres klimaindsats. Hos koncernen har kommunikation om bearedygtighed styrket deres
konkurrenceevne, da forbrugerne og andre interessegrupper foretrekker et produkt hos Danish

Crown fremfor konkurrenternes.

Rapportér din indsats

Har man en vision om at vare klimaneutral og ambitioner om at reducere klimaforandringer, skal
man ikke droppe at, kommunikere om det. CSR-rapporten er et godt sted, for din virksomhed at
starte. CSR-rapporten er nemlig et godt bud p4, at vise at man kan rapportere om sit
samfundsansvar overfor verden. Herudover skaber CSR-rapporten ogsa et billede af en
organisation, som skal fa folk til at tenke og handle. Derfor er det vasentligt, at du rapporterer din
klimaindsats, da CSR-rapporten er et vigtigt kommunikationsvaerktej, der formidler
organisationens “’personlighed og filosofi” og som et middel til at konstruere ”synlighed og

mening” af din virksomhed.



Medievalg

Artiklen er udarbejdet som en nyhedsartikel til Danmarks Landbrugsmedie ” Landbrug & Fodevarer”,
som prasenterer den danske fodevareklynge. Mediet laeses af landmaend, fedevarevirksomheder og
agroindustrien, der sgger indhold og berigelse om den grenne omstilling 1 landbruget. Mediet er bade
en erhvervsavis, som kan laeses 1 Landbrugsavisen og et erhvervsmedie, som kan leses via bladets

hjemmeside eller sociale medier.

Malgruppe

Malgruppen for artiklen er primert landmeend, fedevarevirksomheder og agroindustrien der har
tilknytning til erhvervet. Alt fra helt store globale virksomheder til sma virksomheder med fi ansatte
indenfor fedevareklyngen (if.dk). De er valgt, fordi de har en interesse 1, at blive klogere pa, hvordan

landbruget kan blive klimaneutraliseret og g& henimod en mere gron omstilling af fedevarer.

Fadevarevirksomheder
Artiklen kunne publiceres 1 organisationens hjemmeside under “nyheder” eller pa koncernens

sociale medier.

Landmeend
Artiklen kunne bringes 1 “Landbrugsavisen”, som udgives af Landbrugsmedierne. Landbrugsavisen
udkommer ugentligt til alle landmand, der er medlem af Landbrug & Fedevarer eller en

landsforening (landbrugsmedierne.dk).

Omstaendigheder for at mede artiklen

Artiklen henvender sig primert til fedevarevirksomheder, der arbejder inden for landbrug og
fodevarer. Derfor vil der vare relevant omstendighed, at mede artiklen enten pa Landbrug &
Fadevarers hjemmeside eller pd LinkedIn som en publiceret artikel. LinkedIn er et oplagt sted at
mede artiklen, fordi mediet har et fagligt og professionelt fokus om erhvervslivet, og henvender sig
til erhvervsfolk. Erhvervsledere i fodevarebranchen har mulighed for at diskutere interagere og
kommunikere om forskellige temaer, der vedrerer landbruget og erhvervslivet. Artiklen kunne
derimod ogsd publiceret 1 trykte magasiner, distribueres fysisk til offentlige eller private

virksomheder.



Sprog og virkemidler

I artiklen anvender jeg en konkret kedproducent Danish Crown, da min genstandsfelt omhandler
koncernen. Jeg har udarbejdet artiklen ud fra nyhedstrekanten, hvor jeg starter med en indledning,
der forteeller om nyheden, hvorefter jeg uddyber nyheden med forklaring, derefter fremlegger jeg

baggrundsstof til leseren og afslutter nyheden.



Bilag
Bilag 1: Micheal

Tiilay: Dette projekt omhandler Danish Crowns baredygtige omstilling. Jeg er her interesserede 1
at here din opfattelse, holdninger, meninger og forstaelse af Danish Crown varende en beredygtig
kedproducent. Til sidst vil jeg vise dig en video. Interviewet vil ca. tage 30 min. Du bliver
selvfelgelig anonymiseret. Det vil sige, at vi giver dig et deknavn i projektrapporten og andre
mulige informationer, der kan afslere din identitet vil ikke medtages. Min opgave er at stille dig
spergsmal, og at tage noter undervejs, styre diktafonen og evt. stille spergsmal undervejs i
interviewet. Du er selvfolgelig altid velkommen til at komme med andre indvendinger, da dette
interview egentlig bare skal ses som en samtale.

Jeg vil starte med at introducere at Danish Crown er en af verdens sterste kedproducenter, der
arbejder med at vaere en global forende baredygtig kedproducent. De har en vision om at vere helt
klimaneutrale 1 2050, og har siden 2005 vare med til at reduceret klimapavirkninger med 50pct.
Jeg vil gare dig opmerksom p4a, at interviewet bliver optaget

Vil du starte med at fortaelle lidt om dig selv? (f.eks. navn, alder og beskaftigelse)

Informant
Jeg hedder Micheal og arbejder som IT-mand inde ved udvikling og forenklingstyrelsen inden for
det offentlige. Jeg er 29 ar ar gammel. Og jeg kan rigtig godt lide kad.

Tiilay: Kan du fortalle lidt om hvorfor /hvorfor ikke du keber Danish Crowns produkter?

Informant: Ja det gor jeg, nar jeg er ude at kebe gris. Sae er det ofte fra Danish Crown, fordi jeg
har ligesom godt kan lide kvaliteten af deres kod. Jeg kaber nogle sarlige produkter, der er ekstra
saftige. Jeg keber ogsa deres produkter, fordi jeg kender til merket. De er en stor dansk
virksomhed, som gar meget op 1 baeredygtighed og det kan jeg personligt godt lide

Tiilay: Har virksomheden en betydning for dit ked keb?

Informant Siden jeg har taget et fag 1 skolen — jeg tager en master i IT-ledelse, hvor baeredygtighed
indgar i et af fagene, er jeg blevet mere opmarksom pa hvad beredygtighed er, FN’s verdensmaél
ehm og jeg ved at baeredygtighed ikke kun handler om at vere klimaneutrale pa co2, det handler
meget mere om det. Det handler om ogsa om hvordan dyrene trives i land og 1 vand, hvilket de to
alene indgar 1 FNS’ verdensmal. Sae nér jeg skal ind og vaelge noget ked 1 supermarked, sa
foretreekker jeg helst noget der signalere baeredygtighed. (forbrugeropfattelse af baeredygtighed)

Tiilay: Er det du kan du afspejle 1 virksomheden Danish Crowns?

Informant: Danish Crown er nok den eneste kedproducent, jeg har stadt pa der afgere signalerer
om at de er baeredygtige. Jeg har ikke rigtig hert om andre der er baredygtige, jo Danbrug nér jeg
skal kabe kylling. Som forbrugere i supermarked, har jeg ikke stedt pa noget der hedder Danbrug
der er baredygtigt eller klimaneutraliseret. (forbruger af dc)



Tiilay: Hvorfor interesserer DC dig, udover at de er baeredygtige?

Informant: Det gor de fordi, de er et brand indenfor svineked ghm og at er et stort dansk firma,
som bl.a. jeg har haft kort om 1 skolen 1 forbindelse baredygtighed. Der bruger man DC som
eksempel pé virksomheder der gerne vil gere noget for klimaforandringerne og ga ind for
baredygtighed. (omdemme)

Tiilay: Hvordan opfatter du Danish Crown som helhed?

Informant: overordnet virker de til at vaeere meget professionelle

Tiilay: Og hvor oplever du det henne?

Informant: Det fordi man som forbruger herer forskellige steder fra, fra venner, nyheder, reklamer
at DC forbindes steerkt med svineked og jeg forbinder dem som en stor virksomhed der kan ville
vare innovative og som udadtil virker professionelle. Jeg tror pé et eller andet tidspunkt udover i
Danmark, altsé pé et globalt niveau vaere dominerende for svinemarked og svineproduktion.

Tiilay: Hvad er baredygtighed for dig?

Informant: for mig er baeredygtighed som noget jeg altid gerne vil blive klogere pa og som efter
noget undervisning er blevet klogere pa. baeredygtighed er rigtig rigtig mange ting. P& det globale
niveau er der nogle bestemte rammer, jeg teenker pa FN’s verdensmaél der satter ambitionen for alle
virksomheder oh 1 forhold til baeredygtighed. Jeg teenker at FN’s verdensmal setter fokus pa
baredygtighed, som har manglet i mange ar, og nar de stiller beredygtighed op pad den méde som
de gor, sa er det nasten et tabu for virksomheder hvis de ikke er baredygtige. Min opfattelse af
baredygtighed er pd den méde, hvis man ikke har en baredygtighed omdemme sa risikere man
ogsd at falde tilbage 1 forhold til at kunne vaere konkurrencedygtige. Sa der ligges pres pa
virksomheder, og pa den made synes jeg at verdensmalene og fokus pa baredygtighed, som der i
ovrigt burde veere meget mere af oh og lafter kvaliteten af det vi spiser og lever af.

Tiilay: Sé& du forbinder baredygtig med bade FN’s ambitioner og det vi spiser?

Informant: For et godt stykke tid siden, fandt man ud af at burhens ikke var noget man skulle
kebe, fordi kyllingerne levede 1 sma bur. Man kan sige fra dengang var jeg ikke meget gammel,
men det var de forste par gange hvor jeg fik ondt af dyr.

Tiilay: Hvad kigger du efter hvis noget skal vere baeredygtigt?

Informant: Oh jammen oh jeg kigger nok mest pa hvad der bliver skrevet pa emballagen, nar jeg er
ude at kabe fodevarer. Jeg kaber helst fadevarer hvis der er en gron markat pa, der siger noget om
baredygtighed eller mindre klimabelastet. Jeg kigger ogsa pa ekologi for hensenes skyld. Jeg ved
godt keadproduktionen er nok en af de mest kompliceret ting at gere baredygtigt.

Tiilay: I forbindelse med det, hvad tenker du om at en kedproducent er beredygtig?

Informant: Jeg husker pa de ting der stod inde pd DC hjemmeside, det er at ked 1 sig selv ikke kan
vaere beredygtigt, men hvis nu man tager den mide man fodrer dyrene pé, og det man fodrer dyrene
pa, affaldet af dyret bliver brugt til noget bio braending hallgj ehm, kort sagt, hvis omgivelserne
rundt om grisen kan vaere baeredygtigt eller klima neutral, kan man hvert fald reducere noget. Jeg



ved ikke om man kan reducere det hele, det har jeg svert ved at tro pa, men man kan ogsa gere som
kineserne og bruge hele dyret. Man skal gere noget ved affaldet, alt, bund og grund kan drage
nyttige af, varme, hvad som helst sa lenge man gere fuld udnyttelse af dem kan man opna en
reduceret klimaaftryk, men tror ikke det ret meget.

Tiilay: I forbindelse med det du sagde tidligere omkring emballagen, hvordan virker det pa dig at
der er en gron markat pa?

Informant det virker pd mig, jeg foretrekker at kabe det der er gron markat pa. jeg er villig til at
betale mere, hvis det kan give mig en sammenvittighed for at jeg stetter op om noget der er
baredygtigt. Jeg far folelsen af at jeg bidrager til baeredygtigheden, som det mindste jeg kan gore.

Tiilay: Hvad tenker du om, at Danish Crown arbejder med baredygtighed og mener at de gér

forrest 1 arbejde med gron omstilling?

Informant Forretningsmeessigt og imagemaessigt, sd synes jeg det er en god indstilling de har.
Fordi de gerne vil gare noget kontra virksomheder modsat ikke vil gere noget. Om drivkraften er
okonomi 1 sidste ende, ved jeg ikke noget om. Deres ambitioner er for mig noget der kan forandre.
De gor det bedre for os alle. Deres mal er jo at vaere klimaneutrale 1 2050, og det er i sidste ende et
stort loft, jeg ved ikke hvordan det skal lade sig gore, men de har nok en strategi som kan levere pa
deres mal

Tiilay: Er det noget du tenker kan lade sig gore?

Informant jeg teenker at det kan lade sig gore, fordi til den tid sé er der et marked indenfor co2
kreditter, som betyder der kan vere virksomheder der er greanne, som vil optage nogle gronne
kreditter, som kan opkebes af andre virksomheder som er mere “beskidte”. Danish Crown lgfte kan
sagtens ga 1 opfyldelse, hvis det sker pa baggrund af at de keber klimakreditter.

Tiilay: Det ikke noget man ved eller noget virksomheden udtaler sig om.

Informant Jeg haber det lykkes for dem. Jeg haber de gor det @rligt og troverdigt

Tiilay: Hvad tenker du om, at virksomheden brander sig selv som varende en baeredygtig

kedproducent?

Informant hvis de virkelig er en beredygtig kedproducent som de siger, sa synes jeg de helt
velfortjent kan ga ud og gere det og endda nar de gor det, sd er de ogsé forbillede for andre
virksomheder, s de kan folge med. Det kan veare inspirerende for andre virksomheder.

Tiilay: Har du nogle forventninger til virksomheden, nu hvor virksomheden arbejder med at vere

en farende akter inden for baeredygtighed?

Informant nar de har et merkat om at de er baeredygtige, si forventer jeg ogsa de er det.



Tiilay: er der noget du gerne vil se, for at det passer?

Informant: det kunne vare fint hvis der er en uathaengig myndighed, der kunne lave de her
markarter som er 1 supermarkeder, som skal ses som certificering. Det giver mere trovaerdighed og
tryghed, nér jeg skal forholde mig kritisk.

Tiilay: har du nogle andre forventninger?

Informant: jeg har en forventning om at det kan dokumenteres et eller andet sted. Jeg har en
forventning om at leese det et sted, hvis det muligt. Laese om lige pracis den gris jeg keber. Oh si
jeg kan se om den er klimakontrolleret, hvad er grundlaget for at den er klimakontrolleret eller
baredygtighed, som kunne sta pd emballagen.

Tiilay: du har en forventning om at laese deres produkter?

Informant: hvis virksomheden gerne vil ege troverdigheden til mig som forbrugere, sa vil jeg som
minimum g4 ind pa deres hjemmeside og se noget der. Det kan vare 1 menuen eller noget 1 den stil.

Tiilay; hvornér er det trovaerdigt for dig, nar det gelder baeredygtighed?
Informant: hvis man ikke har hert de har skandaler?
Tiilay: sa en skandale har en betydning for dig og virker utrovaerdigt for dig?

Informant: ja. Nescafe fik deres benner fra bernearbejde, som var en skandale, som fik mig til at
stoppe med at kebe deres produkter. Jeg gad godt at se hvor deres produkter kommer fra og hvilke
vilkar de kommer fra, sa tror jeg at det vil virke trovaerdigt for mig. Jeg vil gerne se noget pa
produktet, ndr jeg skal vurdere. Hvis jeg herer de har skandaler, s vil jeg nok ferst vende tilbage
nar de kan dokumentere for det

Tiilay: jeg ved ikke om du ved det, men DC er blevet anklaget for at vildlede forbrugerne med
deres klimakontrolleret udsagn 1 deres reklame, hvor de siger at de er mere klimavenlige end du
tror. Reklamen er kommet 1 retten.

Informant: nej har jeg ikke hort

Tiilay: har medierne en betydning for din opfattelse af dc?

Informant: ja selvfolgelig bliver man pédvirket af medierne, hvis de siger grimme ting om en
virksomhed. Man begynder jo at tvivle pa virksomheden og deres produkter ligesom nescafe sagen,
som brugte bernearbejde til at producere deres benner. Jeg far et helt darligt syn pa dem.
(medierne)

Tiilay: nu hvor DC er blevet anklaget for deres klimakommunikation pa deres produkter, har det
pavirket dig?

Informant: Altsa man bliver jo ret skeptisk nar man herer sddan noget, det far mig til at teenke pa,
om deres produkter er overhovedet det de giver sig for at veere, kan man stole pa det de siger, fordi
hvorfor skulle de sa blive anklaget? Jeg tror personligt man bliver lidt tilbageholdene, nar man sé



ser produktet 1 supermarked. Jeg vil nok have valgt svineked fra andet marke, selvom jeg godt kan
lide deres DC-ked. (pavirkning af negativ omtale)

Tiilay: har din omgangskreds ogsé en betydning for din opfattelse f.eks. venner og familie, som
siger noget negativt om et produkt eller virksomhed

Informant: ja i den grad. Det kommer nok for medierne. Hvis kone, ven eller far forteller noget
skidt om et produkt eller virksomhed, sé tror jeg automatisk jeg vil distancere mig fra det, fordi tror
pa det de siger.

Tiilay: Virksomheden gor meget brug af CSR 1 deres kommunikation. har du kendskab til dette
begreb?

Informant: som udgangspunkt ikke. nu hedder det kommunikation, sa det md noget i form af
kommunikationsvidenskab.

Tiilay: P4 dansk skal det forstds som virksomhedens sociale ansvarlighed — oversattelse
Informant: det forbinder jeg med virksomheders ansvar for at kommunikere til deres malgruppe.
Tiilay: synes du dc tager ansvar for samfundet?

Informant: jeg kan forstd at de har faet kritik for madden de kommunikerer p4 1 forhold til
baredygtighed. selvom jeg har hert om kritikken, sa synes jeg de 1 ift. samfundet gerne vil gore
noget for samfundet. Ked kan ikke undvares, sé en virksomhed skal gore det. Og det betaler jeg

gerne for.

Tiilay: Hvis du ikke foler de tager ansvar, vi det betyde noget for dig? F.eks. hvis de ikke tog
ansvar

Informant: som forbruger i supermarked, sa tror jeg bare den vil falde ud 1 baggrunden sammen
med andet svinekad og kedprodukter. Hvis man virkelig gerne vil skille sig ud, s& skal man vere
anderledes.

Tiilay: Hvad tenker du om at hele virksomhedens kerneverdier er baseret pa baredygtighed
Informant: Jeg synes de gor det godt, fordi endelig er der en virksomhed der tager ansvar for deres

produktion, og hvorfor skulle jeg ikke stotte dette?

Tiilay: Synes du de lever op til baeredygtighed?

Informant: ud fra min forstielse af min forstaelse af dem og det jeg ser i reklamer, og deres

emballager signalerer de at de er baeredygtige eller forseger at vere det.



Tiilay: Synes du at Danish Crown gér forrest 1 arbejde med baeredygtighed? hvorfor/hvorfor ikke?

Informant: Det synes jeg, fordi jeg ikke har stedt pa samme kedproducenter som dem.

Tiilay: Hvad forventer af virksomheden, nar de kommunikerer at de er beredygtige?

Informant: At de lever op til at veere baeredygtige, og dette kan males med nogle standardrammer
inden for det som verden forstar som er baredygtigt.

Tiilay: Hvad forventer du som forbrugere nar du kan se at en virksomhed reklamerer med at de er
baredygtige og du ser deres produkter?

Informant: Sa forventer jeg de er baredygtige, og isar hvis jeg er villig til at betale ekstra for det,
sa ligger jeg det ind som en kvalitets forventning.

Tiilay Er der noget specifik du forventer, nar du har produktet i hAnden?

Informant: Jeg forventer at det produkt sammenlignet med andre er mere baredygtige. Og det kan
give mig en bedre sammenvittighed.

Tiilay: Hvilken form for kommunikation ensker du at se, nar en virksomhed som dc kommunikerer
om baredygtighed?

Informant: reklamer der forteller om deres proces til at opna baredygtighed. certificeringer,
cerfikater, fysiske maerkater pa deres produkter, produkt emballager? Pa hjemmesiden, reklamer og
opslag pa sociale medier, som jeg bruger meget af min tid pa. jeg forventer at deres budskab om
baredygtighed rammer mig der hvor jeg er mest aktiv

Tiilay: Hvad ville du forvente at se pa de sociale medier fx? Videoer

Informant: billede opslag — en bevidsthed om at dc kan forbindes med baeredygtighed

Tiilay: Hvornér ville du vaelge et produkt fra fx i supermarked?

Informant: Hvis det koster det samme som et andet produkt der er tilsvarende, men grennere



Bilag 2: Sandra

Tiilay: Dette projekt handler om Danish Crown og deres arbejde med beeredygtighed. Jeg er
interesseret 1 at here dine erfaringer, holdninger og opfattelse af Danish Crown varende en
baredygtig kedproducent. Interviewet vil ca. tage 30 min. Du bliver selvfelgelig anonymiseret. Det
vil sige, at vi giver dig et deknavn i projektrapporten og andre mulige informationer, der kan
afslere din identitet vil ikke medtages. Jeg vil gore dig opmarksom pa, at interviewet bliver
optaget.

Min opgave er at stille dig spergsmal, og at tage noter undervejs, styre diktafonen og evt. stille
spergsmal undervejs 1 interviewet. Du er selvfelgelig altid velkommen til at komme med andre
indvendinger, da dette interview egentlig bare skal ses som en samtale.

Jeg vil starte med at introducere at Danish Crown er en af verdens sterste kedproducenter, der
arbejder med at vaere en global forende baredygtig kedproducent. De har en vision om at vere helt

klimaneutrale 1 2050, og har siden 2005 vare med til at reduceret klimapavirkninger med 30pct.

Vil du starte med at fortaelle lidt om dig selv? (f.eks. navn, alder og beskaftigelse)

Informant: Jeg arbejder som juridisk konsulent 1 Rigspolitiet, men pa nuvarende tidspunkt er jeg
pa barsel. Jeg hedder Sandra og er 31 &r. Bor med min familie i Karlslunde med mine fire bern.

Tiilay: Kan du fortzlle lidt om hvorfor /hvorfor ikke du keber Danish Crowns produkter?

Informant: jeg keber primart Danish Crown produkter, fordi jeg ved de gér ind for baeredygtighed,
og det betyder meget for mig. Det gor det jeg, fordi jeg ved de producere deres ked pa en
baredygtig made ehm og baredygtighed er jo mange ting men det er jo med til at minimere
klimaforandringerne og det synes jeg vi har et ansvar overfor som forbrugere og samfund. Ehm og
derudover sa er der mange undersegelser, der peger i retning af at stor efterspergsel pa protein med
arene, og derfor er det enormt vigtigt at vi allerede nu ger en indsats og producere kad pa en
baredygtig made. Og det er vigtigt at jeg som forbrugere stotter op omkring det. Det er derfor jeg
keber deres produkter.

Tiilay: og hvad er baredygtighed for dig?

Informant: Baredygtighed er jo rigtig mange ting, men for mig handler det f.eks. holder jeg mig til
s@son frugter og grontsager, og derudover genbruger jeg plastposer og genbruger. Jeg har ogsa
netposer, som er enormt gode. S& man ikke behaver at kebe flere plasticposer, ogsa statte op
omkring de firmaer der producerer deres kad pé en baeredygtig méde. Genbrug af tej er ogsa
baredygtigt. Jeg kan f.eks. godt lide at genbruge bernenes toj, sa det gar igen til de andre bern, s
behaver jeg hellere ikke at kebe mere. Jeg kan godt lide, at Danish Crown ensker at genanvende
deres emballage, for at finde bedre losninger til baeredygtighed og reducere miljobelastningen.

Tiilay: Hvad tenker du om, at en kedproducent er baeredygtig



Informant: Det teenker jeg er enormt vigtigt, fordi ked er en vigtig kilde 1 vores liv. Og vi er en
familie som elsker ked sae der skal som regel altid ked pé tallerkenen. Det er derfor vigtigt for mig,
at statte op omkring de firmaer som producerer baredygtighed, fordi de er med til at mindske
klimaforandringerne.

Tiilay: Okay sa du har ikke noget imod dyrslagtning?

Informant: Nej, sa leenge det bare bliver produceret baeredygtigt.

Tiilay: synes du at DC lever op til at vaere baredygtige?

Informant: ehm ja det synes jeg i den grad. Jeg ved at de arbejder med baeredygtighed 1 deres
produktion og ehm ja bade deres landmaend og deres forsyningskaeder med baredygtighed.

Tiilay: hvad forventer du af en virksomhed, nir de kommunikerer at de er baeredygtige?
Informant: jeg forventer at de melder klart ud 1 deres kommunikation om de er baeredygtige, og det
kan vere sddan noget som at de er tydelige 1 deres markater og tydelige sprog fx pé deres
hjemmeside sa det fremgar klart og tydeligt.

Tiilay: gar du ind og leser pd deres hjemmeside?

Informant: ja det er faktisk noget jeg allerede har gjort. Sa det er noget jeg gar meget op 1.

Tiilay: Gér du ogsa ind pa andre virksomheders hjemmesider nar du er nysgerrige?

Informant: det er primaert med DC jeg gor det, hvis jeg skal vere @rlig. Jeg har ogsé laest pa andres
hjemmesider, hvor hej grad de gér op 1 baeredygtighed, men synes ikke det kan méles med DC. Og
grunden til at jeg synes det, er fordi de gar meget op 1 baeredygtighed 1 forhold til kvalitet.

Tiilay: kender du til andre kedproducenter?

Informant: Ikke rigtig, grunden til at jeg kender til DC er pga. deres navn. De har et navn som er
let at huske og fanger ens opmerksomhed.

Tiilay: Hvad forventer du som forbrugere nar du kan se at en virksomhed reklamerer med at de er
baredygtige og du ser deres produkter

Informant: At de fremgar klart og tydeligt sé jeg ikke skal bruge lang tid pé lede efter en maerkat
der henviser til beredygtighed. jeg gar efter det nér jeg er 1 supermarkeder, jeg leder efter den

tydelige merkat. Det vil spare mig meget tid.

Tiilay: Er der noget specifik du forventer, nar du har produktet i hdnden?

Informant: jeg gar primert efter kalvekedet fordi de har 60pct. mindre klimaaftryk. Og det synes
jeg er ret vigtigt.

Tiilay: Hvad er din holdning til Danish Crown?



Informant: virksomhed som gar op 1 hgj kvalitet og samtidig med, at de er baeredygtige. De to ting
folges godt ad sammen, og det foles godt. Jeg synes de melder deres budskaber klart ud. Fx pa
Facebook lagde jeg marke til forleden, at der er mange videoer af baeredygtighed og det viser bare
at de gar meget op 1 det.

Tiilay: Kan forsta du har en positiv indstilling til det?
Informant: ja helt vildt. Det far mig lyst til at kebe mere og mere.

Tiilay: Ud over du godt kan lide at felge med pa Facebook, er der andre steder du ogséd godt kan
lide at folge med?

Informant: pa tv fordi det ser vi til dagligt. Reklamer kan jeg ogsé godt lide eller laese pa deres
hjemmeside. Ellers er der ogsd Instagram, som jeg har en profil hos.

Tiilay: Hvornér er noget trovaerdigt for dig, nér det geelder baeredygtighed

Informant: DC er jo en stor virksomhed, og de skriver jo ikke bare for at skrive noget. Jeg teenker i
og med at de melder noget ud, s allerede der tror jeg pa det og har fuld tillid. og stoler pa det de
skriver, og satter ikke speorgsmalstegn ved det. De er jo en stor virksomhed og er gennemsigtige,
dvs. de skriver alt ud som det er. Hvis det var en mindre virksomhed, ville jeg nok vare kritisk.

Tiilay: sa virksomhedens sterrelse har en betydning for om du stoler pad dem?
Informant: ja i forhold til troveerdighed. Ja at dc er stor og er velkendt hos mange, sa allerede der
tror jeg de er trovardige, men hvis det var en lille virksomhed havde jeg nok veret skeptisk og

dermed lase mere om det.

Tiilay: Synes du, at DC tager ansvar for samfundet, hvordan?

Informant: ja i den grad. Det er jeg slet ikke 1 tvivl om.

Tiilay: Hvad tenker du om, at virksomheden brander sig selv som varende en beredygtig
kedproducent?

Informant: for mig er det super, fordi jeg gir op 1 beredygtighed. Der har de min stemme. Det jo
ogsa derfor jeg gér efter dem. det virker godt for mig, jeg synes de gor det godt. jeg kan fx godt lide
alle deres videoer pa Facebook og deres hjemmeside, hvor de snakker om hvad baredygtighed
betyder for dem og hvordan de arbejder med det. Jeg tror de satter mange penge af til det.

Tiilay: Virksomheden gor meget brug af CSR 1 deres kommunikation. har du kendskab til dette
begreb?

Informant: hmm jeg hert lidt om det, men kender ikke rigtig.

Tiilay: Det er Corporate social responsibility. Dvs. social ansvarlighed i virksomheder.



Tiilay: men udover det, s ville jeg hore om medierne har en pdvirkning pé dig 1 forhold til din
opfattelse af DC.

Informant: jeg vil sige det kommer an p4 historien.
Tiilay: sa hvis der blev sagt noget negativt?

Informant: det ville vare noget jeg ville forholde mig til, og ikke bare springe over, fordi jeg er jo
trodsalt deres kunde og kan lide at kebe deres produkter. Jeg vil undersege nermere om det og
pracist hvad det drejer sig om. Hvis medierne skriver at kedet ikke bliver produceret baeredygtigt,
som DC fortaller de gor, s er det klart jeg vil undersege det nermere i stedet for jeg boykotter
fuldsteendig. Man skal jo hellere ikke tro pé alt hvad medierne siger. Jeg tror personligt vil jeg gerne
forst hore direktoren selv svare pé det, for jeg forholder mig til noget, for at fa et modsvar og derfra
kan jeg bruge min sunde for fornuft til at afgere. Jeg ville satte den negative historie op med den
positive.

Tiilay: Virksomheden er blevet anklaget for greenwashing. de har veret i mediernes segelys om
deres klimakommunikation og ikke om deres beredygtige produktion, men maden de
kommunikerer det ud til samfundet. Fx reklamen om den klimakontrolleret gris. de har fiet kritik pa

dette. Har det en pavirkning pd dig, hvorfor?

Informant: altsa det lidt svart at forholde sig til, nar jeg ikke spiser gris til dagligt. Lige den
historie ville ikke pévirke mig. Men ovrige kad ville selvfalgelig.

Tiilay: hvad sé hvis der stod klimakontrolleret kalve?

Informant: si gar jeg jo ud fra de er klimakontrolleret? Men hvis de ikke er, sd er det jo at vildlede
forbrugerne?

Tiilay: har du noget du vil tilfeje?
Informant: nej ikke rigtig
Tiilay: Tak for din deltagelse

Informant: Selv tak.



Bilag 3: Danielle:

Tulay: Dette projekt handler om Danish Crown og deres arbejde med beeredygtighed. Jeg er
interesseret 1 at here dine erfaringer, holdninger og opfattelse af Danish Crown varende en
baredygtig kedproducent. Interviewet vil ca. tage 30 min. Du bliver selvfelgelig anonymiseret. Det
vil sige, at vi giver dig et deknavn i projektrapporten og andre mulige informationer, der kan
afslere din identitet vil ikke medtages. Jeg vil gore dig opmarksom pa, at interviewet bliver

optaget.

Min opgave er at stille dig spergsmal, og at tage noter undervejs, styre diktafonen og evt. stille
spergsmal undervejs 1 interviewet. Du er selvfelgelig altid velkommen til at komme med andre

indvendinger, da dette interview egentlig bare skal ses som en samtale.

Jeg vil starte med at introducere at Danish Crown er en af verdens sterste kedproducenter, der

arbejder med at vare en global forende baredygtig kedproducent. De har en vision om at vere helt

klimaneutrale 1 2050, og har siden 2005 vare med til at reduceret klimapavirkninger med 30pct.

Vil du starte med at fortaelle lidt om dig selv? (f.eks. navn, alder og beskaftigelse)

D: Ja. Jeg hedder Danielle og er 28 ar gammel. Jeg er bosat 1 Nordsjalland. Jeg studerer Social-og
Sundhedsassistent, og arbejder til daglig deltid som hjemmehjalper i et plejehjem. Jeg bor hjemme
ved min kareste Mads, som er landmand/maskine forer 1 markbruget. Sammen har vi ogsa en lille

hund.

Tulay: Kender du til merket Danish Crown. Hvis ja, kan du fortelle lidt om hvorfor /hvorfor ikke

du keber Danish Crowns produkter?

D: Jo jeg kender til merket, og det gor jeg fordi de er en stor dansk virksomhed, som producerer
svinekad, og fordi de gér ind for baeredygtighed plus de producerer plantebaseret produkter, som
jeg er helt vild med. Jeg kaber deres plantebaseret produkter, fordi jeg er vegetar. Ikke fordi jeg har
noget imod slagtning af dyr, men det fordi jeg ikke kan lide kad. Personligt s& synes jeg deres
plantebaseret produkter er rigtig gode, fordi de smager godt og man kan godt smage den gode
kvalitet. Prisen er ogsé god. Nar jeg skal ud og handle, keber jeg ofte deres produkter og det er der

forskellige grunde til. Mads gér meget op 1 at vores mad er baredygtigt, fordi vi skal leve en



sundere livsstil. Han synes vi skal leve sundt, og fordi det gavner planeten i sidste ende, og derfor
stotter vi Danish Crown herhjemme, og selvfolgelig forventer han at jeg kommer hjem med
baredygtige fodevarer, og det gor jeg sa. Han er landmand, s& han ved rigtig meget om

baredygtighed og dyrevelferd.

Tulay: og hvad er beredygtighed for dig?

D: jamen beredygtighed for mig er dyrevelfard og at vi skal passe godt pa miljeet og klimaet, og
selvfolgelig ogsa menneskerne. Jeg synes det vigtigt, at dyrene har det godt og lever under gode
omstendigheder. Det ogsé vigtigt, at vi mennesker far de rigtige proteiner nar vi spiser kod, sé det
vigtigt at give dyrene de rigtige fodrer. Selvom jeg ikke selv spiser kad, sa synes jeg det er vigtigt
for de som gor. Det vigtigt, at dyrene bliver behandlet godt, og ikke bliver forgiftet med alle mulige
stoffer, som er skadelige for os mennesker. For en vegar som mig, sa gir jeg meget op 1
fodevaresikkerhed. Jeg leeser altid hvad der er 1 det produkt jeg skal kebe, fordi jeg ensker ikke at

der er alt muligt 1, som kemiske stoffer som skader mit helbred eller sundhed.

Tulay: Hvad tenker du om, at en kedproducent er beredygtig?

D: Jeg synes det er sa rart, at en kedproducent som Danish Crown netop gér op 1 dyrevelfaerd.
Selvom de slagter dyr, hvilket selvfalgelig ikke er baeredygtigt, men at de gar op i at
omstendighederne er baredygtigt, er sa vigtigt. Det viser bare, hvor meget ansvar de er villige til at
tage, bdde for dyrene og for os mennesker, som skal spise kedet efter.

Tulay: synes du at DC lever op til at vaere baredygtige?

D: Ja nér de gor det pa den mide, som de gor sd synes jeg 1 det mindste de forsegger at vaere

baredygtige.

Tulay: er der nogle fordele eller ulemper ved at kebe deres produkter?



D: Jeg kan kun se fordele ved at kebe deres produkter, fordi ikke nok med at deres plantebaseret
produkter er gode, sa er priserne ogsa rigtig fine. Jeg synes altid det let at finde deres produkter i

supermarked.

Tulay: Hvad forventer du som forbrugere nar du kan se at en virksomhed reklamerer med at de er

baredygtige og du ser deres produkter

D: Hvis det er inden for fadevarer, sa forventer jeg at se at virksomheden har plantebaseret
produkter — det er et must ellers at de har groanne merkater pa deres produkter, sd man ved at de gar

ind for baredygtighed.

Tulay: Hvornér er noget trovaerdigt for dig, nédr det geelder baeredygtighed

D: hmm. jamen det virker troveerdigt for mig hvis der er noget indhold bag pé siden af produktet,
netop fordi jeg gar mig op 1 at leese hvad produktet indeholder. Hvis der ikke stédr det, jeg ensker at
leese, vil jeg finde det utrovaerdigt. Ballagen er ogsa vigtig at se pa. Jeg som forbruger vil gerne se
dyrevelferdsmarket eller se hvor meget klimaaftryk der er reduceret pé det produkt. Det kigger jeg
pa, nér jeg keber kod til Mads.

Tulay: sé virksomhedens storrelse har en betydning for om du stoler pa dem?

D: jo det gor det nok. Hvis jeg ikke kendte til maerket, sa vil jeg nok hellere ikke kebe derfra. Det

vil gore mig skeptisk, hvis det er et ukendt maerke.

Tulay: Hvad tenker du om, at virksomheden brander sig selv som varende en baeredygtig

kedproducent?

D: Jeg synes det sd fint de gor det, fordi de gerne vil vare baeredygtige. Sa lenge de ikke lyver sig
gronne sa det sku okay med mig. Men nu har jeg ogsa kigget lidt pa deres hjemmeside, og der kan
man bare se alt det de ensker at gore, og hvad de indtil 1 dag har resulteret, og det synes jeg er rigtig
godt. At de brandere sig selv, viser ogséd bare hvor meget de egentlig vil baeredygtighed og at de

onsker at vere forende inden for marked.



Tulay: men udover det, sé ville jeg hare om medierne har en pavirkning pa dig 1 forhold til din

opfattelse af DC.

D: medierne har altid en stor indflydelse pd hvordan vi se tingene. Hvis de forteller noget skidt, vil
jeg som forbrugere vaere skeptisk overfor et produkt, og jeg vil nok ogsa lige se hvad andre skriver

om produktet, for jeg tager min beslutning.

Tulay: hvad sé hvis jeg forteller dig, at Danish Crown for nyligt er blevet anklaget for det der
hedder greenwashing. de er blevet anklaget for deres kommunikation fra deres reklame om den
klimakontrolleret gris. De er blevet anklaget for, at have vildledet forbrugerne med deres klima

udsagn.

D: né det vidste jeg ikke, jeg kunne ellers godt lide den reklame. Det er da @rgerligt at de er blevet
anklaget for det. Jeg har ikke rigtig teenkt over det.

Tulay: Der menes at de vildleder forbrugerne, nér de kommunikerer at deres grise er

klimakontrolleret.

D: hmm. okay. Méske skal det bare forstds som, at deres grise kommer fra klimakontrolleret

garde?

Tulay: ja. Det er ogsé det virksomheden selv mener er intentionen.

Tulay: har du noget du vil tilfeje?

D: Nej ikke rigtig

Tulay: Tak for din deltagelse

D: Selv tak.
Bilag 4



Bilag 4:Seren

Tulay: Dette projekt handler om Danish Crown og deres arbejde med beeredygtighed. Jeg er
interesseret 1 at here dine erfaringer, holdninger og opfattelse af Danish Crown varende en
baredygtig kedproducent. Interviewet vil ca. tage 30 min. Du bliver selvfelgelig anonymiseret. Det
vil sige, at vi giver dig et deknavn i projektrapporten og andre mulige informationer, der kan
afslere din identitet vil ikke medtages. Jeg vil gore dig opmarksom pa, at interviewet bliver

optaget.

Min opgave er at stille dig spergsmal, og at tage noter undervejs, styre diktafonen og evt. stille
spergsmal undervejs 1 interviewet. Du er selvfelgelig altid velkommen til at komme med andre

indvendinger, da dette interview egentlig bare skal ses som en samtale.

Jeg vil starte med at introducere at Danish Crown er en af verdens sterste kedproducenter, der

arbejder med at vaere en global forende baredygtig kedproducent. De har en vision om at vere helt

klimaneutrale 1 2050, og har siden 2005 vare med til at reduceret klimapavirkninger med 30pct.

Vil du starte med at fortaelle lidt om dig selv? (f.eks. navn, alder og beskaftigelse)

S: Mit navn er seren og jeg er 25 ar gammel. Til dagligt studerer jeg og arbejder ved siden af, og
bor sammen med min kereste 1 Solred. Jeg studerer revision og arbejder 1 et revisionsfirma inde 1

byen.

Kender du til maerket Danish Crown. Hvis ja, kan du fortaelle lidt om hvorfor /hvorfor ikke du keber

Danish Crowns produkter?

S: ja de er en af Danmarks sterste svineproduktioner, men producerer ogsa kalv og andre kedarter.
Jeg kender til virksomheden, nér jeg skal handle kad. Jeg ser ofte deres mearke, nar jeg skal vaelge
ked 1 supermarked. Jeg keber primert deres produkter, nér jeg skal kebe svineked. Jeg har altid
godt kunne lide deres koad, ogsé er prisen pa svinekad hellere ikke sa ringe. Jeg kan godt lide at
kebe okologiske varer, og jeg kan se pd deres emballage at de har to dyrevelferdsmaerker, som
betyder at de gar ind for dyrevelferd og det kan jeg godt lide. Jeg kaber deres vare, fordi de har

okologiske grise, som betyder at de har fokus pa milje og dyrevelfaerd.



Tulay: og hvad er beredygtighed for dig?

S: baeredygtighed er jo rigtig mange ting. Dyrevelfaerd dvs. gkologi, at man passer pa miljoet og
kloden, og mennesker 1 den. Baeredygtighed er bade det vi spiser, men ogsa en livsstil. Jeg forbinder
baredygtighed med mennesker, som gar op i vores planet. Klimaaktivisterne. Mennesker som gér
op 1 menneskerettigheder og velvaere. Mennesker der passer pa dyrene, mennesker der passer pa
vores miljo og klimaet, og det er jo alt fra affald, genbrug, bernearbejde og osv., men jeg forbinder

ogsa beredygtighed med at stotte lokalt.

Tulay: kan du uddybe hvad du mener med at stotte sit lands produktion?

S: ja altsé jeg synes det vigtigt at man stetter produkter, der er produceret i Danmark. Danish
Crown er dansk, og det synes jeg er vigtigt at statte op omkring. Hvorfor skal jeg kebe svineked fra
internationale marker, nar Danmark er kendt for sit landbrug og svinekead?

Tulay: Hvad tenker du om, at en kedproducent er baeredygtig?

S: Jeg kan rigtig godt lide tanken om, at Danish Crown gér ind for baeredygtig og ekologi. Jeg
synes det viser, hvor miljebevidste de er, og hvor vigtigt det er at tage sig om verdens udfordringer.
Produktion af svineked er ikke ligefrem det mest baeredygtige, men at de gér i retning mod en
okologisk retning, og det er fantastisk.

Tulay: Kan du uddybe at du synes de er miljobevidste?

S: ja, de er miljebevidste nar de gér ind for gkologi og baredygtighed. De teenker pa miljoet, nir de
forsegger at producere deres ked pa en bedst mulig made. De vil gerne reducere deres klimaaftryk

fra deres produktion, og det synes jeg personligt er en meget miljomeassig tankegang.

Tulay: synes du at DC lever op til at vaere baredygtige?



S: bdde og. De lever op til at vere baeredygtige, nar de forseger at gore en indsats i deres
produktion. De tager ansvar for dyrene og miljeet, si det er et plus. Men selvfelgelig er slagtning af

dyr ikke baredygtigt, men nogen skal jo spise kad. Vi alle kan ikke vere veganer.

Tulay: er der nogle fordele eller ulemper ved at kebe deres produkter?

S: ja man for en god sammenvittighed, nar man ved at man keber produkter der fremstillet pa en
baredygtig made. Jeg er glad for, at deres dyr pa markerne lever godt med gront gres, og ikke er
indesparret eller lever 1 et "faengsel” — jeg far personligt en god folelse af jeg gor noget godt for

miljeet, nar jeg keber deres produkter. Jeg har intet imod at betale lidt mere.

Tulay: Hvad forventer du som forbrugere nar du kan se at en virksomhed reklamerer med at de er

baredygtige og du ser deres produkter

S: dyrevelferdsmarker — gronne maerker — overskrifter hvor man kan lase klart og tydeligt, hvorfor

man skal kebe produktet eller billeder af frilands dyr

Tulay: Hvornér er noget trovaerdigt for dig, nér det geelder baeredygtighed

S: Det er troveerdigt for mig, nar jeg ved om det er ekologisk eller ej. Jeg vil gerne se og vide,

hvordan produktet er fremstillet, hvor gkologisk det er.

Tulay: sé virksomhedens storrelse har en betydning for om du stoler pa dem?

S: ja helt klart.

Tulay: Hvad tenker du om, at virksomheden brander sig selv som varende en baeredygtig

kedproducent?

S: det har jeg det fint med. Som jeg sagde tidligere, sé synes jeg de er miljgbevidste i1 deres
arbejdsgang, sa at de brandere sig selv med det, er fint for mig. Sé lenge de ikke lyver om deres

frilandsgrise



Tulay: men udover det, sé ville jeg hare om medierne har en pavirkning pa dig 1 forhold til din

opfattelse af DC.

S: Generelt har de sociale medier en stor indflydelse pa mig, nar det geelder keb. Men familie og
venner har ogsa en betydning for, hvordan jeg vil teenke om Danish Crown. Hvis mine foreldre
eksempelvis sagde, at de er bare en ”’skod” virksomhed, der lyver om deres kead, sé vil jeg lige
tenke to gange, fordi hvis der bliver snakket darligt om dem, s vil jeg nok blive pdvirket af
hvordan jeg skal tenke om dem, og det samme gaelder hvis der bliver snakket positivt om dem.
Jeg bruger meget Facebook til dagligt, og der reklamerer de med deres saftige burger, nar de geer

det, sa far jeg automatisk lyst til at kebe det.

Tulay: hvad sé hvis jeg forteller dig, at Danish Crown for nyligt er blevet anklaget for det der
hedder greenwashing. de er blevet anklaget for deres kommunikation fra deres reklame om den
klimakontrolleret gris. De er blevet anklaget for, at have vildledet forbrugerne med deres klima

udsagn.

S: okay det vidste jeg slet ikke. det hellere ikke iorden, hvis de vildleder os forbrugere med
reklamer. Det ma jeg lige lase lidt om pé nettet, sé kan jeg afgere hvad jeg tenker om det. ved ikke

helt hvad jeg skal sige lige nu.

Tulay: Tak for du gad at deltage i interviewet.
D: Selv tak. Og pej pej med det hele.



Bilag 5: Liselotte - Ekspertinterview

Tulay: Hej

Liselotte: Hej der er du.

Tulay: Jamen tak fordi du gider at deltage Liselotte.

Liselotte: Selvfolgelig

Tulay: Jeg skruer lige op. Jamen jeg kan starte med at fortelle lidt om mig selv. Jeg er
kommunikationsstuderende pa RUC, og lige nu er jeg 1 gang med specialespeciale. Jeg skriver

speciale 1 baeredygtighed 1 et kommunikationsperspektiv.

Liselotte: Jeg skal lige finde, jeg synes jeg havde en kuglepen. Den finder jeg lige. Sddan nu kan
jeg skrive lidt noter imens.

Tulay: Arbejder du hjemmefra?

Liselotte: Ja, jeg arbejder hjemmefra 1 dag.

Tulay: Okay. Jeg skriver speciale 1 baeredygtighed og den forbindelse har jeg valgt at tage
udgangspunkt i jer som case, fordi jeg synes 1 gor det godt og er en inspiration til andre
virksomheder, som gerne vil arbejde med baredygtighed. Interviewet tager ca. Min.
Liselotte: M4 jeg sparge, hvem har du ellers snakket med hos Danish Crown?

Tulay: Oh jeg skrev faktisk til jeres hovedkontor via e-mail, og hun sendte mig videre til dig,
Liselotte: Okay sa du har ikke snakket med andre?

Tulay: Nej.

Liselotte: Jeg ville bare vide om du er ude at snakke bredt med folk eller ja.

Tulay: Nej det skal jeg ikke. Min undersogelse tager ogsa udgangspunkt i en
forbrugerundersogelse.

Liselotte: Spandende.

Tulay: Interviewet vil optages. Jeg ville ogsé lige here om du kunne tenke dig et deknavn i
opgaven. Det er selvfelgelig anonymt, men det ved jeg ikke om du vil tage stilling til. Er det okay at
bruge dit navn eller ikke, det kan du taenke over.

Liselotte: Ja. Og jeg tenker jeg gerne vil se eventuelle citater.

Tulay: ja selvfolgelig. Jeg tilbyder ogsa at sende opgaven efterfalgende.



Liselotte: Det lyder sa spanende.
Tulay: Vil du gerne have transskriptionen efterfolgende?

Liselotte: Det kunne da vere sjovt. Hvis du alligevel skal transskribere, du skal ikke gere det for
min skyld. Det kun hvis du alligevel gor det.

Tulay: Det skal jeg gore, sd det kan jeg sagtens sende. Jeg er interesseret 1 at fa indsigt 1 jeres CSR
Kommunikation bade intern og eksternt, ogsa vil der vaere spergsmél om beredygtighed. Vil du
starte lidt med at forteelle lidt om dig selv? Alder, navn, arbejdsomrade?

Liselotte: Jeg hedder Liselotte og jeg har veret i DC siden december sidste ar dvs. 1 4 mnd. Jeg
sidder 1 baeredygtighedsafdelingen, hvor jeg er director for Sustainable innovation og reportning.
Inden jeg kom til DC har jeg arbejdet med baredygtighed hele min karrierer. Sa det er en 15-17 &r.
Bade 1 store virksomheder, som Danisco, Lundbak, Top Toy sé jeg har vaeret med dengang for de
som arbejdede med baeredygtighed 1 DK. Vi kunne sidde rundt om et mellem stort bord og vi var
ikke flere oh og varet med pa hele rejsen altsé professionaliseringsrejsen som stadig er pagaende
for omréadet. Jeg har vaeret sarlig lenge 1 DC, men vearet rigtig laenge i baeredygtighedsfeltet.

Tulay: Spendende. Hvordan i arbejder med CSR Kommunikation internt imellem medarbejdere?

Liselotte: Nu sidder jeg i baeredygtighedsafdelingen og vi har jo ogsa en kommunikationsafdeling.
Sa det er jo et samarbejde mellem dem og os. Vi har meget regelmassig kontakt 1 de to afdelinger
og har formaliseret meder, sa vi er sikre pa at vi far talt sammen. Vi vender ting som kunne vere
interessante bade internt og eksternt. De fleste ting kan man sige, at hvis der er en ekstern interesse
og fokus, s& har det ogsa en intern interesse og fokus, fordi vi er allivel 3000 tusind medarbejdere i
DC. Og det er jo ogsa dem der er ambassaderer og skal vaere med til at fortelle de gode
baredygtighedshistorier. Der er et tet samarbejde mellem kommunikation og baeredygtighed, hvor
vi leverer den mere faglige ekspertise, hvor de sé leverer den faglige ekspertise inden for formidling
og kommunikation.

Tulay: Hvad med beslutningsfasen, hvordan afgere 1 hvornér noget skal kommunikeres ud?

Liselotte: Jamen det er jo kommunikationsafdelingen der sidder og har ideer til hvad der er godt at
kommunikere om, det kan vere i forhold til hvad der ellers er i debatter eller i forhold til den
kommunikativ linje, til de ensker vi har. De har en snak med os — eksperterne 1 baeredygtighed, er
det noget vi kan sige noget om pa nuvarende tidspunkt, hvad har vi af data der understetter, hvad er
vores KPI pé 1 et givent omrade, hvad har vi tidligere lavet 1 kommunikation om omradet. Vi
udgiver en baredygtighedsrapport hver ér, sa det det kan vere opfelgende historier i forhold til de
initiativer, der er beskrevet i den. Nogle gange er der noget vi synes er spe&nende, som vi s tager op
1 formaliseret meader, fx hvad med det her kunne det man lave en historie om det og det er ogsa det
mederne handler om idegenere sammen, hvad giver mening, hvad er god kommunikation. Sé det er
simpelthen et samarbejde mellem de to omrader.

Tulay: Hvordan pavirker CSR jeres interne strategi?

Liselotte: Ehm hvad mener du med intern strategi?



Tulay: Mere 1 forhold til hvordan i internt kommer frem til en strategi nar i arbejder med CSR.
Hvad er det for nogle baredygtighedsstrategier og hvordan pavirker det jer som medarbejder?

Liselotte: Hvis du laeser vores Corporate strategi den nye der kom som blev lanceret sidste ar, som
er helt ny og erstatter vores forrige strategi. Den handler om baeredygtighed, der er 6 elementer 1
den mener jeg eller 7. 3 af dem er fokuseret pa baeredygtighed, sa vi har en meget integreret tilgang
til arbejdet med baredygtighed. Vi har ogsé en baeredygtigheds strategi der understotter Corporate
strategien, hvor man bryder tingene mere ned og det bliver mere detaljeret, men i udgangspunktet sa
er baeredygtighed det er en driver for den made vi driver vores forretning pé og en del af vores
overordnede strategi.

Tulay: Hvad betyder baredygtighed for jer?

Liselotte: Det er en del af vores strategi og det vi tror pa, der skal til for at man har en god og sund
forretning 1 fremtiden. Sa er det jo et fundament eller (..) hvis du laeser Corporate strategien sa kan
man se at det er ikke et at on men noget der er integreret 1 den made vi driver forretningen pa.

Tulay: Hvordan er kulturen internt hos jer?

Liselotte: Det som jeg synes er dejligt er, at vi 1 DC at vi sidder mange forskellige steder, vi sidder
ikke sammen pa et kontor hver dag sammen fra 8-16. Der er stor fleksibilitet. Jeg sider i KBH
nogen dage om ugen, mens andre sidder 1 Randers, det gor jeg ogsa. Folk sidder forskellige steder.
Der er er en kultur hvor man er rigtig gode til at arbejde — vi sidder spredt, man behover ikke at
sidde sammen at arbejde sammen, det er der mange virksomheder der gor, vi arbejder udad, vi
arbejder pa tveers 1 virksomheden. Der er masser af baredygtigheds arbejde man laver pa gruppe
niveau. Det skal ud og leve i forretningen sd vi har masser af samarbejdspartnere ud pa
produktionen, ude i1 andre gruppefunktioner og det er hele kulturen bade internt i
baredygtighedsafdelinger, nar vi indad og udad. Vi involverer og inkluderer og sperger og netop
det at vi ikke sidder sammen ogsé at man er vant til at man tager man lige et Teams meade og
snakker med folk sd rekker man lige ud. Det noget jeg generelt ser efter corona nedlukningen. At
mange virksomheder er blevet bedre til at arbejde bredere og mere pa tvaers. Det er ikke sa
skreemmende mere at lave et Teams mede eller ringe til folk. Tidligere sa spurgte man dem ved
nabobordet. Der har vaeret nogle kulturelle endringer der. Jeg kan ikke snakke om Danish Crown
for, men det jeg oplever er en meget inkluderende, nysgerrige kultur, hvor man virkelig arbejder ud
af baeredygtighedsafdelingen med andre.

Tulay: Nu ved jeg du ikke sidder 1 kommunikationsafdelingen og jeg har lavet mine spgs. I forhold
til det. Jeg haber du kan svare pa det.

Liselotte: Ja vi kan da prove

Tulay: Og hvordan arbejder i med CSR kommunikation eksternt? Hvad tager i hgjde for nar i
kommunikerer det ud og til hvem?

Liselotte: Jeg kan sige lidt om malgrupperne. Jeg er meget selv involveret 1 kunder. Og kunder er
selvfolgelig forbrugeren, men primart er vores kunder som er B2B kunder, store retailer, hele
verden, store produktionsvirksomheder 1 hele verden, og de har rigtig mange sporgsmal til



baredygtighed. Vi har en medarbejder der sidder og svarer de kunder. Jeg taler ikke om
forbrugeren, dem svare vi ogsd hvis de henvender sig, men det er de store retailer og globalt. Der
ser vi en meget stor interesse 1 beredygtighed og der kommer mange detaljeret spgs. Nogle kunder
vil gerne have vi sender vores baeredygtighedspolitik, men langt de fleste vil gerne specifikt se
produktet, hvor de er produceret, hvordan er de produceret, hvad er der af klimaaftryk pa det,
hvordan er dyrevelfaerden. Vi ser kunderne er enorm interesseret 1 baredygtighed og stiller virkelig
kvalificeret spergsmal til os. Det er en stor ekstern mélgruppe. Sa sidder der medarbejdere 1
kommunikation som kan sige mere om, nar man arbejder ud mod andre malgrupper. F.sk Ngo’er,
myndigheder eller hvad det nu kan vere. Ogsa er der slutbrugerne, og det ligger meget 1 branding
strategi, hvad er det for en kommunikation, hvad er det for en perception der er deroppe. Jeg er
involveret 1 kunderne, hvor vi virkelig forsgger at vaere transparente og vi forseger at vaere meget
datadrevende i den kommunikation, fordi det ikke nok at sige vi arbejder ogsa med at reducere, de
vil gerne vide hvad er mélsetningen, har lige lavet public commitment, hvordan er det gaet, hvad
har i reduceret. Det er meget datadrevet kommunikation.

Tulay: Det er det kunderne rigtig gerne vil se?

Liselotte: Det er det, de sparger om. Jeg tror det er generelt baeredygtighed kommunikation. At
tiden hvor man kunne lave en profil procedure, man skrev lidt om people, planet profitagtigt. Og det
tenker vi alle sammen pa som type kommunikation, sddan tenker vi ikke mere. Det er helt
anderledes nu — solid kommunikation, og som sagt datadrevet og man kan mere sammenligne det
med 1 en arsrapport eller finansiel rapport skrev, at” det gik meget godt, vi har tjent penge” sé vil
man jo gerne vide hvor mange og hvordan, og det er ligesom CSR man kan ikke lengere sige, at
man gor noget, det skal bygge pa et fundament. Det skal vare Science based target, sa sporg folk
hvad er jeres commitment — har i commitet jer til den, fordi det er jo eksterne commitmens som
tredje part der gar ind og validere om ens mal er ambitigse nok, og hvor man s afrapportere tilbage
til dem. sa der begynder at komme tredje part @jne pa det man sidder og laver i en helt anden grad
end for bare 5 ar siden og specielt for 15 ar siden.

Tulay: jeg kunne godt se pé jeres arsrapport, da jeg leeste den at der meget data i1 forhold til jeres
regnskab for aret 2020/21. Er det kunderne gerne vil se?

Liselotte: De vil gerne se ikke-finansielt data, som du kan se i vores baredygtighedsrapport. Sa kan
det veere co2 immissioner, det kan vare helt masse health and safety, fordi menneskedelen er ogsé
meget vigtig nar vi snakker om baredygtighed. og det kan vaere dyrevelfaerd en masse de her ting
der er vigtige, der vil de gerne se noget data pa det. Hvis du ser i1 vores baredygtighedsrapport, s
kan du se data i den ligesom der er i den finansielle. Der kommer mere lovgivningen omkring
hvordan man skal rapportere pa ikke-finansielle data pd samme made som man rapporterer om
finansielle data. Rigtig meget kommer fra EU med de her nye baredygtigheds diaktiver der er pa
vej. Sa det er enormt spenende og det gor at man kan sammenligne over tid og mellem
virksomhederne og alle virksomheder gor det pd samme made. Hver is@r gor det pa sin egen made
fordi der ikke har varet en felles made at gore det pa. De fleste kan man sige, de virksomheder som
laver finansielle offentlige arsregnskaber de gor det ens. Der ligger jo hele &rsregnskabsloven om
hvordan man laver et arsregnskab og der begynder ogsa at vaere mere om baredygtighed og der
kommer mere og mere om baredygtighed, sd man far denne her ensartethed. Sa nar jeg siger ” vi
gor” vores udledning af et eller andet sd ved du sédan set, hvad definitionen er pa det, fordi det
ligger i en fzlles forstdelse frem for at man hver iser gor det lidt forskelligt. Og det er noget af det
som vi bruger rigtig meget ud til kunderne, nér vi beskriver data og bruger tid pé det i henhold til at



sige officielle retningslinjer, hvis der ikke er den sa forklar vi hvordan vi har regnet vores data ud.
Sa de ved hvad det vil sige og hvilke mdder man kan gore det pd stadigveek.

Tulay: hvad ensker 1 at opnd med baredygtighed?

Liselotte: Det er jo s& meettet 1 vores strategi. Vi tror pd en forudsatning for at drive forretning og
man ser jo ogsa den gget interesse der er omkring baredygtighed. for det forste skal du overholde
loven og der er jo ogsé alle de her forventninger fra forbrugerne, si det her handler jo om legitimitet
og det her er interessent nu hvor jeg har arbejdet med baredygtig i mange ar. I starten var folk det
bare et buzz ord som gar over, og jeg skulle hele tiden forsvare og forklare hvorfor jeg arbejder med
baredygtighed. Der er jo ikke mange 1 DK 1 dag som jeg lgber ind i som siger til mig at det buzz
ord gar nok over. De fleste forstar godt vigtigheden af det at arbejde med beeredygtighed sa det har
vaeret et massivt skifte fra at det var “forklar” til at nu folk nu gerne vil have en professionel eller
ordentlig dialog. Sa det er selvfelgelig det som man som virksomhed og i DC gerne vil ga ind i den
serigse dialog, fordi vi vil jo gerne have folk bliver og tror pd baredygtighed, fordi vi driver vores
forretning 1 det formal ogsd som et enske om ikke pa nogen made og aldrig bryde loven men pa
ikke gore mere skade end hvordan formulere man det egentlig godt, jeg tror man gerne vil gore det
ordenligt og det har nogle konsekvenser nar man har en produktion. De konsekvenser skal helst
vare sd balanceret sa muligt og sa sma s muligt for omgivelserne. Man skal have fokus pa
medarbejderne, gode arbejdsforhold sa de ikke bliver nedslidte, de ma ikke komme til skade, fa
konsekvenser 1 lokalomrddet ndr man har en fabrik, ogsé de dyr som kommer ind i1 produktionen
haft nogle gode forhold i landbruget, sa alle de her ting skal vere orden og vaere bedst muligt.

Tulay: Du sagde det vigtigt at 1 gér i1 dialog, hvordan gér 1 dialog eksternt? Er der begivenheder
eller hvad gor nér 1 skal 1 dialog med andre som er interesseret 1 baeredygtighed?

Liselotte: nu er det en sa stor virksomhed, at mange vil have en dialog med os. Nar man er en stor
virksomhed har man et stort ansvar, fordi du har et stort impact. Det er vi beviste om. Sa der er
mange vi 1 dialog med, fordi de gerne vil 1 dialog med os. Det jo alt muligt forskelligt. Det er
brancheorganisationer, ngo’er, kunder, deltager i myndigheds arbejde med forskellige input til
forskellige ting, og opmarksomme pa nar vi bliver bedt om nar folk sperg om vi ikke vil fortelle
det vi laver, ligesom vi gerne vil tale med studerende som dig. Sa det er jo nér folk kommer til os,
vil vi rigtig gerne snakke med dem og der er selvfelgelig ogsa folk vi opseger og taler med og pa
tveers af andre brancher og virksomheder med hvad vaerdi gere med deres arbejde med
baredygtighed.

Tulay: Hvilken vaerdi giver det til jeres virksomhed, nér 1 har en dialog med andre. Har det en
betydning for jeres brand?

Liselotte: Jeg tror personligt og har ikke oplevet andet, at DC er transparente og aben, det er vejen
frem hvis man gerne vil vare en ansvarlig virksomhed. sé det styrker virksomheden at tale med
andre og lere af andre, og hej grad gere ting felles med andre virksomheder 1 DK eller
virksomheder som arbejder med det samme som os eller i1 fodevareindustrier det kommer lidt an pa
hvilke konstellationer. Eller virksomheder 1 EU, vi er ogsa underlagt samme lovgivning. Det giver



god mulighed og god mening at erfaringsudveksle og ide generering. Nogle gange laver vi
baredygtighedsprojekter samme med en leverander, fordi det giver mening for os og dem.

Tulay: Hvordan héndterer i1 jeres CSR-kommunikation?
Liselotte: Det tror jeg ikke jeg forstér.

Tulay: Hvordan i1 hdndterer CSR kommunikation siledes, hvis der kommer konsekvenser nar 1
arbejder med baredygtighed eller

Liselotte: Grunden til at jeg ikke helt forstar, er fordi at CSR og baredygtighed er det samme.

Tulay: Det rigtigt. Det er jo det samme. Hvilke forventninger har jeg kunder og forbruger til jer, nar
1 kommunikere om baeredygtighed.

Liselotte: Med kunder og forbruger sé transparens, dbenhed — fx vare aben for at sige hvad man
ikke ved endnu eller komme ind ma méls@tninger man gerne vil, sa er man transparent pa det. Vaere
aben. Jeg tror ikke nogen forventer at en virksomhed som DC har alle lgsninger 1 dag for hvordan vi
kan lgse problemstillinger der er omkring baredygtighed. alle vil gerne have en dialog om det, og
hvis man bare er transparent om det. mange virksomheder nu der siger de ikke kan fa den gas de
skal bruge, ogsa kan man vare si uheldig at man ma skifte til andre brandstof former, og det ma
man sa vare transparent omkring, det vil jo have nogle miljekonsekvenser men det er jo ikke sddan
at folk ikke forstar at det er en udfordring man stér i. Det handler om at vare transparent hvis man
gerne vil lave nogle forbedringer. Nogle af de forbedringer kan man ikke gore fra 1 dag til imorgen,
det noget der skal ske over en l&ngere periode. — hvis bare man er aben og transparent om
fremdriften, sd hvis fremdriften ikke er sa hurtig som man ensker eller bliver klogere undervejs
eller der sker et eller andet at man sa siger det har vi testet og det gav ikke de resultater man kunne
enske sig. Ogsé vise hvordan man har en lang raekke aktivitetsliste om fx baredygtighedsrapporten
som vi maler fra ar til ar, for at vise fremdriften. Det er forventningen, at man opferer ordenligt og
er dben og rlig 1 sin kommunikation, og serge for at ens kommunikation er datadrevet fordi det
gor den mere @rlig end jeg siger ja ja det gar bedre ogsé har man har forbedret sig med et halv pct.
hvorimod hvis man siger vi har forbedret os med 5 pct. eller 10, sa hvis jeg kan vise data pa det er
det en helt @rlig snak.

Tulay: Hvilke kommunikationskanaler bruger nér i skal kommunikere om baeredygtighed,
Liselotte: ja mange forskellige. Ja sociale medier, hjemmesiden, dialogen med kunder, med
forskningsinstitutioner, med universiteter og erhvervs-ph.d., baeredygtigheds rapport,
kommunikation med ejere 1 form af meder, webinars, online dialog meder mange forskellige vi
snakker med folk pa. landbrug og fodevare sd mades vi det alt fra det personlige mede til store
meder, sma og store, stille op til konferencer tale med universiteter.

Tulay: vi har vaeret lidt rundt om fordele og ulemper ved at kommunikere om baeredygtighed

Liselotte: jeg kan jo sige mange fordele hvis man ger det ordenligt. Transparent, aben, datadrevet.

Tulay: Er der nogle skonomiske fordele ved at vaere en baeredygtig kedproducent?



Liselotte: ja det vil jeg da habe pa. fordi hvis der ikke er fordele ved at opfere sé ordenligt jeg haber
da og har gjort 1 alle mine tidligere jobs, at folk setter pris pa at fa et produkt der er produceret
under gode forhold ift. mennesker og milje. (..) jeg haber da slutbrugerne vil betale mere for den
pris.

Tulay: det var faktisk det hele kan jeg se

Liselotte: perfekt for jeg kan ogsa se det er den halve time.

Tulay: ja lige precis timing. Jeg ved om du har nogle kommentarer her til sidst.

Liselotte: jeg synes det er sa spaenende, at du sidder og kigger pa os, og gleeder mig til at se
transskriptionen og citater osv.



Bilag 6

INTERVIEWGUIDE: Forbruger

Forskningsspergsmal

Interviewsporgsmal

Briefing

Hvem er jeg?

Preesentation af forskningsemnet samt at fortcelle
informanterne om rammerne bag et
semistruktureret interview

Dette projekt handler om Danish Crown og deres
arbejde med beredygtighed. Jeg er interesseret 1 at
here dine erfaringer, holdninger og opfattelse af
Danish Crown verende en baredygtig
kedproducent.

Interviewet vil ca. tage 30 min. Du bliver
selvfelgelig anonymiseret. Det vil sige, at vi giver
dig et deknavn 1 projektrapporten og andre mulige
informationer, der kan afslgre din identitet vil ikke
medtages.

Jeg vil gare dig opmerksom p4, at interviewet
bliver optaget

Introduktion

At etablere en tryg og behagelig ramme for
informanterne og leegge op til en god samtale

Min opgave er at stille dig spergsmal, og at tage
noter undervejs, styre diktafonen og evt. stille
spergsmal undervejs i interviewet. Du er
selvfolgelig altid velkommen til at komme med
andre indvendinger, da dette interview egentlig bare
skal ses som en samtale.

Jeg vil starte med at introducere at Danish Crown er
en af verdens storste kadproducenter, der arbejder
med at vaere en global forende beredygtig
kedproducent. De har en vision om at vare helt

klimaneutrale 1 2050, og har siden 2005 vare med
til at reduceret klimapavirkninger med 30pct.

Indledende sporgsmal




Forskningsspergsmal:
Hvorfor forbrugerne involverer sig 1 Danish Crowns

produkter og virksomhed

Vil du starte med at forteelle lidt om dig selv?
(f.eks. navn, alder og beskaftigelse)
Kan du fortalle lidt om hvorfor /hvorfor ikke du
keber Danish Crowns produkter?

(afspejle, identificerer sig med

produkterne?)

Hvorfor interesserer de dig?

Bzredygtighed
At fa indblik 1 informanternes forstaelse af
baredygtighed, og deres opfattelse af Danish Crown

vaerende en baredygtig kedproducent

Kender du til beredygtighed?

Hvordan fortolker du baeredygtighed?
Hvad er baredygtighed for dig?

Hvad kigger du efter hvis noget skal vare
baredygtigt?

Hvad tenker du om, at en kedproducent er

baredygtig?

Hvad tenker du om at hele virksomhedens

kerneverdier er baseret pa baredygtighed?

Synes du de lever op til baeredygtighed?

Synes du at Danish Crown gar forrest 1 arbejde med

baredygtighed? hvorfor/hvorfor ikke?

Hvad forventer af virksomheden, nar de

kommunikerer at de er baredygtige?




Hvad forventer du som forbrugere nar du kan se at
en virksomhed reklamerer med at de er baredygtige

og du ser deres produkter?

Er der noget specifik du forventer, nér du har

produktet 1 hdnden?

Hvad er din holdning til Danish Crown?

Hvilken form for kommunikation ensker du at se,
nér en virksomhed som dc kommunikerer om
baredygtighed? f.eks. vil du lese et sted om det,

sociale medier

Hvad ville du forvente at se pa de sociale medier

fx? Videoer
Hvornéar er noget trovaerdigt for dig, nar det gelder
baredygtighed? hvad er det der giver dig tillid og

mistillid?

Hvorndr ville du valge et produkt fra fx 1

supermarked?

Synes du at dc kommunikerer trovaerdigt om

baredygtighed, hvorfor?

Synes du de er baredygtige hvorfor/ hvorfor ikke?




Synes du at deres initiativer om

klimaforandringerne er baeredygtige?

Synes du, at virksomheden tager ansvar for

samfundet, hvordan?

Hvis du ikke foler de tager ansvar, vil det betyde

noget for dig?

Branding -perspektivet og forbruger-forventninger

Hvad tenker du om, at virksomheden brander sig

selv som verende en baredygtig kedproducent?

Hvilket indtryk har du af dem?

Hvordan virker det for dig?

Har du nogle forventninger til virksomheden, nu
hvor virksomheden arbejder med at vare en

forende akter inden for beredygtighed?
(forventninger til samfundet, forbrugere,

rapporteringer, reklamer osv.?)

Virksomheden gor meget brug af CSR 1 deres

kommunikation. har du kendskab til dette begreb?




Vil medierne have en pavirkning pa, hvordan du

opfatter en virksomhed som dc?

Virksomheden er blevet anklaget for greenwashing.

Har det en pavirkning pa dig, hvorfor?

Hvis du ved at en virksomhed er blevet anklaget for
deres klimakommunikation, vil det have en
betydning for dig, nar du skal vaelge et produkt i
bilak fx?

Har dine venner og familie en péavirkning pa hvad

du tenker om en virksomhed eller et produkt?




BILAG 7 INTERVIEWGUIDE: Liselotte

Forskningsspergsmal

Interviewsporgsmal

Briefing

Hvem er jeg?

Preesentation af forskningsemnet samt at fortclle
informanterne om rammerne bag et
semistruktureret interview

Jeg skriver speciale 1 beredygtighed og den
forbindelse har jeg valgt at tage udgangspunkt 1 jer
som case, fordi jeg synes 1 gor det godt og er en
inspiration til andre virksomheder, som gerne vil
arbejde med beredygtighed. Interviewet tager ca.
30 Min.

Interviewet vil ca. tage 30 min. Du bliver
selvfelgelig anonymiseret. Det vil sige, at vi giver
dig et deknavn 1 projektrapporten og andre mulige
informationer, der kan afslgre din identitet vil ikke
medtages.

Jeg vil gore dig opmerksom p4, at interviewet
bliver optaget

Introduktion

At etablere en tryg og behagelig ramme for
informanterne og leegge op til en god samtale

Min opgave er at stille dig spergsmal, og at tage
noter undervejs, styre diktafonen og evt. stille
sporgsmal undervejs 1 interviewet. Du er
selvfolgelig altid velkommen til at komme med
andre indvendinger, da dette interview egentlig bare
skal ses som en samtale.

Indledende sporgsmal

Forskningsspergsmal:

Vil du starte med at forteelle lidt om dig selv?
(f.eks. navn, alder og beskaftigelse)
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CSR-kommunikation
At fa indblik 1 informantens forstaelse af arbejdet

med CSR-kommunikation.

Hvordan i arbejder med CSR Kommunikation
internt imellem medarbejdere?

Hvordan pavirker CSR jeres interne strategi?
Hvordan pévirker baeredygtighed jeres kultur? Er
det en del af jeres kultur?

Og hvordan arbejder i med CSR kommunikation
eksternt?

Hvad ensker 1 at opnd med jeres CSR
Kommunikation omkring baredygtighed?

Hvem henvender 1 jeres CSR Kommunikation til og
hvorfor?

Hvilken betydning har det for jeres virksomhed?

Hvordan er jeres CSR Kommunikation med til at
bringe vardiskabelse til jeres virksomhed?

Hvordan handterer 1 jeres CSR-kommunikation?
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Branding -perspektivet/ Kommunikation til

forbrugere

Har jeres CSR-kommunikation om baeredygtighed
en indflydelse pa jeres virksomhedsbrand,
hvorfor/hvorfor ikke?

Hvordan kommunikerer i om bearedygtighed til
forbrugerne

Hvilke forventninger har jeres forbrugere og andre
interessenter nar i kommunikerer om
baredygtighed?

Hvad gar i op 1 at fortelle forbrugerne, nér 1
kommunikerer om baeredygtighed?

Hvilke kommunikationskanaler bruger nar i skal
kommunikere om beredygtighed, og hvilken effekt
giver det jer som virksomhed og forbrugeren?

Er der fordele og ulemper ved at kommunikerer om
baredygtighed, og hvorfor/hvorfor ikke? — hvad
oplever 1?

Er der nogle okonomiske fordele ved at vere en
baredygtig kedproducent?

Tanker 1 forbindelse med, at i har opbygget jeres
forretning pa at lese velverdudfordringer

Kan det betale sig at investere 1
samfundsudfordringer?

Hvordan kan baredygtig forretningsudvikling give
jer mulighed for eget vardiskabelse til gavn for
samfund og virksomheder?
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