
»How selfish soever man may be supposed,
there are evidently some principles in his na-
ture, which interests him in the fortune of ot-
hers, and render their happiness necessary to
him, though he derives nothing from it except
the pleasure of seeing it.«

Adam Smith, The Theory of Moral Sentiments, 1759

1. Forbrugeren som interessent
Hvorfor handler forbrugere altruistisk, f.eks.
når de giver økonomiske bidrag til vel-
gørende organisationer, vælger at betale en
højere pris for miljørigtige produkter, eller
endog at donere organer til andre mennesker?
En forklaring kan være et dybtliggende men-
neskeligt ønske om at føle dét, Andreoni
betegner som en indre »varm glød« (An-
dreoni 1990). En sådan motivation står imid-
lertid i skarp kontrast til et mere traditionelt
økonomisk perspektiv på mennesker som
selviske, nytte-optimerende individer. Det er
da også et åbent spørgsmål, om forbrugerne
føler denne »varme glød« i forhold til virk-
somheder, der handler altruistisk, og om de
belønner disse virksomheder derefter, f.eks. i
form af mere positive oplevelser af virk-
somhedernes ry og rygte, forbedret brand im-
age, eller større forbrugerloyalitet.

At opnå et positivt svar på sidstnævnte
spørgsmål er et centralt argument for at den

enkelte virksomhed bør forpligte sig til, og
engagere sig i, social ansvarlighed. Det er et
underliggende tema i hele interessenttanke-
gangen: en socialt ansvarlig virksomhed må
forventes at tage hensyn til de interesser og at
leve op til de krav, der stilles af dens vigtig-
ste interessenter – dvs. de aktører som, direk-
te eller indirekte, kan påvirke, eller blive
påvirket af, virksomhedens aktiviteter (Do-
naldson & Preston 1995; Jones 1995; Maig-
nan, Ferrell et al. 1999; Waddock 2000). Dis-
se aktører kan eksempelvis være kunder, le-
verandører, medarbejdere, aktionærer, in-
vestorer, medier, lovgivere eller interesse or-
ganisationer (Freeman 1984).

Forbrugerne er utvivlsomt nøgleinteressenter
for virksomhederne i den udvekslingsproces,
som kendetegner markedsføring (Hunt & Vi-
tell 1992; Folkes & Kamins 1999). Ikke desto
mindre er der forsket relativt lidt i forholdet
mellem virksomhedernes CSR aktiviteter
(CSR = corporate social responsibility) og for-
brugernes opfattelser, holdninger og adfærd i
et interessentperspektiv. Derudover spreder
sig de få undersøgelser, som beskæftiger sig
med forbrugeradfærd og markedsføring i et
interessentperspektiv, over en meget bred, og
til tider usammenhængende, række af temaer.
Dertil kommer, at en del studier mere implicit
konceptualiserer forbrugerreaktioner, eller
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mangel på samme, som henholdsvis brand-
evalueringer eller købsintentioner. 

Denne artikel vil derfor fokusere på hvad vi i
dag ved om hvornår, hvorfor, og hvordan for-
brugerne reagerer på forskellige typer af CRS
aktiviteter – med udgangspunkt i, at disse re-
aktioner kan underordnes overskriften »poli-
tisk motiveret forbrug«, fordi dette fænomen
er den anden side af medaljen »corporate citi-
zenship«. På denne baggrund vil det være mu-
ligt at identificere væsentlige temaer, der er re-
levante at studere nærmere for de organisatio-
ner, der er villige til at engagere sig i CSR ak-
tiviteter, og er interesserede i at anskueliggøre
dette engagement i deres kommunikation med
en eller flere af organisationens vigtige inter-
essenter. Med henblik på fuldt ud at forstå den
nuværende situation inden for området, er det
på sin plads at starte med en kort historisk in-
troduktion til CSR tankegangen, som den har
udviklet sig inden for forbruger- og marke-
tingforskningen hidtil.

2. Ny vin på gamle flasker?
Traditionelt set har marketing managere an-
taget et aktionærperspektiv i opstillingen af
succeskriterier for virksomhedens marke-
tingaktiviteter. Formuleret i simple termer vil
det sige, at man har målt sin succes på salg,
profit, og/eller markedsandele for et givet
produkt eller serviceydelse. I dag vinder in-
teressentperspektivet imidlertid i stadig høje-
re grad indpas, og både i relation til marke-
ting og ledelse oplever virksomhederne et
øget pres for at udvise godt »borgerskab« i
ethvert land, de måtte operere i (Pinkston &
Carroll 1994). At dømme efter den offentlige
debat, forventes virksomhederne i dag mere
end nogensinde før at leve op til deres øko-
nomiske, juridiske, etiske og øvrige forplig-
telser, ikke bare i forhold til aktionærerne,
men også i forhold til medarbejderne, kun-
derne, de øvrige interessenter og samfundet
som helhed (Sen & Bhattacharya 2001).
Virksomhedens sociale ansvar er dermed ble-
vet et populært koncept blandt såvel prakti-

kere som akademikere (Brown & Dacin
1997; Osterhus 1997; Handelman & Arnold
1999), og mange taler stærkt for at CSR akti-
viteter må betragtes som en nødvendig ad-
gangsbillet for at drive forretning i det 21’en-
de århundrede (Altman 1998).

Denne idé er dog så langt fra ny. Både inden-
for marketing- og ledelseslitteraturen har
man diskuteret social ansvarlighed i adskilli-
ge årtier, i USA helt tilbage til 1930’erne
(Berle & Means 1944 (1932)). Navnlig i
1960’erne og 1970’erne så man en stærk in-
teresse inden for dette område – en interesse,
der så er dukket op igen med jævne mellem-
rum frem til i dag. For eksempel argumente-
rede Austin (1965) for at virksomhederne
skulle vurdere hvilke sociale konsekvenser,
der kunne forventes af deres strategiske be-
slutninger, og de teknologiske fremskridt, de
satte i værk. Dette skulle ikke mindst ske for
at forhindre unødige politiske indgreb, f.eks.
i form af ny lovgivning. I tråd med dette fo-
reslog Grether i 1969 (Grether 1969), at det
var nødvendigt at de private virksomheder in-
volverede sig socialt, og at denne involvering
måtte foregå gennem den konkurrencestyre-
de markedsøkonomi, således at der blev taget
hensyn til såvel sociale som konkurrence-
mæssige vilkår: »Store, diversificerede, nati-
onale og multinationale virksomheder, der er
tæt indbyrdes forbundne på så mange niveau-
er, må nødvendigvis pålægges et stærkt soci-
alt ansvar« (s. 41, forfatterens oversættelse).
I (Vest-)Tyskland kan man spore debatten om
virksomhedernes sociale ansvar tilbage til
1970’erne, hvor Ulrich (1977) f.eks. introdu-
cerede sit koncept af virksomheden som en
halv-offentlig institution. Denne debat resul-
terede i de såkaldte »Eksterne sociale Indbe-
retninger« (Dierkes 1974; Brockhoff 1976),
som først meget senere blev efterfulgt af de
»Etiske Regnskaber«, der kendes i Danmark.
I USA publicerede Rådet for Økonomiske
Prioriteter (Council on Economic Priorities)
allerede i 1986 dét, som i undertitlen hedder
»En provokerende håndbog over virksomhe-
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derne bag de produkter, du køber hver dag«
(Lydenberg, Marlin et al. 1986).

I marketinglitteraturen har tilsvarende inter-
esser og bekymringer været rejst. For eksem-
pel efterlyste Lazer (1969) en bredere for-
ståelse af marketingkonceptet, hvor det rele-
vante ansvarsområde udgør meget mere end
profit og omfatter en form for »institutionali-
seret social kontrol, som er af afgørende be-
tydning for en nyorientering af kulturen, fra
en producent til en forbruger orientering« (s.
3, forfatterens oversættelse) – et perspektiv,
som senere vandt genklang i et andet vel-
kendt begreb, nemlig markedsorientering
(Kohli & Jaworski 1990; Jaworski & Kohli
1993). Lavidge (1970) fastholdt ligeledes, at
marketing ikke blot var blevet tilført flere
funktioner og bredere spændvidde, men også
i stigende grad vil blive mødt med krav om at
råde bod på uansvarligheder. Han lagde tilli-
ge vægt på dynamikken i disse krav: »Histo-
rien viser, at standarden vil blive hævet. Vis-
se fremgangsmåder, der i dag generelt anses
for acceptable, vil gradvist komme til at
fremstå som uetiske, siden umoralske, og vil
til sidst blive gjort ulovlige« (s. 25, forfatte-
rens oversættelse). Dette udsagn er bestemt i
god overensstemmelse med den udvikling,
der er sket over de følgende tre årtier!

En anden gren af marketinglitteraturen har
været optaget af »social marketing«, hvilket
vil sige, at man har beskæftiget sig med an-
vendeligheden af marketingkoncepter i rela-
tion til at fremme sociale »mærkesager«
(Kelley 1971; Kotler & Zaltman 1971). I tråd
hermed blev »cause-related marketing« et
populært emne, defineret som »den proces,
hvori man formulerer og implementerer mar-
ketingaktiviteter, der er karakteriseret ved at
virksomheden bidrager med et fastsat beløb
til en bestemt sag, når kunderne indgår i en
omsætningsgivende udveksling, der imøde-
kommer organisatoriske og individuelle mål«
(Varadarajan & Menon 1988), s. 60, forfatte-
rens oversættelse). Se også (Strahilevitz

1999; Cornwell & Smith 2001; Lafferty &
Goldsmith 2005). Siden kunne man i
1980’erne og 1990’erne observere en mere
ledelsespræget tilgang til marketing, social
ansvarlighed og forretningsetik (Robin &
Reidenbach 1987; Drumwright 1994; se Kil-
bourne & Beckmann (1998) for en meta-ana-
lyse af marketing- og forbrugeradfærdslitte-
raturen med særligt fokus på økologi).

Marketinglitteraturen anvender i det væsent-
ligste den samme forståelse af CSR’s rationa-
le som den, man finder i andre videnskabsgre-
ne, nemlig at en socialt ansvarlig virksomhed
må forventes at tage hensyn til de interesser,
og leve op til de krav, der stilles af dens vig-
tigste interessenter – dvs. de aktører som, di-
rekte eller indirekte, kan påvirke, eller blive
påvirket af, virksomhedens aktiviteter (Do-
naldson & Preston 1995; Jones 1995; Maig-
nan, Ferrell et al. 1999; Waddock 2000). Dis-
se aktører kan eksempelvis være kunder, leve-
randører, medarbejdere, aktionærer, investo-
rer, medier, lovgivere eller interesseorganisati-
oner. Der er derimod langt mindre enighed
om, hvilke elementer der egentlig udgør virk-
somhedens sociale ansvarlighed. Budene
strækker sig fra Caroll’s (1998) »four faces of
corporate citizenship«, der omfatter økonomi-
ske, juridiske, etiske, og filantropiske elemen-
ter, til Lantos (2001; 2002), som argumenter
for at altruistisk (hhv. filantropisk) CSR bør
udelades af betragtningen, mens etiske mål er
en del af strategiske mål.

3. At udstikke forskningsfeltet
Ligesom tidligere kan et kort historisk tilbage-
blik over den relevante litteratur hjælpe til at
forstå de rødder hvorfra forbrugerperspektivet
på CSR stammer. I den engelsksprogede litte-
ratur kan konsumentadfærdsstudier koblet til
virksomhedernes sociale ansvarlighed spores
tilbage til 1970’erne, ligesom det var tilfældet
inden for management- og marketinglitteratu-
ren. Her går de fleste referencer tilbage til Ber-
kowitz og Lutterman (1968), som tegnede en
profil af den »alment socialt ansvarlige per-
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sonlighed«. I overensstemmelse med tidens
interesser inden for marketingdisciplinen fo-
kuserede de fleste undersøgelser først på de-
mografiske, og siden på sociografiske og psy-
kografiske kriterier, i forsøget på at identifice-
re forbrugersegmenter, der kunne regnes for
interesserede i virksomheders social ansvar-
lighed (på det tidspunkt med fokus på mil-
jøansvarlighed) (Anderson & Cunningham
1972; Kinnear & Taylor 1973; Kinnear, Taylor
et al. 1974; Webster 1975; Brooker 1976;
Mayer 1976; Scherhorn & Grunert 1988). Of-
te var resultaterne af disse undersøgelser util-
strækkelige og ind imellem ligefrem selvmod-
sigende. Den forskningsgren, der fordybede
sig i det »grønne« segment, fremskyndte et
væld af »grønne« produkter og »grønne« re-
klamer, samt en øget interesse i energibespa-
relse, affaldshåndtering og genbrug. I de tidli-
ge 1980’ere så man følgelig starten på en ny
forskningsstrøm, der især interesserede sig for
forudsætningerne for socialt ansvarlige ad-
færdsformer, f.eks. genbrug og køb af »grøn-
ne« produkter. Denne forskning havde til tider
det formål at udvikle kommunikationskam-
pagner, der kunne bekræfte forbrugerne i så-
danne købsbeslutninger og sådanne typer af
adfærd i forbindelse med både køb og af-
hændelse af produkter. Igen fandt man det
vanskeligt at påvise en sammenhæng mellem
miljørelaterede holdninger og adfærd hos for-
brugerne (Balderjahn 1988; Beckmann 2005a;
Beckmann 2005b). Det er værd at bemærke, at
denne forskningsstrøm desuden bibragte feltet
en række andre koncepter, der var anvendelige
som variable i designet af de enkelte studier.
Det drejede sig eksempelvis om måling af for-
brugerviden, motivation, gruppepåvirkning,
og cost-benefit overvejelser (Ölander & Thø-
gersen 1995; Kilbourne & Beckmann 1998).

Generelt betragtet baserer mange konsument-
adfærdsstudier sig på det kognitivt inspirerede
paradigme, der anskuer forbrugeren som et ra-
tionel informationsbearbejdende individ. Det
betyder, at man her – mere eller mindre eks-
plicit – undersøger forudsætninger, korrelatio-

ner, og konsekvenser af forskellige faser i for-
brugerens beslutningsproces: Behovserken-
delse -> informationssøgning -> vurdering af
alternativer -> beslutning (-> handling,
køb/ikke køb) -> efterkøbsadfærd, samt vur-
dering af forbrugerens oplevelser med det
pågældende produkt eller service.

Disse faser af beslutningsprocessen kan for-
tolkes som følger i en politisk forbrug og
CSR kontekst:

• Behovserkendelse refererer til forbrugerens bevidst-
hed om og interesse i virksomheders CSR aktivite-
ter som en ekstra, ikke-funktionel produkt egenskab.
Denne »egenskab« kan bestå i en virksomheds hold-
ning til miljø eller i forbrugerens bevidsthed om at
købsbeslutninger kan have politiske konsekvenser.
Man kan derfor sige, at begrebet »behov« her fors-
tås som ønsket om at udtrykke symbolske værdier,
der går videre end den funktionelle værdi.

• Både informationssøgning – aktiv såvel som passiv
– og vurdering af alternativer er faser, der påvirkes
af holdninger og overbevisninger vedrørende pro-
dukt, brand, og/eller virksomhed. Det betyder, at
forbrugeren kan forventes aktivt at søge informati-
on om typen og graden af en virksomheds CSR ak-
tiviteter, med det formål at søge indfrielse af særli-
ge symbolske værdier. Det kan dog også betyde, at
et brand, som forbrugeren har en stærk relation til,
vil blive foretrukket frem for andre brands, uanset
hvor dedikeret virksomheden bag brandet er til
CSR. Samtidig præges forbrugerens holdninger og
overbevisninger af både personlige, kommercielle
og ikke-kommercielle informationskilder.

• Køb måles som oftest som købsintentioner. Det vil
i dette tilfælde sige intentioner om at købe produk-
ter eller serviceydelser af virksomheder, der er en-
gageret i CSR – og dermed at give udtryk for poli-
tisk/sociale overbevisninger.

• De oplevelser, forbrugeren har med det købte pro-
dukt eller serviceydelse er for så vidt relevant, når
en negativ oplevelse f. eks. med hensyn til pro-
duktkvalitet kan danne modvægt til forbrugerens
holdninger og dermed formindske dennes loyalitet,
selv over for CSR-aktive virksomheder.

Af de studier, der beskæftiger sig med forhol-
det mellem konsumentadfærd og CSR, er det
imidlertid meget få, der eksplicit inddrager
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denne beslutningsproces. I de fleste tilfælde
undersøger man en eller to faser samt nogle
udvalgte begreber, der er relevante i forhold
hertil. Dette gælder både for kvalitative og
kvantitative undersøgelsesmetoder. Det er og-
så væsentligt at hæfte sig ved, at disse faser i
beslutningsprocessen meget vel kan være ite-
rativt forbundne samt at en del af begreberne
ikke nødvendigvis indgår i en entydig årsags-
virkning-sammenhæng. Nedenstående tabel
forsøger at sammenfatte denne lidt uklare situ-
ation (og dermed afspejle den kompleksitet,
som er kendetegnende for menneskelig beslut-

ningstagning) ved kun implicit at repræsente-
re de nævnte fire hovedfaser.

Desuden er der endnu flere begrænsninger at
tage højde for: I mange af de undersøgelser,
der her refereres til, ser man kun på bestemte
aspekter af CSR aktiviteter, hvilket i sagens
natur giver et begrænset indblik i forbrugernes
reaktion i forhold til CSR. Kun sjældent væl-
ger man at inddrage hele det spektrum af CSR
aktiviteter, der findes. Det kan være udtryk for
flere grunde: enten 1) vælger flertallet af virk-
somhederne ikke at engagere sig i alle typer af
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Tabel 1. Undersøgelsesresultater vedrørende relationen mellem forbruger og CSR

Undersøgelses resultater Kilde 
Forbrugerne er vidende om, og interesserede i, CSR og siger at  
CSR er et beslutningskriterium 

Creyer & Ross (1997) Handelman &  
Arnold (1999) Lewis (2003) 

CSR fremmer positive holdninger over for virksomheden og/eller brandet Brown & Dacin (1997) Lichtenstein,  
Drumwright & Braig (2004) Murray & Vogel 
(1997) 

CSR fungerer som et værn i krise situationer: et proaktivt CSR  
engagement er vigtigt 

Dawar & Pillutla (2000) Dean (2004) 
Klein & Dawar (2004) Ricks (2005) 
Werther & Chandler (2005) 

Forbrugere bedømmer sammenhængen mellem CSR initiativer og virk-
somhedens ry samt tidligere adfærd, og anvender timingen af initiativerne 
i deres fortolkning 

Becker-Olsen, Cudmore & Hill (2006) 
Dean (2004) Ricks (2005) 

De positive effekter af CSR aktiviteter overføres til strategiske  
alliancer (sponsor aktiviteter, co-branding, non-profit) 

Cornwell & Smith (2001) Lafferty & Goldsmith 
(2005) Ross, Patterson & Stutts (1992) 

Forbrugerholdninger påvirkes stærkere af uetisk adfærd end af  
positiv CSR adfærd 

Elliott & Freeman (2001) Folkes & Kamins 
(1999) 

Mangel på viden, bevidsthed og/eller interesse – og meget lidt viden om 
hvilke virksomheder, der er CSR engagerede og hvilke, der  
ikke er 

Auger et al. (2003) Belk, Devinney &  
Eckhardt (2005) Boulstridge & Carrigan
(2000) Carrigan & Attalla (2001) 

Forbrugernes støtte til den  
af virksomheden valgte mærkesag er vigtig 

Lichtenstein, Drumwright & Braig (2004) 
Sen & Bhattacharya, 2001 

Forbrugerne afvejer CSR mod traditionelle beslutningskriterier (»gamle 
vaner er svære at knække«) 

Andreau et al. (2004; 2005) Beckmann et al. 
(2001) Boulstridge & Carrigan (2000) 
Carrigan & Attalla (2001) Mohr, Webb & 
Harris (2001) 

Produkt kategori og/eller pris spiller en rolle Elliott & Freeman (2001) Mohr & Webb, 2005 
(2005) Strahilevitz (1999) 
Strahilevitz & Myers (1998) 

Begrænset villighed til at betale mere: effekten af individuelle  
cost-benefit analyser  

Creyer & Ross (1997) Osterhus (1997) 

Skeptiske og kyniske holdninger vedrørende CSR (kommunikation) Mohr, Webb & Harris (2001) Sen & Bhat-
tacharya (2001) Swaen & Vanhamme (2004) 

Forbrugerne skelner mellem personalige og sociale konsekvenser af 
etisk/uetisk virksomhedsadfærd 

Baron (1999) Pitts, Wong & Whalen (1991) 

Forbrugere, der er for CSR, findes, men det er vanskeligt at beskrive dem 
præcist 

Auger et al. (2003) Hustad & Pessemier 
(1973) Mohr, Webb & Harris (2001) 
Roberts (1995; 1996) 

Der finde nationale og kulturelle forskelle mht. CSR  Andreu et al. (2004, 2005) Maignan & Ferrell 
(2003) 



SCR aktiviteter, eller 2) den enkelte virksom-
hed er fortrinsvis kendt for et bestemt sæt af
CSR aktiviteter, eller 3) undersøgelsens de-
sign bliver for kompliceret, fra et metodolo-
gisk synspunkt, til at kunne bidrage med vali-
de og pålidelige resultater, såfremt hele regi-
stret af mulige aktiviteter inddrages.

En anden væsentlig bemærkning er, at langt
de fleste af de studier, som refereres til i den-
ne gennemgang, er foretaget i USA. Af kul-
turelle, politiske, og historiske grunde be-
grænser dette muligheden for at generalisere
til Europa, eller endog Skandinavien (se
Beckmann, Morsing & Reisch angående ex-
plicit og implicit CSR (2206), baseret på
Matten og Moon (2004)). 

4. Hvad vi ved og hvad vi ikke ved
En række engelsksprogede akademiske tids-
skrifter inden for disciplinerne marketing,
forbrugeradfærd og kommunikation er blevet
undersøgt med henblik på at identificere stu-
dier, der omhandler forbrugerreaktioner i for-
hold til CSR (se Tabel 1).

Når resultaterne grupperes efter de fire faser
i processen, kan de opsummeres som følger:
• Behovserkendelse (bevidsthed, viden, interesse):

Flertallet af forbrugere giver udtryk for interesse i
CSR, mens bevidsthedsgrad og viden om virksom-
hedernes CSR aktiviteter er meget varierende
blandt forbrugerne. Størstedelen af forbrugerne er i
det store og hele uvidende om at mange virksom-
heder er engageret i en eller flere typer af CSR ak-
tiviteter. Andre forbrugere er skeptiske eller lige-
frem kyniske i deres syn på virksomhedernes CSR
aktiviteter og kommunikation herom.

• Informationssøgning og evaluering af alternativer
(holdninger og overbevisninger): Overordnet set
har mange forbrugere en positiv holdning til virk-
somheder, der påtager sig et socialt ansvar og
handler derefter. Der er imidlertid en række aspek-
ter, der komplicerer det billede, der tegner sig. Det
drejer sig f.eks. om virksomhedens almene ry og
rygte, sammenhængen mellem virksomheden og
den mærkesag hvortil CSR aktiviteten er knyttet,
forbrugerens personlige forhold til den pågældende
sag, forskellen mellem proaktive og reaktive CSR

initiativer, produkt kvalitet, og pris. I stort set alle
tilfælde gælder det endvidere, at relationen mellem
de holdninger, man som forbruger giver udtryk for,
og de valg, man træffer, er svag.

• Køb (hhv. købsintention): De fleste forbrugere er
uvillige til at gå på kompromis med kerneegenska-
berne ved et produkt, f.eks. pris og kvalitet. Ikke
desto mindre fungerer en proaktiv adfærd omkring
CSR som en slags »værn« i eksempelvis kritiske
situationer, hvor et produkt på en eller anden vis
har voldt skade. Tilsvarende synes forbrugerne at
være mere tilbøjelige til at se gennem fingre med
negativ information om en virksomhed, som er de-
dikeret til CSR, og forbliver således ofte loyale,
selv om der skulle forekomme en fejl af og til fra
virksomhedens side. Endelig er forbrugerne mere
følsomme over for uetisk adfærd end de er over for
ansvarlig adfærd, dvs. at kritisabel eller uansvarlig
adfærd skader virksomheden mere end positiv eller
ansvarlig adfærd hjælper den.

• Efterkøbsadfærd: Mange forbrugere ser CSR aktivi-
teter på linie med mere traditionelle produktegen-
skaber, og derfor vil en negativ produktoplevelse i
langt de fleste tilfælde give bagslag og forhindre
genkøb, virksomhedens CSR aktiviteter desuagtet.

Denne viden om forbrugerne og deres hold-
ninger og adfærd kompliceres yderligere pga.
individuelle, sociale, og nationale forskelle
på tværs af processens faser og de dertil knyt-
tede begreber. Desværre er holdninger og ad-
færd hverken simpelt eller direkte relateret til
eksempelvis demografiske faktorer som alder
og køn, eller individets socioøkonomiske
samfundsposition. De kan heller ikke forud-
siges med sikkerhed på baggrund af situati-
onsafhængige faktorer såsom produkt, pris
eller butiksmiljø. Derudover kan individuelle
forskelle omfatte udvalgte etiske interesser:
den samme forbruger kan således foretrække
et brand, fordi det er produceret på mil-
jømæssigt forsvarlig vis, mens hun/han er
uvidende om eller uinteresseret i andre
aspekter såsom arbejdsmiljø eller racediskri-
mination. Og en rundspørge blandt danske
studerende fandt for nylig at interessen er fal-
det med 13% i perioden fra Oktober 2003 til
Januar 2006 (Beckmann 2004; Børsen 2006),
på trods af at CSR kommunikation har været
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fremtrædende i medierne og i undervisnings-
øjemed i denne periode.

Når alt kommer til alt, er det således overra-
skende lidt vi i dag ved om forbrugernes re-
aktioner på CSR aktiviteter. Et af de få kon-
sistente resultater, der viste sig i adskillige
studier, går på at en vigtigt faktor i forudsi-
gelsen af etisk konsumentadfærd hos den en-
kelte er dennes tidligere adfærd i forhold til
sociale mærkesager. Det er med andre ord
sandsynligt, at en forbruger, der var aktiv i
kampen mod atomkraft i slutningen af
1970’erne, er blevet forbruger af økologiske
varer i 1980’erne, og siden en af de forbru-
gere, der belønner virksomheder for CSR ak-
tiviteter i 1990’erne. Forbrugerholdninger er
dermed et muligt fundament for segmente-
ring med henblik på at markedsføre sig over
for politisk motiverede forbrugshandlinger.

På basis af deres fokusgruppeundersøgelse
med britiske forbrugere præsenterer Carrigan
og Attalla (2001) en matrix, der netop kan
gøre det ud for et sådant fundament (se Figur
1)

De »interesserede og etiske« forbrugere ud-
gør den gruppe, der er politisk motiveret og
derfor ønsker og søger information vedrøren-
de CSR aktiviteter og handler i overensstem-
melse med deres holdninger i denne sam-
menhæng. Det er også denne gruppe af for-
brugere, der med størst sandsynlighed vil
være modtagelige for CSR-relateret mar-
kedskommunikation. At få de »forvirrede og
usikre« forbrugere engageret i en dialog, der-
imod, er formentlig vanskeligt, fordi denne
gruppe ganske vist er interesserede, men og-
så forvirrede og rådvilde over den modstri-
dende information der tit findes omkring
CSR – og den manglende hjælp til at skabe
mening ud af informationsstrømmen. De
»uinteresserede og kyniske« forbrugeres op-
mærksomhed er ligeledes svær at fange, idet
de ikke er overbeviste om at virksomhederne
i virkeligheden er socialt ansvarlige, og der-
udover lægger mindst lige så stor vægt på an-
dre produktegenskaber, så som pris, kvalitet,
og bekvemmelighed. Slutteligt er gruppen af
»uvidende« forbrugere stort set tabt på for-
hånd, fordi de netop er uvidende om og sam-
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Figur 1. Matrix over forbrugerbevidsthed og respons

                                          CSR awareness 

 high low 

high caring and ethical confused and uncertain 

CSR response 

low cynical and disinterested oblivious 



tidigt uinteresserede i emnet. Her kan en æn-
dring i den enkeltes livssituation dog vække
interessen. Et eksempel på dette kan være en
nybagt mor, der hidtil har været uvidende om
Nestlé’s aktiviteter i relation til babymælk,
men som nu begynder at interessere sig for
dette og for forskellige brands og virksomhe-
der inden for denne produktkategori.

Den her beskrevne forbrugermatrix svarer i
nogen grad til resultaterne fra en amerikansk
undersøgelse, hvor Mohr, Webb, og Harris
(2001) forskede i hvor meget forbrugerne
egentlig er interesseret i virksomheders soci-
ale ansvarlighed. På baggrund af 44 semi-
strukturerede interviews opdelte man i denne
undersøgelse forbrugerne i fire kategorier,
der var inspireret af Andreasen’s (Andreasen
1995) trin-opdelte model for adfærdsændrin-
ger: Før overvejelse/uden hensigt (precon-
templation), overvejelse/hensigt (contempla-
tion), handling (action), og vedligehold (ma-
intenance). Mens den første gruppe af for-
brugere (som udgør 34% af undersøgelsens
deltagere) slet ikke tager højde for CSR i de-
res købsbeslutninger (og hvor nogle endog er
imod CSR), inddrager gruppen der »overve-
jer« til dels CSR i forbindelse med deres
købsbeslutninger. CSR er dog stadig ikke et
væsentligt kriterium i denne gruppes beslut-
ningsgrundlag. Derimod har de handlingsori-
enterede (18%) besluttet at basere i det mind-
ste en del af deres købsbeslutninger på CSR
betragtninger, og de vedligeholdelsesoriente-
rede anvender CSR som kriterium i en stor
del af deres køb/forbrugsbeslutninger. 

Den første gruppe (precontemplators) ligner
således både de »uinteressede og kyniske«
samt de »uvidende« forbrugere hos Carrigan
og Attalla, mens de »overvejende« (contem-
plators) minder om de »forvirrede og usik-
re«, og de handlings- og vedligeholdelses-
orienterede har mange fælles træk med den
»interesserede og etiske« forbrugergruppe.

5. Metodefaktoren
Der er endnu en vigtig faktor, der påvirker de
konklusioner og anbefalinger, der udspringer
af forskningen i forhold til politisk motiveret
forbrug og CSR. Alle studierne i tabel 1 er
gransket med henblik på at klarlægge hvilke
metoder, der er anvendt til at indsamle og
analysere data. I denne proces er det muligt
at identificere tre separate, generiske tilgange
til forskningen: Spørgeskemaundersøgelser,
der ofte analyseres ved hjælp af simple fre-
kvens- og korrelationsanalyser, undersøgel-
ser med eksperimentelt design, hvor der an-
vendes multivariate analysemetoder, og en-
delig kvalitative undersøgelser, hvor analy-
sen fokuserer på tekst og indhold.

Uanset undersøgelses deltagere, udforskede
koncepter eller kulturelle faktorer, der måtte
spille ind, tegner der sig et ensartet og karak-
teristisk billede af metodevalgets indflydelse
på undersøgelsens resultater:

• Meningsmålinger og spørgeskemaer, som drejer sig
om holdninger, giver anledning til bekræftelse af et
højt niveau af forbrugerinteresse i CSR og som re-
gel også af positiv indflydelse på produkt/brand/
virksomheds-evalueringer og købsintentioner.

• Undersøgelser baseret på eksperimentelt eller kvasi-
eksperimentelt metodedesign fører ofte til enten
uafklarede eller mere komplekse resultater.

• Kvalitativ forskning (fokusgrupper, dybdeinterviews)
afdækker primært mangel på interesse og viden,
samt skeptiske holdninger, blandt forbrugerne.

Den kyniske konklusion vil derfor være at
data indsamlingsmetoden bør vælges ud fra
hvilke resultater man ønsker at påvise: hvis
man ønsker at overbevise en bestyrelse om
nødvendigheden af en CSR politik, skal man
præsentere resultater skabt på baggrund af
meningsmålinger, hvis man skal beslutte
hvilken type CSR aktivitet, der passer til en
given målgruppe, bør man anvende en kom-
bination af spørgeskemaer og eksperimentel-
le metoder, og ønsker man at afværge et for-
søg på at introducere CSR aktiviteter bør val-
get falde på fokusgrupper.
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Den konstruktive tilgang til problemstillin-
gen er selvfølgelig omhyggeligt at vælge den
mest egnede metode med henblik på at svare
så fyldestgørende som muligt på det forsk-
ningsspørgsmål, man har stillet sig. På linie
med denne tankegang, siger Bhattacharya og
Sen (2004), at dette »understreger behovet
for bedre modeller for måling af CSR, der
klart indfanger og estimerer effekten af en
virksomheds CSR aktiviteter i relation til
dens interessenter, herunder dens kunder« (s.
22, forfatterens oversættelse).

6. Konklusion
Efter at have gennemgået det sidste årtis
forskning i krydsfeltet mellem politisk moti-
veret forbrugeradfærd, marketing, og CSR
kan det konkluderes, at effekten af CSR initi-
ativer er alt andet end entydig, og at den af-
hænger af en række faktorer, der er tæt og
komplekst indbyrdes forbundne. Disse fakto-
rer inkluderer blandt andet interesse i nogle
CSR aktiviteter og samtidigt fravær af inter-
esse i andre (interesser som igen er affødt af
holdninger hos de politisk motiverede forbru-
gere), informations- og vidensniveau hos for-
brugerne, overensstemmelse mellem forbru-
gere og virksomhed, betydning af andre pro-
dukt- og brandegenskaber, afvejning mellem
CA (corporate associations) og CSR, samt
den oplevede pålidelighed af en given infor-
mationskilde.

Endelig er det væsentligt at lægge mærke til
de mange nationale og kulturelle forskelle,
der også eksisterer i denne sammenhæng.
Det leder uvilkårligt tanken hen på de økono-
miske, teknologiske, politiske, og sociale
kontekster under hvilke enhver analyse af
sammenspil mellem politisk motiverede for-
brugshandlinger og virksomheders sociale
ansvar bør gennemføres.

Så svaret på det indledende spørgsmål an-
gående forbrugerens oplevelse af en indre,
»varm glød« i relation til CSR-engagerede
virksomheder er: ja, en del forbrugere har po-

sitive følelser i denne forbindelse, og ja, de vil
belønne disse virksomheder. Belønningen vil
dog ofte tage en mere uhåndgribelig form,
f.eks. i form af forbedret virksomhedsomtale
og brand image, frem for en mere håndgribe-
lig form, der kan aflæses direkte på bundlini-
en. Indflydelsen af CSR på forbrugernes ad-
færd er mere kompleks og søgende end ind-
flydelsen på holdninger og overbevisninger.
Ydermere er forbrugerne mere følsomme over
for negativt ladet CSR information end over
for den positivt ladede, hvilket forøger risiko-
en for boykot af et produkt, såfremt forbruger-
ne oplever virksomhedens adfærd som socialt
uansvarlig (Beckman & Langer 2003).

I den sidste ende er der således en række re-
levante, dog ubesvarede spørgsmål tilbage
om relationen mellem virksomhedernes en-
gagement i CSR og forbrugernes politisk
motiverede holdninger og adfærd.
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Note
* En stor tak skyldes Diana Storm for oversættelsen
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sponses to CSR: So little is known so far« i Mette
Morsing & Suzanne C. Beckmann (2006), Strate-
gic CSR communication, som danner udgangs-
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