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Corporate Social Responsibility (CSR) ir ett begrepp som anvinds flitigt
inom det svenska niringslivet. Forskningen inom dmnet ar dock inte lika
omfattande och darfor anser jag att det finns ett behov att ge diskussionen
ett svenskt perspektiv. Syftet med foreliggande arbete dr att beskriva CSR
med hjilp av kommunikationsvetenskapliga faktorer, for att ge en vidare
forstaelse av begreppet. Foljande fragestillningar skall besvaras
* Hur kan CSR f6rstds med hjilp av ett
kommunikationsvetenskapligt perspektiv?
- Vad dr CSR enligt praktiker och teoretiker?
Uppsatsen utgors av en teoretisk studie som kompletterats intervjuer med
fem foretag, som ir involverade i CSR-verksamheten. Férutom litteratur
har jag tagit del av information producerad av olika CSR-organisationer
och nitverk dels via samtal, dels via Internet och dels via en konferens
och ett seminarier jag deltagit i.
Ur ett kommunikationsvetenskapligt perspektiv handlar CSR om det
ansvarstagande fOretagets relationer med omgivningen. Jag ser CSR som
en potentiell ersittare for begreppet PR, frimst pd grund av den
misstinksamhet som idag riktas mot PR-branschen. Denna
misstinksamhet finns dven hos de fem intervjuade foretaget, dd samtliga
helt enkelt inte anvinder PR som begrepp. Vidare kan det 6kade intresset
tor CSR ses som ett resultat av globaliseringsprocessen. Samtidens individ
priglas av en brist pa narhet, trovirdighet och delaktighet, bland annat pa
grund av materialism och ett aldrig sinande informationsflode, tack vare
den tekniska utvecklingen. Den enskilde individen har fatt ett immateriellt
behov som foretagen nu skall tillgodose via den goda och informella
relationen, som bygger pa nirhet och tillit, for att inte viljas bort. For att
foretaget skall kunna dstadkomma detta krivs en ny typ av
kommunikation. Den som efterstrivas hos de intervjuade foretagen ar
dialog som anvinds i olika sammanhang. Undersokningen visar emellertid
att  foretagens  kommunikation  priglas av  en  enkelriktad
informationsprocess som jag anser har informelliserats via dialog. Enligt
teorin ar dialog ett resultat och enligt praktiken ar dialog en process. Dock
finns det en medvetenhet hos foretagen som kan leda till en utveckling
mot en dialoginriktad kommunikation, som kan anvindas i skapandet av den
informella relationen. CSR-verksamheten kan ses som ett kommunikativt
fundament, redskap och mal. Dessa aspekter uttrycks som ett
konkurrensmedel, en skapare av informella relationer, en dialoginriktad
kommunikation f6r ett hillbart samhalle.



Forord

Jag vill rikta ett stort tack till dem som varit inblandade i den hir studien. Forst
och frimst intervjupersonerna pa de fem foretagen Telia, IKEA, Swedish
Meats, Coca Cola och Tetra Pak. Ett stort tack ocksa till Tareq Emtairah vid
Internationella Milj6institutet i Lund, samt Ayo Wahlberg vid The Copenhagen

Center 1 Képenhamn. Sist men inte minst, min handledare Mats Heide for all
hjalp och uppmuntran.

Lund, 6 januari 2004



You're confronted with corporate social responsibility every day,
even without noticing it. It's everywhere: When your customers
enter your supermarket and choose products with a good
reputation,; when your investors put money into a company with an
exemplary record, or when you invest in the future or training of
your employees /.../ (CSR Campaign).

S

/.../ the concept of CSR is no longer a pioneer concept. A variety of
stakeholoders are now actively involved in the debate about CSR, business
responsibility and the wider question of positioning business and its role
and responsibilitites in relation to other actors such as the state and civil
soclety (Déssing, 2003.:42).
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1.
Inledning

Nir du dr 1 fird med att képa en produkt, har du ndgonsin reflekterat Gver
varfor du viljer just den soffan, den drycken eller den mobiltelefonen? Vad dr det
som krivs for att du znfe skall anvinda en produkt fran ett foretag?

Vir konsumtion har genomgitt en radikal forindring de senaste 50 aren.
Béde for producenten och forbrukaren har spelreglerna blivit allt tuffare. A ena
sidan skall foretaget vicka uppmirksamhet och attrahera den alltmera
medvetna konsumenten. A andra sidan har konsumenten alltmer att ta hinsyn
till ndr hon skall képa en produkt. Valet mellan den vita eller svarta telefonen
bygger inte bara pa ritt firgnyans. Med kopet foljer olika stillningstaganden av
etisk och moralisk karaktir: Har tillverkaren barnarbete? Anvinds milj6farliga
ingredienser i tillverkningen? Det inte heller lika sjalvklart att ta anstillning hos
vilken arbetsgivare som helst.

Hur foretaget agerar internt och extern dr betydande for de relationer det
har och kommer att bygga i det omgivande sambhillet. Nir Sverige-
demokraterna 6nskade nyttja bland annat Handelsbankens tjdnster, fick banken
ta hdnsyn till hur ett sidant samarbete skulle komma att bemétas av den Gvriga
omgivningen. Man beslutade att avboja, dels med skalet att inte vilja férknippas
med de virderingar som partiet stir for, dels for att inte strida emot sina egna
“etiska regler och vilja att ta ett aktivt sambhdllsansvar [min kursivering]”
(Orrentus, 2003).

Sambhillsansvar, Corporate Social Responsibility (CSR), dr ett begrepp som
fatt ett starkt fiste i det svenska niringslivet pa senare tid. Det har blivit allt
vanligare att foretag redovisar sitt samhillsansvar i separata arsredovisningar,
speciella rapporter och pa sina hemsidor (se bilaga 1).

I Sverige har intresset f6r CSR nu natt de institutioner som arbetar med att
hjalpa foretagen med sina publika relationer. Det giller PR-byrier som inriktar
sig pa att guida fOretag, 1 rollen som samhillsansvarstagande.

Syfte och fragestallning
Forsta gangen jag stotte pa begreppet “CSR” var i samband med en
examinationsuppgift pa en kurs i strategisk kommunikation. Jag hade
kontaktat ett antal PR-byrder for att fa tips om intressanta fragestillningar. En
PR-konsult foéreslog att jag kunde inrikta mig pa CSR, eftersom att CSR har en
stark “koppling till just strategisk PR/kommunikation”.



CSR ir ju pa frammarsch 6ver hela virlden och dess koppling till PR
ger PR-byrderna ett litet forsprang framfdr t ex reklambyrder, men vid
sidan vixer dven fram byrier som enbart inriktar sig pda CSR sa vi star lite i
ett vigskadl ddr det giller att visa varfér och hur PR-byrier kan driva CSR-
processen. (PR-konsult, personlig kommunikation, 4 februari, 2003).

Trots att CSR som begrepp ar férankrat i svenskt niringsliv och PR-bransch,
ar det ett ungt fenomen. I jimforelse med andra linder dr forskningen, med
CSR som utgangspunkt, timligen liten Detta mirks exempelvis pa
litteraturutbudet inom omradet, dér stérre delen dr producerad 1 antingen USA
eller Storbritannien. Jag ser en risk i att de definitioner av CSR-begreppet som
anvinds idag foretrider de situationer som rader i de anglosaxiska linderna.
Det dr noédvindigt att den svenska forskningen far mojlighet att finna
definitioner och analyser, med utgingspunkt i de férutsattningar som rader i
Sverige (jfr EU Gronbok 2001Y.

Varfér  bor da  CSR  betraktas  ur  ett  medie- och
kommunikationsvetenskapligt perspektive CSR utgor ett omrade som ber6r det
enskilda foretaget och dess relationer med sin omgivning; kunder, anstillda,
investerare osv. I tidigare studier har CSR placerats 1 samband med
Internetbaserad kommunikation, rykte och PR (jfr Hutton, 2001; Fombrun,
1996; I’Etange, 1994).

En del forskare ser ocksia en nira koppling mellan CSR och PR. Grunig
och Hunt (1984) menar att CSR dr det frimsta skalet till att ett foretag eller
organisation har en PR-verksambhet, da socialt ansvar bast virderas utifrin den
s.k. tvavdgsbaserade symmetriska kommunikationen. Vidare har Grunig och Hunts
asymmetriska respektive symmetriska tvavigsmodeller, som ingir i de fyra PR-
modellerna, givits en implicit anknytning till CSR (L’Etang, 1994; se kapitel 4
for utforligare diskussion).

Syftet med foreliggande uppsats 4dr att beskriva CSR utifrin ett
kommunikationsvetenskapligt perspektiv, for att ge begreppet en vidare
forstaelse. Foljande fragestillningar dmnas besvaras:

" Hur kan CSR forstés ur ett kommunikationsvetenskapligt perspektiv?
- Vad ir CSR enligt praktiker och teoretiker?

Nagra preciseringar och en disposition
For att kunna besvara ovanstiende friagestallningar har jag valt att inrikta mig
pa foretag som arbetar aktivt med CSR. Den empiriska studien omfattar
intervjuer med fem fOretag som bedriver sin verksamhet hir 1 Sverige.
Uppsatsens teoretiska referensram bygger pa litteraturstudier inom de
kommunikationsvetenskapliga, foretagsekonomiska och miljévetenskapliga
omradena. Jag har likaledes tagit del av den information som producerats av

CSR-verksamhetens olika organisationer och nitverk (se bilaga 2).
I den teoretiska referensramen har jag dven valt att anvinda de kunskaper
jag erholl vid en CSR-konferens 1 Stockholm, den 11 april 2003 och seminariet

! Gronbocker ir debattunderlag frin EU-kommissionen inom ett visst omrade som ibland kan ligga till grund f6r
lagstiftningen (Europa)
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Environmental Expert Capacity Building Conference, den 5 maj 2003, 1 regi av I[IEE
Alumni Network vid Internationella Miljoinstitutet J1IEE) hir i Lund. Jag refererar
dven till de samtal jag haft med Ayo Wahlberg, verksam pa The Copenbagen
Centre 1 Kopenhamn och med Tareq Emtairah vid IIIEE. Utf6rligare
diskussion kring anvind teori kommer att hallas i metodkapitlet.

I litteraturen som behandlar CSR moéter man en rad beteckningar for
ansvarstagandet. Jag kommer frimst att anvinda CSR och begreppets svenska
motsvarigheter samhidllsansvar och ansvarstagande.

Dié det dr fem foéretags kommunikation som skall studeras vill jag dgna
nagra rader at begreppet strategisk kommunikation. Den avser de strategiskt,
kommunikativa aktiviteter ett foretag genomfor, for att bland annat skapa och
bibehalla relationer med sin omgivning (Falkheimer, 2001; Larsson, 2001). Med
andra ord Public Relations (PR), vilket dr det begrepp som fortsittningsvis
kommer anvindas.

Som tidigare nimnts har det dnnu inte dragits nagra sndvare grinser till och
inom CSR-omradet. Pa grund av detta har jag fatt skapa egna “ramar” och
bygga upp en kunskapsbas, som illustreras i figur 1. Figuren fungerar ocksa
som disposition.

Figur 1. En kunskapsbas for CSR

“.. Foretag .-~
i Det goda foretaget ™. ~ Ansvarstagandets
Y= CSR-begreppet % 7 kommunikation
* Internt och = PR:srolli
externt ansvar samhallet
= Motiv och mal i = Relationer
= Strategiskt arbete = CSR enligt PR
— natverk, % = Ansvarstagande
rapportering och ..., - PR - dialog
~ Det globaliserade ™.
samhdllet e
* Nyabehov: i
* ekonomiska
* organisa-
tionsmassiga

* immateriella



2.
Bakgrund

2000-talet
— en marknad for goda foretag och goda produkter

Dagens samhille beskrivs ofta som splittrat vad giller identitet, samhorighet
och nirhet. Skepsis riktas mot olika institutioner, diribland stora foretag.
Denna misstinksamhet forstirks tack vare teknikens utveckling och ett aldrig
sinandeinformationsfléde. Ett fléde som forsatt den globaliserade manniskan i
ett ambivalent tillstind (Falkheimer, 2002; Eriksson, 2002; Kruckeberg &
Starck, 2001).

Behovskamp i det globaliserade samhallet
Att samhallet genomgatt stora forandringar de senaste 50 aren ir ingen ny
vetskap. Bevisen heter TV, dator och mobiltelefon. Virlden har blivit mindre.
Linder har blivit storre. Transnationella foretag livndr sig pa en snabb
ekonomisk tillvixt pd en global finansiell marknad (Mingst & Karns, 2000).

David Korten, forfattare till boken Nar firetagen styr virlden (1996) menar
att i denna globaliserade tillvaros grinslosa ekonomi uppmuntras konsumtion,
efterstrivas en fri marknad och byggs en grund for vildiga foretagsimperier.
Pengar har faststillts som den enda vigen till njutning och ekonomisk tillvixt
ar malet med livet och utgangspunkten for etiska och moraliska val.

Ytterligare konsekvenser av globaliseringen dr féretagens inflytande pd den
politiska arenan. Kruckeberg och Stark (2001) hidvdar att nationernas makt
riskerar att fOrsvagas och foretagens makt forstarkas.

Jag hivdar att det pagar en behovskamp mellan féretagen och sambhillet.
For med det materiella behovet har ett immateriellt behov vixt sig allt starkare,
hos bade det enskilda féretaget och den enskilda individen. Foretaget behover
fa uppmairksamhet och sin existens bekriftad genom anstillda, kunder och
investerare, for att vara konkurrenskraftiga. Individen behover kidnna nirhet
och tillit, identifiering och tillh6righet.

Foretaget och den enskilda individen kan dock utéva sin makt genom att
kontrollera tillgangen till det respektive part efterstrivar. Konsumenten, den
anstillde och investeraren har mdjlighet att vilja bort ett foretag for ett annat,
om deras immateriella behov kan tillgodoses. Foretaget dr 4 andra sidan den
som skapar identiteter, kunskaper och virderingar (Simonsson, 2002). Férutom
lagt pris och god kvalitet spelar foretagen en viktig roll i skapandet av
virderingar och dirmed identiteter. I etik- och konsumentdemokrati-
undersokningen Kowmsument 2002 har PR-byran ForebildsForetaget kommit fram
till att den svenska konsumenten hellre deltar i formandet av samhaillet via
medveten konsumtion, dn gar och rostar politiskt. Féretagen dr deras kanal och
dirfor forvantas foretagen att Oppet beritta om sin verksamhet och sitt
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samhillsengagemang, for att konsumenterna skall kunna fullfélja sina val av
ritt produkter. Valet av riatt produkter baseras inte lingre pa milj6- och
rittvisemérkningar. Nu dr féretagens totala verksamhet en avgérande faktor.
Saledes kan det sdgas existera en marknad f6r goda foretag och goda produkter
(Lohman & Steinholtz, 2003).

Behovskampen vilar pa en grund vilken jag pastar utgbrs av foéljande
faktorer: jakt pa identitet och tillit, 6kat intresse for etik och moral och
uppmjukade organisationsstrukturer. Dessa har givit upphov till féretagets nya
roll, som ansvarstagande.

Jakten efter identitet och tillit, fortroende och rykte
Globaliseringen och den tekniska utvecklingen har inte bara bidragit till en
effektiviserad tillvaro, utan ocksia skapat ett behov av nirhet, tillit och
identifiering. Vi befinner oss i en identitetskris, hiavdar bland annat Falkheimer

(2002:):

Vi lever i en forinderlig virld, déir etablerade grinser, identiteter och
auktoriteter stindigt utmanas /.../ Istillet for ordning karakteriseras det
senmoderna sammanhanget av rorelse, flexibilitet, risk och kaos
(Falkheimer, 2002:19)

Denna identitetskris dr resultatet av en Okad medvetenhet om vem vi dr i
egenskap av enskilda individer och grupper, tack vare den tekniska
utvecklingen, som paradoxalt nog ocksa givit oss mojligheter (Falkheimer,
2002; Kruckeberg & Starck, 2001). Via medierna kan vi resa oberoende tid och
rum och méta nya virldar, kulturer och miénniskor. Vi far helt plotsligt ndgot
att jimfora var egen situation med och kan reflektera 6ver vem vi egentligen ar
(Falkheimer, 2002).

Samtidigt har tillgangen pa information och kunskap orsakat en ambivalens
hos oss. Vi kan inte kan lita pa att alla rapporter och nyheter dr sanningsenliga
och dirmed har behovet av drlighet 6kat (Emtairah, 2003; Eriksson, 2002).

Som professor Holmberg (TT) faststillt ar fortroendet virdefullt.
Fortroende byggs pa arlighet, ytterligare en oskattbar egenskap hos det enskilda
foretaget. Enligt Falkheimer (2002) har det blivit svarare for foretagen att fa
detta fortroende pa grund av den misstinksamhet som rader hos omgivningen.
Jag havdar att denna osdkerhet dr en foljd av foretagens moijlighet (och
nédvindigt ont) att kunna synas mer, exempelvis via Internet. Det dr samtidigt
omdijligt att hindra information fran att na allminheten, via detta unika medie
(CSR-konferens 2003).

Vidare leder ett gott fértroende till ett gott rykte, som enligt Fombrun
(1996) har en respektingivande effekt. Ryktet paverkas av foretagens relationer
och hur foretaget skéter dem, d v s hur bra féretaget tar sitt ansvar (ibid.)

Okat intresse for etik och moral
Intresset for etiska fragor har 6kat i takt med att det immateriella behovet har
vixt, anser jag. Nagot som talar for detta dr det frekventa anvindandet av
etikbegreppet i foretagens profileringsarbete. Pa Telias hemsida star det att



“TeliaSonera tar aktivt stillning for ett etiskt forhallningssitt till omvirlden”
(Telia).

Ett annat exempel som tyder pa detta Okade etikintresset ar Awmmesty
Business Group, ABG. Intresseorganisationen Amnesty har i flera linder,
diribland Sverige, inrittat ett organ med syftet att hjilpa foretag nir de
etablerar sin verksamhet 1 andra linder. Tanken dr att foretagen skall kunna
skota sin verksamhet utan att krinka de manskliga rittigheterna och dirmed
ocksa undga 7att foretaget far skadat anseende, skador pa varumairket, negativa
reaktioner f6r konsumenter och placerare, svarigheter att rekrytera personal m
m.” (Rainer, 2003).

Enligt Lindfelt (2002) dr den etiska aspekten en nédvindig biprodukt i
internationaliseringen av naringslivet. Detta innebir att fOretagen maste vara
uppmirksamma pa:

[the] etchical behaviour for the sake of the company’s name.
Environmental, labour or human right’s scandals can in one second wipe
away a long built-up image. (Lindfelt, 2002:22)

Foretagen maste beméta etiken fran ett nytt hall. Lindfelt (2002) forklarar att
detta nya hall 4r skapandet av virde i relationen med sina intressenter. For att
behilla en god langsiktig relation maste foretaget kunna erbjuda den lyhérda
intressenten ett virde av “extrinsic non-economic features”, med andra ord ett
immateriellt virde.

I varje relation dr godhet en plikt, menar I’Etang (1996) och hinvisar till
filosofen Kants teori, att det enda motivet till att man handlar ritt ar plikten
och skyldigheten. Plikten bygger pa virden som sedermera upphdjs till normer
eller riktlinjer t ex de minskliga rittigheterna. Tilliggas bor att handlingen som
bygger pa egen-intresse inte kan bedomas som moraliskt korrekt (IEtang,
1996). Konsekvensetik har diremot en reaktiv prigel, da fokus ligger pa
resultatet av en handling och de konsekvenser som uppstar till f6ljd av ett viss
agerande. Ett foretag maste darfér uppmirksamma vad en specifik handling
kommer att betyda dels for varumarket och dels for bilden intressenterna har
av hela foretaget (SIF).

Mjuka strukturer i en hard férpackning
Globaliseringen, den nya ekonomin och den utvecklade tekniken har skapat
nya typer av organisationer och ledningsfilosofier. Charlotte Simonsson (2002)
resonerar kring detta i sin avhandling Den kommunikativa ntmaningen.
Den moderna organisationen har mjuka, vertikala strukturer och ligger mer
vikt pa kommunikation i form av dialog, menar Simonsson (2002). De
traditionella maskinliknande organisationen har svart att finna en plats 1 dagens

samhillet:
En ©kad globalisering, utvecklingen av teknik som mojliggér en mer
flexibel produktionsstruktur och alltmer dynamisk marknad 4r nagra
faktorer som har gjort att den tréga mekaniska organisationen har spelat ut
sin roll. (Simonsson, 2002:21)



3.
Det goda foretaget

Som nimndes i inledningsvis finns det valdigt lite svensk litteratur som
behandlar CSR-verksamheten. Detta kapitel kommer darfér att dgnas at att
sammanstilla de viktigaste punkterna, i det material jag har studerat. Kapitlet
skall ge en forsta inblick i arbetet med CSR, vilka verktyg som dr centrala och
hur ansvarstagandet tar sig uttryck. Vi borjar med en ldgesrapport och gar
igenom CSR-verksamhetens olika sidor, innan den historiska bakgrunden och
de centrala delarna skildras.

Utgdngslaget for dagens CSR-verksamhet
I foregaende kapitel redogjorde jag for ett globaliseringsperspektiv, med vilket
man kan forklara niringslivets 6kade intresset for samhaillsansvaret. Detta
intresse kommer ur det 6kade immateriella behovet som den enskilda individen
upplever; ett behov av att kinna tillhorighet; ett behov av att kinna tillit, i en
virld, dir det stora informationsflédet fir oss att misstro, eftersom att vi har
svart att se vad som sant och vad som ar mindre sant.

Fortroende dr A och O f0r ett foretag, dirfér att med det foljer ett gott
rykte. ”Fortroende ar virt pengar”, faststaller professor Séren Holmberg, i
Dagens Nyheters rapportering om Medieakademins arliga fértroendemitning
(2003-11-18). Har kunder, anstillda och investerare fortroende for ett foretag,
innebdr det konkurrensmissiga fordelar i ett vidgat handlingsutrymme.
Eriksson (2002) forklarar detta med att viljan att bygga en sa tydlig identitet
som mojligt, har blivit starkare just pa grund av att fOretaget maste sticka ut
och synas.

Det vidgade handlingsutrymmet ir kopplingen mellan CSR och fértroende.
Man vill tala om f6r sin omgivning att ett ansvar utéver den egentliga
verksamheten faktiskt tas. Ta exempelvis McDonalds, IKEA och H&M. Vid
sidan om sina verksamheter engagerar sig de tre fOretagen i sina omgivande
samhillen. Det handlar om instiftande av barnfonder, undervisningsprojekt
och projekt som direkt paverkar den egna produkttillverkningen och valet av
ramaterial. Samtliga fOretag berittar om sitt arbete pa sina hemsidor.

Sa har langt kan man uppfatta CSR som en ren marknadsféringsstrategi,
nagot som maste till for att synas. Problemet 4r dock nagot helt annat. Fragan
som behover ett svar ar hur hég sanningshalt varje CSR-verksamhet uppbiir.
CSR diskuteras pa mer dn en niva, den politiska (se figuren nedan).



Externa/Interna
RELATIONER

Foretags- Politiska
massiga

Figur 2. CSR:s tva nivder

Hir efterstrivas inte det bésta kortsiktiga sittet att marknadsfora ett enskilt
foretag. Hir dr det ett samhalles, det europeiska, socioekonomiska situation
som utgor en langsiktig maltavla:

The causes of — and answers to — economic and social exclusion are
fundamentally linked in a complex web. The quality of education, social
security and services /.../ are all essential ingridients in building economic
competitiveness. We cannot build a prosperous society without profitable
business. But neither can we bild a competitive economy in a social
wasteland. (BLI, 2000:06)

CSR-arbetet har saledes olika mal. Det finns dock en gemensamma nimnare
som forbinder de bada nivaerna, nimligen det globaliserade sambhillet dir
ekonomisk tillvixt placeras i frimsta rummet. Ytterligare en fraiga uppkommer.
Skall CSR-verksamheten med malet att bista sambhillet via olika projekt, for att
sedan kunna skapa storre konkurrensmissigt utrymme pia de manga
marknaderna, accepteras sa linge det tjanar ett gott syfte?r Misstinksamheten
mot de ansvarstagande foretagen har en grund att sta pa sd linge vi inte vet om
foretagens engagemang ar “’gott”.

I foljande avsnitt kommer den fOretagsmissiga nivan att presenteras.
Denna niva dr utgangspunkt for uppsatsens empiriska del. En kortare
redogorelse for den politiska nivain kommer emellertid att géras

Oppna dorrar och vidgade perspektiv
Under de senaste 30 aren har CSR passerat tre stadier. Fran att ha representerat
det individuella foretaget som kortsiktigt vill géra gott och langsiktigt skapa
framgang, stair CSR idag infor uppgiften att motverka fattigdom, utanfoérskap
och milj6forstoring (Zadek, 2001).

Utvecklingen av den CSR vi méter idag tog sin borjan under 1960- och 70-
talen (Clark, 2001). Detta var en tid da den enskilda individen var politiskt
medveten och ifragasatte dem med makt, inte minst ndringslivet, for att fa
reda pa vad som skedde bakom kulisserna (ibid.). Vid sidan om god
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produktkvalitet och bra priser krivdes foéretagen pa Oppenhet gentemot
kunder, anstillda och investerare. Som nimndes redan i inledningskapitlet har
denna insyn bidragit med ytterligare faktorer att ta hinsyn till, i valet av ratt
produkt eller arbete. Att vara Oppen ir saledes ett ansvar, nagot som paverkar
de relationer foretaget har i sin omgivning. Vem vill inga en relation med ett
foretag som dr oansvarigt? Pa en 6vergripande niva kan CSR didrmed sdgas
handla om relationer och relationsskapande. De relationer som foretaget har
med sina zntressenter. En intressent kan beskrivas som en person, ett samhille
eller organisation som paverkas av ett foretag, menar Larsson (2001). Jag
hivdar dock att en intressent ocksa kan paverka foretaget (jfr EU gronbok,
2001).

En viktig bestindsdel i CSR-arbetet 4r “the stakeholder view”, intressent-
perspektivet. Det innebir att foretaget inbjuder alla sina externa och interna
intressenter till att inga i sina relationer, och inte endast aktieigare och
investerare (Wahlberg, 2003; Zadek, 2001; Lindfelt 2002). Sammanfattningsvis
handlar CSR om relationer och 6ppenhet; ett foretag skall 6ppna sig for hela
sin omgivning, vilket ocksa idr grundliggande for en god relation (jfr Larsson,
2002). Olika delar i foretaget omfattas av denna O6ppenhet. Det finns i
synnerhet tre som har kommit att bli kirnan i CSR-arbetet. Dessa dr av social,
ekonomisk och miljomassig karaktir.

CSR i praktiken — enligt teorin

CSR bestar av tre delar: socialt ansvar, miljomissigt ansvar och finansiellt
ansvar. I mitten pa 1990-talet doptes delarna till zhe tripple bottom line som
representerar hallbarhetsutvecklingens tre huvudomraden (jfr Zadek, 2001).

Omsatta i handling genomsyrar dessa delar foretagets externa och interna
relationer foretaget har omgivning (EU Gronbok, 2001; Wahlberg, 2003).

Det saknas en utforligare sammanstillning av CSR:s tre delar och darfor vill
jag kort ga igenom en tinkbar beskrivning.

Socialt ansvarstagande
Det sociala ansvaret omfattar handlingar som internt t ex r6r medarbetarnas
fysiska och psykiska hilsotillstaind, sikerheten, kommunikationsklimatet, samt
personalutveckling (I’Etange, 1994; EU Gronbok, 2001). Utanfor foretaget
kan det sociala ansvarstagandet riktas mot konsumenten, i form av sikra
produkter och tjinster med en detaljerad innehallsdeklaration. Produkter och
tjdnster som sedan erbjuds pa ett effektivt, etiskt och miljémedvetet sitt.

Miljomdssigt ansvar

Pa lokala, regionala, nationella samt internationella nivder paverkar foretaget
miljéon (Zadek, 2001). Inom foretaget kan det tas ett miljomassigt ansvar,
genom att man strivar efter att minska sin miljépaverkan och sinka sin
torbrukning, via sopsortering och dtervinning (EU Gronbok, 2001). Som
nimnts i stycket ovan skall dven de varor som féretaget producerar, ha en hog
miljomassig standard, exempelvis vara forpackade sa lite som mojligt.

Till det lokala samhillet som helhet har féretaget skyldighet att, genom
forskning, ta reda pa vilka effekter pa miljon dess verksamhet kan ha och
kompensera f6r eventuell milj6forstoring i omgivningen (I’Etange, 1994).
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Finansiellt ansvar

Zadek (2001) menar att detta ansvar baseras pa foretagets inverkan pa den
ckonomiska omgivning det befinner sig, genom sitt nyttjande av resurser och
sitt bidrag till skapandet av l6nsamhet. Rent praktiskt menar jag att fOretaget
har ett ansvar gentemot sina aktiedgare och medarbetare, men dven till
samhillet 1 stor. Det finansiella ansvaret ligger ocksd i att vara 6ppen och
informera omgivningen om det finansiella liget (ibid).

I’Etange (1994) anser att indirekta ansvar har foretaget 1 egenskap av
representant for en viss typ av industri. All relevant information som ror den
bransch foretaget tillhor, skall rapporteras till alla intressenter.

Ansvarstagandets utgdngspunkter
Precis som det finns olika typer av foretagsverksamheter finns dven olika
utgangspunkter for ansvarstagandet. Avgorande dr vilken typ av verksamhet
det galler, vidhaller Loéhman och Steinholtz (2003). De menar att
ansvarstagandet kan sparas till den dagliga verksamheten, vilken bygger pa tre
huvudpunkter:

* Vilket syfte/identitet foretaget har (existensberittigande)
* Vilka virderingar som styr verksamheten (virderingsgrund)
* Vem foretaget riktar sig mot (intressentmodell)

Ett ansvar for varje foretag
De handlar saledes om Jur foretaget skall ta sitt ansvar. For att finna sin
ansvarstaganderoll vinder sig foretaget till sin identitet och virderingsgrund,
for att motivera sin existens. Jag tolkar Lohman och Steinholtz (2003)
resonemang som att dessa tre huvudpunkter giller for alla fOretag, oavsett
verksamhet. Fragan dr vilken av de tre punkterna som skall klarliggas forst.

Det kooperativa foretaget

Ett kooperativt foretag kan definieras som virderingsstyrt. Virderingarna utgor
foretagskulturen som stéttar kommunikationen och som finansierar foretaget
med de beslut som dr ritt for foretaget. Lindfelt (2002) presenterar tva slags
virderingar, kirnvirderingar och perifera virderingar. Den forstnimnda ar
fundamental och kan e¢j kompromissas. Det kan man diremot med de
periferavirderingarna, fran situation till situation. Etik och virderingar ligger
nira till hands. I samband med CSR formuleras foretagets kirnvirderingar i
etiska koder, ”codes of ethics”, vilket jag kommer att ga in ndrmare pa lingre
fram.

Det statliga foretaget
Ett foretag som tagits Over av staten bor pa nytt faststilla syftet med sin
existens. D4 handlar det inte om en kortsiktig ekonomisk nytta utan ett
langsiktigt samhillsbidrag som inkluderar det sociala ansvarstagandet.
Existensberittigandet aterfinns nagra steg bortom affirsidén.
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Detaljhandelsforetaget

Foretag inom detaljhandeln har intressentbilden som forsta referens.
Intressentbegreppet berdrdes redan i uppsatsens fOrsta kapitel, men det kan
vara virt att aterigen namna att intressent i detta fall dr alla i foretagets
omgivning som paverkar eller paverkas av verksamheter. Det aktiva arbete
med intressenterna beskriver Lindfelt (2002) som “the stakeholder concept”
och handlar om ett langsiktighetsperspektiv. Bade L6hman & Steinholtz (2003)
och Lindfelt (2002) redogor for intressentprocessen som stracker sig fran att
definiera och identifiera begreppet intressenter och olika intressentgrupper,
klarligga ansvaret fOr respektive intressent, till att kommunicera med och
dokumentera relationerna till intressenterna for att arbetet skall kunna fortsitta
och utvecklas. I relationer till olika intressenter produceras dven nya varden.

Ansvar eller handling — CSR i Sverige
Léhman och Steinholtz (2003) papekar vidare att ansvarstagandet kan fokusera
pa olika aspekter och har skapat tva mallar utifran svenska foretag.

Ansvar Handling

e Strategiskt e Taktiskt

e Langsiktigt e Kultur-
vardeskapande skapande

e Langsiktiga resultat e Snabba resultat

e Samhallspaverka e Foretagspaverka

e Proaktivt e Reaktivt

e Foretagsrelaterat e Individrelaterat

e Holistiskt e Projektorienterat

e Involvera samtliga e Involvera kunder
intressenter och anstallda

e Dialog e Information

e Paverkar affarsidé e Utgér fran affarsidé
och vision och vision

e Partnerskap e Sponsring

Figur 3 Tva ansvarstagande foretag efter Lihman & Steinholtz (2003)

Den forsta, handling, ir det foretag som taktiskt satsar pa reaktiva handlingar
och férsoker hitta sin nisch i den pagiaende samhillsdebatten. Ansvarstagandet
ar projektbaserat och skall ge snabba resultat. Den andre, ansvar, tar sitt ansvar
oavsett konsekvenserna (ibid.).

Ansvarstagandets verktyg
For att kunna genomféra sitt samhillsengagemang anvinder féretagen olika
verktyg. Oppenhet har ju tidigare beskrivits som en central egenskap for
foretaget med ett intressentperspektiv. Att vara 6ppen innebir att tala om vad
man presterar i sitt CSR-arbete och vilka mal man arbetar mot, frimst via
rapporter, uppférandekoder, certifieringar och stakeholder dialogue.
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Rapporter och uppférandekoder

Oavsett vilken relation det giller dr Oppenhet grundliggande foér det
ansvarstagande fOretaget. Nir fOretaget uppfyller kravet att vara Oppen och
tillita insyn framstir det samtidigt som 7ritt” och har mojlighet att bli
forstahandsvalet pa marknaden. Denna Oppenhet kan verkstillas genom
rapportering av CSR-arbetet, social rapportering som sedermera kan anvindas i
revideringen av arbetet. Utvirderingarnas resultat bor slutligen bli underlag f6r
foretagets egna riktlinjer, uppférandekoder. Uppférandekoder, codes of
conduct, dr ett formellt faststillande av foretagets virderingar och
affirsstrategier. De kan utformas som en kortare mission eller ett lingre
vilartikulerat dokument (CC). I dessa bor exempelvis de sitt foretaget viljer
redovisa sitt ansvarstagande inga.

Det har utvecklats olika direktiv f6r social rapportering och uppforandet av
olika koder. Global Reporting Initiativ Guidelines ir ett som rekommenderas av
CSR-aktorer. Syftet dr att erbjuda en ram fOr frivillig rapportering av ett
foretagets sociala, ekonomiska och miljomaissiga arbete, som idag aven kallas
tor hallbarhetsredovisning (EU Gronbok, 2001; GRI). Skilen till att ett foretag
vill redovisa sitt ansvarstagande dr bla. pa grund av patryckningar frin
omgivningen, onskan att forstirka sitt rykte och sin konkurrenskraft och att fa
sin verksamhet legitimerad i kénsliga omraden. Vidare anses férdelarna med
rapporteringen vara att stirka trovirdigheten och bibehalla fértroendet hos
intressentgrupper, identifiera problemomraden och oférvintade moijligheter i
leverantorskedjan, bland kunder och i lokalsamhillet samt rykte och
varumirke, mita virdet pa héllbarhetspraktiker i forhallande till foretagets
totala affarsstrategi och konkurrens (GRI).

Nir foretaget synat sitt CSR-arbete, avlagt sin rapport och reviderat
uppférandekoderna kan det vilja veta om dess sitt att ta ansvar ar Vritt”.
Liksom riktlinjer har det under det senaste decenniet tagits fram otaliga mirken
och certifikat som skiljer “ratt” fran fel”. Belgiska Max Havelaar (som dven
finns i flera europeiska linder) och svenska Rattvisemarket ar tva exempel pa
certifikat som skall tala om att en varas produktion har inneburit rittvisa
ekonomiska fordelar f6r samtliga inblandade aktérer.

Stakeholder dialogue
Det ansvarstagande foretaget engagerar sig i sina intressenter och kan pa sitt fa
och ge kunskap, skapa 6msesidig forstaelse och trovirdighet och etablera och
vidmakthalla lojalitet. Att fora en strukturerad dialog, stakeholder dialogne, med
intressenterna dr en egenskap hos fOretaget som tar ansvar. Natverket
CSREurope definierar dialog pa foljande sitt:

We aim to encourage dialogue between stakeholders and to promote others
to initiate dialogue. All our work links to this aim; we bring together
businesses with experts from the non-business world or from business
sectors that are unaccustomed to communicating with each other. We have
a strong relationship with the European Commission and we are forum
members of the European Commission's multistakeholder forum on CSR.

Zadek (2001) ser stakeholder dialogue som antingen strukturerad eller
organisk. Strukturerad dialog anvinds frimst till att fa forstaelse for de amnen
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och perspektiv som har uppstatt i den organiska dialogen, f6r att sedan kunna
faststilla en vilja och férmaga att lyssna.

Dialog innebir ett skande efter win-win, en upptickstird bland delade och
individuella intressen, virderingar, behov och radslor, ett fokus pa processen
istallet for sjilva dmnet och stirkande och skapare av relationer. Stakeholder
dialogue beskrivs bla. som en process vari man delar varandras perspektiv,
under fOrutsittningen att man kan fordndra sin stindpunkt. Denna
tvavagsprocess sker mellan ett foretag och alla som har ett legitimt intresse i
toretaget. Processens utvecklas i olika steg och det forsta utgdrs av en statisk
situation, i vilken aktérerna forsoker finna en gemensam grund att utga ifran.
Ett kliv lingre upp dterfinns sjilva dialogen som involverar understkandet,
uppskattandet och accepterandet av intresset for andra. Hogst upp, pa den
effektiva dialogens topp, har aktorernas egenintresse utvecklats till ett givande
och tagande.

Hur kan man se skillnad mellan god och dalig dialogue? Hur kan man mita
kvalitetsdialog? Enligt Zadek (2001) kan dialogen mitas i grader, utifran fyra
dimensioner: delaktighet, utgangspunkt fér utformande och utférande,
mottaglighet och resultat. Hog grad av exempelvis kvalitet, utformande och
genomforande uppstar genom att ge alla chansen att gbra sig horda och
dirmed dr sannolikheten, att graden av mottaglighet 4r hog bland deltagarna,
storre.

Den goda dialogen, enligt standardmattet AA1000: tilliter intressenter att
assistera 1 identifikationen av andra intressenter, 4r inte en envigs
informationsspridare, liter intressenterna vara med under hela processen, fran
att definiera problemet och ta fram limplig metod till analyserandet av
materialet och intressenternas feedback (Zadek, 2001).

Varfor ansvar?

Det finns en misstinksamhet mot foretag som ir engagerade i CSR. Den
frimsta kritiken handlar om att ansvarstagandet dr ren kosmetika eller "PR”
och det finns siledes ingen akthet i foretagens handlingar (Franktental 2001;
Henderson, 2001). Att CSR innebir férdelar f6r féretaget sjilv férnekas dock
inte av CSR-aktorerna, utan dessa understryks snarare kraftigt. Ernell (2003)
hivdar bl.a. att CSR dr en viktig del i savil varumirket som marknadsforingen.
Att bli erkand som ett CSR-engagerat foretag innebir fordelar:

By integrating Corporate Social Responsibility into your business as core
value, you are not only making a significant contribution to a better society,
but just as importantly you are recognised for doing so. And this has
obvious benefits for the company. (CSR Campaign)

Fordelarna med CSR kan delas in 1 tva kategorier: materiella respektive

immateriella. Dessa innebir vidare mer eller mindre for foretagets externa och
interna omgivning.
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Ansvarstagandets fordelar
Det sociala ansvarstagandet kan betraktas som en strategisk investering i hela
verksamheten (EU Grénbok, 2001). Jag anser att det dr ur ett materiellt
perspektiv som CSR innebdr kostnadsbesparingar genom att minska utgifter,
attraherar anstillda, viktig del i marknadsféringen och varumirket. (Ernell,
2003).

Internt, gynnas foretagsklimatet av CSR da féretagets konkurrenskraft och
produktivitet kan 6kas med hjilp av bla. investeringar 1 miljovinliga tekniker
och foretagslosningar, utbildning, arbetsvillkor och relationer mellan ledning
och anstallda (EU Gronbok, 2001).

Relationerna kan vidare riknas till de immateriella fordelarna. CSR foder
intressenternas lojalitet och djupare relationer med dessa kan saledes utvecklas.
Vidare himmar CSR och de goda relationerna riskfyllda situationer eftersom
att foretaget har intressenternas fortroende men dven storre spelutrymme
(Lohman & Steinholtz, 2003).

Positiva och negativa effekter

De materiella och immateriella fordelarna medfor effekter som utifrin EU-
kommissionens resonemang kan definieras som indirekta och direkta samt
negativa och positiva (EU Gronbok 2001). Indirekta positiva verkningar ar t ex
en foljd av konsumenternas intresse for foretaget som Okar moijligheten pa
marknaden. Negativa foljder kan orsakas av krittk mot foretaget och dess
metoder och paverka foéretagets anseende och rykte, de viktigaste tillgangarna
varumirke och anseende. Direkta positiva foljder ett mer effektivt utnyttjande
av naturresurser, bdttre arbetsmiljo som ger mer engagerad och produktiv
personalstyrka.

Ett foretag kan sammanfatta sitt motiv till CSR-arbetet med féljande
beloningar:

Materiella fordelar
e Forbattrad finansiell prestation
e Reducerade verksamhetskostnader
o Okad produktivitet

Immateriella fordelar

e Forbattrad risk- och krismanagement

e Forhojt varde i varumarket och rykte

e Langsiktig hallbarhet for foretaget och samhallet
e Lojalitet fr&n medarbetare

Goda relationer med myndigheter och
lokalsamhallen

e Legitimation (acceptans)

Figur 4. Ansvarstagandets materiella och immateriella fordelar
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CSR pa en politisk niva

CSR 1 ett ssmmanhang dir foretagets omgivning, d v s konsumenter, anstallda
och investerare, forvintar sig ett samhallsengagemang for att kunna genomféra
sina personliga val och didrmed bidra till samhaillets vilbefinnande. CSR har
dven ett politiskt ansikte och fran olika politiska instanser drivs arbetet mot ett
hallbart samhille.

Europa
Pa EU:s agenda inférdes CSR i mitten pa 1990-talet av davarande EU-
kommissionens ordfoérande Jaques Delors. Négra ar senare, under Portugals
ordférandeskap, vinde sig EU direkt till Europas féretag med

/.../ a special appeal to companies sense of corporate social responsibility
regarding best practices on lifelong learning, work organisation, equal
opportunities, social inclusion and sustainable development (It simply
Works bettet!, 2002/2003:50).

For EU innebdr engagemanget i CSR-fragan att bygga en konkurrenskraftig
och dynamisk ekonomi baserad pia kunskap som vidare kan mojliggora
ekonomisk tillvixt, mindre arbetsloshet och 6kad social sammanhallning f6r
alla medborgare (EU Gronbok, 2001). En del av de internationella organ som
arbetar med CSR har tagit fram olika typer av riktlinjer och initiativ foér
foretagen att folja och stédja t ex UN Global Compact, Global Reporting Initiati
och OECD - Guidelines for Multinational Enterprises (se bilaga 3).

Ovrig verksamhet i Europa

Det har siledes grundats ett flertal ndtverk och organisationer som pa
griassrotsniva kan fora ut CSR-budskapet till bade enskilda individer och
toretag. The Copenhagen Centre, TCC, tillkom 1996 och har en central roll i
det europeiska CSR-arbetet. Trots att danska regeringen dr dess grundare, dr
det ett sjilvstindigt organ vars huvudsyfte ar att genomfdra och presentera
undersokningar/rapporter, organisera internationella seminarier och natverk i
bade den offentliga och privata sektorn. Den svenska motsvarigheten ar
NyforetagarCentrum — Jobs and Society sag dagens ljus i mitten pa 1980-talet
for att motverka effekter av industrinedliggning och frimja ekonomisk
utveckling. Idag 4r man nira samarbetspartner med CSREurope en autonom
organisation bestiaendes av storre foretag runt om i Europa.

Tillsammans dr de tre organisationerna inblandade 1 The European Business
Campaign on Corporate Social Responsibility som kan ses som ett gensvar pd EU:s
appellation i Portugal. Kampanj en gar ut pa att uppmirksamma CSR bland
Europas foretagare genom att 1 13 linder arrangera konferenser om just CSR.
Milet dr att ar 2005 500 000 f6retagare skall ha integrerat CSR-budskapet i sina
verksamheter (CSRCampaign; It simply works bettet! 2002/2003).

I april 1 ar kom kampanjen till Stockholm och Sverige. Under en heldag
fick foretag, fran hela landet, delge och ta till sig sina och andras erfarenheter
fran arbetet med CSR (CSR-konferensen 2003).

% se bilaga 3 for internetadresser
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4,
CSR och kommunikation

- frdn ansvar och etik till strategiskt relationsarbete -

CSR-verksamheten strivar dels mot ett kortsiktig mal 1 relationerna med
omgivningen och dels mot ett langsiktigt mal i idén om ett hallbart samhille.
Foljaktligen dr foretagets relationer med olika intressenter betydande, eftersom
att de paverkar foretaget med sina krav och forvintningar (som i sin tur firgas
av intressenternas behov av foretagens produkter och tjanster).

Jag anser att intressenternas krav och férvantningar idag bygger pa etiska
och moraliska fragestillningar. Féretaget moéter dessa fragor 1 arbetet med att ta
fram riktlinjer for sitt agerande 1 olika situationer for att bli (etiskt och
moraliskt) accepterade. En sadan situation édr just relationerna med
omgivningen. Ur ett kommunikationsvetenskapligt perspektiv gir det
strategiska relationsarbetet under namnet Public Relations, PR.

Ett samhallsanpassat kommunikationsverktyg
Ett foretags kommunikativa arbete kan benimnas organisations-
kommunikation, inom vilken PR kan ses som ett delfalt (Dalfelt mf.l 2001).
Med sina visuella och retoriska egenskaper sammanfattar PR-begreppet de
“strategiska relationer och kommunikationsprocesser” foretaget medverkar i
(Falkheimer, 2002:22). I samband med en formell och strukturerad
kommunikation beskriver I’Etange (1994:112) PR som:

/.../ planned, deliberate communication directed towards target publics,
with the purpose of achieving an understanding.

Jag anser att denna uppfattning som med sin kritiska underton férknippar PR
med makt och manipulation, dominerar hos saval féretag som Gvriga
samhillet. PR sitts ofta i samband med ten reklam, vilket skrimmer sivil
foretag som intressenter. Denna ridsla skymmer saledes PR:s grundliggande
funktion, att bygga stabila relationer, som faktiskt kriver ett visst matt av
visuell och retorisk attraktionskraft. Problemet dr snarare att PR-verktygen
anvinds i de sammanhang som inkluderar en ligre nivd av sanningshalt och
stora 6verdrifter.

En annan aspekt som bor tas upp 1 den hidr diskussionen dr samhillets
utveckling. Utifran de historiska beskrivningar som bl a Cropp och Pincus
(2001) gjort, ser jag tydligt att PR-verktygets utveckling f6ljt samhillets. PR har
anpassats efter den situation som rader.

Innan jag gar vidare vill jag kort definiera kommunikationsbegreppet. Detta
ar noédvindigt da kommunikation spelar en central roll i féretagens strategiska
relationsarbete, vilket tydligt framgar i de PR-definitioner som presenterats i
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detta avsnitt. Likasa utgér kommunikationen i form av dialog en viktig del i
CSR-arbetet.

Kommunikation — att tala med

Hur kommunikation som begrepp skall definieras beror pa situationen. Palm
och  Windahls (1989) situation dr en Omsesidig process, dar
kommunikationsbegreppet betyder a#t tala med. Processen beskrivs som ett
forlopp dir tva parter, sindare och mottagare, for en dialog. I en annan
situation sker kommunikationen som en envigsprocess d v s sindaren
informerar mottagaren utan att sjilv ta emot nagon feedback (Falkheimer,
2001).

Simonsson (2002) anser att kommunikation oftast betraktas som en
overféring av budskap inom foretag. Idén att kommunikationen har en
meningsskapande betydelse faller dessvirre 1 skymundan. Figur 5 visar en enkel
modell 6ver den kommunikationsprocess som inkluderar feedback.

Budskap Kanal
Sandare Mottagare

Feedback

Figur 5. Kommunikationsmodell (jfr Palm & Windahl, 1989)

Fran det formella till det informella — PR:s utveckling
Precis som fOretagets roll i samhillet har dven foretagens relationsverktyg
genomgitt forindringar genom aren. Cropp och Pincus (2001) menar att PR
haft roller som exempelvis mediefunktion, informationsspridare och
relationsbyggare. Dagens PR har axlat rollen “organizational positioning”,
torklarar forfattarna. PR-funktionen har omvandlats till ett strategiskt verktyg
som anvands direkt av ledningsgruppen.

Samtliga roller har formats av den utveckling som pégatt (och pagar) pa
marknaden och i organisationen. I figur 6 presenteras nigra av de faktorer
som Cropp och Pincus (2001) kommit fram till. Figuren skall betraktas
utifrin ~ diskussionen om  fOretagets nya roll som formats under
globaliseringsprocessen (se kapitel 1). Fokus ligger pa faktorer som
globalisering och teknologi men dven ledningsfilosofi.
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Marknad Organisation

e Ekonomi e Struktur
o Globalisering PR o Kultur
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trender teknik

Figur 6. ”Forces affecting the changing role of Public Relations” Cropp & Pincus (2001),

egen svensk dversdattning.

Den aspekt som jag saknar i tidigare forskning dr PR:s utveckling mot en mer
informell och interpersonell kommunikation (jfr Kent & Taylor, 2002). Denna
utveckling gar hand i hand med sambhillets allt starkare behov av immateriella
virden. Detta handlar inte enbart om miljévinligt tillverkade produkter. Sittet
vi kommunicerar speglar vilken typ av relation det handlar om och i detta fall
avses formella eller informella relationer. (Dessa kan i generella termer
oversittas till materiella respektive immateriella relationer.) Ta exempelvis
mobiltelefonens utveckling. Fran att ha haft samma funktioner som en vanlig
telefon bortsett frin sin mobilitet, har vi via mobilens SMS sedermera kunnat
fora en effektiv och snabb kommunikation. En i mina termer formell
kommunikation som inte kriver 6gonkontakt. Med tiden har mobiltelefonen
erhallit fler funktioner som skall forstirka dess effektivitet (och rent av
“formellitet”). Fram tills nu. Det senaste inom mobiltelefonin dr 3G-systemet
som har lagt grunden f6r en marknad f6r mobiltelefoner, med vilka vi skall
kunna se den vi kommunicerar med. En effektiv och snabb, men ocksi
interpersonell kommunikation med 6gonkontakt mojligedrs och skapar den
nirhet individen saknar.

Dialogens intride i foretagens strategiska relationsarbete dr ytterligare ett
tecken pa interpersonellpriglad kommunikation som kan bidra till att skapa
nirhet mellan foéretaget och dess intressenter. Via Internet har féretaget
mojlighet att uppdatera den information som intressenten kan ta del av. Pa sa
sitt har foretaget vid prekira ligen mojlighet att ge ut forstahandsinformation,
som annars brukar spridas av massmedierna. Detta for oss tillbaka till den
tidigare diskussionen om Oppenhet. Jag pastir att den Oppenhet intressenterna
vill att féretagen anammar leder till en formell avvapning. Oppet ar foretaget
da det delger information om vad som sker i de interna och externa miljéerna.
Vi har hittills tagit upp PR:s utveckling och diskuterat dagens informellt
priglade PR. Detta resonemang kan kopplas till det 6kade behovet av
immateriellt virde i form av ndrhet, som produceras i informella relationer.
Nirheten dr beroende av den 6ppenhet som féretaget forvintas halla och som
saledes dr en central egenskap hos det ansvarstagande foretaget. I foljande
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avsnitt dr det dags att se nirmare pa hur den tidigare PR-forskning férhéller sig
till CSR. Kapitlet kommer att avslutas med en genomging av
kommunikationsvetenskapliga termer som aterfinns i den ansvaratagande
kontexten.

CSR enligt tidigare PR-forskning
Som nimndes i inledningskapitlet har CSR tidigare belysts ur ett PR-
perspektiv.  Jag anser dock att kopplingen mellan CSR  och
kommunikationsvetenskapen fortfarande ar for otydlig. Samtidigt som CSR
behandlas som en variant av PR inom forskningen, anser CSR-verksamheten
inte alls handlar om att ”goéra PR”. Att CSR ir ett forhallandevis ungt
fenomen har ocksa forsvagat kopplingen.

Tva inriktningar
Jag har wurskiljt tva definitioner av CSR i PR-litteraturen. Det ena
torhallningssittet framhiver CSR som en teknik i relationsbyggandet. Det
andra ser PR som ett verktyg det ansvarstagande foretaget kan anvinda, for att
kunna fullgbra sitt ansvar 1 samhallet.

Den tekniska
CSR betraktas som en reaktiv strategi foretaget kan anvinda nir image och
rykte skall lagas efter att det exempelvis gatt igenom en kris (L’Etange, 1996).
Detta betyder att CSR har dels en reaktiv, kosmetisk effekt, likt PR i form av
kriskommunikation, dels en proaktiv verkan, likt PR, i form av Zssues management
(ibid.).

Clark (2000) har jimfért metoder inom bade PR och CSR och kommit fram
till att de tva teknikerna dr snarlika pa flera punkter. Sammankopplingen bygger
dels pa Cutlip och Centers (1978) PR-modell, dels pa Woods (1991) CSR-
modell som belyser det ansvarstagande foretagets prestationer. Modellerna
fokuserar pa tekniker som kan anvindas 1 relationsbyggandet.

Den fundamentsmadssiga
Kruckeberg och Starck (2001) anser att PR ar det lim som skall laga de sprickor
globaliseringen och den utvecklade kommunikationsteknologin asamkat
samhillet. For att ga ett steg lingre anser jag da att det enskilda foretaget kan
torverkliga sitt ansvarstagande genom PR, som dirmed fungerar som en kanal.
Ansvarstagandet bygger pa de tekniker foretaget anvinder. CSR bor siledes
genomsyra hela verksamheten och bade ses som ett sitt att varz och gora.

CSR som ett sitt att gora pekar pa hur foretaget kommunicerar med
intressenterna i dessa relationer. I’Etange (1994) hinvisar till Grunig & Hunts
fyra PR-modeller och menar att symmetrisk tvavigs kommunikation implicit ar
ansvarstagande, da kommunikationen anses vara jamstilld, etisk och
dialogmassig (jfr Sandberg, 2002; Tufvesson, 2002).

Jag anser vidare att Grunig och Hunts PR-modeller kan illustrera PR:s
utveckling, som Overgatt frain en propagandamaissig funktion och enkelriktad
kommunikation till 6msesidighet och dialog.
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Dirmed kan det pastas att fOretagets sitt att kommunicera speglar samhillets
utseende. Anvindandet av exempelvis dialog skulle kunna peka pa en strivan
efter att ridda den nirhet mellan minniskor som haller pa forloras i det
globaliserade samhallet.

Kommunikativa begrepp i en ansvarstagande kontext

Relation
Som en f6ljd av globaliseringsprocessen har relationer blivit viktigare for det
enskilda foretaget. Zadek (2001:8) menar att:

/.../ success in the New Economy is as much about a corporation’s ability
to build sense of shared values with key stakeholders as it is about the
technical quality of products and services.

Framging bygger salunda pa féretagets férmaga att skapa en stark och stabil,
men framférallt gemensam virderingsgrund som dess relationer skall kunna
vila pa.

Trots att relationens Okade betydelse har PR-forskningens intresse for
relationsaspekten varit timligen svalt. Nar man ldser den (anglosaxiska; som ar
mest utbredd) tidigare PR-litteraturen, stoter man sillan pa definitioner av just
“relationen”.

Detta anser dven Larsike Larsson, som bidragit med en genomging av
relationsbegreppet till den svenska PR-forskningen, i antologin PR pd svenska —
Teors, strategi och kritisk analys (2002). Han ser en férbindelse av bl.a. ekonomisk,
social eller moralisk karaktir 1 relationsbegreppet, som utmynnar i ett
Omsesidigt beroende mellan tva parter. Tittar man pa dagens foéretag och
medvetna konsumenter skulle dessa relationer kunna beskriva som 6msesidiga.
Béda parter far och ger. Detta kirnargument aterfinns hos de tva sitt att nirma
sig  relationsbegreppet, som  rubriceras forhandlingsperspektivet  och
bytesperspektivet. Dessa bada utgangspunkter tolkar relationen som en arena,
dir det utover utbytet av ekonomiska virden, dven sker en transmission av
sociala virden. Vilket ocksd stimmer Overens med den enskilda individens
Okade behov av att inga relationer som producerar ett immateriellt virde (se
kapitel 2).

Organisatoriska relationer

Det finns olika typer av relationer men Larsson (2002) anser emellertid att ett
foretags relationer inte dr annat dn instrumentella d v s de dr strategiska och
skall uppfylla ett mal. De skapas bla. for att hoja sikerheten och
likformigheten i en situation och for att himma konflikter. En ”organisatorisk”
relation kan faststillas utifran olika variabler som Larsson (2002) anser priglar
denna del av relationsforskningen t ex fortroende/tillit, Sppenhet och nirhet.

Alla relationer har en historia, en nutid och en framtid som dven omfattar
forvintningar pa presumtiva hindelser. Dessa tidpunkter omvandlas till
erfarenheter som sedermera vidarebefordras i form av berittelser (Larsson,
2002). Diarmed kan det konstateras att nir “man” (individ eller organisation)
ingar 1 en ny relation féljer de erfarenheter fran den tidigare relationen med.
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Dessa erfarenheter skapar sdledes férvintningar och tillsammans skapar de
berittelser som relationsaktorerna sprider till andra aktorer. Larsson (ibid.)
menar att en relation paverkar en annan och detta betyder att foretaget maste
varda sina relationer, dels pa grund av beroendet av intressenter som kunder,
investerare, leverantorer, dels for att det f6rvintas 1 dagens samhalle.

Genom att inbjuda intressenterna till dialog visar foretaget sin vilja att vara
Oppen och tillaita insyn, samtidigt som det kan fia djupare kunskap om
intressenterna som kan vara till nytta 1 den specifika relationen, lingre fram
relation. En god relation till intressenterna innebidr nagot virdefullt och gor en
uppmarksam pa vad de vill ha. Det rekommenderas inte att lita pa att en lat
kund inte letar efter nagot bittre. Den typiska “’stakeholder dialogue” ir inte
tillricklig, menar Knecht m fl (2002), for det finns fortfarande en forestillning
att foretaget kontrollerar relationen med sina intressenter.

Dialog - att tala i cirklar
Dialog ar sidledes ett ytterligare begrepp som ingar i CSR-verksamhetens
vokabuldr.  Zadek (2001) dr ju som tidigare sagts, en foresprakare av
“stakeholder dialogue”, nagot som det ansvarstagande foretaget skall fora med
samtliga intressenter. Besoker man CSR-aktiva foretags hemsidor méts man
ofta av dessa budskap:

I en dialog [min kursivering] med myndigheter och djuromsorgs-féreningar
forsoker Danpo® stindigt att foérbdttra kycklingarnas levnadsvillkor.
(McDonalds)

[CSR] require cooperation and dialogne [min kursivering] with many
different interested parties around the world. (H&M)

Jag anser att dialogen i detta sammanhang inte har utvecklats till nagot mer,
utéver det foretaget bor genomféra som ansvarstagande. Hur begreppet
definieras av kommunikationsforskare vill jag pasta skiljer sig at fran hur CSR-
verksamheten anvinder det. Diarfér anser jag det vara savil relevant som
intressant att agna nagra stycken it denna typ av kommunikation, som har sin
utgangspunkt i cirkeln.

Det borjar med ett samtal...
Samtalet kan gé olika vigar och at olika hall beroende pa vilka val deltagarna
gor. For det dr deltagarna som avgor vilken typ av samtal som fors (Tufvesson,
2002).

Ett kriterium som tydligt talar for dialogens Oppna atmosfir dr att den
varken skall styras efter en agenda eller anférare (Bohm, 1996). Till skillnad
fran debatten, i vilken deltagarna strivar efter att vinna 6ver varandra, innebar
dialogen ett samtal dir aktorerna tillsammans utforskar nya grunder for att
finna den bdsta mojliga gemensamma plattform, dir de kan hitta nya
verkligheter (Tufvesson, 2002). Foljaktligen dr dialog en kvalitet hos
kommunikationen som fiar kommunikatéren att vinda sig bort fran sitt
egenintresse och mot Omsesidighet och relationer, upptickande och tillging
(Kent & Taylor, 2002).

? Svenska McDonalds huvudleverantor av kycklingprodukter
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Dialogen genomgir en reflekterande och genererande fas. I den reflekterande
fasen genomférs en granskning av bakomliggande motiv, normer och
uppfattningar, innan klivet tas till det generande stadiet dd nya moijligheter och
kunskaper utforskas (Sandberg, 2002).

Dialogen kan illustreras med en cirkel, som inryms av en jamstilld, tydlig,
lyhord och flexibel atmosfir (se figur 7).

Reflekterande

omsesidighet

SAMTAL
DIALOG

Genererande

oppenhet

Figur 7. En sammanstillning av dialogens egenskaper och behov utifrin Tufvesson (2002); Kent
& Taylor (2002) och Sandberg (2002).

jamstalldhet

Nirheten talar om att deltagarna férs nirmare varandra genom dialogen. I
praktiken innebar det att intressenter ska kontaktas nidr det giller
angeldgenheter som ber6r dem och da ska dessa verkligen uttrycka sina krav pa
organisationen. Dialogen skall siledes vara proaktiv d v s ligga nira tidsmissigt
och inte ske efter att ett beslut har tagits (Kent & Taylor, 2002).

Skapandet av betydelse och mening édr kidrnan 1 dialogbegreppet. Detta
innebdr att dialog inte bara betyder ett utbyte av ord eller information 1 ett
samtal, utan dven ocksd ett gemensamt meningsskapande d v s en forstaelse
som vi ej kan na pa egen hand (Simonsson, 2002).

I den kritiska kommunikationsvetenskapliga forskningen har dialogen
granskats ur ett maktperspektiv, med fokus pa delaktighet och jamlikhet mellan
involverade parter. Deetz (1992) har tillfort en intressant aspekt om dialogens
innehall och hur det paverkar delaktigheten och 6ppenheten. Han menar att
det under ett samtal alltid finns ndgot dmne som anses vara alltfor
kontroversiellt att beréra. Diarmed tenderar innehallet att handla om littsamma
saker som inte rubbar den goda stimningen. Pa sa sitt har samtalet trots allt
blivit styrd av vad jag vill kalla f6r en oskriven agenda.

Ett etisk PR-verktyg
Idag har dialogen borjat fa en mer pataglig position inom PR-forskningen.
Detta, menar Kent & Taylor (2002), beror pa att PR borjat nirma sig
relationsaspekten. En annan anledning ar att kraven pa foretagens sitt
kommunicera har foriandrats (Sandberg, 2002). Idag har den symmetriska
kommunikationen, vari dialogen ingar, uppnitt en form av idealstatus.
Sandberg menar att:
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/.../ dialogbaserad kommunikation utgér den onskvirda intiktningen i
nutida PR-tinkande, och dialogen betraktas som grunden for etiskt
upptridande och socialt ansvar (Sandberg, 2002:)

Pa grund av att dialogen associeras med faktorer som drlighet och trovirdighet,
far dialogen ofta representera en etisk kommunikation och PR (Kent & Taylor,
2002). Bara for att ett foretag anvinder sig av dialog betyder inte det att
foretaget beter sig ’diaologiskt” hiavdar Kent och Taylor (2002). De menar att:

What dialog does is change the nature of the organization-public
relationship by placing emphasis on the relationship. What dialogue cannot
do is make an organization behave morally or force organizations to
respond to publics. (Kent & Taylor, 2002:23f).

Jag anser att anvindandet av dialog som en typ av imageforbittrande verktyg
kan leda till att dialogbegreppet vattnas ur. Det ir inte, precis som Kent och
Taylor anser, en universell 16sning till alla problem. Jonsson (2002) ser en
riskfylld trend 1 att dialogen tillskrivs en etisk kvalitet och jag haller med om att
dialogen kan férlora sin kraft att faktiskt kunna fungera som ett limpligt
redskap 1 foretagens kommunikation med sina intressenter. For att kunna na ut
till de olika marknaderna som faktiskt blir allt svarare pa grund av en Okad
medvetenhet behovs nya vigar, forslagsvis dialog. Vilken typ av
kommunikation som fors avsl6jar vilken typ av relation som innehas d v s god
eller dalig. Relationstypen visar vidare hur foretaget ser pa sin omgivning och
diarmed hur det behandlar den. Foretaget kan saledes betrakta sin omgivning
med hjilp av ett szrategiskt eller ett dialogiskt perspektiv, menar Sandberg (2002).
Det strategiska perspektivet har en reaktiv karaktir; omgivningen eller den
specifika gruppen, skapas for en specifik situation och foretaget agerar dirmed
mot dessa snarare dn med. Omgivningen fir en mer deltagande roll nir
foretaget betraktar dem ur det dialogiska perspektivet som ger en proaktiv
effekt. Alla deltagare idr likstillda och omgivningen agerar tillsammans med
foretaget.

Platser som inbjuder till dialog

Nitverk har blivit ett viktigt begrepp 1 néringslivet. Nitverkstinkandet praglar
manga foretag och nir det giller just dialog genomfér diverse dialogprojekt
med olika omgivande grupper for att, enligt Sandberg (2002), skapa relationer.
I dessa uppnas sedan kunskap och forstielse om och for varandra. Foretaget
kan via dialogprojektet ligga grunden for en dialog med de omgivande
grupperna som sedan ocksia har en stirkande och vidmakthillande effekt
(ibid.).

Nitverk kan ses som en motsats till den traditionella PR-strategin
“bombmattan”. Via massmedierna utférs en kort men idndock intensiv
bombfillning av ett eller flera budskap 6ver en malgrupp (Palm, 2002) Malet ar
direkt effekt. Nitverket bygger a sin sida pa interpersonell kommunikation i
formella (arbetsplatsen) eller i informella (familjen) situationer (ibid.).
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Jag menar att det stOrsta problemet ér att foretagen riskerar att anvinda dialog-
och natverksbegreppet i fel samband. I enlighet med flertalet forfattare kan
trendiga modeord, s k buzz words, slitas ut och férlora sin ritta inneb6rd.

En produkt

De resonemang kring dialogen som presenterats tyder pa att dialogen inte
uppstar bara for att man genomfér en process i olika steg (jfr Zadek, 2001).
Dialogen kan inte styras efter en fardig mall, utan uppstar under samtalets gang
for att deltagarna sjilva viljer denna utgang. Dirmed ir dialogen inte en
process, utan ett resultat av en pagiende kommunikationsprocess, anser Kent
och Taylor (2002). De fir stéd av Simonssons (2002) som menar att dialogen
ses som ett verktyg for att effektivisera och stirka foretagets beslutsprocesser
och konkurrenskraft. Deltagarnas betydelse understryks dven av Johansson och
Soderstrom (2002) som stallt sig fragande till om dialogen, som en del i PR-
verksamheten, kan vara etisk 1 sig. De menar att dialogen, trots sina goda
avsikter, dr beroende av sina utévare som dirmed dr den utslagsgivande
faktorn, om dialogen blir etisk eller inte. Detta kan tolkas som att dialogen inte
ar etisk fran borjan, men formas av deltagarna och den totala situationen.
Dirmed kan det hivdas att den enskild kommunikationssituation maste vara
genomford innan den kan bedémas som dialogisk 1 etisk bemirkelse. I sa fall
bor ett foretag som skapat ett nitverk eller dialogform vinta med att hivda att
det for en dialog tills efter att kommunikationsprocessen genomfoérts, som
givetvis ocksd boér ha de forutsittningar som krdvs for att en dialog
overhuvudtaget skall kunna uppsta
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5.
Vagen till malet

Begreppet firindring, niamns flitigt 1 samband med klargbrandet av vad
vetenskap dr. I takt med sambhillets utveckling och férindring sker det ett
stindigt ifragasittande som leder till nya betraktelsesitt. Bjereld /. (1999)
menar att malet med vetenskapen dr att forsta verkligheten med hjilp av
ifragasittandet som verktyg.

Inom sambhillsvetenskapen moter man  forst  och  frimst  tva
verklighetsperspektiv: positivismen och hermeneutiken. De beskrivs ofta pa ett
satt som far dem att framsta som varandras motsats. Bjereld mfl raljerar:

/.../ positivismen [kan] liknas vid den fyrkantige forskaren som behandlar
minniskor och skeenden pa samma sitt som fysikern behandlar atomer
och molekyler i sitt laboratorium. Hermeneutikern bli istillet flummaren
som helt utan krav pa belidgg och stringents, men med pannan i djupa veck,
uttalar sig om att vi egentligen inte kan veta nigonting om nigonting.
(Bjereld 7 1, 1999:66).

Som ung forskare kinner man ibland ett starkt behov av att rubricera sig sjalv
som det ena eller det andra. Jag betraktar positivismen och hermeneutiken som
ett par glasbgon; ett glasdga for varje inriktning. Genom att titta med bada
Ogonen kan man se myntets bada sidor och nir en sida behdvs studeras
nirmare dr det bara att blunda med det ena (eller andra) 6gat.

Grinsen mellan positivism och hermeneutik brukar dras vid vilken metod
som anvinds nir en fragestillning skall besvaras. Jag talar om kvalitativ och
kvantitativ metod, dir den forre tillskrivs positivismen och den senare
hermeneutiken (Kvale, 1997).

Forskningsmetod
Enligt Kvale (1997) bor den kvalitativa forskningen inledas med en
tematisering av amnet som skall studeras. Amnet stills infor fragorna vad, varfor
och hur.

Vad hinvisar till undersokningens innehall sia att man kan skaffa sig
torkunskaper om dmnet. Till foérkunskaper riknar jag forforstaelse, en central
aspekt den hermeneutiska liaran och enligt Thurén (1991) betyder det att vi har
flera kallor till vart férfogande dér vi kan inhimta kunskap. Forforstdelse ér
nagot som finns 6verallt och vi kan praktiskt taget inte forsta nagot utan den.
Thurén hivdar ocksa att ju storre erfarenhet desto bittre forforstielse och en
mojlighet att se detaljerna dnnu klarare.
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Varfor besvarar vilket syfte man har med undersokningen. Hxr talar om hur
intervjun skall genomforas med avseende pa intervju- och analysteknik. Detta
inbegriper bla. intervjuform och om man dmnar gbra enskilda intervjuer eller
gruppintervju, antalet intervjupersoner och registreringsform.

Att ta reda pa hur manga ginger per ar ett fOretag tar sitt sociala ansvar
eller skapar relationer ir inte uppgiften for foreliggande arbete. Jag vill istéllet
forsta  CSR-verksamheten,  dess  egenskaper — och  kvaliteter 1 ett
kommunikationsvetenskaplig sammanhang. For att uppna detta har jag valt att
utgd ifran den kvalitativa forskningen och dess metoder. Via dessa kan
forstaelse for ett fenomens egenskaper och kvaliteter uppnas (Kvale, 1997,
Bengtsson 72.f/ 1998).

Svdrigheter med metodvalet

Jag har vid ett flertal tillfillen reflektera 6ver varfor jag ofta viljer att arbeta
med kvalitativa metoder. For visst dr det sa att man som forskare har sina
favoriter bland de olika forskningsmetoderna. Swedberg-Nilsson (1999)
papekar dven traditionens benidgenhet att forma forskaren och menar att de
teorier och metoder hon eller han dr “uppvixta” med, har inverkan pa de
fragor som stills och de svar som soks under arbetsprocessen. Vilka eller
vilken utbildningsinstitutioner man tillhért paverkar i allra hogsta grad. Jag
anser att detta kan bli pafrestande for resultatet da man tenderar att bli
”metodblind” och inte ser att det f6r en viss typ av studie skulle vara limpligt
med triangulering (se foljande avsnitt) t e x komplettera med en kvantitativ
metod. Utifran egna erfarenheter hivdar jag att det i regel ar den kvantitiva
metoden som 6verskugeas inom sambhillsvetenskapen. Varfér har jag dd inte
valt att anvanda mig kvalitativa redskap? Som nimndes 1 foregaende avsnitt vill
jag forsta CSR och jag anser att en kvantitativ riktning limpar sig for fall dir
man t ex amnar kartligga hur utbrett CSR-verksamheten 1 det svenska
niringslivet, i vilka former det kommer och hur stor del den utgér hos
foretagens totala verksamhet 1 en specifik bransch. Med tanke pa CSR-
verksamhetens unga dlder anser jag att den kvalitativa forskningen dr ett
passande forsta utgangslige just med tanke pa att finna en grundliggande
forstaelse.

Det tillvagagangssitt forskaren valt i sokandet efter sitt empiriska material
beskrivs ofta i metaforiska ordalag. Det har uppkommit begrepp som
malmletare, resendr och labyrint (jfr Kvale, 1997; Andersson, 2002). Flera
forfattare anser att metoden inte bor betraktas som en vig till malet utan som
ett verktyg (Larsson, 2001; Bengtsson, 1998; Kvale, 1997).

Insamlandet av det material som studerats i detta fall skulle jag vilja
beskriva som en vig. Med hjilp av de metoder, d v s verktyg, jag valt, har jag
grivt mig fram. Malet eller resultatet har inte helt och hallet varit férutbestimt
utan formats av verktygen, men jag har inda styrt 1 de riktningar som tagits.

Vilket verktyg skall jag anvanda?
For att blotta forskningsomriadets manga skiftningar rekommenderar
metodlitteraturen triangulering, d v s att angripa ett problem fran olika hall. Vid
sidan om det teoretiska materialet som samlats in genom litteraturstudier
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bygger det empiriska materialet pd intervjuer. Genom kvalitativa intervjuer kan
en persons /usvarld klarliggas (Kvale, 1997). I det hir sammanhanget har jag
betraktat personen livsvirld som foretagets livsvirld (med en medvetenhet att
det ar de enskilda individernas verklighetsuppfattningar som i slutindan formar
foretagets).

Det empiriska materialet har kompletterats med olika skriftliga kéllor 1 form
av hemsidor och redovisningar. For att fa kunskap om CSR i allminhet och
foretagen 1 synnerhet har jag tagit del av skriftlig information som kan delas in 1
grupperna formella dokument och stiddokument. Formella dokument édr skrivna av
experter och 1 detta fall har jag bla. tagit del av rapporten “For an
Entrepreneurial and Inclusive Europe — 12 Proposals for action,” forfattad av
aktorer inom The Copenhagen Centre och CSR Europe, tva autonoma natverk som
arbetar med socialt ansvarstagande. Som stéddokument fungerar olika planer
och policys som givit kompletterande information om kommunikation och
socialt ansvarstagande (jfr Bengtsson, 2000).

Vidare ser jag mitt deltagande pa CSR-konferensen i Stockholm, seminariet
vid Internationella Miljoinstitutet 1 Lund samt samtalen med forskarassistent
Tareq Emtairah och Ayo Wahlberg vid The Copenhagen Centre som en del i
mitt empiriska férarbete. Med avseende pd av att det dnnu inte finns sd mycket
litteratur som behandlar CSR har de kunskaper som jag erhallit vid dessa
tillfallen varit till stor hjalp.

Det bor nimnas att jag har behandlat informationen fran savil hemsidor,
redovisningar som konferenser med en viss distans. Deacon m.fl (1999)
betonar bland annat trovirdigheten hos denna typ av material och risken for
att det kan vara vinklat at det ena eller andra hallet. Detta har jag har varit
medveten om under arbetets gang samtidigt som jag dnda dmnat presentera
materialet som det dr, f6r att kunna skapa forstaelse f6r CSR-verksamheten.
Aterigen hinvisar jag detta till behovet av att ge CSR ett stérre utrymme inom
svensk forskning.

Val av foretag och intervjupersoner

For den hir uppsatsen har jag genomfort mer dn ett urval: val av savil foretag
som intervjupersoner har varit betydande. Unders6kningar som denna formas
och paverkas till stor del av vem som viljs, hur urvalen gérs och inte minst hur
manga som viljs (Bengtsson, 2000). I och med CSR-forskningens litenhet
kunde jag inte vinda mig till tidigare studier. Fraigorna hopade sig. Vilka féretag
skulle studeras? Svenska, utlindska, multinationella? Vem inom de wvalda
foretagen skulle intervjuas och hur skulle jag fi tag pa dem?

Jag boérjade mitt sokande pa Internet. Manga stora foretag anvinder sina
hemsidor for att beritta f6r omgivningen om sitt ansvarstagande. Kriteriet f6r
att fa ingda i studien blev siledes att foretaget skulle presentera sitt
ansvarstagande pa hemsidan och tydligt anvinda CSR-begreppet i texter och
rubriker. Nista steg var intervjupersoner. Enligt Jarlbro (2000) bor urvalet i
kvalitativa undersokningar vara strategiskt. Det innebir att intervjugruppen ir
sa bred och wvariationsrik som moijligt, ett efterstravansvirt kriterium for
kvalitativ forskning som dmnar skapa forstielse. Ju fler egenskaper som
tillkommer desto djupare forstaelse for det som studeras hivdar jag. En bit in i
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analysarbetet gjorde jag ndmligen upptickten att de deltagande fOretagen
faktiskt utgjorde en bredare samling dn vad jag tidigare trott med avseende pa
de verksamhetstyper som behandlas i kapitel 3. Med det strategiska urvalet
foljer intervjupersonernas inverkan pa det totala resultatet; fel personer kan
innebdra svarigheter med att besvara fragestillningen. Skulle jag koncentrera
mig pa personer som enbart arbetade med CSR-fragor respektive
kommunikation?  Sjilvfallet  blev  detta omojligt dd  fOretagens
personalbemanning var olika. Darfor beslot jag mig for att intervjupersonerna
skulle  vara  involverade  inom CSR  och/eller  kommunikation.
Intervjupersonerna valdes ut med hjilp av olika strategier.

Valet av intervjupersoner verkstilldes genom att jag forst férsokte finna de
ritta personerna att kontakta via foéretagens hemsidor. Fanns inte denna
information att tillgd, vinde jag mig till personer som jag utifrin min
forforstaelse antogs kunna hjilp mig. Denna urvalsstrategi kallas f6r zeoribaserad
och innebir att forskaren tar hjilp av sin forforstielse (Bengtsson, 2000).

Forsta kontakten med intervjupersonerna togs via e-post. Vid de tillfillen
da jag anvinde en email-adress, som inte var adresserad till nigon specifik
person (t ex info@foretag.se), forlitade jag mig pa att den som mottog mailet

skulle hdnvisa vidare tills jag bedémde att jag funnit ritt person. Nackdelen
med den hir sk. 7snobollsmetoden” dr gafekecper-effekten. Den innebidr att
”personen som i den studerande organisationen som av ren vilvilja eller 1 syfte
att kontrollera resultaten vill bestimma vilka som skall intervjuas” (Bengtsson,
2000:44). Konsekvensen av detta blir en brist i olikhet som gor gruppen for
homogen och himmar ett resultat som stimmer 6verens med verkligheten. Jag
anser dock inte att detta har intriffat nir jag gjort mitt urval, dels for att endast
en person per foretag i chefsposition har intervjuats, dels for att det inte dr sa
manga inom foéretagen 1 chefsposition som arbetar med CSR och
kommunikation.

En fraga som alla studenter nagon gang stillt eller kommer att stélla sig dr
hur méanga personer som skall intervjuas. Kvale (1997) menar att syftet med
undersOkningen kan avgdra antalet intervjudeltagare. Kvantitativa studier
kriver ofta ett stort antal svar for att man ska kunna gbra nagra
generaliseringar utifran resultatet. I kvalitativa underskningar, da man soker
djupare forstaelse, finns det inga direkta regler for limpligt antal, utan man
intervjuar tills man kidnner att ingen ny kunskap gar att utvinna. Utifran
tidsmissiga —och ekonomiska faktorer bor en normal intervjustudie omfattas
av 15 tll 25 respondenter (ibid.). Jag valde dock att dra grinsen vid fem
intervjuer. Anledningen till detta var att varje person representerade ett foretag
och fem foretag ansdg jag rickte fOor att kunna fa ett omfangsrikt material att
arbeta med. Jag kidnde dven en maittnad efter att ha genomfért den sista
intervjun och ansag att fler inte skulle tillféra mycket mer.

Det kan nimnas att jag inte stotte pa nagot storre motvilja att stéilla upp pa
intervjuer, vilket jag forvintade mig sirskilt fran de foretag som ar populira
bland uppsatsskrivande studenter. Tid och geografiskt avstind brukar ocksa
orsaka tillfragade att avboja. Darfor forsokte jag sjilv att kontakta féretagen i
god tid och likasa erbjuda dem méjligheten att genomfora intervjun pa telefon.
Dessa faktorer har siledes inte varit nagot hinder i urvalet av foretag vilket har
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inneburit en bred spelplan som i sin tur mojliggjort en tillgang pa ett brett
material.

Motet

Tre av intervjuerna genomfordes pd respektive intervjupersons arbetsplats.
Eftersom att det var i egenskap av sitt yrke som de blev intervjuade ansag jag
att arbetsplatsen kunde ha en forstirkande effekt. Den kunde underlitta f6r
dem att komma in i rollen som intervjuperson. Intervjuplatsen dr ett
vildiskuterat amne i metodbdckerna. En del forskare menar att intervjun skall
bli si vardaglig som mojligt, vilket jag som sagt haller med om (jfr Ely, 1993).
A andra sidan menar t ex Kvale (1997) att en intervju bor genomforas pa en
neutral plats, for att respondenten skall kinna sig siker och inte kinna sig i
underlige.

De tva 6vriga intervjuerna genomférdes via telefon, nagot jag aldrig hade gjort
tidigare. Jag ville banda alla intervjuer om intervjupersonerna tillit det (vilket
alla gjorde). Problemet med telefonintervjuerna blev hur jag bast skulle spela in
dem. Det storsta problemet var hur detta skulle ga till. Eftersom att jag hade tva
telefoner kom jag pa idén att ligga bandspelaren 1 anslutning till den ena luren
och prata 1 den andra. Resultatet blev Overraskande bra. Bade det jag fragade
och det intervjuopersonen svarade hérdes klart och tydligt.

Risken att intervjun tappar sin avslappnade samtalskinsla nir
intervjuperson och intervjuare inte kan se varandra och diarmed inte tyda
ovriga kommunikationssignaler dr 6verhidngande vid telefonintervijuer. I det hir
fallet kunde jag da och da kinna en viss antydan till ”stelhet” sdrskilt vid lingre
pauser. Overlag tycker jag inda att resultatet blev bra och jag fick svar pa alla
fragor.

Intervjuns innehall
En ytterligare aspekt som inverkar pa det empiriska materialet dr intervjuns
inre struktur d v s hur frigorna formuleras och stills. Jag valde att konstruera
tardiga fragor istillet fOr att utga ifran teman. Anledningen till detta var dels att
jag skulle géra nagra av intervjuerna pa telefon, dels for att jag kinde att amnet
1 sig hade god utsvivningspotential. Jag ville erhélla sa tydliga svar som moijligt
for att inte missforsta. Under sjilva intervjun var jag hela tiden medveten om
att jag kunde bli last vid frageformuliret och jag var dirfér extra noga med att
ge intervjupersonen tid att besvara frigorna. Jag dmnade inte heller undvika
toljdfragor. Intervjuarens 6ppenhet dr en viktig faktor, vilket jag visade genom
lata intervjupersonen kinna att den information den hade att delge var viktig
och betydelsefull (Bengtsson 7./, 1998). Genom understryka intervjupersonens
expertis hojs aven virdet pa kunskapen (jfr Bengtsson, 2002). Vad giller sjilva
stillandet av frigorna har turordningen betydelse och paverkar resultatet,
genom att paverka relationen mellan intervjuaren och respondenten. Sandberg
(2000) hinvisar till den s.k. ”trattmodellen” som innebir att intervjun inleds
med breda och litta fragor, innan man kommer in pa de specifika dmnena.
Bengtsson 2 f1 (1998) foreslar att intervjun inleds med ”mjuka” fragor, innan
de med en konfliktmissig karaktir introduceras. Intervjupersonen kan t ex
ombes att beritta om sig sjilv eller, som i mitt fall, vilka uppgifter han/hon har
1 sitt yrke. Det finns ocksa nagot som kallas f6r grand-tour-questions, vida fragor,
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som har egenskapen att inte styra intervjupersonens svar och att denne sjilv far
mojlighet att definiera och tolka. Efter en siadan friaga bor intervjuaren folja
upp med en foljdfraga (Bengtsson, 2000). Det giller alltsa att bygga upp en
relation till respondenten sa att denne Oppnar sig si mycket som mojligt.
Vidare kan varje intervjufriga bedémas tematiskt d v s grad av relevans i
forhallande till forskningsimnet och dynamiskt d v s grad av samspel mellan
intervjuaren och respondenten. (Kvale, 1997).

For att vissa svar skulle bli s djupa som moijligt anvinde jag knepet att lata
intervjupersonen beskriva nagot annat an sig ’sjilv”’ (d v s foretaget). Istillet
for att exempelvis fraga intervjupersonen vad “dennes” foretag gor i sin CSR-
verksamhet kan denne fa beskriva andra foretags CSR-verksamheter (jfr
Bengtsson, 2000).

Analysarbetet
Fa metodbo6cker tar upp analysarbetet vilket kan bero pa att det minga ginger
betraktas som ett nytt steg 1 arbetsprocessen. Forskaren har byggt en teoretisk
grund, samlat in empiri och dr nu i fird med att genomféra det sista momentet.
Jag har under tidigare arbeten upplevt tréttheten och mittnaden déir man star
och skall bérja sortera det man grivt upp. Dirfor anser Kvale (1997) att man
bor se analysen som en fortsittning pa intervjun, vaga 6ppna dorrar till nya
inneboérder och fraga sig vad som kunde ha sagts.

Efter att varje intervju transkriberats 1 enlighet med ad hoc metodernas
principer. Det finns inga fasta regler for vilka tekniker som maste anvindas,
utan man kan variera sig och vilja utifran sitt eget behov. Kvale (1997:184)
skriver att:

Genom en sidan taktik kan man i intervjuer som vid forsta genomldsning
inte avger nigon samlad innebdrd finna férbindelser och strukturer som far
betydelse for forskningsprojektet /../

Detta innebar att jag dels stéllt fragor till texten for att inte missa kdrnan, dels
tematiserat viktiga delar. Centrala rubriker har satts upp och sedan har det
viktigaste 1 samtliga intervjuer sammanstillts under dessa. Pa sa sitt sa har
intervjuerna ’avpersonifierats” och koncentrationen har kunnat behillas pa
sjalva innehallet och inte vem som sager vad.
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6.
Resultat och analys

Detta kapitel kommer att dgnas at en redovisning, analys och tolkning av det
empiriska materialet jag samlat in, for kunna skapa en forstaelse for CSR-
verksamheten, 1 en kommunikationsvetenskaplig kontext. Materialet bygger pa
intervjuer med fem foretag som finns representerade i Sverige: Telia, IKEA,
Swedish Meats, Tetra Pak och McDonalds (se foretagsbeskrivning i bilaga 1;
intervjufragor i bilaga 2). Citat fran intervjuerna kommer att féras in dir jag
anser det vara ndodvindigt. Jag ser inget behov med att namnge
intervjupersonerna, utan citaten kommer att hinvisas till enbart féretagen.

Resultat och analys dr uppdelad efter féljande princip: i kapitlets férsta del
presenteras Ansvarstagandets natur och varfér foretagen arbetar med CSR och
hur detta ansvar ser ut. Hir varvas analys och resultat. Andra delen behandlar
Ansvarstagandets kommunikation och hur féretagen kommunicerar Da delen utgor
analysens kidrna kommer fOretagens redogOrelser att presenteras innan
analysavsnittet Informelliserad informationsprocess och enkelriktade kanaler . Lat oss
bérja med en titt pa empirins utgangspunkt.

Den informella relationen som utgangspunkt
Relationer har en viktig betydelse f6r dagens foretag. Det ansvarstagande
foretaget skall striva efter att skapa relationer med a/la intressenter (Lohman &
Steinholtz, 2003; Wahlberg, 2003). Det ricker dock inte med att a en relation.
Den riadande bristen pa nirhet och tillit och behovet av immateriellt virde
kriver goda relationer, som kan himma respektive tillfredstilla bade brist och
behov.

For att kunna skapa dessa krivs det nya metoder. Ett nytt PR-verktyg med
en ny kommunikation har borjat utvecklas, for att foretaget skall kunna ta sitt
sociala, miljémissiga och finansiella ansvar. PR:s informella utveckling ir ett
uttryck for detta. Utvecklingen kan i sin tur sparas till foretagens
misstinksamhet de riktar mot PR-begreppet. PR:s daliga rykte ger inget stod i
skapandet av goda relationer. Coca Cola berittar:

/.../ Allt det hér ar ndgon form av publika relationer, men [vi] pratar
valdigt sallan om PR som sddant utan vi pratar snarare om vdra
relationer med de intressenter vi har i vart foretag.

PR forknippas ocksda med vilka informationskrav foretaget. Tetra Pak anvinder
inte PR-begreppet utan talar istillet om intern och extern kommunikation.
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Foretaget sjilv anser att detta beror pd att det dr familjedgt och inte
borsnoterat. Borsnoterade foretag kan da sdgas ha ett starkare kommersiellt
behov av att anvinda olika PR-verktyg.

Innebir behovet av goda relationer och utvecklingen av CSR att CSR ses
som en potentiell ersittare till PR? Lit oss tittar nirmare pa de intervjuade
foretagens CSR-verksamheter.

Ansvarstagandets natur
Eftersom att ssmmanstillningar av detta slag ar fa, dr det relevant att ge en bild
av hur den svenska CSR-verksamheten ser ut. Jag kommer att redogéra for
foretagens motiv och mal med sitt arbete och hur ansvarstagandet genomfors.

Motiv och mal
Telia, IKEA, Swedish Meats, Tetra Pak och Coca Cola ér fem foretag 1 Sverige
som arbetar aktivt med CSR Deras ansvarstagande stricker sig fran att internt
skapa en bra arbetsmilj6 for medarbetarna, till att externt stodja olika
verksamheter och aktiviteter.

Vad ir de da som fir ett fOretag att satsa pa CSR? Motiven och malen kan, i
enlighet med teorin, beskrivas som materiella respektive immateriella, beroende
pa om de har en konkret ekonomisk betydelse eller om det handlar om sociala
virden.

Immateriella motiv och ma/
De fem foretagen anser att ansvarstagandet kommer naturligt via de produkter
respektive tjanster de producerar. Tetra Pak forpackar livsmedel och anser sig
dirmed driva en verksamhet som ér nira kopplad till manniskor. IKEA har en
snarlik motivering, men menar att CSR har wvarit inbakad i fOretagets
virderingar och kultur dnda sedan starten:

N&r Ingvar Kamprad startade IKEA s& ténkte han inte pd miljé nar han drev
resurssndlhet, utan det var ju for att spara pengar och for att vara smart och
hitta bra I6sningar. Men ndr man tittar pa det i dagslaget sa &r det klockrent
sett ur ett miljoperspektiv; néar vi ar resurssndla for att spara pengar, sparar
vi ocksd miljon.

IKEA

En annan drivkraft som kompletterar det naturliga ansvarstagandet ér arvet.
Telia forklarar att man 1 egenskap av ett fore detta statligt verk genomsyras av
en samhillsnytta. Man anser sig inte forknippas med idén att endast vilja tjana
pengar. Denna uppfattning finns kvar dn idag papekar Telia for trots att man ar
ett borsnoterat foretag anses man fortfarande gora nyttiga saker.

Jag anser att Tetra Pak, Telia och IKEA presenterar ett ’mjukt”
forhallningssitt till CSR d v s deras ansvarstaganden har en naturlig férklaring
och det genomsyrar hela verksamheten. Siledes ber6rs inte den ekonomiska
faktorn. Den frimsta anledningen till detta anser jag dr att pengar ar ett kansligt
imne 1 dagens samhille. Detta kommer att utvecklas vidare i féljande avsnitt.
De immateriella mal som har kunnat urskiljas hos de fem féretagen har
formats av de forvintningar som bade omgivningen och foretaget har.
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Det ar stora forvantningarna pd hur vi skéter vér verksamhet och med
anledningen av det s& gor vi en separat etik- och miljéredovisning och
det tror jag ar de absolut stérsta forvantningarna. Det ar nastan ett
nationellt intresse att vi skéter oss for vi har ju idag dd 20- 30000
bonder som &ger oss och ar vara leverantérer och de gor ju ocksa en
tjanst till samhallet de har ju djur och gdrdar, det ar ju bieffekter vad
vdra jordbrukare gor. Det ar det absolut viktigaste, att vi motsvarar
férvantningar.

Swedish Meats

Framforallt vill foretaget accepteras av sina intressenter, fa deras fortroende for
att slutligen vara forstahandsvalet pa marknaden d v s vara féretaget med goda
relationer och gott rykte.

Materiella motiv och ma/

Fragor av ekonomisk karaktir dr som sagt kinsliga for den goda relationen
som bygger pé trovirdighet, Sppenhet och ansvar. Det finns en harfin skillnad
mellan att beritta oz sin finansiella situation och att beritta att man genomfor
en viss handling for att forbattra sin finansiella situation. Jag har fatt kinslan av
att CSR inte bor motiveras med ekonomiska termer, eftersom att det da kan
dras slutsatser 1 stii med att CSR-arbetet endast skall gagna foretaget.
Ansvarstagandet kan riskeras att inte tas pa allvar och betraktas som ytterligare
ett marknadsforingsknep. Vidare kan detta innebira att trovirdigheten férloras.

Bland de fem intervjuade fOoretagen kan emellertid tva undantag goras nar
det giller den ekonomiska faktorn. Swedish Meats menar att foretagens uppgift
ar att tjana pengar, for att inte bli samhillet till last. Diskussionen kring CSR
saknar en balans som handlar om att kunna se konsekvenserna av en handling,
anser foretaget:

Vad & CSR? Ar det skatten ett foretag betalar eller ingdr &ven de
anstélldas skatter, for de skatterna kan ju inte betalas om de inte far 16n
frdn foretaget. Ar det Corporate Social Responsibility?

Swedish Meats

Dirmed kan en handling, trots att den baseras pa ett egenintresse, faktiskt leda
till fler godartade konsekvenser.

Coca Cola menar att ansvarstagandet handlar om att driva sin verksamhet
pa ett ansvarsfullt och inkomstbringande sitt. God lénsamhet anses skapa dels
ett fortroende hos massmedia, dels motiverade medarbetare och dels
kapitalacceptans hos dgarna.

CSR-arbetet motiveras foljaktligen av att det dr naturligt, oavsett om det ar
infillt 1 virderingarna eller om det handlar om att vara I6nsam for att inte vara
samhillet till last. I likhet med motiven och fordelarna anser jag att
ansvarstagandet har primira och sekundira egenskaper.

Ett ansvarstagande — tva uttryckssatt
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Léhman och Steinholtz (2003) visar med sina tva ansvarstagandetyper tva
olika foretag som fokuserar pa ansvar respektive handling i sitt CSR-arbete. Jag
vill istillet dela in e foretags CSR-verksamhet efter forfattarnas princip.
Samtliga av de fem intervjuade féretagen pavisar ett ansvarstagande som ar
priglat efter de tvd typerna och jag rubricerar siledes ansvarstagandet som
primdirt och sekundrt.

Foretagets varderingar, dess totala verksamhet och hur denna skéts fran
dag till dag utgor det primira ansvarstagandet. Det sekundira ansvarstagandet
omfattar de aktiviteter som foretaget utfor utéver, 1 form av projekt, sponsring
och samarbeten med olika ideella organisationer. Det primira ansvarstagandet
innebdr saledes baskravet foretaget bor uppfylla innan det satsar pa sekundira
aktiviteter. Detta foljer samma princip som exempelvis extern och intern
kommunikation. Fungerar inte den externa kommunikationen paverkas den
interna. En stabil inre kidrna sprider sig utat, likt ringar pa vattnet, och ir att
toredra framfér en ojaimn grund. Coca Cola uttrycker detta pa foljande sitt:

Det finns en del foretag som framhéller sina goda garningar, men de
goda garningarna ar enbart sekundara. Den primara delen for ett foretag
ar ju att bedriva en bra och ansvarsfull verksamhet som gér med vinst.
Om man da uppfyller de kriterierna sd kan man ju ldgga pd ytterligare
aspekter i form av ett mer samhallsengagemang. Det &r ju en annan del.

Coca Cola

Primart ansvar Sekundart ansvar

(ansvar) (handling)

e Strategiskt e Taktiskt

e Langsiktigt e Kultur-
vardeskapande skapande

e Langsiktiga resultat e Snabba resultat

e Proaktivt e Reaktivt

e Involvera samtliga e Projekt-
intressenter relaterat

e Foretagsrelaterat e Individrelaterat

e P3verka affarsidé e Utgdr ifran affarsidé
och vision och vision

e Genomgdende policy e Avgransande
paverkan paverkan for projekt

e Dialog och e Information och
information dialog

Figur 8. _Ansvarstagandets primdra och sekunddra karaktir (jfr Lobman & Steinholtz,
2001)

En ldngsiktig och proaktiv strategi
Det primira ansvarstagandet har en strategisk karaktir som asyftar de
grundliggande strategierna fOretaget anvinder sig, i av for att kunna driva sin
verksamhet. Det primira ansvarstagandet dr proaktivt vilket betyder att
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handlingarna inte tas som en reaktion pa en hindelse utan snarare med ett
forebyggande syfte. Samtliga foretag ar engagerade i olika natverk, saval internt
som externt dir de tillsammans med andra aktOrer stravar efter att hitta nya
bittre vigar att fora sina verksamheter. Foretagens interna och externa CSR-
arbete.

Kortsiktig taktik for snabba och reaktiva resultat

Det sekundira ansvarstagandet har en taktisk natur eftersom att det giller
handlingar i form av kortsiktiga projekt som skall ge en snabb effekt. De fem
foretagens sekundira ansvarstagande omfattas av  atbildningsmaterial om
torpackning och atervinning (Tetra Pak); samarbete med ideella organisationer
som BRIS, UNICEF (IKEA); sponsring av olika evenemang, féreningar/rorelser
och institutioner t ex Dramaten (TELIA), svensk idrott (Coca Cola) och
livsmedelsutbildningar (Swedish Meats)

Dessa projekt har “kort” livslingd och inkluderar en mindre grupp individer,
vilket betyder att de dr individrelaterat. Det primira ansvarstagandet kan ocksa
uttryckas genom projekt, men som enligt min uppfattning ar langsiktigt och har
en tydligare koppling till hela foretaget.

Givetvis paverkar de tva ansvarstyperna varandra. Hur verksamheten drivs
och vilka uppfattningar som styr dr avgorande for hur det sekundira ansvaret
torst definieras och sedan praktiseras. Erfarenheterna fran genomférda projekt
spelar med i utvecklingen av foretagets kirnvirden. Jag anser att det primara
och sekundira ansvarstagandet kan kopplas till vilken typ av verksamhet
foretaget bedriver. De finns tva till antalet som jag benimner produkt-
respektive verksambetsbasen. 1IKEA kan illustrera fOretaget vars primira
ansvarstagande 4r verksamhetsbaserat. Det uttrycks redan i affirsidén och
genomsyrar hela foretagskonceptet. Att foretagets primira ansvarstagande kan
rubriceras som verksamhetsbaserat anser jag beror frimst pa att det inte ar
borsnoterat. Detta betyder att IKEA inte ér lika beroende av frimst aktiedgare
och investerare for att kunna overleva. Dirmed behover foretaget inte
informera omgivningen om sin finansiella situation 1 lika stor utstrickning och
kan sjilv bestimma nir det dr dags att lamna sina redogorelser.

Coca Cola dr 4 andra sidan ett borsnoterat foretag och dr mer beroende av
att bli accepterade av sina investerare. Deras produkter, som ur ett perspektiv
kan betraktas som kontroversiell dd de inte dr sdrskilt hilsosamma, 6kar detta
beroende saledes representerar

Coca Cola ett féretag med ett produktbaserat ansvarstagande som skall:

/.../ stimulera och inspirera till fysisk aktivitet som i halsofrdgor &r sd otroligt
viktigt. /.../ A andra sidan géller det for oss att erbjuda produkter som d&
har ett lagre energiinnehdll i form av lightprodukter eller vatten /.../ Det
tycker jag ar ett ganska bra satt att visa att man har ansvar i det man gor i
den dagliga, driften. Det ser jag kanske inte som ett samhallsengagemang
utan som ett ansvarstagande.

Dessa utgangsomraden kan ses som en forlingning av Léhman och Steinholtz
(2003) teori om ansvarstagandets tre utgangspunkter.
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Utgéngspunkter
Léhman och Steinholtz  (2003) utgingspunkter —existensberittigande,
intressentmodell och virderingsgrund = genomsyrar samtliga av de fem
foretagen men hos varje framtrider en lite mer dn de Gvriga (se kapitel 3, s. 13).
Utgangspunkterna speglar ocksa foretagens motiv och mal med sina respektive
CSR-verksamheter.

Telias ansvarstagande har sin utgangspunkt i1 existensberattigandet och
foretagets CSR-verksamhet priglas av den tidigare rollen som statligt verk.
IKEA och Tetra Paks ansvarstagande forst och frimst baseras pa respektive
virderingsgrund. Den sista utgangspunkten, intressentbilden, kan tillskrivas
Coca Cola och Swedish Meats, vars ansvarstaganden grundas i en tydlig
kartliggning av sina intressenter. Coca Cola producerar produkter som indirekt
kan ses som onyttiga, medan Swedish Meats bedriver en verksamhet som
involverar djurhantering. Foljaktligen iakttar omgivningen denna typ av féretag
1 nagot storre utstrackning an de Gvriga foretagen, anser jag.

CSR som en helhet

Ytterligare en aspekt som bor understrykas dr “’the tripple bottom line”, som
berbrdes i teorikapitlet. Jag anser att ansvarstagandets finansiella, miljoméssiga
och sociala omriden genomsyrar savdl det primira som det sekundira
ansvarstagandet. Vilket omrade 1 the fripple bottom line som framhivs extra
mycket beror pa vilken typ av verksamhet som drivs och vad man producerar.
IKEA drivs som ens stiftelse och forvintas didrmed inte rapportera om sin
finansiella situation 1 lika stor utstrickning som exempelvis Coca Cola, som ir
borsnoterat. Vidare producerar IKEA mdbler och anvinder bland annat tra i
sin produktion. Foéljaktligen later man ett miljomassigt tinkande genomsyra
hela produktionen, frin ritbordet till distribueringen av fardiga varor.

Jag anser att samtliga foretag som deltagit 1 undersokningen ér socialt,
miljémissigt och finansiellt medvetna. Deras CSR-arbete priglas av en lokal
nirhet vilket jag anser saknas i CSR-aktorernas redogorelser, som ser
ansvarstagandet som 16sningen pé fattigdom, utanférskap och miljoférstéring
(Zadek, 2001 och BLI). Istallet for att fista blicken for hogt bor foretagen
anvanda ett kortsiktigt lingsiktighetsperspektiv. Da menar jag att foretagen inte bor
placera malen fér hogt, utan arbeta inifrin och ut. Kan man etablera ett
ansvarstagande tankesitt i sin lokala nirhet och paverka sin omgivning,
kommer effekterna att spridas, som ringar pa vattnet som nar lingre och lingre
ut.

Ansvarstagandets kommunikation

I det hir avsnittet, som utgor analysens andra del, dr den nya kommunikationen i
fokus. Kommunikationsbegreppet har férandrats och anpassats efter de
forindringar som foéretagen genomgatt under globaliseringen. Bade foretagen
och deras omgivningar har fitt andra behov i dagens samhille. Behov som
handlar om nirhet, 6ppenhet och relationer. I detta avsnitt kommer jag
presentera vilken typ av kommunikation som féretagen nyttjar och hur den
torhaller sig till CSR-verksamheten.
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Information eller kommunikation?
Nir foretagen redogor for sitt sitt att kommunicera hamnar fokus pa de sitt

man informerar sina intressenter:

/.../ vi anvander olika kanaler for att fa/la med [min kursivering]
varandra, ha en dialog. Nér det galler dgarna s3 har de ju en extra
Internetsida, de far veckobrev med finansiell information /.../ Vi har
handeln, dar vi har saljare och sedan har vi konsumenter och dar har vi
ju en relativt normal dialog dels genom handeln och vdra produkter,
men ocks& genom vanlig annonsering.

Swedish Meats

Daremot kommunicerar vi en hel del dven om vi inte pratar om public
relations och d& kommunicerar vi framforallt till branschpress och det ar
tidningar som ar kopplade till férpackningar och férpackningssystem, och
till vdra kunder. Sedan kommunicerar vi ocksa ut till allménheten och det
som kanske syns mest ar annonser och ofta med ett budskap i den
annonseringen /.../

Tetra Pak

Samtidigt uttrycker fOretagen, explicit, en strivan efter att féra en 6émsesidig
kommunikationsprocess, frimst via dialog. Coca Cola berittar varfér de
strivar efter kommunikationsprocessen:

Det &r ju viktigt att det &r en dialog, det galler ju att ha valdigt mycket
input i en kommunikationsprocess [min kursivering]sd att det inte blir en
informationsprocess [min kursivering]. Det jobbar vi valdigt aktivt med,
att skapa olika dialogformer

Coca Cola

Det finns siledes tva kommunikationssitt att urskilja: den enkelriktad
informationsprocessen  och  den  dubbelriktade  kommunikationsprocessen  (som
inkluderar feedback). Det enklaste sittet att mota dessa processer ar att se dem
som representanter fOr tvd olika situationer. Vid informationsspridning
anvinds enkelriktad kommunikation och 1 exempelvis diskussionssammanhang
anvinds dubbelriktad kommunikation.

Jag anser emellertid att samtliga foretag i forsta hand anvinder sig av en
enkelriktad informationsprocess i de situationer dir man anser sig fora dialoger
d v s dubbelriktad kommunikation. Detta kan hirledas till de
kommunikationskanaler som féretagen anvinder samt deras stora intresset for
dialog. Foljande avsnitt kommer att dgnas at de kanaler féretagen anvinder sig
av 1 sin informationsspridning och hur de definierar dialogbegreppet.

Kommunikationskanaler
Samtliga foretag kommunicerar via skriftliga kanaler 1 form av rapporter och
via digitala kanaler i form av hemsidor och Intranit (se bilaga 2).
Anvindningen av Intranit dr utbredd och den kan sidgas ha utmandévrerat de

37



traditionella kanalerna personal- och kundtidningar. Genom Intranitet skall
intressenter som anstillda och investerare ha en effektivare tillging till
information.  Swedish  Meats motiverar  sitt  Intranit med  att
informationsspridningen gar mycket snabbare. Foretaget dr dock fortfarande
tvungna att distribuera information via printversioner pa grund av att berérda
malgrupper har begrinsad datortillgang.

IKEA papekar att deras Intrandt inte ér till fOr att f6ra en dialog utan skall
fungera som ett informationsredskap:

Vi har ett intranat dar vi skoter 99 % av kommunikation och information.
En stor plattform med en massa interna sighter, bland annat en sida for
sociala fragor och miljo dar vi dels har information och dokument som
relaterar till omradet och sd aktuella handelser som sker I6pande under
dret. /.../ [Intranatet] &r ingen dialogruta dar vi for maildialoger eller
mailkonferenser, utan det ar for att féra ut och tillgangliggdra
information och kunskap.

IKEA

Siledes dr Intranitets frimsta anvindningsomrade informationsspridning.
Telias anvandande pekar emellertid pa att Intranitet haller pa att erhalla nya
funktioner, bland annat som ett sitt att informellisera informationsspridningen,
samt skapa goda relationer genom att erbjuda Intranitanvandaren mojligheter
att delta 1 processen. Telia har bland annat genomfdrt en interaktiv
milj6utbildning via sitt Intranit. Anledningen till att kanalen passar for detta
indamal ér att utbildningen kan fortga utan att deltagarna behévde infinna sig i
en viss lokal, en viss tid. Istillet kan man sjilv bestimma nir man skall delta.

Om Telias interaktiva miljoutbildning kan man ldsa i deras rapport Telia
Relationer 2001. Samtliga intervjuade redovisar sitt ansvarstagande i liknande
rapporter och redovisningar (se bilaga 1). Rapporterna kan ses som ett resultat
av kravet pa Oppenhet och dirmed en uppgift for det ansvarstagande foretaget.
Telia motiverar sin rapport med att:

/.../ det finns ett intresse i vir omvirld f6r hur vi miter, fljer upp och
synlige6r arbetet med vart sociala ansvar och hur vi skéter vart miljéarbete
pé ett bra sitt. (Telia Relationer 2001:3)

Rapporterna gar att fias via foretagens hemsidor, tillsammans med
informationen om ansvarstagandet och fOretagets Ovriga verksamhet (se
bilaga 2).

I det hir fallet med de fem fOretagen anser jag emellertid att den
enkelriktade informationsprocessen haller pa att znformelliseras (jftr Kent &
Taylor, 2002; se fotnot *).

4 Informellisering ir nytt begrepp som jag skulle vilja introducera f6r sévil teoretiker som praktiker och en vidare
utveckling presenteras i avsnitt Informelliserade informationsprocesser och enkelriktade kanaler.
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Mottagaren tillits att vara mer aktiv och ge, om dn begrinsad, feedback. Tetra
Pak berittar:

Vi har ndgot som kallas ‘Eyesight’. Det &r var koncernchef som sander
direkt fran plats, ut till de olika kontoren och fabrikerna. S3 vi har allts3
en mottagning som vi tittar p3, i direktsandning. Dar behandlas senaste
nytt och det finns dven mojlighet att stélla frégor.

CSR i cirklar
Dialogbegreppet anvinds flitigt i dag av savil teoretiker som praktiker. Jag

anser att denna situation har uppstitt som ett resultat av att dialogen
uppmirksammats av PR-branschen (saval forskning som praktik; se Dozier
m.fl, 1995). Trenden har blivit att goda relationer skapas, bara man for en
dialog. Analysens sista del kommer att dgnas at de sitt som de fem foretagen
anvinder dialogen pa och hur dialogen definieras ur ett praktiskt och ett
teoretiskt perspektiv.

Dialog pa fem satt
Dem fem féretagen betraktar dialogen pa bade lika och olika sitt. I de citat jag
nu tinker presentera har respektive fOretag inte uppmanats att berdra
dialogbegreppet, utan gjort sjilvmant. Det jag vill visa dr i vilken/vilka
allminna kontexter som dialog placeras.
IKEA anvinder begreppet i samband med en redogbrelse fér hur
forvintningar frain omgivningen tas till vara:

Matinstrumentet

Var tredje ar gér vi pd varje huvudmarknad; Europa Nordamerika och
Asien och goér stora marknadsundersdkningar och stédller massor av
frdgor, bland annat inom de har omradena [social och milj6] for att méta
vad konsumenterna har for uppfattningar om IKEA och fa konkret
feedback. Sen i respektive land dar vi har varuhus sd gor vi inemellan
marknadsundersokningar. I vissa fall samlar vi ett fatal kunder i
fokusgrupper, for att diskutera forestallningar rérande miljé och sociala
fradgor. S& att jag tror att vi har en ratt hyfsad dialog med kunderna idag.

Tetra Pak deltar pa olika sitt 1 en stindigt dialog med sina olika intressenter:

Nétverksfunktionen

Dialog ar positivt, dialog har vi hela tiden med véra kunder, med véra
leverantorer dar vi diskuterar vad de kan leverera, kvalitet pd det de
levererar, miljdaspekter./.../ Vi sitter med i Natverk for Transport och
Milj6, NTM, med andra stora transportkdpare och dar har vi en dialog
om vad vi kan, nar vi kdper transporter, stdlla for krav. Vi sitter med i t
ex Klimat.nu som &r Naturskyddsforeningens initiativ dar foretag kan ata
sig att minska utsldpp av koldioxid. D& har vi en dialog med
Naturskyddsféreningens om detta och vad vi kan 3ta oss.
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Coca Cola anser att foretagets 6vergripande kommunikation skall genomsyras
av dialogen:

Den proaktiva funktionen

Det &r ju viktigt att det &r en dialog, det galler ju att ha valdigt mycket
input i en kommunikationsprocess s& att det inte blir en
informationsprocess. Det jobbar vi véldigt aktivt med att skapa olika
dialogformer.

I Swedish Meats fall har jag urskiljt en antydning att dialogen inte behover
ske 1 situationer dir verbal kommunikation dr central:

Den icke-verbala kommunikationen

/.../vi anvander olika kanaler for att tala med varandra, for att ha en
dialog /.../Vi har handeln, med sdljarna och sedan har vi konsumenter,
med vilka vi en relativt normal dialog, dels genom handeln och véra
produkter, men ocksd genom vanlig annonsering. Sedan har vi andra
intressenter som paverkar vdr omgivning: politiker, myndigheter. Dem
man kanske tanker mest pd i vart fall ar Livsmedelsverket och
Jordbruksverket /.../Med dem har vi dels en direkt dialog, dels en formell
dialog. (Swedish Meats).

Enligt Telia kan dialogen innebdra att ”prata” med sina intressenter for att
svara pa deras fragor:

Informationen

I en god relation /.../ méste finnas ndgot mer, en dialog att kunderna
kan kommunicera med oss, fa vettiga svar pa vad de an frégar. Det tror
jag ar det viktigaste i en vettig relation. Det galler samma sak for t ex
investerare, att vi héller den dialogen levande. Vi har en IR-avdelning
och nér ratinginstituten och fonderna fragar, det ar klart vi svarar. Med
flera av dem har vi en aktiv dialog, man pratar med dem helt enkelt. Det
ar nog dialog pa olika sétt.

Informelliserade informationsprocesser och enkelriktade
kanaler

Enkelriktade kommunikationskanaler

De kommunikationskanaler som ovan presenterats frimjar snarare en
enkelriktad informationsprocess 4n en Omsesidig kommunikationsprocess.
Intranit och rapporter anvinds till att sprida information och méjligheterna att
ge feedback dr begransande. Dock pavisar Telias interaktiva miljéutbildning via
Intranitet en utveckling mot att skapa delaktighet och erbjuda mottagaren en
viss sjalvstindighet. Det finns likvil en sindare som kontrollerar vilken aktuell
information som skall sindas ut, &ven om mottagaren sjilv bestimmer nir han
eller hon skall ta del av innehallet.
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For att kunna skapa informella relationer anser jag att foretaget behdver
anvinda en kommunikation som frimjar Oppenhet, trovirdighet och
delaktighet. Precis som Coca Cola ser de Ovriga foretagen dialogen som det
frimsta sittet att kommunicera med sin omgivning. Kan dialogen dirmed ses
som den dubbelriktade kommunikationskanal den informella relationen
behover?

Dialog — ndgot att skapa eller efterstrava?

Ovanstaende citat beskriver hur de fem féretagen ser pa dialogen. Foretagens
definitioner av dialogen tolkar jag som en uppfattning att den kan skapas av
foretagen 1 olika kommunikationssituationer. Dialogen ses som en procedur i
vilken foretagen kan delge och erhalla information om sig sjalv, stilla krav och
undvika enkelriktad kommunikation. Det nimndes 1 kapitel 4 att dialogen kan
forklaras som en kvalitet hos kommunikationen. En kvalitet som fir
kommunikatéren att ta ett steg bort fran sitt egenintresse och, tillsammans
med de andra deltagarna, hitta en gemensam grund att sta pa (Tufvesson,
2002). Samtliga citat ovan pekar pa att fOretagen anvinder dialog med
utgangspunkt i ett egenintresse. IKEA och Tetra Paks dialogsituationer gar ut
pa att gora markandsundersdkningar respektive framféra sina krav i olika
relationer. Tetra Pak talar forvisso om dialogen i samband med nitverk vilket
jag anser kan fungera som en grogrund for dialoger (jfr Sandberg, 2002).
Vidare anser jag att fOretagens dialoger snarare ar mer enkelriktade idn
dubbelriktade. I Telias fall handlar dialogen om att besvara fragor, vilket skapar
en informationssituation. Det idr siledes foretagen som driver dialogen genom
att stilla fragor och innehallet riskeras foljaktligen att styras av firdig agenda
(ifr Deetz, 1992).

Givetvis menar jag inte att dialogens deltagare endast tinker pa det
gemensamma som skall uppnas, utan det finns ett egenintresse hos varje
medverkande. Istillet handlar det om vilket utgiangslige man har nir samtalet
borjar och enligt tidigare forskning bor malet i forsta hand vara att hitta det
gemensamma. Denna princip dr svar att urskilja i fOretagens definition av
dialogen.

Vidare kan detta resonemang kopplas till den informelliserade
informationsprocessen jag berorde tidigare. Informellisering ér ett nytt begrepp
som jag anser bor upptas pi PR-agendan, med tanke pa PR:s utveckling.
Foretagens anvindande av dialog tyder pa en strivan att informellisera
informationskommunikationen, d v s gbéra den och sina relationer mer
informell. I citaten som presenteras i avsnitt Information eller kommunikation?
nimns just dialog i informationssammanhang av bland annat Coca Cola. Man
vill undvika informationsprocessen da den inte frimjar dialogen. Si som
informationsprocessen dr i sin helhet limpar den inte sig for det
ansvarstagande foretaget, eftersom att den himmar dialog. Den ir siledes inte
ritt PR-verktyg eftersom att den forsvirar skapandet av informella relationer
(se avsnitt Relationen som utgangspunks?).

Det finns forutsattningar for dialog
Foretagen ger dialogen nya intressanta aspekter, vilka inte behéver ses som ett

steg tillbaka 4 forskningens vignar. Swedish Meats redogor for sin icke-verbala
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dialog med olika konsumenter, som bland annat sker via produkter och varor i
butikerna. Telia bidrar ocksa till idén om dialog pa mer an ett sitt, genom att i
sin interna personalutveckling anvinda den i olika kompetenshéjande program
t ex traineeprogram (Telia Relationer 2001).

Jag hivdar att féretagen har potential till att kunna skapa férutsittningar f6r
mojliga dialoger. De har, om inte annat, en timligen stor medvetenhet om
dialogens grundliggande villkor. Denna medvetenenhet, som vill jag likstilla
med Sandbergs (2002) dialogiska perspektiv, kan t ex utvecklas i dialogprojekt,
som vidare kan fungera som en stabil bas for eventuella dialoger (jfr Sandberg,
2002). Swedish Meats har redan anammat idén genom ett dialogforum. Har
deltar olika myndigheter t ex Livsmedelsverket, och Jordbruksverket, samt
olika djurrattsorganisationer. I sin arsredovisning skriver man att:

Intressentdialogerna ir ett sitt att finga in vad samhaillet tycker och ett
redskap for oss att fi veta hur vi skall gd vidare /.../ (Swedish Meats
arsredovisning, 2002:29).

Tetra Pak pavisar ett natverksbaserat engagemang enligt citatet pa sidan 40.

I dialogprojekt anser jag dock att det kan uppsta en situation dir dialogen styrs
av den oskrivna agendan (jfr Deetz, 1992). I Swedish Meats fall ar deltagarna
myndigheter och ideella organisationer, och samtliga kan utéva nagon form av
makt. Kinsliga fragor for Swedish Meats, som ror exempelvis djur, kan
innebdra att man har svart att vara éppen och irlig, vilket ger foretaget en
maktstillning.

Vad foretag, som vill uppna dialog med sina intressenter, forst och frimst
bor gora dr att fokusera pa dialogens forutsattningar, d v s vad som krivs for
att den skall kunna bli mojlig. Detta giller for savdal det primira
ansvarstagandets kommunikation som fOretagets interna och externa
kommunikation &verhuvudtaget. Ett limpligt underlag dr en relation som
redan priglas av 6ppenhet, delaktighet och samforstand. For dialogen kan inte
av sig sjalv skapa sddana relationer. Den kan istillet forstirka Oppenhet,
delaktighet och samforstand och skapa en grogrund f6r mojliga dialoger. Detta
betyder att ansvarstagandet faktiskt uppfylls redan ndr foéretaget placerar
dialogen som ett mal i varje relation.

CSR — kommunikativt fundament, redskap och mal

I avsnittet om primirt och sekundirt ansvar beskrivs de ansvarstypernas
centrala drag i figur 8. Dessa kan kopplas till PR litteraturens sitt att definiera
CSR: dels som ett redskap att anvinda for att férhindra och reparera kriser,
dels ett fundament som byggs upp via PR och symmetrisk kommunikation.

Som ett fundament kan man titta pa det primara ansvarstagandet, som
aterfinns i foretagets grundliggande virderingar och som langsiktigt bearbetas
och utvecklas. Det dr hir man finner idén om att foretaget skall inga relationer

med alla intressenter. Kommunikationsmissigt skall dialog vara ett mal i forsta
hand.
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Det sekundira ansvarstagandet tas genom olika projekt t ex sponsring och
hir dr det snarare information som anvinds mest och har en redskapsfunktion
tor att just proaktivt och reaktivt hjilpa féretaget att skapa goda relationer.

Det som inte tas upp i PR-litteraturen ar CSR som kort- eller langsiktigt
malsittning. Det ansvarstagande fOretaget, som tar ansvar genom att redovisa
sin verksamhet via rapporter och uppférandekoder, skapa relationer med alla
intressenter och for stakeholder dialogue, strivar ocksé efter fortsatt ansvar.

/.

- idag ocﬁsﬁnorgon -

Syftet med foreliggande arbete har wvarit att belysa CSR ur ett
kommunikationsvetenskapligt perspektiv, for att ge en vidare fOrstdelse av
begreppet. Som en foljd av att manga foretag inom svenskt niringsliv har
blivit mer och mer involverade i CSR-fragor, siag jag ett behov av att studera
verksamheten utifran de forutsittningar som rader i Sverige.

Varfor CSR?

CSR innebir ett ansvarstaganden av social, miljémissig och finansiell karaktir.
Detta ansvar har alagts foretagen, som i det globaliserade samhillet méter nya
immateriella behov hos den enskilda individen. Dessa behov tillfredsstills i de
relationer foretaget och individen (intressenten) ingar i. Relationerna priglas
av 6ppenhet, tillit och tillhoérighet, faktorer som kridver andra metoder dn de
som tidigare PR-verktyg representerar. Det finns en utbredd misstinksamhet
mot PR, dven hos foretagen sjilva och den anser jag har beror pa att PR
forknippas med metoder som undergriver Oppenhet och tillit, samt ger
foretaget ett maktévertag. Salunda ser jag CSR som en potentiell ersittare till
PR, eftersom verksamheten har sitt ursprung i globaliseringens inverkan pa
foretagens relationer, med sina intressenter.

Vad karakteriserar CSR i dag?

Jag har funnit att CSR-verksamheten kan ses som ett kommunikativt
fundament, redskap och mal. Dessa aspekter uttrycks via foljande faktorer:
" ctt konkurrensmedel
* en skapare av informella relationer
® en kommunikation
® en vig till ett hallbart samhalle
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I konkurrens med andra

Det enskilda foéretaget har genom dren anvint sig av olika medel for att
overtraffa sina konkurrenter. Jag anser att dagens foretag har overgatt fran en
produktmissig konkurrens till en konkurrens dir sjilva verksamheten ligger i
fokus. Foretaget konkurrerar med hjalp av sig sjalv”’. Detta kan kopplas till
den enskilda individens krav pa ett fordndrat varuutbud, som resulterat i att
ordinarie sortiment utdkats med varor av immateriellt slag t ex #rovdirdighet och
ndrbet. Individen har att behov av att kunna lita pa ett foretag och att foretaget
ar 7ritt”, ur en etisk och moralisk aspekt. ”Ritt” dr ett tillstind som foretaget
uppnir, dels som en god samhillsmedborgare, som deltar i utvecklingen mot
ett hallbart sambhille, dels genom att bygga relationer av informellt slag.

Delaktighet via informella relationer

I informella relationer kan trovirdighet och nirhet skapas eftersom att de
tenderar att ha en vertikal struktur som framjar delaktighet och jimlikhet. Just
delaktighet dr en viktig faktor och kan sammanféras med interaktivitet. De
intressenter som ingar i en specifik relation dr aktiva och skapar pa sa sitt en
kinsla av sjilvstindighet. Nagot som illustrerar detta dr den 6kade 6ppenheten
som innebir att den enskilda individen kan kliva in i foretaget och med egna
Ogon se vad som sker bakom fasaden. Vad man sjilv har sett tenderar man att
lita pa i storre utstrickning dn om foretagen aktivt gar ut med en viss
information. Sdledes dr det en fordel att fOretaget intar en inaktiv position for
att 6verlata den aktiva till intressenterna.

Dialoginriktad kommunikation for ett héllbart samhalle
I dagens sambhille rader det en allmin strivan efter att fora dialoger, vilket man
ocksa manga ganger tror sig gora. De intervjuade foretagen anser sig ocksa fora
en dialog. En dialog som frimst figurerar i informationssammanhang och som
dirmed inte dr dialog om tittar pa forskningens definitioner. Jag hivdar
emellertid att denna informationsprocess, som priglar de intervjuade
foretagens  kommunikation = med  omgivningen,  informelliseras  via
dialogbegreppet, for de skall kunna skapa relationer i dagens samhille.

Somliga forskare anser att det globaliserade samhiillets forlorade narhet kan
aterfas via PR. Jag menar att detta kan ske med hjilp av dialogen, i form av en
dialoginriktad kommunikation. Istillet for att betrakta dialogen som en process
eller som ett resultat anser jag att biada aspekterna kan sammanféras i den
dialoginriktade kommunikationen. Hir dr deltagarna koncentrerade pa att
skapa en situation som kan frimja eventuella dialoger. P4 sa sitt betraktas inte
dialogen enbart som en process, utan snarare som ett mojligt resultat av en
kommunikationsprocess.

Att aven lata koncentrationen ligga pa forutsittningar ser jag som ett viktigt
kriterium for diskussionen kring héllbar utveckling. Mélet med CSR anses 4 ena
sidan omfatta de sociala problem som existerar ute i Europa, som det
ansvarstagandet skall motverka. Jag instimmer med den andra sidan, som ser
CSR ur ett kortsiktigt perspektiv, for tar man som fOretag ett ansvar och
fokuserar pa de mindre delarna, anser jag att helheten kommer att berdras pa
langsikt.
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CSR imorgon
Jag dr Gvertygad om att CSR kommer att fa ett vidgat utrymme inom den
svenska forskningen. Ur ett vidare perspektiv behover CSR forstis och
torklaras ur flera perspektiv inom andra omraden, som t ex statsvetenskap eller
sociologi.

Det finns flera  infallsvinklar som kan utforskas inom
kommunikationsvetenskapen. Under arbetets ging har jag flera gianger fatt
hejda min iver att “bara belysa detta ocksa”. En aspekt som jag finner
intressant ar det ansvarstagande fOretagets retorik i den interna och externa
kommunikationen for att bland annat se vilka effekter den har och vad man
kan uppna via den. Hir kan dven det politiska omradet inkluderas. Finns det en
foretagsmissig retorik och en politisk retorik inom CSR-verksamheten? Hur
ser relationen ut mellan foretaget och CSR-organisationerna/nitverken (The
Copenhagen Centre, CSR Europe osv)? Hur arbetar respektive aktorer med att
fa ut sina budskap? Vad sdger PR-byrierna som inriktar sig pa att hjilpa
foretagen med CSR-arbetet?

Fokus kan liggas pa det ansvarstagande foretagets interna organisation och
kommunikation. Hur ser kommunikationen ut mellan chef och medarbetare?

Internet utgdr en intressant kanal som kan granskas for att se hur foretag
anvinder den 1 sitt relationsbyggande. Hir kan dialogen uppmirksammas med
syftet att ta reda pd om man kan uppnid dialog pa mer dn ett sitt, via andra
kanaler 4an det verbala samtalet.

Sist men inte minst hade det varit spinnande att vinda sig till foretagens
intressenter, for att ta reda pa hur de betraktar den relation som féretagen skall
inbjuda dem till.
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Bilaga 1
Foretagsbeskrivningar

Telia
Telias affirsidé gar ut pa att erbjuda tjanster for 6verforing och paketering av
roster, bilder, data, information, transaktioner och underhallning (Telia
Arsredovisning 2002).

Telia borsintroducerades 1 juni 2000. Tva ar senare genomfordes
sammanslagningen med det finska bolaget Sonera och foretaget heter idag
TeliaSonera (Telia 1). Namnet Telia anvinds fortfarande 1 Sverige.

Den Svenska och den finska staten dger tillsammans 64,4 % av aktierna
(Telia 2). Féretaget har idag ca 30 000 anstillda (Telia Arsredovisning 2002).

Rapporter:
Telia Relationer

Hemsida:

CSR — etik & miljo
http://www.teliasonera.se/ts/teliasonera/sidtypTS_05.do?tabld=0&channelP
age=%2FsidtypTS_05.do&channelld=-1073820234

Swedish Meats

Grundad 1999, beskriver Swedish Meats sig som en av Sveriges storsta
livsmedelskoncerner. Enligt hemsidan skall Swedish Meats “med fokus pa
konsumenternas behov driva utvecklingen inom kétt, chark och firdigmat i
Sverige med kvalitetskott  fran egna svenska gardar som  bas.”
(www.swedishmeats.com). Foretaget drivs som en ekonomisk férening och dgs
idag av 30 200 lantbrukare. 2002 genomfordes en omorganisering da foretaget
samordnades med Scan Foods, som nu fungerar som ett forsiljnings- och
marknadsforingsbolag (Swedish Meats arsredovisning 2001). Utéver Scan
Foods ingar ocksa Ellco Foods samt ett antal specialistféretag 1 koncernen.

Rapporter:
Etife- och miljoredovisning

Hemsida:

Etik & milji
http:/ /www.swedishmeats.com/miljoredovisning2001/
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IKEA

Fran att fran starten ha erbjudit ett sortimentet bestiende av diverse smasaker
som pennor och nylonstrumpor, ir IKEA idag virldens stérsta mobelkedja.
Med 186 varuhus i 31 linder vill foretaget “erbjuda ett brett sortiment, form-
och funktionsriktiga heminredningsartiklar till sa laga priser att sa manga som
mojligt far rad att kopa dem.” (IKEA).

IKEA konceptet dgs av Inter IKEA Systems B.V som har sitt site i
Holland. Man ansvarar ocksi for den franschiserverksamheten som bedrivs i
29 linder och som driver IKEA-varuhusen. En av de storsta franschisertagarna
ar IKEA koncernen som bestar av ett antal bolag och 4gs av stiftelsen Stichting
INKA Foundation. Koncernen driver mer d4n 100 varuhus. IKEA FAQ).

Hemsida:
Miljo & socialt ansvar
http://www.ikea.se/ms/sv_SE/about_ikea/splash.html

Milji och sociala fragor (broschyr)
http://www.ikea.se/ms/sv_SE/about_ikea/social_environmental/environme

nt.pdf

Code of Conduct
http://www.ikea.se/ms/sv_SE/about_ikea/social_environmental/purchasing
_home_furnishing products.pdf

Coca Cola
The Coca Cola Company bildades 1892 1 USA och ir idag ett borsnoterat
foretag (Coca Cola — virldens torstslickare).

1953 lanserades Coca Cola i Sverige. Fram till 1997 tillverkades drycken av
olika svenska bryggerier di Coca Cola Drycker Sverige AB grundades med
ansvar for produktion, distribution och forsiljning. Marknadsforingen skots av
Coca Cola AB. Produktionsanliggningen dr foérlagd i1 Haninge, utanfor
Stockholm, och hir flyter ca 400 miljoner liter dryck fram per ar (Coca Cola
virldens torstslickare). Regionkontoren ar placerade i Malmo, Goteborg och
Umed.

Forutom Coca Cola dger The Coca Cola Company mer dn 230 varumirken.
I sortimentet hittar man sportdrycker, mineralvatten och stilldrinks (Coca

Cola).

Rapporter:
Reeping our promise — citizenship at Coca-Cola

Hemsida:

The Coca Cola Company — Citizenship

http:/ /www2.coca-cola.com/citizenship/index.html
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Tetra Pak
Efter att i USA kommit i kontakt med snabbképskonceptet grundade Dr
Ruben Rausing forpackningsforetaget Tetra Pak i borjan av 1950-talet. Forst
tillverkades forpackningar amnade at mjolk, men frain och med forvirvet av

2

livsmedelsutrustningsforetaget Alfa Laval 1991 utvecklar, tillverkar och
marknadsfor [Tetra Pak] system for forddling, forpackning och distribution av
flytande livsmedel.” (Miljéredovisning Sverige 2001:4).

I Sverige bestar koncernen av 20 bolag. Bland dem finns bland annat
moderbolaget AB Tetra Pak, marknadsbolaget Tetra Pak Sverige AB och
kartongférpackningsbolaget Tetra Pak Packaging Material AB som bland annat
finns 1 Lund (Miljéredovisning Sverige 2001).

Tetra Pak ir inte borsnoterat utan dgs av familjen Gad Rausing.

Rapporter:
Miljoredovisning

Hemsida:

Corporate citizenship

http://www.tetrapak.com (Tetra Pak for you/Around the wotld/Corporate
citizenship)
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CSR pa Internet

Natverk och verksamhet

CSR Campaign
http://www.cstcampaign.org

CSR Eurgpe
http:/ /www.csreurope.org/

Nyforetagarcentrum — Jobs and Society
http:/ /www.nyforetagarcentrum.se/

The Copenhagen Centre
http:/ /www.copenhagencentre.org/sw204.asp

Rapporter

UN Global Compact
http:/ /www.unglobalcompact.org/Portal /Default.asp

Global reporting initiatiy
http:/ /www.globalreporting.org/

OECD Guidelines
http://www.oecd.org/home/
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Bilaga 3

Intervjufragor

Hur definierar Ni begreppet PR (Public Relations)?

Vilka grupper i samhallet vinder Ni Er till i PR-arbetet?
Vilka typer av relationer har Ni i det omgivande samhallet?
Vad ir en god relation och vad ir en dalig relation?

Vilken bild/bilder har intressentgrupper i samhillet av Er?

Vilken bild tror du att andra anstillda har av Er?

Av  vilken/vilka anledningar tror Ni att kunder anvinder Era
tjanster/produkter?

Vad vill Ni férmedla 1 Ert varumirke?

Vad skall ett foretag ha for roll i samhallet?

Vad krivs det av foretag for att betraktas som socialt ansvarstagande tycker
Ni?

Hur g6r Ni for att framsta som ett gott foretag?

Vad ar mélet/malen med att ta socialt ansvar?

Vem inom foretaget arbetar med fragor om socialt ansvarstagande?

Vad har Ert sociala engagemang inneburit f6r Er?

Varifrain kommer engagemanget?

Hur vet Ni att Ert sociala ansvarstagande har givit resultat?

Vilka kommunikationskanaler anvinder Ni ndr Ni kommunicerar med olika
intressentgrupper? Pa vilka kommunikativa sitt berittar Ni om Ert sociala
engagemang?

Vilken typ av kommunikationsverktyg anser Ni dr mest lampligt att anvanda

a) inom organisationen

b) utom organisationen
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