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Syftet med studien ar att kritiskt granska huruvida
kommunikationsteorier som finns idag ar anvdndbara for foretag
som tillimpar CSR och kommunicerar detta med sina intressenter.
Under arbetets gang utvecklades ett andra syfte, vilket ar att peka pa
fenomen som kraver utveckling och skapande av idéer och begrepp
som Kkan o6ka forstaelsen for hur man kommunicerar CSR.

Vi har gjort en kvalitativ studie baserad pa primérdata fran sju
intervjuer uppdelade pa tre fallféretag samt sekundirdata av
foretagens kommunikation. Vi har dven anvant oss av sekundardata
fran publicerat material, arsredovisningar och elektroniska kallor.

Vi har anvint oss av relevant litteratur, teorier och modeller som
beror CSR och kommunikationsteori.

Tre foretag (IKEA AB, KappAhl AB and Trelleborg AB) har bidragit
med empiriskt material genom intervjuer. Vi har ocksa anvant oss av
sekundardata med CSR-kommunikation.

Majoriteten av den teoretiska referensramen visade sig vara anvand
av foretagen i deras kommunikation av CSR. Dar teorierna inte
kunde fanga podnger har vi utvecklat begrepp och idéer for att
beskriva kommunikationskanaler som foretagen anvinde sig av
samt tagit fram begreppet CSR-generatérer som beskriver rollen
som intressenterna spelar. For att presentera dessa begrepp
skapade vi en modell som visar hur foretagen arbetar med
kommunikation.
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The main purpose of this thesis is to investigate whether existing
theories of communication are useful for companies communicating
their CSR-message to their stakeholders, and wheiter these theories
can guide companies in their work of CSR-communication. The
secondary purpose is to create ideas and new terms regarding the
understanding on how to communicate CSR.

We have done a qualitative study based primarily on seven
interviews divided among three different interviewees. Our
secondary source of information was found in printed material,
annual reports and from electronic data.

We have been using literature, theories and models that are relevant
regarding the area of communication as well as CSR.

Three companies (IKEA AB, KappAhl AB and Trelleborg AB) have
given us our empirical material through interviews. We have also
used second hand material regarding CSR communication.

The major part of our theoretical references proved to be applied in
the communication by the companies in our study. Where the
theories could not explain certain points of the empirical foundation
we have constructed terms for channels of communication that
companies use and terms for the role stakeholders play in
developing the companies work within the area of CSR. To present
these new terms we have created a model that shows how
companies work with communication.
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1 Inledning

| féljande kapitel kommer vi att férklara bakgrunden till denna studie samt redogdra for
problemformuleringen och fragestdllningen.

1.1 Bakgrund

"In a world of green-fatigue and even green-washing,
it is important for the industry as well as consumers
to remain confident that sustainable development issues gain prominence.
The Green Awards, respected and well supported

help considerably in this area.”
(Kalla: Greenawards.co.uk 2009)

svardefinierat och brett begrepp (Grafstrom et. al. 2008). Politik, ekonomi och
kulturella skillnader bidrar till att det i stort sett finns lika manga definitioner av
CSR som det finns foretag.

C orporate social responsibility (CSR) eller pa svenska socialt samhallsansvar, ar ett

“"Company after company has been shaken into adopting a CSR policy: it is almost

unthinkable today for a big global corporation to be without one.”
(Kalla: Economist.com 2008)

Aven om begreppet CSR har funnits linge (Windell 2006) och féretag pa olika sitt har
bedrivit detta, har utveckling av CSR blivit av avgorande betydelse for manga foretag.
Vilket citatet ovan pavisar. Traditionellt sett har foretag som &dgnat sig at CSR varit
foretag som verkar inom utvinningsindustrin och detaljhandeln (Grafstrom et. al. 2008).
Idag anvander sig dock alltfler féretag av CSR, att 56 % av alla stora borsbolag visar sitt
engagemang for CSR pa sina hemsidor (Grafstrom et. al. 2008) visar pa dess vaxande
betydelse.

De riktlinjer som har tagits fram hjalper dels foretagen att utforma sitt arbete med CSR
men ocksa att gora det lattare for foretagen att visa vad de har dstadkommit. Riktlinjer
ar bland annat uppférandeskoder som foretag har tagit fram och diarmed bor folja. Att
foretag tillampar CSR har de senaste dren blivit ett starkt vaxande inslag i strategin for
kommunikationen gentemot konsumenterna. Denna utveckling har tvingats fram av
flera orsaker. Bland annat utvecklingen av informationsflodet innebar féor media 6kad
mojlighet att snabbt delge manga en nyhet. Detta har resulterat i att manga foretag
maste visa sitt engagemang for CSR for att pa sd satt undvika eventuella risker.
Ovanstdende resonemang kan sammanfattas enligt Magnus Fredriksson?

! Magnus Fredriksson skrev en avhandling som heter "Féretags ansvar/Marknadens retorik: En analys av foretags
strategiska kommunikationsarbete" p& JIMG i Géteborg (CSRmedia.com).


http://www.samfak.gu.se/digitalAssets/1161/1161365_Frediksson_abstract.pdf
http://www.samfak.gu.se/digitalAssets/1161/1161365_Frediksson_abstract.pdf
http://www.jmg.gu.se/

"The more visible the corporation is and the
more risks the corporation produces

the more ethics it includes in its rhetoric.”
(Kalla: CSRmedia.com 2009)

Den mediala expansionen har mellan 1996 och 2005 angdende CSR varit explosionsartat
(Windell 2006). Expansionen har enligt Windell (2006) skett frimst inom tre omraden.
Den forsta ar elektroniska nyhetsbrev, vilket det idag finns ett antal olika ideella
organisationer (NGO:s) som genom dessa nyhetsbrev informerar om de senaste rénen
inom CSR. Vidare har akademiska tidskrifter och affarstidningar, perioden mellan 1996
och 2005 innehallit 1524 artiklar med orden "Corporate social responsibility” (Windell
2006). Det vaxande antalet artiklar samt antalet nya tidskrifter som enbart handlade om
CSR gor att akademiska skrifter star for en hel del av informationen som finns att hamta
angaende CSR.

Den okade forskningen kring CSR och kommunikation har dven gjort att manga ser med
nya 6gon pa vilka i kommunikationen foretagen ska ha en relation med.

Risk kan ses som en av de bakomliggande orsakerna till att tillampa CSR, eftersom det
innebar en risk att kommunicera att foretaget tar ansvar da det kan uppfattas som ett PR
jippo om det i efterhand avslojas att de inte lever upp till féretagets omgivnings
forvantningar. (Grafstrom et. al. 2008). Enligt Schnietz och Epstein (2005) i Grafstrom
et. al. (2008) skulle ett proaktivt arbete med CSR kunna leda till ett gott anseende som
skyddar mot negativ kritik som ett foretag kan raka ut for (Grafstrom et. al. 2008).

Alla dessa forutsattningar innebar att foretagen stalls infor nya utmaningar i arbetet
med att kommunicera CSR, vilket vi gar vidare in pa i problemformuleringen.

1.2 Problemdiskussion

De senaste dren har det blivit viktigare for foretagen att ta hansyn till CSR-fragor och
foretagens arbete med CSR har blivit en viktig del av deras kommunikation. CSR-
rorelsen har lett till att foretagen sdker vagar att integrera arbetet med CSR i sina
marknadsforingsstrategier (Cerne 2003). Borglund et. al. (2009) ger ett exempel pa
detta fran finansvarlden dar fortagen arbetar med att halla nere nivan av tjansteresor
for att spara pa miljon. Dessa omstdndigheter kraver en omstallning av foretagen i bade
det dagliga arbetet i organisationen och i arbetet med kommunikationen. Hur vaver
foretagen in budskapet om CSR i den befintliga kommunikation och vilka problem kan
uppsta i och med detta?

Idag ar det manga foretag som konkurrerar pa en internationell marknad om
konsumenterna. For att markas och bli igenkdnda i bruset ar det viktigt att vara
konsekvent i sitt budskap (Pelsmacker et. al. 2007). Ett annat problem som uppstar da
fler foretag arbetar med CSR ar hur de ska sarskilja sig genom sitt arbete med detta nar
alla kommunicerar sitt ansvar.

Kommunikationskanalerna ser annorlunda ut idag och informationsflodet har
forandrats pa grund av den tekniska utvecklingen. Media kan nd ut med nyheter
snabbare an tidigare och de kan na ut till fler vilket leder till att konsumenter har storre
insikt i foretagens CSR-arbete. Det forandrade medielandskapet innebar darav ocksa en



okad risk for foretagen da de arbetar med kommunikation av CSR. Om media avsldjar att
ett foretags arbete med CSR inte motsvarar det foretaget sdger sig gora skadar detta
foretagets rykte vilket de inte hade rakat ut for om foretaget inte hade kommunicerat
sitt arbete med CSR alls (Borglund et. al. 2009). Hur gor foretagen for att undvika den
har risken och hur har detta paverkat arbetet med kommunikationen? Dialogen mellan
intressenterna har ocksa forandrats till foljd av det nya medielandskapet. Innebéar detta
att foretag maste ta hansyn till sina intressenter pa ett annat satt an tidigare?

1.3 Syfte

Syftet med studien ar att kritiskt granska huruvida kommunikationsteorier som finns
idag ar anvandbara for foretag som tillampar CSR och kommunicerar detta med sina
intressenter.

Under arbetets gang utvecklades ett andra syfte, vilket ar att peka pa fenomen som
kraver utveckling och skapande av idéer och begrepp som kan 6ka forstaelsen for hur
foretag kommunicerar CSR.

1.4 Fragestallning

» Kan befintliga kommunikationsteorier tillampas pa hur foretag i dag kommunicerar CSR med
sina intressenter?

1.5 Begreppsdefinition

1.5.1 The Global Reporting Initiative (GRI)

"GRI dr en NGO och institution, med visionen att ta fram och utveckla ett
ramverk/vdgledning for hdllbarhetsredovisning. Tillsammans med vdgledningen utvecklas
tekniska protokoll och sektorsupplement for att underldtta arbetet” (PWC et. al. 2008: s.
11).

1.5.2 International Organization for Standardization (1SO)
"Standarderna i 1SO 14000-serien tillhandahdller verktyg som kan anvindas av alla typer

av organisationer (sdvdl féretag som offentlig férvaltning) for att pd ett systematiskt scdtt
kontrollera sina direkta och indirekta miljéaspekter och férbdttra miljéprestanda. Denna

forbdttrade miljéprestanda bidrar till att uppfylla olika miljékvalitetsmal” (SIS.se 2009).

1.5.3 The Business Social Compliance Initiative (BSCI)
BSCI har sex mal som handlar om att "férbattra sociala standarder i en global miljg, att

fungera som en lank mellan foretaget och intressenter, att tillgodose ett internationellt
gangbart 6vervaknings system, att ge ekonomiska fordelar genom att effektivisera och
undanroja risker och att fungera som ett forum dar féretag kan utbyta idéer och
erfarenhet. BSCI samarbetar dven med andra likasinnade organisationer” (Forfattarnas

oversattning: BSCI-eu.com 2009).



1.5.4 Global Compact

"The Gobal Comapct” innefattar tio principer som ar indelade i fyra omraden, manskliga

rattigheter, arbetsrattsliga fragor, miljo och korruption riktade till foretag. Dessa

baseras i sin tur pa ett antal konventioner samt FN:s deklaration om manskliga

rattigheter (Regeringen.se 2009).

1.6 Disposition

Kapitel 1

Kapitel 2

Kapitel 3

Kapitel 4

Kapitel 5

Kapitel 6

Inledning
[ foljande kapitel kommer vi att forklara bakgrunden till denna

studie samt redogora for problemformuleringen och
fragestallningen.

Undersdkningsdesign

[ detta kapitel beskrivs hur vi fick idén till denna uppsats, ge var
forforstaelse och vetenskapssyn samt visa hur vi samlade in empirin
och analyserade denna. Den ordning som metodkapitlet foljer ar
densamma som den utférda studien ar upplagd. Lasaren far sjalv
avgora studiens reliabilitet och validitet utifrdn hur vi har gatt
tillvaga.

Teoretisk referensram

[ foljande kapitel presenteras den teoretiska referensramen. Har
kommer vi att beskriva utvalda teorier med anknytning till
intressenter, budskap och kommunikationskanaler utifran ett CSR-
perspektiv. Forfattarna har dessutom lépande i texten givit konkreta
exempel fran olika foretag, utdver vara fallféretag, vilka ar kopplade
till teorin for att ge en 6kad forstaelse av teorins betydelse.

Empiri

[ detta kapitel presenteras den insamlade empirin, darav hamtad
datainsamling fran de olika intervjuerna som vi har utfért samt
empiri fran sekundardata.

Kategorisering av CSR
[ foljande kapitel beskriver vi vad foretagen gor i CSR-vag utefter

TBL. Slutligen kommer vi att redovisa vad foretagen gav for
anledning att arbeta med och kommunicera CSR och hur detta
kopplas till risk. Detta kapitel ses som bakgrund till analysen som
ses i kapitel 6.

Analysdiskussion
I detta kapitel gar vi rubrik for rubrik igenom den teoretiska

referensramen och jamfér denna mot empirin. Detta for att se om
teorin anvands i foretagens arbete med kommunikation av CSR men
ocksa for att se om det finns gap som teorin inte kan forklara.
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Kapitel 7

Slutsats

Vi kommer utifran analysen i foregaende kapitel nu dra slutsatser
och da teorin inte visat sig vara tillracklig ta fram nya begrepp och
idéer. Utifran de slutsatser som vi har kommit fram till har vi
komponerat en modell 6ver hur fallféretagen enligt empirinarbetar
med att kommunicera CSR. Vi kommer dven att presentera och ge
forslag till vidare forskning.
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2 Undersokningsdesign

| detta kapitel beskrivs hur vi fick idén till denna uppsats, ge var férférstdelse och
vetenskapssyn samt visa hur vi samlade in empirin och analyserade denna. Den ordning som
metodkapitlet féljer dr densamma som den utférda studien dr upplagd. Ldsaren fdr sjdlv
avgéra studiens reliabilitet och validitet utifrdn hur vi har gatt tillvdga.

2.1 Idéns ursprung
sista delkursen i marknadsforing pa kandidatniva skrev forfattarna bland annat en
kommunikationsplan om en organisation som dnskade positionera sig som den mest
miljovanliga i Sverige. I arbetet med denna kommunikationsplan kom vi i kontakt
med ndgra foreteelser som vackte vart intresse:

e Den forsta ar att det genom den tekniska utvecklingen finns fler
kommunikationskanaler dn tidigare och att dessa anvands pa ett satt som skiljer
sig mycket emot hur foretag traditionellt sett arbetar med kommunikation.

e Den andra ar att da foretaget vill positionera sig som miljovanlig maste detta vara
nagot som dar integrerat i all kommunikation, samt att enligt den rddande
uppfattningen inom kommunikationsteori att all kommunikation maste vara
konsekvent. Dels for att uppna synergieffekt och dels for att ge ett sammanhallet
och icke spretigt budskap.

Detta fick oss att fundera 6ver hur andra foretag som arbetar med CSR gor for att
kommunicera sitt engagemang. Misstankar vacktes om att befintliga teorier for hur
arbete om kommunikation ser ut inte skulle racka till for att fanga viktiga poanger i hur
dessa foretag kommunicerar. Detta ledde till var fragestallning:

» Kan befintliga kommunikationsteorier tillampas pa hur foretag i dag kommunicerar CSR med
sina intressenter?

Under forarbetet stotte vi pd en blogg som behandlar &mnet CSR och kommunikation
skriven av Karolina Windell?2 och Maria Grafstrom3. Bloggen handlar bland annat om
dagens informationssamhalle dd medier snabbt kan lagga ut information om foretagen
och att dessa nyheter da blir tillgangliga for alla. Detta maste foretagen forbereda sig for
genom att dels forbattra sitt arbete med CSR, men ocksa genom att anpassa arbetet med
kommunikationen efter dessa omstandigheter (CSRmedia.com 2009).

Vi kom ocksd over en doktorsavhandling i amnet Integrating corporate social
responsibility with marketing strategies in retailing (Cerne 2003). Vi laste ocksd en
uppsats skriven pa Gavle hogskola, CSR: Féretags kommunikation av ansvar (Mohamad &
Calissendorff 2009) i vilken de gor en kartlaggning av foretags kommunikation av CSR.
Corporate Social Responsibility - Faktorer som pdverkar implementeringsprocessen i ett
IT-tjdnsteforetag (Ekstrand et. al. 2009) ar en uppsats skriven vid Lunds Universitet som
belyser kommunikations och informationsbehovet. Vi har ocksda kommit 6ver boken
Virdeskapande CSR hur foretag tar socialt ansvar (Borglund et. al. 2009) som handlar om

2 Windell &r Ekonomi doktor, lirare och forskare vid Foretagsekonomiska institutionen, Uppsala Universitet.
® Grafstrém &r Ekonomi doktor, lirare och forskare vid Foretagsekonomiska institutionen, Uppsala Universitet.
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hur foretag arbetar for att fa allmdnhetens och marknadens fértroende samt om den
kommunikativa aspekten av CSR. Dessa forholl vi oss till da vi utformade studien.

2.2 Forforstaelse

Vi forhaller oss under studien till att vart val av vetenskapssyn inte kan bli fri fran vara
tidigare kunskaper, intressen och varderingar och darfér presenterar vi dem har (Wijk
2007). Vi ar medvetna om att det ar svart att kontrollera varderingar (Bryman & Bell
2005) och for oss som forstagangsforfattare till en studie av denna niva ar det &n mer
viktigt for oss att ta hansyn till detta.

Detta avsnitt kan ses som kritik mot oss forfattare som instrument, bade i vart val av
litteratur och vad vi véljer att observera i sekundardata och vad vi valde att stélla fragor
om i intervjuerna. Vi har alla fyra last marknadsforingsinriktning pa kandidatniva infor
den har uppsatsen. I grunden ar vi alla mycket positiva till foretag som arbetar med CSR.
Samtidigt anser vi dock att de flesta foretag som arbetar med CSR-fragor i férsta hand
fokuserar pa detta forst for att nd ekonomisk vinning och att bidra till en hallbar
utveckling kommer forst i andra hand. Den inriktning som vi har last kan foérklara varfor
vi tenderar att se CSR som ett hjalpmedel for att marknadsfora sig och att skapa en
positiv bild av foretaget. Att litteratur om marknadsféring och kommunikation idag
utgadr ifran att dessa funktioner ska vara integrerade i organisationen har ocksa bidragit
till att vi tenderar att se mycket av foretagens handlande som marknadsféring. Detta kan
ha kommit att paverka hur vi valt att se pa empirin i analysen och vi kan ha valt att tolka
saker som foretagen inte ser som marknadsforing just pa detta vis. Att vi ar positiva till
foretag som arbetar med CSR kan ocksa ha paverkat pa sa satt att vi inte ar tillrackligt
kritiska till den information de ger oss.

Vart perspektiv ar som undersokande studenter men vi gor var studie i syfte att kunna
hjalpa foretag i sitt arbete med att kommunicera CSR, samt att bidra till forskning om
CSR och kommunikation och slutligen att informera andra studenter och forskare. Att vi
stravar efter att vara till hjalp for foretagen kan ha inneburit att vi ibland undvikit att ta
upp obehagliga sanningar for att inte stota oss. Det perspektiv som forfattaren valjer att
utfora studien utifran paverkar pa sa satt vilken verklighet som observeras (Halvorsen
1992).

Nar vi paborjade arbetet med uppsatsen var vi inte medvetna om hur manga olika
synsatt och forklaringar om CSR som fanns. Vi visste heller inte att synen pa CSR skilde
sig at sa pass mycket mellan olika lander. Vi valde dock att forhalla oss till CSR som ett
begrepp och darfor tror vi inte att denna insikt har paverkat under arbetsprocessen,
ocksa eftersom vi valt ut teorier att se CSR utifran i arbetet.

2.3 Var ansats

[ inledningsskedet av studien gick vi igenom befintlig litteratur som handlar om CSR och
kommunikation. Vi fick en kdnnedom om vilka teorier och modeller foretag
kommunicerar sig med hjalp av, och vilka av dessa som skulle vara intressanta att prova
huruvida de ar anviandbara fér CSR-orienterade foretags kommunikation. D3 vi satte oss
in i dmnet insdg vi att kombinationen CSR och kommunikation fortfarande ar relativt
nytt inom forskningen och darfor tyckte vi att det lampade sig att arbeta explorativt
(Svenning 2003) med att ta fram nya begrepp och formulera och precisera hypoteser
(Wijk 2007).
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Detta ar en utvecklande studie i tva steg:
e [stegett provar vi anvandbarheten hos var teoretiska referensram.
e [stegtva kommer vi att utifran gap formulera idéer och begrepp.

[ det inledande skedet av studien var vi inne pa att gora en kartlaggning av hur foretag
kommunicerar att de arbetar med CSR. Da vi hittade en uppsats fran Gavle hogskola dar
de redan gjort detta var vi tvungna att vélja ett annat satt att attackera dmnet eftersom
detta inte skulle bli tillrackligt forskningsbidragande. Vi bestdmde oss istéllet for att
gora ett test av teorier (Lundahl & Skdrvad 1999). Da vi dven ville ta fram nya begrepp
och forbattra befintliga kommunikationsteorier dgnar vi oss dven at sprakbildning
(Brunson 1981).

Freeman & Harrison (1999) menar att dven om forskningen har kommit langt med
teorier och modeller rorande CSR ar forskningen inom empirisk research fortfarande i
startskedet. Denna artikel ar fran 1999 men vi har inte hittat artiklar eller bocker pa
omradet fran senare datum. Eftersom forskning inom CSR fortfarande anses som relativt
nytt ar det inte markligt att dven metoden for att samla in empiri ar i bérjan av sin
utveckling (Freeman & Harrison 1999). Vi har noterat detta och med sunt fornuft
utformat var research design med detta i bakhuvudet. Dessutom kan det oprecisa i
kvalitativa studier alltid forklaras med att det snarare beror pa problemens art dn pa
outvecklade metoder (Wallén 1996).

Aven om detta da det 4r en explorativ studie och vi har forsékt halla oss éppna for allt
som kan tdnkas komma fram under arbetet har vi forsokt att forhalla oss neutrala och
objektiva i utredandet samt ga systematiskt tillvaga. Vi studerar ett befintligt fenomen
och ser verkligheten som att den existerar utanfor oss, enligt objektivismen (Bryman &
Bell 2005). Vi strdavar efter att minimera var paverkan som forfattare och intar darfor
ocksa ett positivistiskt forhallningssatt (Bryman & Bell 2005).

Vi valde att studera tre foretag. Dels for att vi inte hade tid att intervjua fler men ocksa
eftersom detta mojliggor for oss att kunna ga djupare in pa dem och fa battre 6verblick
av deras kommunikation. Det dr vanligast inom kvalitativa studier att undersoka ett fatal
foretag och att det genom detta ges mojlighet att undersoka fler dimensioner vilket vi
kommer att gora (Lundahl & Skdrvad 1999). Ett fatal undersokningsobjekt ar dven att
foredra i fallstudier (Yin 2007). Vi har tagit del av teori om fallstudier da det ar relevant
vid sprakbildning (Brunsson 1981).

2.4 Val av teori

Foretradesvis har forfattarna anvant sekundardata i form av litteratur, artiklar,
akademiska uppsatser, avhandlingar och dokument som omnamner begreppet CSR och
kommunikation. Dessa sekundardata har givit oss en bakgrund samt en helhetsbild av
amnet. Ytterligare for att kunna utforma och vidareutveckla vadra teorier har vi
kompletterat studien med artiklar och lankar fran internet. Exempelvis hdmtade vi fakta
fran vara fallféretags hemsidor som valts ut i studien fér empirin. Vi har dven tagit hjalp
av Lunds Universitets databas. Detta elektroniska bibliotek, dar vi har fatt traffar i bade
ELIN@Lund* och katalogen Lovisa5, har varit till stor anviandning.

* LU:s biblioteks databas med: bécker, tidskrifter, doktorsavhandlingar, rapporter, e-bdcker & e-tidskrifter (Lovisa 2009).
® LU:s biblioteks databas med: artiklar, tidskrifter, databaser & e-bdcker (ELIN@Lund 2009).
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Pa ELIN@Lund har vi funnit intressanta artiklar och pa Lovisa har vi gjort bestallningar
av bocker, bdde inom Lund, men ocksd via fjarrlan. Vi har aven fatt idéer via
avhandlingar och andra akademiska uppsatser som har guidat oss vidare till annan
litteratur. Allt detta har utformat den teoretiska referensramen, vilken ska ligga till
grund for den empiriska analysen.

Vidare har vi delat in teorin om kommunikation utifran tre kategorier, intressenter,
budskap och typ av kanaler. De olika teorierna bendmns under dessa rubriker, samt via
underrubriker for att flitas samman till en helhet.

[ kapitlet om intressenter har vi forst beskrivit intressentmodellerna. Litteratur om
denna modell fanns i 6verflod i bade artiklar och bocker, men vi valde med omsorg.
Manga kallor var foraldrade, men i CSR: Féoretagsansvar i fordndring (Grafstrom et. al.
2008) kunde vi finna vasentlig och uppdaterad fakta om denna modell. Darefter ndamns
Morsings "Tre CSR-kommunikationsstrategier”, Har fann vi en huvudbok att jobba
utifran, skriven av Morsing & Beckmann (2006).

Nar det giller kommunikationsteori av budskap och kanaler har vi som huvudbok utgatt
ifran Marketing Communications - A European perspective forfattad av Pelsmacker et. al.
(2007). Denna kurslitteratur har forfattarna bekantat sig med redan innan uppsatsen
tog form. Dar ndmns utforligt om olika kommunikationskanaler féretag kan anvanda sig
utav for att sdnda ut sitt budskap om CSR. Kan gilla alltifran traditionella mediekanaler
till att kommunicera ut sitt budskap via symboler. Denna bok i sin tur foérde oss vidare in
pa andra forfattares bocker och artiklar genom de modeller som tas upp.

En del av de teorier och modeller som framgar ar klassiska och traditionella, vilka har
hangt med i manga ar. Exempelvis har "intressentmodellen” funnits sen 1930-talet. |
motsats till detta ar flera andra modeller av lite nyare klang, sa som "tre CSR-
kommunikationsstrategier”. De flesta modeller ar tidmligen moderna, da CSR ar ett
relativt nytt begrepp och ett nytt sitt att arbeta for foretagen.

2.5 Val av foretag

Vi valde att titta pa foretag som arbetar med CSR och aktivt vill kommunicera detta till
sina intressenter eftersom vi tycker att det ar mer intressant att titta pa foretag med en
tydlig kommunikation av sitt CSR-arbete. Detta var det viktigaste i vart val av foretag
och vi har dven stravat efter att valja foretag med olika CSR-mognad (se kapitel 3.2.2
Integration av CSR). For att i inledningsskedet vid valet av foretag fa en uppfattning om
foretagens CSR-mognad och se vilka intressanta foretag som finns som arbetar med CSR
tog vi hjalp av H&H webranking-lista® over CSR-foretag, samt en lista 6ver Sveriges
gronaste varumarken 2008 framtagen av Differ?. | kapitel 5 har vi utifran teorin gjort en
kartlaggning av foretagens arbete med CSR och utifrdn detta rangordnat dem efter
integration av CSR och mognad.

Samtliga foretag i var studie sysslar med tillverkning vilket vi valde att utga fran vid
valet av foretag eftersom vi tror att féretag som tillverkar och siljer saker kan ha en
liknande arbetsgang vid kommunikation vilket bidrar till att féorenkla studiens analys.

& Kommunikationsbyran Hallvarson & Halvarsson rankar foretagens ansvar via sin hemsida (H&Hwebranking 2009).
7 Managementkonsult foretaget Differ har tagit fram en undersékning som visar vilket som &ar Sveriges gronaste varumarke
2008 (Differ.se 2009).
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Foretagen befinner sig dock i olika branscher och tva av dem ar bérsnoterade men dessa
skillnader tror vi dock inte paverkar resultatet da vi enbart studerar hur foretagen
kommunicerar sitt arbete med CSR. Nagot vi dock tror kommer att visa pa skillnader i
empirin dr att tva av foretagen riktar sig till “bussiness-to-consumer” och ett av dem till
"bussiness-to-bussiness”. Detta val gjorde vi for att vi tyckte att det vore intressant att se
skillnader i arbetssatt mellan dessa olika typer av foretag. For enkelhetens skull har vi
valt att intervjua foretag i Sverige.

2.6 Undersokningsmetod

Empirin samlades in genom en kombination av primardata fran intervjuer med
foretagen som vi studerade och sekundardata fran dokument med kommunikation fran
foretagen. En del av innehdllsanalyserna av kommunikationen i dokument gjordes innan
intervjuerna och en del efterat. Det som utfordes innan var en del av férberedelserna
och det som vi samlade in efterdt byggdes pa de tips som vi fatt under intervjuerna om
vad som var viktigt att titta pa gallande kanaler och budskap. Innehallsanalysen kommer
att ge oss kunskap om hur kommunikationen ser ut och kompletteras med forstaelse
genom intervjuerna varfor kommunikationen ser ut som den gor (Yin 1994).

Vi har anvéant oss av den teoretiska referensramen da vi tog fram de fragor som vi ville
ha svar pa och mallen fér innehallsanalysen.

Referensramen kan aterfinnas i kapitel 4 men bestar i stort av fyra teman:
e Typ av CSR-arbete
e Till vilka intressenter foretaget riktar sig
¢ Budskapets utformning
¢ Kommunikationskanaler

Vi anser att det ar viktigt for vart resultat att formulera vilken typ av CSR-arbete
foretaget jobbar med och vilken CSR-mognad foretaget har, eftersom vi i analysen utgar
fran detta da vi tittar pa hur kommunikationen ser ut for att forklara skillnader mellan
foretagen. Vi tror ocksa att mognad hanger ihop med integrationen av CSR-arbetet. Vi
tog med de olika teorierna om CSR-arbete for att vi tror att integrationen av arbetet med
CSR motsvarar hur integrerad CSR ar i kommunikationen. Vi kommer bland annat att
mata integration genom att se hur manga och hur spridda CSR-aktiviteter de arbetar
med i foretag. Hur manga manniskor som arbetar med CSR inom foretaget och hur
spridda de ar har vi ocksa tagit hansyn till.

2.6.1 Intervju

Vi genomforde intervjuerna med dem som ar ansvariga for foretagets arbete med CSR
och/eller kommunikation pa de foretag som vi har haft kontakt med. Vi har i urvalet av
respondenter utnyttjat snobollseffekten da vi genom informanter blivit ledda till andra
informanter som ansets lampliga att intervjua (Smith 1981).

Vi gjorde tva intervjuer pa IKEA AB, tre pa KappAhl AB och en pa Trelleborg AB.
Anledningen till denna fordelning av intervjuer mellan féretagen ges nu en forklaring. Pa
IKEA AB utforde vi en intervju med den som ar kommunikations- och CSR-ansvarig pa
huvudkontoret men vi tyckte dven att det var intressant att prata med nagon som
implementerar arbetet med att kommunicera CSR pa varuhusen da de ar viktiga kanaler
for IKEA AB:s kommunikation. P4 KappAhl AB intervjuade vi tre personer varav tva
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arbetar med CSR och den tredje var fran marknadsféringsavdelningen. Pa Trelleborg AB
var samma person som dar ansvarig for arbetet med CSR &dven ansvarig for
kommunikationen. Urvalet av respondenter beror pa de strukturella skillnader som
finns mellan foretagen i var studie nar det kommer till vilka funktioner de som arbetar
med CSR och kommunikation dr organiserade i. Vi ar medvetna om den skevhet som
uppkommit i mangd information. Vi anser dock att detta inte paverkat resultatet da
innehallet i empirin fran intervjuerna ar likvardigt.

Intervjufrdgorna togs som namndes ovan fram utifrdn den teoretiska referensramen
samt med hansyn till syfte, problemformulering och fragestallning. Vi stillde dock bara
indirekta fragor om teorierna vid intervjuerna och empirin kopplades till teorin forst i
analysen. Aven fast vi tagit fram frdgor som vi ville ha svar p4, anser vi att vi utfort
semistrukturerade intervjuer da vi lat respondenterna prata om det som de ansag vara
av intresse i amnet (Bryman & Bell 2005). Vi har framst sett frdgorna som ett hjalpmedel
for att tdcka informationsbehovet (Lundahl & Skdrvad 1999). Innan intervjuerna
skickade vi fragorna och en sammanfattning av bakgrunden till arbetet till
respondenterna for att de skulle fi en chans att férbereda sig. Aven om detta ger
respondenten mojlighet att tinka igenom och forskéna svaren innan sjdlva intervjun,
liksom vid enkater (Bryman & Bell 2005), tror vi att férdelen av att de kunnat ta reda pa
saker de inte visste i tid till intervjuerna har vagt upp nackdelarna.

Alla intervjuer utom en utférdes per telefon, samtliga spelades in och vi tog dessutom
anteckningar kontinuerligt. Trelleborg AB var det enda féretag som hade tid att ta emot
oss for en intervju pa plats. Vid denna intervju anvinde vi ett diktafonprogram pa en
dator med en mikrofon. Vi tror inte att detta har paverkat resultatet da vi har fatt
tillrackligt mycket information for att kunna gora en fullstandig analys.

For att vara spontana fragor under intervjuerna inte skulle bli slumpartade hade vi
gemensamt i gruppen bestamt vilka begrepp vi ansag var viktiga for att uppna ett tydligt
mal med hela intervjun. For att halla oss inom avgransningen hade vi ocksa forutbestamt
hur vi skulle tolka modeller och begrepp.

Innan vi publicerade studien fick foretagen mdjlighet att lasa igenom empiridelen. I
empirin har vi anvdnt oss av kontaktpersonernas ordval, for att reflektera det som de
sjalva hade sagt.

Under var forsta intervju som var med IKEA AB upptackte vi vad som kunde forbattras i
intervjuguiden. Detta ledde till att ett fatal mindre forandringar genomférdes innan vi
intervjuade de efterfoljande foretagen. Vi tror dock inte att denna férandring ska ha
paverkat resultatet pa ett negativt siatt da de var sma och intervjuguiden dessutom
anvandes valdigt fritt. Alla intervjuer gjordes under en tidsperiod av tva veckor. Det
positiva med att de gjordes koncentrerat ar att de blev forhallandevis lika. Framat slutet
kom vi pa ytterligare fragor som vi ville ha besvarade och genomfoérde en ytterligare
men kortare intervju med féretagen.

2.6.2 Innehdllsanalys

Da intervjuerna ger en mer subjektiv bild av kommunikationen ansag vi det nodvandigt
att aven observera dokument med kommunikation fran foretagen, eftersom de skildrar
faktiska forhallanden (Patel & Davidson 1994).
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For att strukturera upp innehallsanalysen skapade vi en tabell utifran den teoretiska
referensramen som vi fyllde pd med empiri om féretagens kommunikation i dokument.
Vi beskrev med ord de foreteelser som vi observerade pa ett sammanfattande och
systematiskt satt. [ analysen kommer vi att tolka inneb6rden av symbolerna. Innebérden
kan vara tydlig men ibland kan det finnas anledning att tolka in ndgot som ar dolt eller
underforstatt (Wallén 1996).

Forutom kommunikation som kommer direkt fran foretaget ville vi garna &aven
observera kommunikation fran intressenter som foretaget inte direkt kan styra 6ver. Vi
insag dock att detta blev alltfor omfattande och komplicerat att avgransa och fick darfor
begransa oss till att studera kommunikation fran foretaget. I intervjuerna har vi dock
kunnat frdga om dialogen mellan intressenter och vi har dven namnt detta i teorin.
Innehallsanalysen av foretagens kommunikation i dokument fungerar dels som
forberedelse infor intervjuerna och dels som generator av empiri till analysen.

En svarighet i att kartldgga den kommunikation som kommer fran foretaget kvarstar
dock da det finns sddana enorma mangder information och det dr mycket tidskravande
och svart att hitta och soka igenom alla dokument. Vi begriansade oss darfor
inledningsvis till att i forarbetet till intervjuerna avgransa oss till elektroniska dokument
som kan hittas via Internet och databanker. Vid intervjuerna informerades vi om
kommunikation som féretagen ansag var viktig och detta tog vi med i tabellen i den man
det var anvandbart for vart syfte. Detta kan dock innebadra skevhet i empirin da de
troligen valde att inte leda oss till negativt material.

Vi tror inte att det vi som valt att studera pa internet har hunnit forandras mycket under
tiden vi utforde studien. Vi tror heller inte att de forandringar som kan ha hunnit ske har
stor betydelse for resultatet, darfor begransade vi inte insamlandet av empirin till en
dag utan gjorde detta fortlopande. Vi tror ocksa att da vi arbetar med att hitta generella
begrepp spelar detta mindre roll. I férsta hand tittar vi pa svenska hemsidor eftersom vi
vill begransa oss till kommunikation i Sverige.

Vi har aven besokt en av KappAhl AB:s butiker samt ett av IKEA AB:s varuhus. I denna
del av innehallsanalysen har vi iakttagit skyltning, broschyrer samt markning av
produkter. Resultatet fran dessa besok finns i tabellen for innehallsanalysen i
empirikapitlet under respektive foretag.

Nedan listar vi exempel pa ett antal dokument som vi kommer att titta ndrmre pa
(Bryman & Bell 2005).

Hemsidor

Arsredovisningar

Pressmeddelanden

Presentation av sponsring och samarbetspartners
Reklam fran foretagen

Personaltidningar och kundtidningar

Broschyrer pa hemsidor, i butiker och i varuhus
Skyltning i butiker och varuhus

Markning av produkter
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2.7 Kallkritik
Olika faktorer har formodligen pdverkat reliabiliteten och validiteten hos studien. Har
forsoker vi att gd igenom dem for att kunna ta hansyn till dessa.

[ forforstaelse ndmns dven hur vi som forfattare kan ha paverkats av vara tidigare
erfarenheter samt personliga intressen.

Vi har i vart arbete utgatt ifran att anvandbarhet och trovardighet ar rimligare kriterier
an validitet och reliabilitet (Brunsson 1981) och detta forsoker vi pavisa genom att
utforligt visa hur allt har anvants och att det stimmer.

“Ett avgdrande kriterium pd en acceptabel teori dr att forskaren kan visa att den kan
anvdndas fér att bdttre forstd den sociala situation som forskaren studerat och anvdnt

for teorigenereringsarbetet”
(Kalla: Brunsson 1981: s. 108)

2.7.1 Teorikritik

Under uppsatsens sammansattning gjorde forfattarna en omfattande litteratursokning
for att samla pa oss sd mycket information som mojligt att jobba med. Med stor
sannolikhet kan vi ha missat relevant litteratur och i sin tur teorier, som kan ha paverkat
uppsatsens kvalité. Det ar svart att tacka allt, och hinna ga igenom all litteratur pa de tio
veckor som har givits till oss for att fa ihop denna studie. Vi vill dock podngtera att vi har
anstrangt oss till det yttersta for att finna relevant litteratur.

D3 CSR ar ett foranderligt begrepp, har vi forsokt att hitta den mest uppdaterade
litteraturen. Dock kan vi ha forsummat att fa tag pa den senaste upplagan och pa sa satt
missat en viktig detalj som lagts till i en senare upplaga.

I Larsson har vi utifrdn en uppsats granskat tre olika upplagor. Vi fann relevant
information som stod namnt i bade upplaga 1997, och 2001 men inte i 2008. Detta
gjorde oss lite misstanksamma, men vi valde dnda att podngtera denna information. Det
gallde kritiken av teorin "Tre CSR-kommunikationsstrategier” som har getts av Priscilla
Murphy i Larsson 2001.

CSR ar ett svardefinierat och diffust begrepp, pa sa satt ar inte litteraturen alltid klar och
tydlig i sitt utformande. Dock har vi gjort vart basta att arbeta med litteratur som pa ett
enkelt siatt som mojligt har beskrivit olika definitioner av CSR. Vi har forsokt hitta ett
monster i bocker och artiklar och anvant oss av dessa.

Vissa av vara kallor har inte varit helt akademiska, sa som bloggar, vilket kan ifragasatta
trovardigheten. Dock har det varit viktig information att ndmna da vi har utgatt ifran
teorin word-of-mouth gillande offentlighetens asikter om vara fallféretag och dess
produkter.

En del teori som vi har anvant, exempelvis Pelsmacker et. al. (2007), beskrivs utifran
allmdnna kommunikationsteorier, vilka inte har med CSR att gora. Vi har sjilva
applicerat dessa teorier pa CSR. Dock kan vi ha missat ndgon mindre viktig poang eller
tillvidgagangssatt att sammankoppla teorin med CSR. For att undvika felaktiga
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tolkningar, har vi pa flera stdllen i teori delen givit konkreta exempel for att starka och
backa upp vara tankegangar.

Teorier kan ofta kritiseras for att vara generella och allmédnna. De teorier som vi har valt
kan tilldmpas pa flera foretag inom olika branscher. Dock har vi i var uppsats forsokt att
personifiera modellerna och anpassa dem for att de ska passa in pa just de fallféretag
som vi har valt i var uppsats.

Likasa vill vi satta en varningstriangel pa att litteraturen ofta dr normativ. Information
kan ha fargats av forfattarna, dd dessa har egna varderingar av vad CSR ar och hur
teorier bor tillimpas. Dock har teorierna enbart anvdnds som en utgangspunkt for
intervjuerna, det vill sdga empirin, och har inte direkt forsdmrat uppsatsens studie.

2.7.2 Metodkritik

Det forsta foretaget som vi intervjuade blev snarare ett test av var intervjuguide daven
om vi hade lagt ner mycket tid pa att utforma denna. Vi gjorde sma men ej avgorande
andringar av guiden under intervjuernas gang da vi kdnde att saker kunde forbattras.
Detta har vi varit medvetna om och tagit hansyn till i analysen av empirin.

Kritiken vad giller bortfall ror val av fallféretag samt respondenter. Vi ar vidl medvetna
om att valet av fallforetag har paverka resultatet. Hade vi intervjuat andra foretag ar det
stor chans att resultatet hade sett annorlunda ut. Dels ar det svart att jdmfora foretag
som arbetar med business-to-business och business-to-customers. Detta dr dock en liten
studie i forstadiet till en mer omfattande forskning och resultatet far ses som ett
generellt forarbete.

Eftersom det idag ofta fungerar sa att kommunikation ar integrerat i hela organisationen
ar det svart att fa tid till att intervjua alla som har med detta att gora. Vi har antagligen
pa grund av detta missat en och annan aspekt, men vi har strdavat efter att fa en sa
komplett bild som mojligt.

Vi ar oerfarna som intervjuare och en mer erfaren intervjuare hade kunnat fa fram en
annan empiri. Dessutom kan vi ha gatt miste om ansiktsuttryck och annat da vi
genomforde de flesta intervjuerna via telefon. For att skapa en oppen och nyfiken
stimning under intervjuerna har vi inte stravat efter att framsta som mer palasta och
kunniga dn vad vi ar.

Vi forhaller oss kritiska till empirin bade fran innehallsanalysen av kommunikation i
dokument samt fran intervjuerna eftersom foretag ofta forskonar sin tillampning av CSR
samt att negativ information oftare dterberittas genom media och word-of-mouth dn
positiv (Pelsmacker et. al. 2007). Vi haller en kritisk stallning till sekundardata da den
inte ar skapad i syfte att passa var studie och kan vara vinklad eller ofullstindiga
beroende pa vem som har skapat den (Lundahl & Skiarvad 1999). Sekundardata ar
bocker om teori och metod samt de dokument av kommunikation vi granskat i
innehallsanalysen.
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3 Teoretisk referensram

| féljande kapitel presenteras den teoretiska referensramen. Hdr kommer vi att beskriva
utvalda teorier med anknytning till intressenter, budskap och kommunikationskanaler
utifrdn ett CSR-perspektiv. Forfattarna har dessutom l6pande i texten givit konkreta
exempel fran olika féretag, utéver vdra fallféretag, vilka dr kopplade till teorin fér att ge en
Okad forstaelse av teorins betydelse.

3.1 Begrepp

3.1.1 Olika definitioner av CSR

r I Vrots den utveckling som skett av begreppet CSR finns det fortfarande inte ett
entydigt svar pa vad begreppet star for (Windell 2006). Detta kan dels bero pa att
foretag har olika asikter kring vad som ar socialt ansvar, och dels pa att olika

intressenter har skilda uppfattningar om hur mycket socialt ansvar foretag ska ta

(Grafstrom et. al. 2008). Utover detta finns det dven andra faktorer som kan paverka, sa

som kultur, ekonomi och politik ar aven avgorande for hur ett foretag engagerar sig i

CSR.

”..den amerikanska vilgdrenhetstraditionen finns
ocksda ett tydligt element av "social sponsring” som
tangerar begreppet CSR. Den europeiska diskussionen
om CSR dr i och for sig inte enhetlig men utgdr ofta
frdn ett omfattande "hdllbarhetsperspektiv” som
inkluderar MR-frdgor, sociala rdttigheter i bred

bemdirkelse och miljéfragorna.”
(Kalla: Svenskt Naringsliv 2009: s.1)

De kulturella skillnaderna i ovanstdende exempel har idag reducerats da utvecklingen
och globaliseringen lett till att manga foretag agerar i olika lander. En pataglig skillnad
av CSR kvarstar dock beroende pa med vad och vart ett foretag arbetar. Dessa skillnader
kan forklaras i bland annat ett visst lands regelverk och de lagar som ett foretag maste
folja nar de opererar dar, samt inhemska traditioner.

Har foljer nagra valda definitioner som avspeglar den generella synen pa CSR som rader:

"A concept whereby companies integrate social and environmental concerns in their

business operations and in their interactions with their stakeholders on a voluntary basis.”
Europakommissionen (Kalla: Esprojects.net 2009)

“Corporate responsibility is the commitment of businesses to behave ethically and to
contribute to sustainable economic development by working with all relevant stakeholders
to improve their lives in ways that are good for business, the sustainable development

agenda, and society at large.”
Varldsbanken (Kalla: Worldbank.org 2009)
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3.1.1.1 Ansvarspyramiden

“The social responsibility of business encompasses the economic, legal, ethical, and
disCSRetionary (philantropic) expectations that society has of organizations at a given
point in time”

(Kalla: Carroll & Buchholz 2006: s. 35)

1991 presenterade Carroll sin CSR-modell, dir han visualiserar sin definition av CSR-
begreppet utifran en pyramid. Denna modell reflekterar utvecklingen av "business and
society interaction”, dir foretagens sociala ansvar paverkas utifrdn samhallets
forvantningar. Denna teori har lange varit en av de viktigaste modellerna for att férklara
CSR. Modellen delas in i fyra nivder, den ekonomiska, lagliga, social, och filantropiska
(CRquest.net 2009). Dessa maste uppfyllas nedifran och upp i pyramiden for att CSR-
arbetet ska vara fullbordat. Det ar viktigt att understryka att detta ansvar ihop bidrar till
varandras helhet, samt att ingen av dessa kan dsidosittas enligt Carroll (Carroll &
Buchholz 2006). Idag nar manga foretag i Sverige upp till den filantropiska nivan varfor
vi anser att den inte dr intressant att anvanda vid jamfoérelse i denna studie.

Carrolls modell har anvints i flera studier och empiriska tester har gjorts pa
internationell niva. Ett intressant resultat att skada ar utifrdn Pinkston & Carrolls
undersokning 1994 som visar att Tyskland och Sverige skiljer sig ifran de andra
landerna England, Frankrike, Japan, Schweiz och USA. Da rankades i Sverige och
Tyskland det legala ansvaret som den hogsta prioriteringen f6ljt av den ekonomiska,
etiska och filantropiska (CRquest.net 2009). Pa sa satt ar den amerikanska Carroll
modellen applicerbar pa svenska foretag.

3.1.2 Hur foretag hanterar risk i samband med kommunikation av CSR

Att kommunicera ut foretagets samhallsansvar kan innebdra en risk. Det viktiga for
foretaget ar att uppfattas som trovardig i sin kommunikation utdt sett. I dagslaget
kommunicerar de flesta borsnoterade foretag sitt samhallsansvar i form av rapporter
via arsredovisningar, integrerad eller separat med en hallbarhetsredovisning. Detta satt
att kommunicera direkt genom foretaget kan ge ett vinklat perspektiv hos
slutkonsumenterna, da foretaget har mojlighet att styra informationen till sin fordel. For
att forsoka forhindra detta och aven framkalla ett storre fortroende och en okad
trovardighet kan foretag kommunicera via externa kommunikationskanaler. Idag med
internet och andra tekniker finns det manga olika kanaler som foretagen kan fa ut sitt
CSR-arbete genom, vissa har en storre trovardighet an andra. Forskare och experter kan
laita som den mest trovardiga kallan, men det finns dock tvetydligheter om detta
(Grafstrom et. al. 2008). Interfaith Center on Corporate Social Responsibility (ICCSR) via
Nottinghams Business University ar ett ledande forskarcenter med CSR som inriktning,
vilket har British American Tobacco som en av sina sponsorer. Hur ska allmdnheten se
pa ett forskarcenter som far pengar av ett foretag som sysslar med en verksamhet som
kan leda till cancer och har lett till cirka 120 000 dodsfall i Storbritannien varje ar. Enligt
Kevin Maguire pd The Guardian ar detta blodpengar och omoraliskt (Guardian.co.uk
2000).

For att ytterligare forbattra trovardigheten finns det tredje parts-kanaler som foretag
kan anvidnda sig utav, sa som tidskrifter eller organisationer exempelvis Rddda Barnen
(Grafstrom et. al. 2008). Dessa organisationer skulle dven kunna agerar som en extern
observator for foretaget.
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Risk med att kommunicera ut foretagets samhallsansvar i sin marknadsforing kan dven
uppfattas som en kort frekvens av aktiviteter for att fa uppmarksamhet. Grafstrom et. al.
(2008) sager att vikten i kommunikationen inte ar hur arbetet utfors i detalj utan att det
namns. For i och med att foretaget ndmner detaljer kan intressenterna syna en allt
narmre i sommarna och darmed upptdcka felaktigheter. (Grafstrom et. al. 2008)

3.1.3 Definition av kommunikation

Ordet kommunikation kommer frdn latinets “communis”, vilket betyder "gemensam”
och "communicare” vilket betyder ”"att goéra tillsammans” (Martenson 1986). Att
kommunicera med sina intressenter kan dock vara svart, ett av problemen med
begreppet kommunikation ar dess breda innebdérd. Holm (2002) sdger att "All
kommunikation beror pd mottagarens villkor” (Holm 2002: s. 126), dessa villkor avgor
vilka forutsattningar som mottagaren har att tolka kommunikationen. Detta forklarar
varfor foretag anvander sig av olika kanaler beroende pa vilket malgrupp de vill nd. Om
ett foretag vill nd en yngre malgrupp anvander de sig till exempel av bloggare i hogre
grad dn i sin kommunikation gentemot en dldre malgrupp som till exempel pensionarer.
Enligt Holm (2002) sa finns det ingen kommunikation om inte kunderna forstar
kommunikationen, vilket visar pa vikten av att anpassa kommunikationskanalerna och i
dessa vara tydlig utifran den malgrupp foretaget vill na.

[ valet av kommunikationskanal sa finns det enligt Morsing & Beckmann (2006) tre olika
kommunikationsstrategier for CSR, vilka kommer forklaras utforliggare i kapitel 3.3.1:

1. Envagskommunikation: Information som foretaget sdnder ut gentemot sina intressenter
utan mojlighet till respons.

2. Tvavags asymmetrisk kommunikation: Informationen som féretaget kommunicerar ut
foljs upp och foretaget tar del av synpunkter. Detta utan att géra nagra andringar inom
foretaget, det handlar snarare det att fordndra sina intressenter attityder.

3. Tvavags symmetrisk kommunikation: Strategin gar ut pa att skapa en dialog med sina
intressenter dar respektive parters synpunkter foljs upp och dndringar hos saval
intressenter som foretaget sker.

Enligt Dahlén & Lange (2003) dar marknadskommunikation det viktigaste foretagen har i
kampen om kunderna (2003). Pelsmacker et. al. (2007) daremot uttrycker att
kommunikationen ska vara konsekvent och integrerad i foretaget enligt begreppet
integrerad marknadskommunikation. Detta for att budskapet ska bli effektivt, da
foretaget dels uppnar synergi effekter men ocksa undviker att ge en ofullstandig bild av
sig. Exempel pa inslag i marknadskommunikationen &r reklam, varuméirke och
forpackningar (Dahlén & Lange 2003).

Marknadskommunikation handlar om tre fragor (Dahlén och Lange 2003):
o "Vilka vill vi nd?
e Vad vill vi sdga till dem?
e Hur ska vi sdga det?”
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Bestandsdelarna i marknadskommunikationen (Kalla:Dahlén & Lange 2003: s. 19)

Detta leder till att foretaget identifierar malgruppen, utformar budskapet samt valjer
vilken kanal de ska kommunicera genom (Dahlén & Lange 2003). Dessa steg illustreras i
pyramiden 6ver bestandsdelarna i marknadskommunikation (se ovan). Denna har legat
till grund for den teoretiska referensramen. Vart mal ar att belysa dessa tre aspekter, da
vi har delat in de olika aktiviteterna i interna och externa grupper. Interna aktiviteter
handlar om hur féretaget kommunicerar CSR till sina anstdllda och har en dialog med
dem. Detta kan ske pa en rad olika sdtt exempelvis via broschyrer, intranit, samtal,
undervisning eller internutbildning. Externa aktiviteter handlar om foretagets kontakter
gentemot Ovriga intressenter. Det kan handla om allt frdn till sponsring av
organisationer till exempel Rddda Barnen och UNICEF, aktiv sponsring genom att till
exempel lata en del av priset eller vinsten ga till valgérande dandamal, samarbete med till
exempel andra foretag eller ovan namnda organisationer och slutligen att ha en aktiv
dialog. En dialog kan te sig pa manga olika sitt, bland annat genom olika
redovisningsmodeller till exempel GRI, att bjuda in till moten eller att pavisa att
foretaget har en dialog med en extern partner till exempel revisionsfirma.

Att arbeta med marknadsforing och marknadskommunikation innebar bland annat att
konstant leva med forandringar. Nya kunskaper, nya verktyg, nya mdjligheter, men
ocksa nya hot, skapar ett svarbedomt framtidsperspektiv. (Holm 2002)

I den tid da kommunikation kommit att inta en central roll i foretags och organisationers
liv och utveckling ar en fungerande underrittelseverksamhet en nddvandighet.
Foretaget maste veta vad som sker, kunna avlisa, tolka och forstd inneborden av
forandringar pd marknader och i samhallen (Holm 2002).

[ all kommunikation ar det avgorande for foretaget att pa ett eller annat vis fa klarhet i
om insatsen fatt ndgon verkan pé intressenterna. Onskvért ir att fi aterkoppling eller
feedback, det vill sdga en transfer av en mottagares reaktion tillbaka till sdndaren.
Modeller som betonar feedback har en sa kallad cybernetisk funktion, vilket betyder att
de dr mojliga att observera och mojlighet till att gora faktiska matningar med syfte att
kunna korrigera sin kommunikation. Slutligen ar feedback en forutsittning for att
foretag ska kunna anpassa sin kommunikation till mottagarens forutsattningar (Holm
2002).
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3.1.4 Teknikens utveckling

Sedan 1980-talet pagar en grundlig omformning av sittet att kommunicera. Ny
teknologi, sa som informationsteknologi, integrerar varlden pd ett satt som aldrig
tidigare varit mojligt. Nya verktyg skapas stdndigt for att framja kommunikation
manniskor emellan (Larsson 2008). Informationsdldern ar vasentligen en foljd av ny
teknik, men har medverkat till att omgestalta sociala monster, varderingar, kunskaper,
kunskapssyn och interaktionen mellan individer, samt samhadlle och organisationer
(Holm 2002). Det ar knappast en overdrift att pasta att den informationsteknologiska
revolutionen som dr en historisk hdndelse har varit och dr av en genomgripande
betydelse for samhaéllets utveckling (Holm 2002). 1900-talets explosionsartade
frammarsch av kommunikationsteknikens borjade med uppfinnandet av telefonen till
IT-teknik med Internet och mobiltelefoni (Holm 2002). Detta har dven medfort att
interaktionen mellan manniskor 6ga mot 6ga har minskat vilket kan 6ka risken for att
informationen blir svaroverskadlig samt svar att forsta hantera och bearbeta (Larsson
2008)

Castells i Holm (2002) har utifran den informationsteknologiska utvecklingen tagit fram
begreppet ”"teknologiskt paradigm”, vilket han menar utgér det ”informationella
samhallets materiella grund” (Holm 2002). Dessutom har han foérsékt finna de centrala
delarna i detta nya paradigm. Han har sdledes fangat fem sddana specifika kdnnetecken:

1. Information ar en rdvara. Den nya tekniken innebdar att agera mot information -
inte bara att fa information och agera mot tekniken som tidigare.

2. Den nya tekniken har "genomsyrande” effekt, ar en integrerad del av all méansklig
aktivitet.

3. Natverkslogiken finns hos varje system och uppsattning av relationer som
anvander den nya informationsteknologin.

4. Flexibilitet. Ett utmarkande drag ar det nya paradigmets formaga att skifta form -
avgorande i ett samhdlle diar det mest oféranderliga ar fordndring och
organisatorisk rorlighet.

5. Olika teknikformers integration. Mikroelektronik, telekommunikation och
datorer har - som vi sag ovan- alla integrerats till informationssystem med

genomgripande konsekvenser for hela branscher och foretag.
(Kalla: Holm 2002)

Det gdr snabbt att fa information, foretag och organisationer kan kommunicera, internt
och externt, pa ett mer avvagt satt. Samtidigt sa har overflodet gjort att det kan bli svart
for mottagaren att avgora vad och var de ska lyssna. Kontentan av utvecklingen inom
kommunikation och information ar att en stor forandring i hur individer och
organisationer interagerar med varandra har skett.

3.2 Kategorisering av olika typer av CSR-arbete

Nar vi definierade begreppet CSR i kapitlet 3.1.1 "Olika definitioner av CSR”, redogjorde
vi for att det ar ett mangfacetterat begrepp. I nedanstdende kapitel foljer en vanlig
forekommande modell som forklarar definitionen av CSR.

3.2.1 The Triple Bottom Line
Begreppet "The Triple Bottom Line” saknar svensk 6versattning, men det talas om ett
foretags tre resultatomraden, eller bottnar (Konst.org 2009).

26



“Being socially responsible means not only fulfilling legal expectations, but also going
beyond compliance and investing more into human capital, the environment and relations

with stakeholders.”
(Kalla: Cerne 2003: 5.33)

TBL bestar av foljande tre kategorier, The Economic Bottom Line, som beskriver de
ekonomiska vardena, The Environmental Bottom Line forklarar de miljomassiga
vardena, samt The Social Bottom Line redogér om de sociala virdena for att
astadkomma en hallbar utveckling (Elkington 1999).

' Foretaget '

Triple Bottom Line (Kalla: Cerne 2003: s. 34)

TBL forsoker visa hur organisationen styr balansen mellan dessa virden, och modellen
kan i detta sammanhang ses som en indikator pa i vilken riktning féretag arbetar nar det
galler hallbar utveckling (Cerne 2009-04-14). For att na syftet med TBL maste CSR-
arbetet implementeras i existerande beslutssystem i organisationen. Darfér behdvs det
radikala forandringar for foretag att uppfylla TBL. Det finns ingen given vag att na dit,
men ett villkor for att det ska fungera ar att det fordras ett nytt tinkande betraffande
organisationens prestationsmatning (Searcy et. al. 2005).

3.2.1.1 The Economic Bottom Line

Det ekonomiska perspektivet dr formodligen den del foretag kdnner sig mest hemma i.
Men for att begripa helheten maste foretagen lara sig vad ekonomiskt kapital ar. Den
enklaste beskrivning forklaras som det totala vardet av tillgdngarna minus foretagets
forpliktelser. I traditionell ekonomisk teori ar kapital nagot som uppstar av produktion i
tva olika huvudformer, fysiskt kapital (inkluderar bland annat maskiner och fabriker),
och finansiellt kapital. Da utvecklingen har gatt framat kan aven begrepp som
humankapital (ett matinstrument av de anstdlldas erfarenheter, kunskap och
kompetens) och intellektuellt kapital anvandas. Aspekter som foretag maste beakta ar
bland annat den langsiktiga konkurrensmojligheten, efterfragan pa foretagets produkter
och tjanster, hur foretaget ska behalla humankapitalet och det intellektuella kapitalet i
foretaget, men dven tinka pa den langsiktiga lonsamheten. Pa langre sikt handlar det
ocksd om att begreppet ekonomiskt kapital maste absorbera ett bredare perspektiv, sa
som att dven involvera naturkapital och socialkapital (Elkington 1999).
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3.2.1.2 The Environmental Bottom Line

Om ett foretags arbete ar hallbart utifrdn miljéaspekten har till stor del att gora med
vilken sorts naturkapital verksamheten anvander sig av. Naturkapital kan delas in i tva
huvudformer, den ena ar kritiskt naturkapital och den andra kan delas upp i tre delar,
vilka ar fornybart, ersdttningsbart och varaktigt naturkapital. Den forsta delen, det
kritiska naturkapitalet ar noédvandigt for att bibehdlla ekosystemets integritet. Den
andra delen med dess tre former handlar bland annat om att atervinna, reparera och att
ersatta vara naturresurser. Foretag maste beakta vilken typ av naturkapital de inverkar
p3, samt hur verksamhetens framtidsplaner kommer att paverka naturkapitalet.
Kommer foretaget att influera balansen i naturen, ar det kapital som verksamheten
anvander varaktigt pa lang sikt, samt ar foretagets overgripande belastning forstadd av
personalen och langsiktigt hallbar. Detta innebar att foretag ska vélja alternativ for deras
produktion och handlingssatt som ar varaktig pa lang sikt. Vad de ytterligare ska ha
kunskap om ar att vad naturen klarar av att ta emot ar beroende av hur manga aktoérer
som nyttjar sig av den, samt vilken tid och plats de opererar dar. Alltsa desto fler aktorer
som anvander sig av en viss resurs, desto storre paverkan pa miljon och det tar langre
tid for naturen att aterhamta sig (Elkington 1999). I Sverige fanns det ar 2003 cirka
1 300 omraden i landet som var Kkraftigt fororenade av tungmetaller och andra giftiga
gaser. Orsak till fororeningarna kommer ofta fran industrin, vilket Naturvardsverket har
okat pressen pa svenska foretag att ta sitt ansvar for sin del av saneringsarbetet (DN.se
2003). Likasa har Sverige infort lagar som industrier maste folja, bland annat inférandet
av koldioxidskatter i borjan av 1990-talet (Ekonomifakta.se 2009). Men andra faktorer
sa som allmdnhetens klagomal spelar ocksa roll. Med detta sagt blir foretag om de inte
tidigare visat sin paverkan pda himmel och jord, ndstan tvingade att gora det idag
(Elkington 1999).

3.2.1.3 The Social Bottom Line

Vissa bitar ar lagstadgade, men de foretag som dessutom satsar pa att ta ett 6kat socialt
ansvar kan rakna med ”"goodwill” fran exempelvis massmedia. Daremot de foretag som
forsummar ett etiskt stidllningstagande riskerar att fa daligt anseende fran sina
intressenter (Konst.org 2009). Socialt kapital definieras som en del av humankapitalet i
form av allmadn héalsa, kompetens och utbildningsniva. Men det kan dven gilla ett
bredare perspektiv dar samhallets hdlsa och potentiell valfard inkluderas. Socialt kapital
handlar om ett foretags relation gentemot sina medarbetare och sin omgivning. Att
bygga upp ett fortroende for att uppna ett langsiktigt hallbart arbete. Likasa handlar
socialt kapital om en féormaga mellan manniskor att arbeta i grupp for att nd ett
gemensamt mal i en organisation eller foretag. Detta kan utvecklas genom lojalitet,
arlighet, samt i vilken grad parterna ar beroende av varandra. Foretag kan investera i
humankapitalet i forhoppningen att utbildningsnivdn hos medarbetarna ska 6ka. Den
socioekonomiska hallbarheten ar ett likartat begrepp och handlar bland annat om
fattigdomsreducering, jamstalldhet mellan man och kvinnor, och ménskliga rattigheter. I
dagens samhille riacker det inte med att foretag agerar etiskt, de maste dessutom
demonstrera detta budskap till sina intressenter (Elkington 1999). Exempelvis dar Body
Shops koncept med att produkterna inte testas pa djur och att de arbetar for miljon ett
valkant faktum i samhallet. P4 foretagets hemsida uttrycker de bland annat sig "Vi ar
overtygade om att den enda vigen till dkta skonhet dar den naturliga vigen”
(TheBodyShop.se 2009)
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3.2.2 Integration av CSR

Principen om langsiktighet handlar for ett foretag om att bli mer upplyst, ofta genom att
anvanda teorin Triple Bottom Line som visar det ekonomiska, sociala och miljo
engagemang ett foretag har. Detta for att ett foretag ska sdkerstédlla att de ar langsiktigt
ekonomiska genom att undvika kortsiktiga strategier som kan skada deras anseende
eller skada miljon. Nar ett foretags vardeskapande verksamhet och deras investeringar
ar till fullo ar integrerade sa ar det svart att sarskilja CSR fran den dagliga verksamheten
i foretaget. Detta betyder inte att allt ett foretag gor ska handla om sociala fragor, utan
snarare att ldgga till en dimension om socialt ansvar for att utoka det varde ett foretag
erbjuder och diarmed sta ut i konkurrensen. Organisationer som tar ratt beslut och ar
fokuserade, proaktiva och har integrerade sociala initiativ i symbios med deras
huvudstrategier kommer att differentiera sig fran sina konkurrenter (Porter & Kramer
20006).

Teorin sager att CSR maste vara integrerat i hela organisationen. Utifradn det antar vi att
hur integrerat arbetet med CSR ar kan visa pa mognad. Graden av mognad visas av hur
val foretaget integrerat CSR i organisationens olika delar snarare an att enbart visa sitt
CSR-engagemang. Vi antar darfor att TBL kan anvandas for att se mognad.

3.3 Intressenter

Det har konstaterats att under det senaste decenniet har det skett enorma forandringar i
relationen mellan foretag och samhallet. Faktorer som har paverkat dessa forandringar
ar exempelvis globalisering, avregleringar och privatisering av statliga foretag (Cerne
2003). Forvantningar pa foretagen har okat nar det gailler det moraliska och etiska
ansvarstagandet. I nedanstdende kapitel vill vi darfor beskriva de modeller som
traditionellt anvands for att forklara samspelet mellan foretaget och dess omgivning.
Likasa podngtera den kritik som har riktats gentemot dessa modeller.

3.3.1 Intressentmodellerna

"Any group or individual who is affected by or can affect the achievement of an
organisation’s objective”
(Freeman i Morsing & Beckmann 2006: s. 138)

Intressenter och stakeholders anviands ofta i internationell litteratur i stallet for
synonymt med malgrupper. Larsson podngterar dock att begreppen skiljer sig at.
Malgrupp uttrycker klart vad det handlar om, det vill sdga att nd en o6nskvard grupp.
Intressenter och stakeholders och intressenter ar de grupper i samhallet som berors av
organisationen, antingen de tilltalas av eller sjalva tilltalar en (Larsson 2008).
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Idag ar det inte bara foretag som engagerar sig och uppmairksammar det sociala
ansvarstagandet, utan dven andra aktorer i samhaillet utropar CSR pa agendan.
Exempelvis kunder, leverantorer, staten, media och intresseorganisationer. I samverkan
med och mellan dessa aktorer utvecklas foretagens CSR-arbete. Intressentmodellen kan
enligt Freeman beskriva vilka aktorer som paverkar eller later sig paverkas av ett
foretags verksamhet. Denna inkluderar inte bara de centrala aktorer som star foretaget
nirmast, s som kunder, leverantdrer och agare. Utan foretaget rdknar dven in de
aktorer som befinner sig 1 periferin, till exempel media, statliga organ,
intresseorganisationer och konsulter. Dessa grupper ar pa sa satt med och satter ramar
for foretagets CSR ansvar. Det ar alltsa essentiellt att forsta vilka grupper som foretaget
har vardefulla relationer till. Intressentmodellen hjdlper till att identifiera dessa och
nedan skadas denna modell, dar de har fangat in de viktigaste aktorerna (Grafstrom et.

al. 2008).

Intresse Investerare

organlsatloner \/

/ Pol_itis%(a

Klassiska intressentmodellen (Kalla: Grafstrom et. al. 2008: s. 67)

/

A%

Bransch

organisationer

I manga fall delar foretag in intressenter i primara och sekundara. Den forstnimnda
gruppen ar de som bidrar till ett foretags overlevnad. Om foretaget inte tillfredstaller
deras intressen kommer de inte att kvarleva. De sekunddra grupperna ar de som kan
skapa positiv eller negativ opinion gentemot ett foretag, men de paverkar inte direkt
foretaget kvarlevnad. Denna uppdelning av intressenter har dock under de senaste aren
kommit att kritiserats. Detta pa grund utav att negativ respektive positiv opinion om ett
foretag kan komma att fa enorma konsekvenser for foretaget. Exempelvis medias makt
och trovardighet, men samtidigt dialogen som férs mellan grupperna exempelvis word-
of-mouth. Darfor ar denna indelning inte att rekommendera, istillet kan foretag skilja pa

30



grupperna beroende pa hur viktiga de ar under en speciell situation vid en viss tidpunkt
(Grafstrém et. al. 2008).

I relationen mellan foretag och intressenter ar kommunikationen ett viktigt redskap. Ett
valfungerande CSR-arbete ar beroende av denna kommunikation. Varje intressent har
uppenbarligen sitt egna individuella satt att kommunicera med foretaget. Problemet och
utmaningen som da uppstar for foretaget ar att pa ett lyckosamt satt kunna forsta dessa
sjalvstandiga aktorer och férebygga for konfliktslosning (Andriof et. al. 2003).

Freeman i Morsing & Beckmann (2006) belyste den positiva finansiella innebdérden for
foretag att ha goda relationer till sina intressenter. Detta uppnds genom att foretaget
integrerar sina intressenter i sina angelagenheter (Morsing & Beckmann 2006).

Intressentmodellen har med tiden utvecklats av olika forskare, darfor har dess
anvandningsomrade breddats. Forskare tittar nu inte bara pa vilka som ar intressenter,
utan de forsoker daven beskriva pa vilket satt de kan paverka ett foretag. Likvadl som
foretag ar foranderliga ar deras intressenter ocksa det, och samspelet mellan dessa
parter ar konstant foranderliga (Grafstrom et. al. 2008).

Pa senare tid har intressentmodellen dven inkluderat viktigheten for foretag att bygga
langsiktiga relationer till sina aktorer. Detta perspektiv ar en process som innebar att
utveckla ett langsiktigt, men dven en 6msesidig relation till sina intressenter, snarare dn
att fokusera pa omedelbar vinst. Det handlar om att fora en dialog och interaktivitet
mellan varandra. Detta leder i sin tur till konkurrensfordelar for foretaget, da de inte
bara vinner ekonomiskt, utan det ger aven utbyte av kunskaper, det vill siga know-how.
Nyckelord ar saledes dialog, och involverande, vilket leder till transparens. Detta ar ett
modernt tillvigagangssatt for foretaget att agera gentemot sina intressenter (Morsing &
Beckmann 2006).

Nar det giller det nya sattet att beskriva intressentmodellen sd befinner sig foretaget
fortfarande i mitten, men ar nu omringat av flera olika intressenter som har en relation
till varandra och inte bara till foretaget. Det blir alltsa tydligt att intressenter maste
forstas inte bara utifran enskilda och separata aktorer, utan dven i samspel med andra
intressenter. Att forsta en intressent, innebar att de ocksa maste ha koll pa vilka aktorer
denna intressent samarbetar med (Grafstrom et. al. 2008).
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Den utvecklade intressentmodellen (Grafstrom et. al. 2008: s. 84)

En hel del kritiska perspektiv har riktats mot intressentmodellen. Vissa pastar att denna
modell inte ar speciellt sofistikerad. Genom att undersoka omfattande intressentgrupper
sa som kunder, anstillda, leverantorer etcetera riskerar foretaget att ignorera manga
olikheter som finns inom dessa intressentgrupper (Harrison & Freeman 1999).

En annan reaktion gentemot Freemans intressentmodell demonstreras av May et al.
(2007). De uppmarksammar bland annat att olika intressentmodeller bestar av olika
koncept, samt hur dessa fokuserar for lite pa beslutsprocesser och
kommunikationsverktyg. Modellerna begransas till presentation av intressenterna.
Vinstdrivande foretag kdnner oftast inte heller behov av att inkludera sina intressenter,
men detta ar viktigt for att stimulera foretagets kreativa utveckling som kan driva CSR
arbetet framat. Trots den nya versionen av intressentmodellen, sager forfattarna att det
fortfarande finns ett behov av att forbattra vissa delar av denna ytterligare. Sa som att ta
reda pa vilka intressenter ett foretag ska involvera, nar och pa vilket satt dessa ska
involveras, samt sarskilja olika intressenters intressen (May et. al. 2007).

3.3.2 Tre CSR-kommunikationsstrategier

Baserad pa Grunig & Hunts karakteristiska och vidlkdnda modell av PR har det
uppkommit en modell som forklarar tre typer av "stakeholder relations” beroende pa
hur foretaget strategiskt engagerar sig i CSR kommunikation gentemot sina intressenter.
Modellen handlar om behovet att g fran envags till tvdvags kommunikation gillande
CSR initiativ (Morsing & Beckmann 2006). Istéllet for att tala till en publik vill foretaget
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nu tala med en publik (Larsson 2008). Vidare dr modellen uppbyggd pa forstaelse, dialog
och decentralisering. Foljande tre steg inkluderas: (Morsing & Beckmann 2006).

e The stakeholder information strategy - Envigskommunikation

e The stakeholder response strategy - Tvavags asymmetrisk kommunikation

¢ The stakeholder involvement strategy - Tvavags symmetrisk kommunikation

1984 argumenterade “public relations theory” att 50 procent av alla foretag
praktiserade envags kommunikation till sina intressenter. Bara 35 procent tillampade

tvavagskommunikation,

antingen

asymmetrisk

eller

symmetrisk

informationsoverforing. Morsing erkdnner att det finns ett starkt behov att utveckla och
forfina tvdvigskommunikationens processer nar foretag framfor budskap om CSR. Aven
om envagsinformation gallande foretags CSR initiativ ar noddvandigt, ar det inte
tillrackligt for ett foretag att bevara sin legitimitet (Morsing & Beckmann 2006).

The stakeholder

The stakeholder response

The stakeholder

information strategy strategy involvement
strategy
Kommunikationsideal (Grunig Envags kommunikation Asymmetrisk tvavags Symmetrisk
& Hunt, 1984) kommunikation tvavags
kommunikation
Kommunikationsideal: Tala Tala Tala
Tala
Lyssna
Lyssna Lyssna
Intressenter Information pa foretagets Medvetna om foretagets Hjalper till med
CSR arbete CSR engagemang foretagets CSR
arbete
Intressenters roller Att vara lojal eller att Svarar pa féretagets CSR Involverade,
opponera sig mot foretaget handlingar deltar och
foreslar
foretagets CSR
agerande
Var CSR beslutas ifran Foretagsledningen Foretagsledningen med Interaktiv
hjalp av analys fran kontinuerlig
undersokningar, dialoger, forhandling

natverk och
samarbetspartner

Strategisk
kommunikationsuppgift

Informera om foéretagets
goda intentioner och viktiga
beslut

Visar intressenterna hur
foretaget integreras i
koncernen

Bjuder in och
skapar frekventa,
systematiska,
proaktiva dialoger
ex:
opinionskapare,
foretagskritik och
media.

Foretagets Tar fram tilltalande Identifierar relevanta Bygga relationer
avdelningskommunikation budskap intressenter

uppgift

Godkannandemekanism Onodigt Integrerad del i Intressenterna ar

undersokningar, ranking
och
opinionsundersékningar

sjalva involverade
i foretagets CSR
budskap

Tre CSR-kommunikationsstrategier (Kalla: Morsing & Beckmann 2006: s. 141)
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3.3.2.1 The Stakeholder information strategy

Inom denna kategori dr kommunikationen alltid enkelriktad fran foretaget till sina
intressenter. Kommunikation sker i form av "tala, lyssna inte”. Féretag som anpassar sig
till "stakeholder information strategy” sander ut information och nyheter via media,
men ocksa via broschyrer och tidningar for att informera sin omgivning (Grafstréom et.
al. 2008). Foretag "talar” till sina intressenter, dar identifiering av CSR-fokus bestdms av
ledningen. The Stakeholder information model utgdr ifran att intressenter ar engagerade
antingen genom att de koper produkten eller tjansten, och pa sa satt visar lojalitet
gentemot foretaget. Men det kan det ocksa galla deras roll att opponera sig mot foretaget
om intressenten ar missnojd, i form av demonstration eller bojkottning. Darfér maste
foretaget informera sina intressenter om de goda intentioner som de har, samt vilka
viktiga beslut som fattas. Detta for att forsdkra sig om att bibehalla sina intressenters
positiva stéd (Morsing & Beckmann 2006). Dock kan den information som foretaget
sander ut dnda missuppfattas, exempelvis om trycket fran media eller word-of-mouth ar
starkt vilket paverkar mottagarens bild av foretaget (Larsson 2008).

3.3.2.2 The Stakeholder response strategy

The stakeholder response strategy ar baserad pa asymmetrisk tvavagskommunikation.
Informationen flodar till och fran intressenterna. Den asymmetriska obalansen mellan
foretag och dess publik innebar att foretag forsoker att dndra och paverka sin
omgivnings attityd och beteende. Detta snarare an att dndra sig sjdlva som ett resultat av
relationen till sin omgivning.

Foretag behover dock engagera sina intressenter i sitt beslutsfattande och agerande, for
att de behover det externa stodet och godkdnnandet fran sina intressenter.
Kommunikationen uppfattas dd som en feedback genom att ta reda pa vad allmdnheten
tolererar och accepterar (Morsing & Beckmann 2006). Feedback ar sdledes en
forutsattning for att en siandare ska kunna anpassa sitt budskap och dess utformning till
mottagarens forutsiattningar (Holm 2002). Exempelvis kan opinionsundersokningar
goras, sa som enkdter eller intervjuer, for att fa information om hur foretaget har
forbattrat sitt CSR arbete. Aven om denna kategori ar dubbelriktad “talar man 4nda mer
an vad man lyssnar”. Ett foretags satt att beakta intressenternas asikter utifran ett CSR
perspektiv, kan riskeras att misstydas. Foretag stiller namligen fragor till intressenterna
inom det ramverket som de vill héra (Morsing & Beckmann 2006).

3.3.2.3 The Stakeholder involvement strategy

[ kontrast till de tidigare namnda strategierna forutsiatts nu en dialog med
intressenterna. Overtalning forekommer, men skillnaden nu ir att intressenterna kan
likval 6vertala foretaget som vice versa (Grafstrom et. al. 2008). Syftet ar att overtala
den andre parten, vilket resultatet i en symmetrisk tvaviagskommunikation leder till att
den andre parten kommer att dndra sig. Balans rader och "man talar och lyssnar lika
mycket”.

The stakeholder involvement strategy uppmuntrar en stindig férhandling med
intressenterna for att utforska deras bedémning av foretaget och darefter anpassa sig
utifran deras asikter. Genom att sida vid sida fora en dialog med sina intressenter, har
foretaget en potential att ta at sig dess forvantningar och pa sa sitt strava efter att
forbattra sig inom CSR-arbetet.
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Denna strategi innebar precis som “stakeholder response strategy” att
marknadsundersokningar ar nodvandiga, men det ar inte tillrackligt nog. Intressenter
maste ytterligare vara involverade genom att ge foretaget ett positivt stdd, men ocksa
kunna paverka foretaget att anamma deras CSR-initiativ och fordandra sig. Eftersom
hogsta ledningen inte ensamma satter CSR-agendan, ar programmet ocksa beroende av
anstdllda och intressenter. Samtliga for en dialog med varandra (Morsing & Beckmann
2006).

3.3.2.4 Kritik av Tre CSR-kommunikationsstrategier

Ndgon strategi dar foretaget lagger hela den kommunikativa makten hos
"intressenterna” finns inte att skdda i ovanstdende modell. Denna typ av teori- och
modellbildning ar i allméanhet sallsynt att finna i litteraturen. Vissa forskare diskuterar
behovet att ett sddant koncept, daribland Rakow (1989) i Larsson (2008) utifran kritisk
teori. Hon foreslar en omandring av tdnkandet och den praktiska verkligheten sa att
intressenterna ges mojlighet att dirigera foretagen ytterligare i syfte att skaffa dnskad
information Rakow (1989) i Larsson (2008).

Ytterligare kritik ges av Murphy i Larsson. Hon sdger att modellen dar naiv med den
symmetriska tvavagsmodellen, dd foretag i grund och botten drivs av asymmetriska
sjdlvintressen Murphy i Larsson (2001). Dessutom kan symmetri resultera i att parterna
anstranger sig sa mycket att tillmotesgd varandra, att det hela slutar med att ingen blir
helt n6jd. Symmetrisk PR ar darfor inte alltid en god idé Murphy i Larsson (1997).

3.4 Budskap

Budskapet ar kdrnan i all kommunikation. Det &r med ett bra budskap ett foretag forst
och framst kan fanga sin omgivnings uppmarksamhet (Larsson 2008). En grundmodell
for budskapsstrategier ar den reklaminriktade modell som presenteras i Pelsmacker dar
foretag via reklam kommunicerar ut viardet av ett varumarke. Denna modell bendmns
"Brand Equity Components and Advertising Models”. Malet ar en fortsatt god relation
mellan kunden och varumarket (Pelsmacker et. al. 2007). En mangd
kommunikationsverktyg kan anvidndas, men forfattarna har valt att beréra de som ar
mest lampade utifran ett CSR-perspektiv.

35



3.4.1 Brand Equity Components and Advertising Models
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Brand Equity Components and Advertising Models (Kalla: Pelsmacker et. al. 2007)

3.4.1.1 Symbolism

Foretagets symbolik dr en del av foretagets identitet. Nar det giller kommunikation
maste allt foretaget gor och allt material de anvadnder sig av vara integrerat i en
konsekvent identitet. Genom byggandet av foretagets identitet kan associationer skapas
mellan farger och symboler och foretagets namn. Kulturella symboler ar visuella satt att
kommunicera hur foretaget sarskiljer sig fran sina konkurrenter (Pelsmacker et. al.
2007).

Som namnet anger dr tanken med symbolisk interaktionism att all interaktion ar social
och att manniskor interagerar med hjalp av symboler. Med symboler menas ord,
handlingar och foremadl (Larsson 2008). Det racker inte att symboler har en mening
endast for oss sjdlva, de maste ocksa ha samma mening for andra i var omgivning. Forst
da kan foretaget kalla det en symbol (Trost & Levin 2004). Organisationer kan anvianda
sig av symboler for att externt aterge en dnskvard bild av foretaget eller varumarket.
Exempel pa symboler kan vara logotyper, design, eller produktférpackning. Ytterligare
tva kommunikationsverktyg som blivit allt vanligare idag ar etiketter och markningar.
Det finns alltsd olika symboler som visar att foretag eller deras produkter ar
miljovanliga eller tillverkade under goda arbetsférhallanden, men tva exempel d&r KRAV8
och Fair Trade? (Grafstréom et. al. 2008).

Inom ramen for det symboliska resonemanget uppmarksammar Holm (2002) ett annat
synsatt pa budskap och kommunikation. Foretag ska inte langre se kommunikation som
en process utan snarare som skapande av mening och betydelse. Detta tankesatt
resulterar i att modellernas form kommer att skifta och se annorlunda ut. Utgaende ar

8 KRAV-markningen star for Bra miljé, God djuromsorg, God hélsa och Socialt ansvar (KRAV.se 2009).
° Fair trade &r en oberoende produktmarkning som bidrar till forbattrade arbets- och levnadsvillkor for odlare
och anstéllda i utvecklingslander (Rattvisemarkt.se 2009).
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de linjara modeller, dar pilarna symboliserar en dialog fran sdndare till mottagare.
[stdllet infors strukturalistiska modeller diar eventuella pilar och linjer visar relationer
mellan olika element som ihop utgér skapande av mening och betydelse. Detta begrepp
kallas semiotik Holm (2002).

Foretag kan ocksa viacka uppmarksamhet genom fiarg och oférutsiagbarhet. Gron farg
forknippas ofta med ekologi och miljéansvar (Creativecoach.se 2009). Exempelvis har
Scan tagit fram en ny gron forpackning till det ekologiska kottet (Newsdesk.se 2008).
Likasa forknippas fargen bld med himmel och hav. Det blda MSC-market som ar ett
miljomarke, garanterar att varan kommer fran ett valskott fiske och att den inte bidragit
till problemet med 6verfiskning (AlltomMiljo.se 2009)

3.4.1.2 Det emotionella budskapet

For ett foretag att kommunicera ut sitt budskap till sina kunder finns flera
tillvidgagangssatt. Ett forfarande ar att fa konsumenten att kdnna en emotionell relation
med produkten eller varumarket. Med en positiv emotionell reaktion fran kundens sida
okar kundlojaliteten gentemot foretaget och starker associationen till varumarket
(Pelsmacker et. al. 2007). Vice versa kan en negativ emotionell uppfattning fran kundens
sida eller andra intressenter ge foretaget ett daligt anseende. Ett uppseendevackande
fall bland flera skedde 2007 da information kom fram att svenska kladjatten H&M
anvande sig av bomull som plockats av barn i Kazakstan. Detta trots att H&M tydligt
tagit stallning mot barnarbete (SvD.se 2007).

Kontroversiell reklam dar foretagets budskap ar att vacka kanslor, finner mottagaren
bland annat i den reklamtyp som utformats fér Benetton. I denna kampanj kan ldasaren
skada en bild av en svart man och en vit man som ar fastbojade ihop. Reklamen fick
mycket klagomal da allmadnheten uppfattade den som rasistisk. Folk tolkade fotot som
att den svarta mannen hade arresterats av den vita mannen. Fastdn bada mannen var
identiskt kladda formades annonsen budskap av folks forutfattade meningar. Givetvis
var foretagets mal att folk skulle tolka reklamen pa detta vis och vacka kanslor, dirmed
lyckades de att nd ut med sitt budskap (Salomon et. al. 2006).

3.4.1.3 Overtalning

"Retorik dr konsten att vad det dn gdller finna det som dr bdst dgnat att 6vertyga”
(Kalla: Larsson 2008: s. 185)

Paverkans- och oOvertalningsstrategier har diskuterats dnda sen antiken och inget
motsadger att den kommersiellt syftande kommunikationen ytterst gar ut pa att dévertala
(Holm 2002). I detta sammanhang kravs det paverkan innan foretaget astadkommer
overtalning. O’Kefee i Larsson (2008) definierat 6vertalning som "en avsedd lyckad
insatts for att influera en annan persons mentala tillstdnd genom kommunikation under
sadana forhallanden att den paverkade har ett visst matt av frihet” (Larsson 2008).
Overtalning kan ske pad manga olika sitt, fr&n kraftfulla patryckningar till
gratiserbjudanden (Larsson 2008). En viktig 6vertalningsfaktor handlar for foretaget om
att involvera kunden. Palm (1994) i Larsson (2008) atskiljer tre sorters involvering
kring sex typer av objektsformer:
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e Standpunktsinvolvering

A) Enstaka objekt - till exempel en produkt eller ett varumarke

B) En kontroversiell fraga - till exempel fragan om barnarbete

C) Instdllningen i en fraga - till exempel for/emot barnarbete

e Beslutsinvolvering

D) Ett budskap - budskap om CSR

E) Ettbeslut eller en intention - till exempel for kunden att kopa nagot
e Amnesinvolvering

F) Ett amnes- eller produktomrade - till exempel miljo

Ett praktiskt rad fran Palm (1994) i Larsson (2008) ar att foretaget inte bara serverar en
principfraga, utan ocksa forklarar hur de gor, som att miljovanlighet kan betyda att de
atervinner avfall (Larsson 2008). Desto battre taktik, desto mer 6kar chanserna att
involvera och forstarka kundernas mentala installning till foretagets varumarke.

Det finns flera modeller for Grunig och Hunts publicitetsmodell (1984) och den anvands
ofta av foretag och organisationer for att skapa positiv publicitet. Denna modell kan
anvandas i rent propaganda syfte, dar avsikten inte ar att informera utan att paverka
(Larsson 2008). En modifierad modell av Grunig och Hunts PR modell (1984), som
benamns “Tre CSR- kommunikationsstrategier”, som vi namnt tidigare i kapitel 3.3.2
beskrivit mer utforligt med anknytning till CSR-arbetet.

3.5 Kommunikationskanaler

Det finns flertalet typer av kommunikationskanaler ett foretag kan valja for att sdnda ut
information om sitt CSR-arbete. Med kanal menas fysiska medel som 6verfor en eller
flera signaler (Holm 2002). Vissa kanaler valjer foretaget sjalv och kan styra
informationen, andra bara finns och skapas utanfor foretagets kontroll. Det finns stora
skillnader i hur foretag viljer att kommunicera sitt ansvarstagande. Avgorande val av
verktyg beror pa vilken typ av foretag och bransch de opererar i, vilket ocksa paverkar
innehallet som formedlas (Grafstrom et. al. 2008). Pelsmacker et. al. (2007) redogor
utifran sin teori féljande kommunikationskanaler:

Medarbetare

Reklam

Public Relations

Hemsida och drsredovisningar
Sociala medier

Sponsring

Word-of-mouth
Business-to-business

3.5.1 Medarbetare

Ett foretag kan formedla den interna kommunikationen pa flera olika satt.
Huvudsakligen handlar det inte om att skapa ett nytt kommunikationssystem, utan
snarare att forenkla genom att anvianda eller vidareutveckla befintliga
informationskanaler. Interna kanaler kan exempelvis vara personalmoéten, utbildning,
anslagstavlor, intrandt och nyhetsbrev (Axelsson & Marcus 2001). Falkenheimer (2001)
syftar pa att en god intern kommunikation kan fa praktiska konsekvenser, da de
anstallda involveras i foretagets strategier och mal (Falkenheimer 2001). Exempelvis i
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en butik att géora medarbetarna delaktiga i foretagets CSR-arbete. Detta ar viktigt
eftersom de anstdllda ar foretagets ansikte utdt sett och speglar dess image till
kunderna.

3.5.2 Reklam

Reklam i form av annonsering eller kampanjer forekommer 6verallt i var vardag, bland
annat i radio, tv, tidningar, internet och utomhusreklam. Via reklam kan foretag smidigt
kommunicera ut sitt samhallsansvar. Fordelen med att kommunicera med hjalp av
denna kanal dr att foretaget nar ut till en omfattande folkmassa for en lag kostnad per
exponering (Armstrong & Kotler 2006).

[ en undersokning gjord av Sifo har det visat sig att nar det giller traditionell reklam har
svenskar trottnat pd denna typ av kommunikationskanal. 25 procent av svenskarna
undviker aktivt reklam i tv, radio och pa nitet. 40 procent ldser inte annonser i
dagspress och magasin. Nastan alla, runt 90 procent, undviker reklam i ndgon
mediekanal. Den framsta orsaken dr den allmdnna budskapstrottheten i och med den
drastiska medieutvecklingen de senaste dren. Fler gratistidningar, kvallstidningsbilagor
och magasin i kombination med TV-digitaliseringen och internets frammarsch har lett
till att vi har fler medier dn nagonsin. Detta paverkar oss att bli mer selektiva och villiga
att avgransa oss. Det nya medielandskapet pressar fram en mer vasentlig och inte sa
paflugen reklam (Sagamo.com 2009). Detta ger saledes foretag en chans att framfora sitt
CSR-budskap via unik reklam som ett unique selling proposition (Pelsmacker et. al.
2007).

3.5.3 Public Relations

PR ar ett kommunikationsverktyg dar syftet ar att marknadsfora foretagets goodwill
utifran foretaget som helhet. Det handlar om ett foretags personlighet och rykte
(Pelsmacker et. al. 2007). PR innebér sdledes att foretag bygger upp goda relationer till
sin omgivning genom att presentera ett starkt varumarke, skapa och uppratthalla positiv
publicitet, samt hantera och bearbeta rykten om dem (Armstrong & Kotler 2006).

PR anses av omgivningen som mycket trovardigt, da foretagets budskap nar kunden via
nyheter snarare dn via forsaljningsrelaterad kommunikation. Detta kan vara en fordel
for foretaget nar det handlar om att kommunicera ut sin policy om hallbar utveckling.
Det ar sdledes battre att foretagets aktorer far information fran exempelvis media, dn att
foretag sjalva framfor sitt CSR-budskap, da detta kan uppfattas som skrytsamt.

Marknadsforare anviander sidllan PR som kommunikationskanal, i sa fall bara i samband
med en nyhet eller ryktesspridning. I kombination med andra kommunikationskanaler,
sa som reklam, kan PR vara mycket effektivt (Armstrong & Kotler 2006).

PR kommunikationen har pa senare tid och i vixande grad kritiserats. Bakom denna
kritik finner lasaren det dominerande syftet av paverkan och 6vertalning. Manga foretag
ser till sdlj och vinstmaximering, snarare dn att ta sitt samhallsansvar (Larsson 2008).

3.5.4 Hemsida och drsredovisningar
I dagslaget kommunicerar de flesta borsnoterad foretag sitt samhallsansvar genom
redovisningar i form av arsredovisning integrerade eller separat med en

39



hallbarhetsredovisning. Detta satt att kommunicera direkt genom foéretaget kan dock ge
ett snedvridet perspektiv hos slutkonsumenterna (Guardian.co.uk 2000).

En stor del av kommunikationen av CSR sker ocksa genom hemsidor. Som exempel tar
Grafstrom et al upp att 65 procent av noterade bolag i NASDAQ-OMX Nordenbors véljer
att visa sitt engagemang inom det sociala pa sina hemsidor (Grafstréom et. al. 2008).

3.5.5 Sociala medier

Foretagsbloggar har dven natt svenskt naringsliv och ar omdiskuterade. Idag etablerar
all fler foretag bloggar som specifikt handlar om ansvar (Grafstrom et. al. 2008).
Exempelvis driver McDonalds sen boérjan av 2006 bloggen "open for discussion”, dar
CSR-chefen med sina medarbetare skriver om foretagets ansvarstagande
(CRMcDonalds.com 2009). I Sverige ar det trots allt fortfarande sallsynt med foretag
som anvander sig av CSR-bloggar. Daremot finns det andra i foretagets omgivning som
driver bloggar om deras CSR-engagemang och lyfter fram just dessa fragor. Dessa
bloggar fungerar som viktiga kallor for foretag att hdamta information ifran om
allmanhetens asikter. Dels kan detta vara en méjlig kommunikationskanal att nd ut, men
ocksa for foretaget att hdmta inspiration (Grafstrom et. al. 2008 ).

Wright (2006) tar likasa upp fordelarna med en foretagsblogg. Enligt honom gar ett
foretag som inte anvdnder sig av blogg miste om potentiella kunder, samt riskerar att
forlora de kunder som de redan har och inflytande 6ver dessa. Att kommunicera via
nagon annans blogg namns, fast Wright (2006) papekar att det finns fler fordelar med en
egen blogg. Detta eftersom det da gar att kommunicera direkt till foretaget och skapa
positiva erfarenheter, och lata en mansklig rost bli associerad med foretaget (Wright
2006).

3.5.6 Sponsring

“An investment in cash or kind in an activity, in return for access to the exploitable

commercial potential associated with this activity”.
(Kalla: Pelsmacker et. al. 2007 s.321)

Foretag marknadsfor sitt intresse genom att knyta an sitt varumarke till ett specifikt och
meningsfulltrelaterat evenemang eller valgorenhet. Sponsringen delar tva av reklamens
grundlaggande principer. Forst och framst att kommunicera ut en medvetenhet om
produkten eller foretaget, darefter kommunicera ut ett positivt budskap om produkten
eller foretaget. Skillnaden daremot mellan sponsring och reklam ar att féretaget har mer
kontroll 6ver sitt budskap via reklam dn med sponsring. Nar det galler sponsring ar
budskapet inte lika explicit och rattframt som i en reklam, och foretaget kan inte sjalv
bestdmma nar och var de vill placera en annons (Pelsmacker et. al. 2007).

Fa foretag engagerar sig i de aktiviteter som de sponsrar, och manga foretag upplever att
det ar svart att mata effekten av sponsring. Detta visar en undersokning som Sponsrings
& Eventforetagen och SEFS gjort tillsammans med Sveriges Annonsoérer (Sagamo.com
2009).
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3.5.7 Word-of-mouth

Denna form av marknadsforing skapas genom ryktesspridning. Foretagets befintliga
kunder rekommenderar foretaget for sina bekanta, vilket leder till att en kostnadsfri och
oerhort effektiv marknadsforingsprocess tar vid. En anledning till dess effektivitet ar att
marknadsforingen inte ar skapad av foretaget sjdlva utan att en oberoende part, sa som
konsumenten eller media, ar skaparen (Robertobastian.com 2009).

Word-of-mouth &dr sdledes ett kraftfullt verktyg och har en stark paverkan pa
konsumenters kopbeteende. Mer dn 2/3 av alla konsumentkop har varit influerade av
word-of-mouth marknadsforing (Pelsmacker et. al. 2007). Forskning om word-of-mouth
ar mycket begransad, da den ar svar att mata. Detta gor denna del av kommunikationen
vard att titta lite extra pa. Vad forfattarna kan konstatera ar att foretag paverkar word-
of-mouth och vice versa paverkar word-of-mouth foretag.

Word-of-mouth kan influera foretag pa tva satt. Informella eller formella diskussioner
bland individer kan antingen “make or break” en produkt eller ett varumarke. Negativ
word-of-mouth vager tyngre och paverkar mer dn positiv word-of-mouth. En studie
visar att 90 procent av missnodjda kunder inte gor ett dterkdp av produkten (Salomon
2006). Foretag kan via reklam eller andra medier sianda ut sin CSR-information i syfte
att det ska leda till en positiv word-of-mouth.

Word-of-mouse ar ett begrepp, vilket ar en begransad form av word-of-mouth. Detta
innebar en mojlighet till diskussion som sker via forum pa Internet. Dar kan foretaget
lyssna pa alla de samtal som pagar om ett visst varumarke. Word-of-mouse kan saledes
na ut till en mangd individer fran skilda geografiska omraden och har givetvis en enorm
paverkan pa foretags image (Thorstenson 2006).

3.6 Business-to-business vs. business-to-consumer

Business-to-business innebar ett foretags marknadsforing till ett annat foretag. Att
kommunicera till en annan industri dan direkt till slutkonsumenten skiljer sig pa flera
olika satt. Karaktdristiska drag vid business-to-business ar att foretag har en mer
personlig, individuell och interaktiv kontakt till sina kunder an vid business-to-
consumer. Sa som e-mail kontakt. Dessutom har kunderna ofta specifika behov och
preferenser vilket leder till att foretagen far komma upp med skraddarsydda lésningar.
Slutligen ar business-to-business produkter mer komplexa dn produkter riktade direkt
till slutkonsumenten. Darfor kravs en rationell och objektiv
marknadsforingskommunikation, dar varumarkesimage samt det emotionella
budskapet inte har lika stor betydelse (Pelsmacker et. al. 2007).
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3.7 Sammanfattning av teoretisk referensram

Intressenter

Kommunikationskanaler

42



4 Empiri

| detta kapitel presenteras den insamlade empirin, ddrav hdmtad datainsamling fran de olika
intervjuerna som vi har utfért samt empiri fran sekunddrdata.

4.1 IKEA AB

®

“att erbjuda ett brett sortiment av form- och funktionsriktiga heminredningsartiklar till sd

ldga priser att s mdnga som méjligt ska ha rad att képa dem.”
IKEA:s affarside (kalla: IKEA.com 2009a)

smalandska entreprendren Ingvar Kamprad ar 1943, som da omfattade

postorderforsaljning (NE.se 2009a). IKEA:s verksamhets gar ut pa att sdlja “ett brett
sortiment av form och funktionsriktiga heminrednings artiklar till sd ldga priser att sd
mdnga som méjligt kan képa” (IKEA.com 2009a). Det som gor att IKEA ar sa
framgangsrikt ar att de anvander sa mycket som mojligt av sitt ramaterial for att se till
att manniskors behov och viljor ska ha en hog kvalité till ett 1agt pris. Detta ar dven
ledord som foljer i deras vision som de vill uppna, vilken lyder "att skapa en battre
vardag for de manga manniskorna” (IKEA.com 2009a).

I KEA ar en akronym for Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd och grundades av den

IKEA koncernen bestar idag av 296 varuhus i 36 lander (ar 2008) varav 17 finns i
Sverige (IKEA.com 2009b). Foretaget har 128 000 medarbetare runt om i varlden
(IKEA.com 2009c), i Sverige finns cirka 10 000 medarbetare (Eva Stal 2009-05-07).
Koncernen ags fortfarande av Kamprads i form av stiftelsen Stichting INGKA
Foundation, som ar hemmastad i Nederlanderna och agerar koncernmodern (NE.se
2009a). I Sverige ar IKEA verksam under moderbolaget IKEA AB, som ar heldgt av
INGKA Holding Scandinavia B.V. vilket ar ett dotterbolag till INGKA Holding B.V. (AD.se
2009).

4.1.1 Intervju

4.1.1.1 Telefonintervju med Asa Fredriksson den 28 april
Den forsta intervjun genomférdes med Asa Fredriksson som arbetar som koordinator av
arbetet med miljo och socialt ansvar pa varuhuset i Kungens kurva i Stockholm.

Tidigare har IKEA AB enbart haft en koordinator i dessa fragor pa nationell nivda men nu
har IKEA AB detta dven pa lokal niva pa lager och varuhus. Fredriksson ar den forsta
som arbetar pa IKEA AB i Kungens kurva pa denna post. Koordinatorn pa lokal niva ar
den som arbetar med att implementera arbetet med milj6é och socialt ansvar enligt order
fran nationell niva. Tidigare hade IKEA AB pa varuhusniva en miljokoordinator, medan
det nu heter koordinator av miljé & socialt ansvar. Distribution har haft en Social &
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Environmental coordinator sedan manga ar och det dar ndgot man jobbar med i alla
foretag inom IKEA koncernen.

Vi borjade med att be Fredriksson beratta om hur IKEA AB arbetar med och ser pa CSR.
IKEA AB kallar det forfattarna bendmner som CSR {fér "manniskor och milj6” eller "milj6
och socialt ansvar”. Arbetet med detta paborjades pa 80-talet men var da framst inriktat
pa att tillverka produkterna pa ett miljovanligt siatt utan gifter som ar farliga for
manniskan. Det sociala ansvaret bdrjade man engagerade sig under bérjan av 90-talet
och idag arbetar de utover miljoansvaret dven med socialt ansvar. Ansvaret ar idag
integrerat i arbetet i hela foretaget och inkluderar bade anstdllda och leverantoérer. Med
sitt arbete med milj6é och socialt ansvar vill IKEA AB bidra till att skapa en battre vardag
for alla intressenter som berdrs av deras verksamhet men speciellt for “anstdllda, hos
vdra leverantérer och hos oss”. En battre vardag for de anstdllda innebar att man ska
kdnna sig trygg pa sin arbetsplats. Bland annat genom att det finns regler om ha ratt att
gd med i fackliga foreningar, arbetares halsa och sdkerhet, 16ner och arbetstider mm.

Fredriksson informerar oss att inom IKEA AB finns det en uppférandekod som kallas for
IWAY. Denna skriver bade IKEA AB och deras leverantérer under och den innebar
omsesidiga forvantningar pa bada parter. IWAY ar viktig for att den hjalper till att skapa
forstaelse. Vara leverantorer vet vad IKEA AB vill att de ska uppna och foretaget vill
hjdlpa dem om de bryter mot koden. IKEA AB jobbar tillsammans med sina leverantorer.

Fredriksson kan inte se att arbetet med kommunikationen av miljé och socialt ansvar
har férandrats till foljd av den 6kade betydelsen for foretag att tillimpa detta. IKEA AB
har arbetat med dessa fragor sedan 80-talet. Dock ser Fredriksson att man har okat
kommunikationen om sitt arbete med miljé och socialt ansvar men detta anser hon att
man har gjort i sin egen takt oberoende av utvecklingen. Att man kommunicerar mer
tror hon beror pa att leverantoérerna lever upp till de kriterier som finns for arbete med
miljo och socialt ansvar och att IKEA AB darfér kdnner sig tryggare med att
kommunicera om arbetet. Ju mer siaker man ar pa sina underleverantérer ju mer
transparent kan man vara. En sak som har férdndrats ar att media rapporterar mer om
dessa fragor dn vad man gjort tidigare, vilket IKEA AB anser ar bra. "Om media
rapporterar om ndgot som IKEA AB inte vet om anser vi det som positivt. Vi dr sd pass
stora att vi kan géra en skillnad.”

Vi fragade Fredriksson vad IKEA AB vill uppnd med att kommunicera om sitt arbete med
miljo och socialt ansvar. Hon svarade att det foretaget vill uppna ar att dels skapa
omsesidig forstaelse mellan IKEA AB och deras leverantorer for att de ska kdnna sig
trygga att arbeta med IKEA AB. Malet ar att IKEA AB vill att bade leverantorer och
medarbetare ska tycka att de arbetar med ett bra foretag. Till kunderna kommunicerar
foretaget for att de ska forstd vad IKEA AB gor for att ta ansvar for manniskor och miljo.
Fredriksson anser daremot inte att IKEA AB kommunicerar miljo och socialt
ansvarstagande for att berora utan snarare for att informera om arbetet och fa
intressenterna att fa upp dgonen for att det ar viktigt.

Det mesta av kommunikationen om IKEA AB:s arbete med miljé och socialt ansvar ar
utformad pa ett informativt satt. I reklam kommunicerar IKEA AB framst produkternas
egenskaper eftersom foretaget i forsta hand saljer mobler till ett billigt pris. I TV reklam
forekommer inget budskap om arbetet med miljé6 och socialt ansvar men IKEA AB
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forsoker ofta fa in det i annonser. Fredriksson tror dock att det i framtiden kan komma
att bli mer vanligt att ha med budskap om milj6é och socialt ansvarstagande i reklam
eftersom det blir allt viktigare att arbeta med det och att man blir battre pa att ta ansvar
i arbetet. Fredriksson tror att det forut fanns en risk med att kommunicera att man tar
ansvar om detta ej haller hela viagen ut, och att man darfor har hallit i bakgrunden tills
man ar saker.

Fredriksson berattar att ju mer IKEA AB visar av hur man arbetar med milj6é och socialt
ansvar ju tryggare kanner sig folk med att handla pd och arbeta med IKEA AB. Som
konsument skulle Fredriksson sjalv vilja gynna de féretag som jobbar med dessa fragor.
Det finns sdkert manga svarigheter i arbetet med att kommunicera arbetet med ansvar
men det behover inte Fredriksson ta hansyn till. Vilken kommunikation som ska utféras
pa varuhuset bestaimmer inte Fredriksson, hon implementerar bara vad som kommer
fran huvudkontoret. Dock tror hon att den daliga pressen IKEA AB fick under 90-talet
har gjort att foretaget har héllit sig i bakgrunden med att kommunicera CSR. Aven om
det senare visade sig att det inte var en av IKEA AB:s leverantorer som sysslade med
barnarbete dar man fortfarande bedrévad over ryktena om barnarbetet och har velat
vanta med att kommunicera mer tills man var sdkrare pa leverantorerna.

Vilka kanaler man anvander sig av for att na olika intressenter varierar men ar i mangt
och mycket gemensamma. De framsta enligt Fredriksson ar hemsidan, varuhusen,
katalogen, IKEA-family!?, annonser och media. Mest information om arbetet med milj6
och socialt ansvar finns pa foretagets hemsida. Fredriksson sager att det ar viktigt med
information till kunder och anstédllda sa att de i sin tur kan fora den vidare. Man férsoker
arbeta mer med PR an tidigare. Media anvdnds framst for att kommunicera
overgripande projekt medan lokala kommuniceras av varuhusen.

Pa varuhusen kommunicerar man miljé och socialt ansvar genom att informera om
vilket arbete man gor samt genom kampanjer i samarbete med sina
samarbetsorganisationer. For att sjdlva se hur man kommunicerar i varuhusen tipsade
Fredriksson oss om att besoka ett varuhus. Det ar oftast vid in och utgdngen man kan se
information om vilka projekt IKEA AB genomfor. Ett projekt ar "For varenda unge
kampanjen” da det i ar for varje sald "fiskmatta” genererade 20 kronor till behdvande
barn. Varje ar siljs olika varor till forman for UNICEF:s kampanj "for varenda unge”. Alla
varuhusen har lokala hemsidor dar man kan ldsa om lokala projekt som varuhusen
arbetar med. Ett exempel pa ett sddant ar en tavling dar skolbarn samlade
aluminiumformar fran varmeljus i samarbete med WWF for att 6ka medvetenheten om
atervinning. Alla varuhus stottar ocksd med Radda Barnen lokalt genom att alla pengar
som kommer fran att man saljer extra beslag gar till deras verksamhet.

Budskapet i ord om arbetet med miljo och socialt ansvar kan enligt Fredriksson
sammanfattas som Var vision pa IKEA AB ar just: "Att skapa en bdttre vardag fér de
mdnga mdnniskorna.”

Fredriksson ser forst inga direkta symboler men kommer sedan pa att man i
kommunikationen om miljoarbete ofta anvander gront. For det sociala arbetet finns
ingen farg. Annars kan man se de organisationer man samarbetar med som symboler. Pa
fragan om alternativa kommunikationskanaler som man anvénder sig av forutom att ha
aktiviteter som varmeljusjakten svarar Fredriksson att:

10 Tidning som ges ut till medlemmar av IKEA AB:s kundklubb (IKEA Family live 2009).
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"vi har en del regler om att vdra samarbetspartners dr WWE, Rddda Barnen och UNICEF.
Da blir det ganska klart vad kommunikationen kommer att gd ut pa.”

Manga foretag som tillverkar produkter med hansyn till miljo och socialt ansvar har
nagon typ av markning som visar pa detta och vi fragade Fredriksson om IKEA AB har
det. Vi fick svaret:

“IKEA har valt att inte ha ndgon annan mdrkning pd varor dn sin egen, att det stdr IKEA,
for vivill att det ska vara synonymt med att det dr, vi har dndd har sd strdnga regler fér
miljo, sd att vi vill att enbart IKEA-loggan ska vara synonymt med att det dr socialt och
miljomdssigt bra.”

Pa fragan huruvida IKEA AB anvander sig av ndgra speciella metoder i arbetet med att
kommunicera socialt ansvar och miljo hanvisar Fredriksson till Eva Stal.

Det mesta av dialogen med IKEA AB:s intressenter, beradttar Fredriksson, sker fran
Helsingborg men hon kan berdtta mycket om det som sker pa varuhusnivd. Man
genomfor attitydundersokningar med kunder och medarbetare bland annat for attityder
till foretagets arbete med miljé och socialt ansvar. Har far man reda pa var IKEA AB och
intressenterna ligger och hur man boér forbattra sig. Varuhusen har lokala
samarbetspartners inom arbetet med miljo och socialt ansvar och kommunikationen
sker har lokalt. Framst Radda Barnen arbetar man mycket med pa lokal niva. Personalen
ar en av foretagets viktigaste intressenter. Da man borjar arbeta pa IKEA AB far man en
introduktion i foretagets arbete med miljo och socialt ansvar och efter ett halvar far man
vidareutbildning i detta. For att kommunicera med kunder och personalen har man
forutom moten dven hjalp av interntidningen och internradio.

Att den ekonomiska situationen idag skulle ha paverkat arbetet med miljo och socialt
ansvar pa varuhuset negativt har inte Fredriksson markt av. Folk blir dock glada av att
se att man siljer lagenergilampor. Genom att minska energi kostnaderna goér man
generellt sett av med mindre energi pa samma gang och man kan siga att ekonomi och
miljo ofta gar hand i hand!

4.1.1.2 Telefonintervju med Eva Stdl den 7 maj

Var andra intervju med IKEA AB pratade vi med Eva Stal som tidigare arbetade som
pressansvarig pa IKEA AB. Idag arbetar hon pa informationsavdelningen som
koordinator for arbetet med milj6é och socialt ansvar for IKEA AB.

Stal borjar med att beratta om IKEA AB:s arbete med och syn pa miljo och socialt ansvar
samt hennes roll i foretaget. Hennes post ingar i ett internationellt natverk som i formen
ser ut som en matris bestdende av personer som arbetar pa samma post som Stal i de
lander dar IKEA AB finns. De som arbetar pa Stéls post fungerar som katalysatorer, de
vacker fragor och satter igang projekt inom miljo och socialt ansvar samt fungerar som
support under sjilva arbetet. Arbetet samordnas internationellt och trycks ut i alla
funktioner inom foretaget. Alla som arbetar pa IKEA AB ses som ansvariga for arbetet
med miljo och socialt ansvar och det dr pa sa satt inte en avskdrmad avdelning som
jobbbar med detta utan det sker integrerat i hela foretaget.
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Stal berattar vidare att dd Kamprad startade sin tillverkning och forsaljning av mobler
var hans vision att skapa en battre vardag for vanliga manniskor. Han sdg hur stora
paldgg andra foretag gjorde pa produktionskostnaden och detta ville han forandra.
Ansvaret for miljon och det sociala har vuxit in i den kostnadsmedvetenheten som alltid
funnits inom foretaget da man ar valdigt sparsam med sina resurser.

Stal berattar 6ppet om hur det gick till nar IKEA AB borjade arbeta med socialt ansvar.
1993-94 uppmarksammades i en tysk dokumentarfilm att en av IKEA AB:s leverantorer
anvande sig av barnarbetare. Enligt Stdl gjorde IKEA AB som man inte ska gora och sa
upp samarbetet med leverantéren som da gick i konkurs. Mdnga blev utan inkomst och
de som far mest illa i sddana situationer ar barnen. IKEA AB kontaktade UNICEF och
Rddda Barnen och med hjalp av deras specialister arbetar man sedan dess med att
komma dt grunderna till och forebygga barnarbete. Det var dven i samband med denna
incident som arbetet med vad som kom att bli den del av IWAY som behandlar just
barnarbete paborjades.

"IWAY dr att géra”

..forklarar Stal. Grunden for IWAY ar bland annat de manskliga rattigheterna samt
grunderna for en hallbar utveckling. Kunskap byggs och utvecklas inom IKEA AB och
samhallet férandras och koden uppdateras genom dialog med foretagets intressenter
sasom medarbetare och intresseorganisationer. For narvarande dar IWAY uppdelad i fyra
delar men man arbetar med att sammanfatta dessa till ett samlat dokument. IKEA AB
samarbetar idag med tre organisationer; WWF, UNICEF och Rddda Barnen. Det arbete
IKEA AB idag genomfor med hjalp av dem ar olika projekt som bland annat stiarker
kvinnor och barns position samt verkar for miljon genom att framja en hallbar
utveckling.

Stal anser att IKEA AB:s syn pa miljo och socialt ansvar ar att:

"Vi har ingen annan ambition, precis som vi har sagt just vad gdller dunet, att vi ska ta en
biprodukt frdn slakt, men ndr det visar sig dd att man avslojar att det inte dr det varje
gdng, dd mdste vi reagera och sdga att det ddr dr inte okej!1. Sd hdr kan inte vi ha det utan
det hdr mdste vi ga till botten med och pdverka sd att det blir en positiv fordndring av den
branschen, och detta dr utifrdn ett CSR-ansvar.”

Pa fragan vad intentionen med att kommunicera att man arbetar med miljo och socialt
ansvar ar svarade Stal att:

"Allt det hiir som jag sdger nu handlar om ett féretag som vill éverleva, som vill finnas i
framtiden. Och hur finns man i framtiden? Jo, genom att vara léonsamma. Sa det hdr dr ett
sdatt att sdlja IKEA, det vill sdga en sida av ett féretag som dr sd naturlig idag, det dr ndstan
som en hygienfaktor. Det dr klart att man inte vill gd och kdpa av ett féretag idag som man
vet gor ddliga saker eller férbrukar jordens resurser pd ett negativt sdtt. Idag dr att
overhuvudtaget kunna géra affdrer, idag och i framtiden, det dr att kunna visa upp att
man tar ansvar fér den verksamhet man bedriver. Sad till syvende och sist dr det att sdlja

”

mer.

" Kalla faktaitv 4 avsldjades att av 33 svenska foretag som saljer dunprodukter kunde 25 inte garantera att dunet inte
plockades fran levande gdss. Ett av dessa foretag var IKEA AB (IDG.se 2009).
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God service racker inte for kunderna utan de vill kidnna sig trygga och sdkra nar de
koper IKEA AB:s produkter.

De man framst vill nd med budskapet om att man arbetar med milj6é och socialt ansvar
ar kunderna men ocksa medarbetarna samt framtida kunder och medarbetare. IKEA-
Family ar en tidning som ges ut till medlemmar av IKEA AB:s kundklubb. Kunderna ville
ha mer av IKEA AB och det var sa klubben kom till. Forutom inredningstips sa berattar
man har om arbetet med milj6é och socialt ansvar.

Vi fragade Stal hur hon ser pa de férandringar som CSR och media genomgar. Hon svarar
att CSR inte ar nytt men det har fatt en ny form och medielandskapet haller pa att dndras
internt och externt. Media ar fantastiskt, de har ett stort intresse for dessa fragor.
Samhallsutvecklingen ar mogen och man vill presentera bra nyheter och visa att ndgon
gor nagot bra. IKEA AB har fatt manga forfragningar om att berdtta vad man gor och
eftersom man idag gor mer och inte har nagot att dolja kan man ocksa beratta mer. Nu
har IKEA AB god kvalitet pa sin kommunikation av miljo och socialt ansvar bade internt
och externt. Budskapet maste ocksa vara integrerat i all kommunikation. Man forsoker
ocksa beritta sjalva genom att skapa bra nyheter. Man spelar med fler kanaler idag och
man kdnner dem da IKEA AB har 6vat pa tidigare kriser och vet hur media fungerar.
Bilder ar viktigt bade for att vicka medias intresse men ocksa i internkommunikationen.
Samtidigt maste all extern kommunikation féregds av intern.

Sociala medier anviander man sig inte av i stor utstrackning for narvarande. Efter dun-
skandalen chattade Stdl med kunder i Sverige via hemsidan for att svara pa fragor och
detta ar nagot man giarna anvander sig mer av i framtiden, bade fér att kommunicera
internt och externt. Bloggar ar ett annat satta att kommunicera som IKEA AB vill arbeta
mer med.

IKEA AB anvander kostnadseffektiva metoder for att kommunicera sitt arbete med miljo
och socialt ansvar. Man anvander i forsta hand kanaler som man redan besitter sdsom
varuhusen, hemsida, katalogen samt IKEA-Family.

Till slut kom forfattarna fram till att diskutera hur man pa IKEA AB anvander sig av
manniskor och miljo for att engagera sina kunder. Kommunikationen och dialogen ser
olika ut beroende till vilka intressenter man vander sig till berdttar Stdl. Man
kommunicerar pa mottagarens villkor och likasa val av kanal. Stal berattar ocksa att
man alltid hanvisar fragor om arbetet med miljo och socialt ansvar till hemsidan
eftersom det finns mycket och aktuell information dar. Ju mer delaktig kunden far vara i
arbetet med miljo och socialt ansvar desto battre tycker Stal. Familjer med barn ar en av
IKEA AB:s viktigaste kundgrupper och det ar viktigt att integrera dessa i arbetet med
miljo och socialt ansvar. Detta kan man astadkomma dels genom aktiviteter som
varmeljusjakten? eller dd man sammankopplar det kommersiella med arbetet med
ansvar som da man koper mjukdjur samtidigt skdnker en tia till deras
samarbetspartners projekt for barn.

Stal anser inte att man kan beskriva IKEA AB:s budskap om miljo och socialt ansvar i ord
utan for att fa trovardighet maste man visa med handling att man tar ansvar. Man

12 Tavling for skolbarn som gar ut pa att samla in mest varmeljusformar till atervinning (Stal 2009-05-07).
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hjalper bland annat kunderna att handla ansvarstagande, till exempel genom att
tillhandahalla lagenergilampor och detta kommer man dven att se mer av i framtiden.

Om man ska beskriva IKEA AB:s arbete med miljé och socialt ansvar i ord sa skulle Stal
anvanda enkelt, engagerande och modernt eller som fakta med kénsla av en humanistisk
touch istdllet for som renodlad reklam. Budskapet om foretagets arbete med miljé och
socialt ansvar ar framfort pa ett informativt satt. Det ska inte lata som reklam utan som
information och detta far man fram genom att arbeta med en copywriter som kan IKEA
AB:s satt att kommunicera.

Nar kunderna har besokt varuhuset, berattar Stal, vill man att de inte ska vara osdkra pa
om IKEA AB arbetar med miljo och socialt ansvar eller inte. Kommunikationen maste
vara tydlig. Man kommer ocksa att satsa mer pa att hjdlpa kunderna att konsumera sig
till ett hallbart leverne.

Stal pdpekar vid ett flertal tillfillen under intervjun hur viktiga bilder ar i
kommunikationen av arbetet med miljo och socialt ansvar. Media vill ha bilder for att
skapa nyhetsvarde och kommunikation till kunder, anstdllda och andra intressenter
kraver bilder for att bli mer tillgangligt.

[ augusti kommer IKEA AB att presentera en gemensam mall fér kommunikationen av
arbetet med miljé och socialt ansvar. Man kommer att integrera alla medier med ett
gemensamt satt att kommunicera.

Vi frdgade Stdl om man jobbar med ndgon speciell metod i arbetet med
kommunikationen. Vi fick svaret att inom IKEA AB har man inga speciella metoder eller
teorier i arbetet med att kommunicera milj6 och socialt ansvar men det finns regler man
gar efter, bland annat: att inte kommunicera ndgot som inte dr genomfort. Da blir det
"Green Wash”.13 Nar man utformar kommunikationen anvidnder man sig av vad Stal
kallar en klo som bestar av; vad budskapet ar, till vem det riktas och vilken kanalen ér.
Man starker ofta kommersiella aktiviteter med budskapet om arbetet med miljé och
socialt ansvar. Man utnyttjar det intresse som finns kring fragorna. Det ar ocksa viktigt
att se till att arbetet med miljé och socialt ansvar stimmer 6verens med Ovrigt arbete
inom organisationen.

Vi fragar ocksa hur Stal ser pa dialogen. I arbetet med leverantorerna, berattar Stal,
handlar det inte bara om att fran IKEA AB:s sida kdpa en produkt utan dven om
kunskapsoverforing av teknik och kunskap. Detta géor man dels genom att bada parter
undertecknar IWAY som sedan ocksa anvands for att folja upp leverantdrens arbete med
miljo och socialt ansvar. Man har kontroll sa langt som man vill ha kontroll. IKEA AB
startar upp arbetet med miljo och socialt ansvar men sedan lamnar man 6ver arbetet till
leverantéren. Man vill skapa langsiktiga och hallbara relationer med sina leverantorer
men dessutom skapa dialog. For att dstadkomma detta och for att 6ka kontrollen har
man minskat antalet leverantorer.

Stal tycker att det ar mer spannande nar andra dn IKEA AB berattar om vad man gor for
miljo och manniskor. De anstillda pa IKEA AB fungerar som ambassadodrer och ar en
viktig del av den har processen. Darfor ar medarbetarna viktigast att halla informerade

B Nar man utgor sig for att gora nagot man inte goér (Stal 2009-05-07).
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sa att de kan fora vidare budskapet. Om kunderna har fatt kinnedom om vad IKEA AB
gor och gillar det sa berattar de garna vidare till vinner. Att fa intressenterna att prata
om IKEA AB:s arbete kan bara nds genom att man nar dem med budskapet pa deras
villkor och sedan far innehallet avgéra om det blir lyckat.

Stal sager att arbetet med miljo och socialt ansvar ar ett nytt siatt att kommunicera och
att det ar kopplat till risk genom "green wash”. Det ar viktigt att kunna sta upp for sig
sjdlv och vad man gjort. Att arbeta med miljé och socialt ansvar ar ett satt att reducera
risk.

Forst sager Stal att den ekonomiska situationen inte har paverkat arbetet med milj6é och
socialt ansvar fast i tider av ddlig ekonomi medger hon att detta budskap blir viktigare.
Hushallen har mindre mangd disponibel inkomst och det blir stérre konkurrens mellan
foretagen att locka till sig kunderna som véljer produkter "med fotterna”. Stal tycker att
krisen har aktualiserat hur viktigt arbetet med miljo och socialt ansvar ar. Kunderna ar
inte dumma och fragorna har framhavts av foretagen. Man kombinerar pa sa satt arbetet
med milj6é och socialt ansvar med affarsnytta.

4.1.1.3 Telefonintervju med Eva Stal den 14 maj

Vi genomforde ytterligare en intervju med Eva Stal for att fa kompletterande data, den
har gdngen med fragor inriktade pa dialogen, mellan IKEA AB och deras intressenter och
mellan intressenterna sjalva.

Vi inledde intervjun med att fraga om IKEA AB kénner till dialogen mellan sina
intressenter. Stal svarar att man ar medveten om att det finns en dialog om IKEA AB.
Man arbetar med media 6vervakning pd IKEA AB over hela varlden, det finns ett intresse
for vad som sags om IKEA AB och det ar viktigt att veta vad IKEA AB har for rykte.
Mycket av dialogen sker genom officiella medier och ar darfér observerbart. Till
exempel finns sajter som bade www.ilovelIKEA.com och www.ihateIKEA.com.

For att ta reda pa vad som sags i dialogen om IKEA AB gor man ocksa undersokningar
om varumarke, med hjalp av fokusgrupper samt genom uppféljningar av kampanjer. Till
exempel har Stal precis fatt tillbaka utvarderingen av varmeljusjakten som foljdes upp
med en kvalitativ enkdt som mailades ut till lararna. Deltagandet i enkdten var mycket
hogt vilket Stal anser tyder pa att det finns ett engagemang for IKEA AB.

Ett annat omrdde dar det sker dialog mellan IKEA AB:s intressenter ar leverantorerna da
IKEA AB stravar efter att ha manga av sina leverantorer inom samma omrade. Detta for
att gynna langsiktigt arbete och ta hjalp av varandra. Man anordnar ocksa tavlingar dar
man utser den leverantér som utvecklats mest.

Vidare fragade vi Stdl hur man gor for att ta reda pa vad dialogen mellan intressenterna
handlar om. Hon svarade:

“IKEA dr med overallt, vi deltar i samarbeten och vi leder utvecklingen i vissa omrdden och
vi bjuder in vdra stérsta kritiker ocksa for att fa tycka till om vdr verksamhet for att vi ska
kunna ta ndsta steg.”
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IKEA AB forsoker inte paverka dialogen mellan intressenterna. De lyssnar bara och
noterar saker som kan vara intressanta att anvianda i sitt satt att kommunicera. Tillfallet
da Stal chattade med kunder i samband med dun-skanskandalen var intressant eftersom
det ar ett satt att kommunicera som gor IKEA AB mer tillgdngligt for sina intressenter.

Detta leder in intervjun pa hur dialogen har utvecklats i och med att betydelsen av
CSR har okat. Socialt ansvar och miljo har ju alltid varit viktigt for IKEA AB men det fick
riktig fart i och med att uppférandekoden kom till. | manga led har man bdrjat se tydliga
forbattringar och IKEA AB ar mer intresserade i dag av att kommunicera sitt arbete med
manniskor och miljo. Stal berattar ocksa att IKEA AB nyligen har blivit nominerade till
ett energi pris. Energi ar ju inte en del av IKEA AB:s karnverksamhet men detta visar
tydligt hur viktig verksamhetens helhet ar idag, det handlar inte ldngre om att enbart
kommunicera produkt och pris utan en ny dimension har tillkommit. Som namnt i
tidigare intervju ar transparensen viktig samt att tdnka pa hur man kan informera om
dessa fragor. Fortfarande svarar manga i IKEA AB:s undersdkningar om vad man tycker
om foretaget att de inte vet eller dr neutralt instdllda och detta tvingar IKEA AB att
forsoka na fler.

4.1.2 Dokumentanalys

Del av kanal

Budskap i ord

Budskap i bild

Intressent
man nar
genom
kanalen

Hemsida. Broschyr: Manniskor Information om IKEA | Bilder pa barn, Alla
och miljo. AB:s arbete med CSR. | tillverkning, natur intressenter.
etc...
Hemsida. IWAY. IKEA AB:s uppférande Alla
kod. intressenter,
men speciellt
anstallda och
leverantorer.
Katalogen. Annons. Var vision ar att skapa | Koncernchefen. Kunder.
en battre vardag for
manga manniskor.
IKEA-family Artikel. "Produkter och Regnskog och Kunder.
projekt som for oss miljomarkta
narmre ett hallbart produkter.
samhalle.”
IKEA-family Annons. Ekologisk mat i Logotypen for "Klok | Kunder.
restaurangen. mat”, gron test,
bilder av djur.
IKEA-family Annons. Tack till de som kopt Mjukdjur, barn och Kunder.
ett mjukdjur och Radda Barnens och
bidragit med 10 kr till | UNICEFs logotyper.
behdvande barn.
IKEA PS tidning Annons. Mobler tillverkade Mobler, anstallda Alla.
med hansyn till och natur.
manniskor och miljo.
Hemsida, IKEA- Annons. Vi samarbetar med Logotyper for Kunder,
katalogen, IKEA organisationer. organisationerna. leverantorer.
family, hemsida.
Varuhuset. Meny. Ekologisk mat pa Bild pa mat. Kunder och
menyn. anstallda.
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Varuhuset. Skyltar bland Exempelvis: Spar Gron skylt med vit Kunder och
moblerna. energi, det ar hur latt | text. anstallda.

som helst!

Varuhuset. UNICEF tidning i FN:s barnkonvention Bilder pa barn fran Vad UNICEF
samarbete med 20 ar. hela varlden. gor for att
Expressen "For forbattra
varenda unge” i stall. situationen for

varldens barn.

Varuhus. Blad fran Energismarta rad for Lampor. Kunder.
energimyndigheten. hemmets belysning.

Produkt. Produkter kopplas till K6p en produkt och Partners logotyp. Kunder och
IKEA AB:s stod vara partners. anstallda.
samarbetspartners.

Produkt. Produkter markta med | Den har produkten ar | Produkten. Kunder och
att de bidrar till hallbar | framtagen med anstallda.
utveckling. hénsyn till manniskor

och miljo.

Produkt. Produkter kopplas till Kop en produkt och Partners logotyp. Kunder och
IKEA AB:s stod vara partners. anstallda.
samarbetspartners.

Produkt. Produkter markta med | Den har produkten ar | Produkten. Kunder och
att de bidrar till hallbar | framtagen med anstallda.
utveckling. hénsyn till manniskor

och miljo.

Internutbildning av || Utbildningsledaren, Utbildning i IKEA AB:s Medarbetare.

personal. samt utbildnings uppférande kod.
material.

Personal moéten. Chefen eller expert Vad man gor for Medarbetare.
berattar, auktoritet. manniskor och miljo.

4.2 KappAhl AB

"prisvdrt mode fé6r mdnga mdnniskor”

KappAhls affirsidé (killa: KappAhl AB:s AR 2008: inledningen)

KappAhl AB ar till grunden en kappbutik for kvinnor men aven herrar, som grundades
av goteborgaren Per-Olof Ahl, dirav namnet Kapp och Ahl. Per-Olof eller Pelle Ahl som

han kallades for, 6ppnade sin forsta butik 1953 i en kallarlokal i Géteborg.

Idag har man utvecklat sitt sortiment genom att dven inkludera en barn- och
ungdomsavdelning (KappAhl.com 2009a). KappAhl AB vill att kunderna ska se valkladda
ut och nar kunden har lamnat butiken ska denna kanna sig trendig och att man varit val
mot sin planbok. KappAhls framtida mal ar att bli ledande och mest ldnsamma
modekedjan i Norden fér kundgruppen 30-50 ar (KappAhl AB:s AR, 2008).

KappAhl koncernen har 306 butiker (november 2008) verksamma i Finland, Norge och
Polen (KappAhl AB:s AR, 2008), av dessa finns 144 butiker i Sverige (KappAhl.com
2009b). Inom KappAhls koncern finns det ca 4500 anstéllda (KappAhl.com 2009c) varav
i Sverige finns det knappt 2400 anstallda (Ann-Marie Heinonen, 2009-05-15).
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Agarstrukturen har pendlat frén att vara heligt av familjen Ahl fram till 1990 d& det
saldes till Kooperativa Forbundet (KF), for att fjorton ar senare saljas till Nordic Capital
och Accent Equity Partners tva stycken riskkapitalbolag (NE.se 2009b). Sedan 2006 ar
KappAhl AB borsnoterat pa Nasdaq OMX nordiska bors (KappAhl.com 2009a) och ar
idag inkorporerat som ett dotterbolag till KappAhl Holding AB (KappAhl.com 2009d).

4.2.1 Intervju

4.2.1.1 Telefonintervju med Ann-Marie Heinonen den 5 maj
Var forsta intervju med KappAhl AB genomférdes med Ann-Marie Heinonen som ar
miljochef for koncernen.

Vi fick forst lite information om utvecklingen av KappAhl AB:s CSR-arbete. Redan1992-
1993 borjade KappAhl AB att producera ekologiska klader. 1997 togs de forsta
uppforandekoderna fram for leverantorerna att folja. 1999 var KappAhl AB forst i
vdarlden inom modebranschen med miljocertifiering enligt ISO 14001. Det fanns ingen
som arbetat pa Heinonens position tidigare, det ar en férandring som har skett pa grund
av CSR-utvecklingen.

Fran 1999 har man kopt grén el, och man har alltmer sen slutet av1990-talet 6vergatt till
tagtransport. Heinonen berattar att hela 70 procent av klddtransporten till Norge
numera gar med tag.

Vidare ledde detta till att en organisk utveckling tog form, dar installningen var och
fortfarande ar att man konstant maste strdva efter att na ett battre resultat.

Heinonen informerar oss om att KappAhl AB jobbar dels med miljo och sponsring, men
ocksa med god arbetsmiljo. Den goda arbetsmiljon handlar frimst om att man har
hederliga leverantorer och ett bra forhadllande till sina anstéllda.

KappAhl AB kommunicerar inte direkt ut sitt ekologiska sortiment, utan marknadsfor
sig istédllet via pris och mode. Man har alltsd inte jobbat speciellt mycket med
kommunikationen av CSR, da man knappt kommunicerar ut budskapet. I sa fall sker det
via hemsidan och arsredovisningen.

KappAhl AB kommunicerar mest genom sponsring. Sponsringen ar riktad till
organisationer som ar for och inte emot ndgonting berattar Heinonen for oss. Man
sponsrar bland annat inte idrott, politiska organisationer eller enskilda personer. Det
ska givetvis vara nagot som intresserar malgruppen kvinnor i dldrarna 30-50 ar.
Exempel pa dessa dar BRIS (Barnens ratt i samhallet), 1,6 Miljonerklubben4 och Go
Red?s. Likasa fick vi information om KappAhl AB:s engagemang i majblommans
verksamhet. Heinonen berattar for oss att insamlingskampanjens idé gar ut pa att barn
som saljer majblommor bjuds in till butikerna. Pa sa satt kan personal och kunder bidra
genom att kopa.

1 1,6 Miljonerklubben &r en organisation for kvinnors halsa. De vill sprida information om kvinnohdaslofragor
(1.6miljonerklubben.com 2009) .
> Go Red &r en kampanj som stoder fragan om kvinnohjartan och forskning (Goredforwomen.se 2009).
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KappAhl AB har inga direkta symboler som Heinonen férst var medveten om, men sen
kom det fram under intervjun att de har en markning med ett hjartformat I6v av texten
"fashion and etics”. Man marker dessutom vissa kladerna med EU-blomman?e.

Vi undrade om KappAhl AB kommunicerar att deras sortiment ar miljévanligt genom
kladernas design. Heinonen svarar nej pa denna fraga, kldderna ska enbart vara
moderna. Om det ddremot ar en trend att kladerna ska se "naturliga” ut ar det
annorlunda. Man hade off white och kokos-knappar tidigare nar det var trendigt. Hur
kladerna ser ut kommer alltid att variera med radande trender och ibland ar trenden att
just se miljovanlig ut.

KappAhl AB ar ocksa foretagsprenumerant pa de hemldsas tidningar i Stockholm,
Goteborg och Malmo. Deras butiker och landskontor skdanker overblivna klader till
lokala hjalporganisationer. Ytterligare sdljer man en miljokasse i affaren, vilket pengarna
gar till olika projekt.

Nyligen hade man ett eko event i Stockholm, och man planerar att ha fler sddana
aktiviteter. Personer fran KappAhl AB var inbjudna och kom dit for att prata om CSR.
Detta var ett direkt event med ett 20-tal journalister som dven fanns dar. Man ar nu pa
vag att gora detta i Finland och Norge ocksa.

Hemsidan ar utformad av marknadsavdelningen, och Heinonen ger dem text som ska
publiceras. Man planerar att utveckla bloggen ytterligare, samt att kommunicera mer via
broschyren. Denna broschyr kan man finna i KappAhl AB:s butiker framme vid kassan.

KappAhl AB har vidare blivit godkdnt av Robur som investeringsobjekt for sina
etikfonder. Heinonen namner spjutspetsfonden Etik- och Miljéfonden, vilket ar ett annat
satt att kommunicera ut sitt CSR-arbete.

De intressenter som man riktar sig till ar "alla”. Hemsidan ar 6ppen och tillganglig for
alla, precis som drsredovisningen. Information och Omsesidig forstaelse ar
grundelement. Men detta ar inte alltid helt latt.

KappAhl AB jobbar internt med miljofragor och det ar viktigt att utbilda personalen.
Information ror sig om allt ifran vilket kaffe som kops in till transporter som kan
reducera klimatpaverkan. Heinonen podngterar att det ar viktigt for foretagets image
att rekrytera ratt folk.

For att ha mer kontroll 6ver vara leverantorer har KappAhl AB skurit ner pa dessa, sager
Heinonen. Innan hade foretaget 1200 leverantorer idag har vi runt 200 leverantorer,
samtidigt som vi har utokat vart sortiment, bland annat har KappAhl AB fler accessoarer
nu. Numera handlar det om att skapa en mer utvecklande relation till leverantérerna.
KappAhl AB ar inte pa marknaden om vi inte har produktionsleverantérer som kan
kontrolleras, tilligger Heinonen. Sen 2004 har KappAhl AB tagit del av BSCI: s
uppférandekod. (Business Social Compliance Initiative). Denna kod har foretaget varit
med och utformat och ar i grunden baserad pa FN- och ILO-konventioner. Inom ramen

18 7EU-Blomman &r det gemensamma europeiska miljomarket” (Svanen.nu 2009).
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for BSCI granskas arligen minst 30 procent av KappAhl AB:s leverantorer av externa
revisionsforetag. Parallellt med dessa har KappAhl AB egna interna inspektioner.

Vi frdgade Heinonen om hur man mater responsen av KappAhl AB:s CSR-arbete. Forut
gjordes tydligen attitydundersokningar dar fragor om CSR var inkluderade. Man
planerar dock att ta upp det igen pd agendan.

Heinonen erkdnner att KappAhl AB ar mycket ddliga pa att sticka ut. Det ar bast att vara
forsiktig, for annars kan det sla tillbaka pa en. Man kan namligen aldrig garantera till
100 procent att det inte finns nagra farliga kemikalier i produktionen, &ven om man gor
cirka 900 tester om aret. Projektet "No Risk” ar ett initiativ for att undvika férbjudna
kemikalier. KappAhl AB kan inte kontrollera allt, vi ar forsiktiga, istdllet sager vi att vi ar
duktiga. Det dr ren feghet att vi inte har kommunicerat ut vart CSR-arbete. Tanken
bakom detta ar att vi blir granskade av media, sa som Aftonbladet. Likasa kontrollerar
Rena Klader oss, vilken ar en organisation dar man inom kladindustrin arbetar for battre
arbetsvillkor. Pressrelease skulle man inte vaga sig pa, aven om KappAhl AB har arbetat
lange, mdlmedvetet, systematiskt och effektivt. Tystheten beror alltsa inte pa att vi ar
daliga pa det har, snarare ar vi bast! Slutligen resonerar Heinonen att ju mer man jobbar
med CSR desto storre trygghet fir man. Aven om sanningen inte ar bra ir det bittre att
man har berattat om det forst, innan ndgon annan gor det.

4.2.1.2 Telefonintervju med Eva Kindgren den 6 maj

Var andra intervju med KappAhl AB gjordes med Eva Kindgren som ar CSR Quality
Manager, darfor fokuseras hennes arbete pa den interna kommunikationen, det vill sdga
hur man kommunicerar CSR till dess leverantérer och medarbetare i fabrikerna.

Kindgren ger oss forst lite bakgrundsfakta om KappAhl AB. Foretaget har cirka 4000
anstallda, fran VD: n till butiksbitrddena pa golvet. Man samarbetar med olika
organisationer, sa som BRIS, Go Red med flera, precis som Heinonen berattade for oss.
Kindgren podngterar for oss att eftersom KappAhl AB opererar i fattiga lander ar det
viktigt for foretaget att ha en hog moral. Till f6ljd av detta granskar vara intressenter och
framforallt media oss. Likasa ar ideella organisationer kritiska och tittar pa hur KappAhl
AB arbetar, samt facket och regeringen i Sverige.

For att kunna ha mer kontroll och skapa battre relationer har KappAhl AB dragit ner pa
antalet leverantorer. Man har dessutom anstallt 13 personer som jobbar pa de olika
enheterna med CSR, vars arbetsuppgifter dr bland annat att 6vervaka fabrikerna.
KappAhl AB har signerat BSCI, vilket ar en férening i Bryssel. Genom att f6lja denna visar
vi upp att vi skoter vart arbete, sdger Kindgren. Ocksa nar det giller aktiedgarna som vill
investera i oss, samt kunderna ar det viktigt for oss att visa dem om var hoga moral.

Anledningen att man kommunicerar CSR-arbetet giller alltsd att man vill visa for
omgivningen att man gor ett gott arbete. P4 sa satt vill intressenterna jobba med en.

Kindgren berattar vidare att man vill na alla med sitt CSR-arbete. Man vill att de som
jobbar i fabrikerna ska kdnna sig trygga. Precis som Heinonen ndmnde ar det svart att
kontrollera alla enheter, darféor ska man inte lova féor mycket. Man kommunicerar
dessutom med sina intressenter for 6msesidig forstaelse.
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KappAhl AB har kommit en bra bit pa vigen med sitt CSR-arbete och boérjar allt mer
oppna upp sin kommunikation. Ett budskap som ar internt inom KappAhl AB ar
"Enkelhet”, och ett nyckelord som man arbetar med ar "Forbattring for den lilla
manniskan”. Detta tankesatt ska som mal genomsyra hela foretaget. Det handlar inte om
att presentera ett snyggt diagram, man maste istéllet bli battre ute pa fabrikerna.
Kindgren delar med sig denna information baserad pa sina egna erfarenheter, da hon
under tre ars tid var stationerad i Bangladesh. Dar jobbade hon med KappAhl AB:s CSR-
arbete i produktionen. Malet var att hjalpa medarbetarna, istillet for att inspektera.
KappAhl AB ville mer "coacha” dem och tillsammans forbattra arbetet i fabrikerna.

Nar vi fragar Kindgren om det finns ndgra svarigheter i arbetet med kommunikation av
CSR svarar hon, "det kan man sdga”. Det ar inte jattelatt varje dag. Framforallt i Kina ar
det svart att na fram, pa grund utav de ekonomiska och kulturella skillnaderna. I Kina
styr namligen pengar mer dn hdg moral. Man har ingen direktkontakt med sin enhet i
Kina. Detta synsatt och indirekta samarbete har alltsa paverkats av kulturen.

KappAhl AB godkanner inte heller ndgra falska dokument. I sa fall ar det battre att
teckna ett daligt kontrakt med en leverantdr och att forbattra detta, uttrycker sig
Kindgren. Framforallt i Kina kan falska dokument forekomma och da giller det att
kontrollera ytterligare och folja upp samarbetet. Likasd maste varje fabrik i respektive
land f6lja de lagar som finns i landet.

Kindgren belyser att utformningen av CSR har gatt framat. Manga foretag i Sverige har
blivit duktiga pa omradet. Genom ett samarbete med sina konkurrenter kan man gora
ett dnnu battre arbete. Round table forum ar ett exempel pa ett sidant samarbete.
KappAhl AB tillh6r denna sallskapsklubb i Indien och Bangladesh dar dven Lindex, IKEA
AB och H&M ar medlemmar. De har bland annat samarbetat med IKEA AB om ett
reningsverk for att rena dricksvattnet i Bangladesh. KappAhl AB ar som ensamt foretag
litet, men hdr har man en rost och tillsammans ar man starka. Kvalitetsingenjorer har
ocksa anstéllts for att jobba med kemikalier. Kindgren repeterar: Tillsammans blir vi
starkare.

Nar vi frdgar om KappAhl AB anvidnder sig av ndgra symboler, svarar Kindgren
omgaende ja. Nar man valjer samarbetspartners och leverantorer utgar man ifran en
pelare. Baskraven och grundvarderingarna ligger horisontellt i botten av pelaren.
Kolonnerna i sin tur star upp och ar de krav som KappAhl AB stiller pa intressenterna.
Dessa kan vara grona som indikerar accepterat/godkant eller roda som star for
oaccepterat/underkdant. Om botten ar rod faller pelarna och da kan man inte jobba med
denna partner. Denna modell ar bra for inkdparna att utga ifran vid val av leverantor.

Nar det giller kommunikation tror Kindgren att man inte bor dndra kanalerna. Ddremot
ska man vara mer 6ppen och vara tillganglig att svara pa fragor. Som exempelvis i denna
intervju.

Nar personalen for KappAhl AB tar flyget samlar man in podang som omvandlas till
pengar vilka man donerar till ett vindkraftsprojekt i Indien. Nar det géller frakt av varor
anvander man sig dessutom till storsta delen av tag i den man det gar. Annars anvander
man lastbil eller bat, och sista utvag ar flygtransport.
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Om den ekonomiska Kkrisen har satt sina spar i KappAhl AB:s CSR-arbete fick forfattarna
ocksa information om. Kindgren svarar: nej inte direkt, intresset ar fortfarande stort.
Kindgren ar glad 6ver att KappAhl AB har fatt fler studenter som vill skriva uppsatser
om dem. Hon berattar att nufértiden blir hon intervjuad av studenter i princip varannan
dag. Vi kdnner oss allt mer trygga nar vi arbetar med CSR och detta 6kar mojligheterna
att vaga formedla budskapet.

4.2.1.3 Telefonintervju med Christina Legefors den 14 maj
Var andra intervju med KappAhl AB genomfodes med Christina Legefors som arbetar
med marknadsforing.

I Legefors arbete riktar man sig inte till ndgra andra intressenter dn kunderna. Alla
kampanjer ar riktade mot konsumenterna. Man kommunicerar via olika traditionella
kanaler sd som Dagspress, PR, TV och Radio i samarbete med reklambyraer.

Likasa har hemsidan och Banners blivit allt viktigare. Foretagsbloggen ar en kanal av
interaktivitet dar aven kunderna ar delaktiga.

Legefors berattar for oss att KappAhl AB jobbar med utvalda modebloggare. En kampanj
innebar att foretaget skickade ut jeans till dem i uppmuntran att de skulle anvanda dem,
alltsa testa dem, for att sen skriva om dem pa bloggen. Detta ar ett risktagande for
foretaget, da responsen kan vara bade ris och ros. Man maétte responsen i samarbete
med en PR-byra. Resultatet visade sig positivt da KappAhl AB fick runt 90 procent gott
omdome av bloggarna. Darfér ser man bloggarna som en ny malgrupp, berattar
Legefors. Ytterligare podngterar Legefors att det galler att sticka ut bland sina
konkurrenter. Man bor géra nagot annorlunda, vilket exemplet med modebloggarna ar.

[ framtiden planerar man att kunna mata resultatet av bloggarna mer detaljerat.
Exempelvis att mata exakt hur manga kommentarer man far fran respektive bloggare,
hur ofta foretagets namn namns i jAmforelse med konkurrenterna, men ocksa kunna ga
in och lasa exakt vad de har sagt om oss. Sana verktyg finns och det ar KappAhl AB:s
mediebyraer som kan fa fram denna information. Detta ar viktig feedback for foretaget.

KappAhl AB:s malsattning ar att ha en stor andel trogna och lojala kunder. Det har
KappAhl AB genom var klubb, dar kunderna har ett kundkort. Pa sa satt kan foretaget
rikta var kommunikation direkt till vara medlemmar. Sen har vi ocksa borjat anvanda
oss av mobilmarknadsforing, samt att nd kunderna via e-mail, tilligger Legefors. Vi
bearbetar dem alltsa bade med kortutskick, sms och e-mail. Vi far inte lov att lamna ut
nagra siffror, men vi har en stor andel lojala kunder. Ytterligare en uppgift ar att fa in
nya kunder. Detta gor vi via anviandning av bredare medier. S& som dagspress,
utomhusreklam, modepress, TV och givetvis internet.

Huvudmalet ar att fa trafik till butikerna, det vill sdga att fa kunderna att besoka vara
butiker. Vi mater namligen varje vecka hur manga kunder som har besokt respektive
butik i varje land. Detta gors med hjalp av en elektronisk kundraknare vid varje entré.

Legefors podngterar att man kommunicerar for att hdja varumarket. Detta maste vara
forenat med nagon form av kunderbjudande. Det behdver inte vara rabatt, det basta ar
bara att ha helt ratt produkter till ett bra pris pa marknaden. Sa det dr mycket planering
som ligger bakom.
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Legefors meddelar oss att KappAhl AB har ett stort ansvar i debatten via medier.
Exempelvis har vi mycket ansvar nar det galler att vilja modeller vara annonser. Vi vill
inte anvanda oss utav for smala modeller, &ven om detta ar idealet idag. Var
utgangspunkt ar att de inte far vara magra. Fotomodellerna viljs ut i samarbete med
reklambyraer och produktionsbyrder. Dock har vi inte lagt fokus vid att kommunicera
detta.

Sen ar givetvis miljoaspekten ocksa viktig, fortsatter Legefors. Exempelvis att anvanda
organisk bomull i kldderna. Detta budskap kommunicerar vi via vara butiker och
skyltfonster.

Man har tre delomrdaden inom KappAhl AB, vilka dr Marknad, Retail och Inkop. Vi alla
jobbar separat med olika ansvarsomraden. Darfor ar det upp till varje butik hur de vill
skylta med vart CSR-sortiment.

Nar vi fragar Legefors om hur man gar tillviaga for att beréra kunderna svarar hon att
KappAhl AB vill skapa inspiration for kunderna att handla. Detta gors framst genom
annonsering och inredning av butik och skyltfonster. Syftet ar att fa dem att skapa
koplust.

Nar det giller anvandning av symboler och farger, forklarar Legefors att man vill trycka
mer pa bilduttryck, framféra att KappAhl AB ar ett varmt foretag med
familjevarderingar. Man ska ha glimten i 6gat och std pa kundens sida. Detta eftersom
mode kan uppfattas som ganska kallt, hart och langt ifrdn kunden. Darfor forsoker vi att
hitta en narhet till kunden. Exempel pa att visa omgivningen att man ar ett
familjeféretag kan vara vid traditioner. Vid jul har man en julkampanj och belyser
karnfamiljen. Detta jamforde Christina med IKEA AB. Mer konkret visar man
familjebilder och sattet som expediterna pratar med kunderna.

Den tekniska utvecklingen har likasa paverkat KappAhl AB:s satt att kommunicera CSR.
Detta gors framst i anvandningen av internet.

Den ekonomiska krisen har pdverkat oss att man hela tiden forsoker forsta och na var
malgrupp genom att sta pa kundens sida. Nu har vi ett riktigt 1agt pris, men ocksa ett
stort kundutbud vilket lockar kunderna. Da ar man taktisk och skapar trafik till
butikerna.

Som tidigare namnts delar man upp kunderna i grupper, dels i trogna kunder men ocksa
nya kunder. Legefors tror att de nya kunderna kommer att stilla hogre krav pa
produkterna nar det galler CSR, och dd maste vi leva upp till dessa krav. Darfor ar det
viktigt att na dessa med ett nytt budskap och visa att man ser dem. Ater igen att sticka ut
och gora ovdntade saker. De nya och unga kunderna ar mer kritiska till traditionell
reklam, darfor samarbetar man med bloggarna.

Slutligen, undrade vi om KappAhl AB marknadsfor sin ekologiska kladlinje. Legefors
svarar att man gor inte detta direkt externt, informationen finns med i katalogen for
kunder att lasa, men ocksa lyfts fram i butiken via skyltmaterial.
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4.2.2 Dokumentanalys

Del av kanal Budskap i ord Budskap i bild Intressent
man nar
genom
kanalen
Samarbetspartners Sponsring Ansvarstagande for bade BRIS, Go Red, 1,6 Alla
miljé och det sociala miljonerklubben
Hemsida Annons och Vi samarbetar med Logotyper for Alla
foretagsblogg organisationer organisationerna
Arsredovisning Artikel Ansvarstagande for bade Logotyper av Alla
miljé och det sociala organisationerna
Butiker Ekologiska klader | "Better Cotton Initiative” Etiketter och Kunder
och "Oko-Tex”17 markning av
"Better Cotton
Initiative” och
”Oko-Tex”
Butiker Miljokasse vid Vid kop av miljokasse Kunder
kassan doneras pengar for _
ansvarstagande av miljon.
Butiker Broschyrer vid Enkla tips pa hur man En fjaril pa Kunder
kassan tvattar ratt for att skona framsidan av
bade miljo, plagg och broschyren
planbok
Butiker Forsaljning av Vid koép av majblomman Majblomman i fina Kunder

majblomman

skdanks pengar till att
forbattra barns villkor

fargeriformaven
pin

4.3 Trelleborg AB

TRELLEBORG

i tdtar, dimpar och skyddar i krdvande industriella miljoer éver hela virlden.”
Trelleborg AB:s affirsidé (killa: Trelleborg AB:s AR 2008: s. 10)

Trelleborg AB grundades genom att trelleborgaren Johan Kocks foretag AB Velox och
helsingborgaren Henry Dunkers foretag Helsingsborgs Gummifabriks AB ar 1905 slogs

ihop pa grund av en ekonomiskkris i AB Velox, som byte namn till Trelleborgs

Gummifabriks AB. Den mest drivande av dessa var Dunker och verksamheten pa den
har tiden bestod framst av cykeldack i Trelleborg och utav industrigummi i form av
galoscher i Helsingborg (Aspegren et. al., 2005). Idag sysslar Trelleborg AB fortfarande
med industrigummi men ocksa i kombination av plast i sa kallad avancerad
polymerteknologi (Trelleborg AB:s AR 2008). Nufortiden har man delat in verksamheten
i fyra affairsomraden Trelleborg Engineered Systems som inkluderar:
ingenjorslosningar, Trelleborg Automotive arbetar med: fordonsindustrin, Trelleborg
Sealing Solution omfattar: industri-, flyg- och fordonsmarknaden och Trelleborg Wheel

Systems arbetar med: jord- och skogsbruksindustrin (Trelleborg.com 2009a).

17 Oko-tex &r e frivilig markning av textilprodukter som visar att de inte inneh&ller ndgra amnen som &r farliga fér hud och
hélsa (Konsumentmakt.ifokus.se 2009).
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Trelleborgs vision och mal lyder att man genom hoégpresterande l6sningar och genom
att skapa varde ska man vara forstahandsvalet for kunder inom sitt utvalda
marknadssegment (Trelleborg AB:s AR 2008).

Trelleborgs koncern ar verksamma i 45 lander (Trelleborg.com 2009a) med drygt
24 000 anstallda, varav cirka 2000 anstéllda finns i Sverige (Trelleborg.com 2009b).
Koncernen majoritetsdgare ar Dunkerintressen som ar olika former av stiftelser som
skapades genom Dunkers testamente (Trelleborg.com 2009c).

4.3.1 Intervju

4.3.1.1 Personlig intervju med Viktoria Bergman den 5 maj

Var enda intervju med Trelleborg AB utférdes med Viktoria Bergman som ar senior vice
president corporate communication (kommunikationsdirektor). Bergman ar ansvarig
for koncernens interna och externa kommunikation, inkluderande bland annat
varumarkesfragor, medierelationer och finansiell kommunikation, samt kommunikation
om miljo- och samhallsfragor.

Bergman poangterade att inom Trelleborg AB anvander man sig inte utav uttrycket CSR
utan istdllet Corporate Responsibility (CR).

Bergman beréttar att Trelleborg AB har slutat trycka sin hallbarhetsredovisning for tva
ar sedan. Dels pa grund av att redovisningen i sig kontinuerligt 6kade i omfang och att
individer som var intresserad av att ta del av den besokte foretagets hemsida eller tog
till sig informationen via arsredovisningen som har ett relativt omfattande CR-avsnitt.
Detta blev da att sla flera flugor i en small - att spara kostnader och miljo, samt att
tillgodose alla intressenters behov av hallbarhetskommunikation pa ett transparent satt
och kunna bygga ut informationen digitalt. Idag finns en summering av Trelleborg AB:s
hallbarhetsarbete i en pdf "Corporate Responsibility Summary” som ocksa ar Trelleborg
AB:s CR-rapport: "Communication on Progress” till Global Compact.

Bergman fortsatter sedan beratta om Trelleborg AB:s verksamhet dar hon beskriver att
koncernen ar narvarande i 44 lander mestadels i Europa, men att man vaxer snabbast i
Asien. Bergman fortsatter beratta om att Trelleborg AB ar ett foretag som ofta férvarvar
foretag och hur dessa integreras i koncernen. For att kontinuerligt forbattra koncernens
produktionsstruktur kan det ibland bli nedlaggningar av anlaggningar, det blir da viktigt
att ha ett bra HR-arbete som matchar detta. Trelleborg AB ar ett mangkulturellt foretag
dar man har 130 produktionsenheter runt om i varlden. Trelleborg AB koncernen har en
decentraliserad organisation, sager Bergman. Darfor ar det extra viktigt att ha ett bra
ledarskap med en stark kultur dar man tar stort ansvar och det kravs darmed mycket
prestation fran cheferna, som ocksa maste agera samstammigt. Bergman sager att det ar
viktigt att man integrerar koncernens grundvarden och uppférandekod. Bergman
podngterar att det genomfors systematisk inldarning till de anstédllda dar man har
workshops, e-learning och annan utbildning, tester, samt att de anstallda skriver pa ett
kontrakt som sager att man ar inférstadd med koncernens uppforandekod och
karnvarde.

Bergman beréttar att man for att utforma sin uppférandekod utgick fran en
internationell niva i form av FN:s riktliner, ILO:s riktlinjer och OECD:s riktlinjer med



flera, dar FN:s Global Compact dr basen och dar Trelleborg AB ar med sedan 2007.
Tanken bakom dessa internationella riktlinjer ar att man overallt i varlden ska ha en
gemensam bas. Trelleborg AB har 6versatt uppforandekoden till ett 30-tal olika sprak.
Detta sa att alla anstillda runt om i varlden forstar.

“Individer dr individer man kan aldrig exakt veta var alla gér, men det dr viktigt att man
har ett tydligt regelverk ddr det inte fdr finnas ndgra fragetecken vi som foretag stdr fér”

Sedan beréattar Bergman att Trelleborg AB har format en mangd detaljerad policyer dar
de har utgatt fran sin uppférandekod och sina kdrnvarden. Dessutom sdger Bergman att
Trelleborg AB sdkerhetsstaller sina verksamheter genom bade intern och extern
uppfdljning och kontroll, dir man dvervakar och vagleder de olika delarna i koncernen
sd att de foljer koncernens riktlinjer. Bland annat gors externa revisioner, till exempel av
revisionsfirman PriceWaterhouseCoopers (PWC) som gor stickprover. ISO 14001 &r det
miljoledningssystem som anvands. Trelleborg AB summerar sitt arbete och resultat
inom Corporate Cesponsibility i en rapportering som foljer GRI-index som ar lankat till
Global Compact och darmed lankar Trelleborg AB ocksa ihop sitt systematiska CR-arbete
pa foljande satt, siger Bergman (se figur nedan). Utvalda indikatorer och GRI-niva i
Corporate Responsibility rapporteringen bestyrks av PWC.

Uppforandekod
Arbetsplats- och

miljofragor _ =
Marknadsfragor CR-redovisning

CR-hemsida

Samhallsfragor _
Policyer Sjalv- Externa ACR;jrappor_t
utvardering revisioner EELIs e,

= X = =

FN:s manskliga GRI:s riktlinjer
rattigheter Ekonomiska prestanda

Miljoprestanda

ILO:s konventioner .
Sociala prestanda

OECD:s riktlinjer

Trelleborg AB:s systematiska CR-arbete (kalla: Trelleborg AB AB:s AR 2008)

"Svagheten med GRI dr att man tar upp allt och det kan bli lite av en "tick the box” évning,
men frdgan dr fér oss dr vad som dr viktigt for vdra intressenter och vad som dr viktigt
internt for oss”

Dessutom styr Trelleborg AB sin GRI-niv3, Trelleborg AB viljer hur mycket och vad de
vill rapportera. Trelleborg AB har valt att ligga pa B+ dar plustecknet star for att man har
blivit externt verifierat. Skulle foretaget hoja sig till A+ maste Trelleborg AB rapportera
mera, dock sidger Bergman att Trelleborg AB inte internt uppnatt till A-niva. Detta ar ett
val Trelleborg AB gor medvetet da det inte finns nagot egenvarde i det. Fordelen med
GRI ar att man tidigare har tyckt att CSR har varit flummigt och svart att mata. Med GRI
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som bygger pa ett tydligt och enhetligt rapporteringssystem blir det enklare att fa med
hela organisationen i arbetet, det har dven blivit enklare att mata CSR och jamféra
foretagen med varandra, och man kan dven se var det finns glapp, sdger Bergman.

Pa Trelleborg AB forsoker de inte aktivt marknadsfora sig utifran CSR, &ven om
Bergman berattar att foretaget blir mer attraktivt for sina intressenter nar Trelleborg
AB arbetar med milj6- och samhallsansvar. Det finns alltid en risk med att synas mycket
med sitt CR-arbete da det ocksa kan bli extra uppmarksammat nar incidenter intraffar.
Incidenter intraffar alltid i foretag, det handlar om att hantera det pa ett bra satt och dra
lardom av det som sker sa att det minimerar risk framat. Hog transparens och att alltid
finnas tillhands for fragor ar centralt, sdger Bergman. CR-budskapet ar i linje med
Trelleborg AB:s affarsidé: Vi tatar, dimpar och skyddar i krdavande miljoer. Produkterna
har manga anviandningsomrdden som skyddar miljo och manniskor. I Trelleborg AB
anvander de sig av symboler i form av organisationer som Radda Barnen, [SO 14001-
certifiering och medlemskapet i Global Compact. Trelleborg AB kommunicerar sitt CR-
arbete genom sin kundtidning T-Time!8, personliga moten och intressentdialoger, ars-
och Corporate Responsibility redovisning och CR-hemsida, sdger Bergman.

CR-arbetet mats och foljs upp bade pa koncernniva och i affirsomraden. Bergman
berdttar att Trelleborg AB forsoka mata hur intressenter mellan varandra
kommunicerar ar svart, likasd hur kunder pratar mellan varandra. Ofta kommer
indikationer pa detta in via de som ar ndra marknader, sdljare till exempel. En av
Trelleborg AB:s intressenter som de har en kontinuerlig dialog med avseende milj6- och
samhallsansvar ar Banco, som ocksa ger rad och feedback.

"For vdra investerare gdller det att skapa virde och minimera risk”

Bergman menar att det ar svart att rangordna kommunikationen med CR-arbetet till
intressenterna, aven om kunder och investerare naturligtvis ar tva viktiga grupper.

Bergman berdttade om att Trelleborg AB har ett ndra samarbete med Riadda Barnen pa
internationell niva. Vi far daven veta att Trelleborg AB bidrar till samhéllet genom
huvudagarna Dunkersstiftelsen dar en del av koncernens vinst gar till stiftelsen som
donerar pengar till Helsingborgs stad. Dessutom sponsrar Trelleborg AB lokalt dar de ar
narvarande inom bland annat sport och kultur. En annan donation som fungerar som ett
utbyte dr deras sponsring till universitet i Sverige, ser man till att donera till Chalmers i
Goteborg, Internationella Miljdinstitutet i Lund samt till tvd doktorandtjanster pa
Ekonomihdégskolan vid Lunds Universitet. Med detta vill Trelleborg AB agera som en god
lokal samhallsmedborgare, sdger Bergman.  Avslutningsvis sdger Bergman att
Trelleborg AB jobbar med sitt CR-arbete mer internt dn externt. Det ar viktigt att man
forst gor arbetet, darefter kommer rapporteringen. Hog transparens, relevans och
verksamhetsnara arbete ar centralt, da det annars kan ses som PR. “CR mdste vara CR
och inte PR”. CR integrerat i verksamheten och foretagets affir ar vardeskapande,
avslutar Bergman att saga.

" T Time ar Trelleborg AB:s kundtidning (T-Time 2008).
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4.3.2 Dokumentanalys

Del av kanal

Budskap i ord

Budskap i bild

Intressent
man nar
genom
kanalen

T-Time Artiklar & Egenskaper av Tuffa miljoer, Kunder.
annonser. produkterna, var det kan natur- och

gora for samhallet och samhallsbilder.
miljon.

Produkter Kopplas till miljo Tatar, ddmpar och Tuffa miljoer, Framforallt
och skyddar. natur- och kunder, men
samhallsansvar. samhallsbilder. dven andra

intressenter.

TrellNet (intrandt) och Anstallda.

Connect
(interntidning)

Internutbildning

Seminarium,

Att vara inforstadda med

Anstéllda och

workshops, prov koncernens CR-riktlinjer. _ leverantor.
och kontrakt.

Fickanpassad Karnvarde. Ansvar, innovation, Trelleborg AB:s Framst

broschyr, CR hemsida, prestation och kundfokus. logotyp i olika anstéllda och

hemsida och CR- och utférande. leverantorer,

arsredovisning men dven
ovriga
intressenter.

Uppférandekod Fickanpassad Arbetsplats och miljo, Manniskor i Framst

(Whistleblower- broschyr, CR marknadsfragor, samt avslappnade anstallda och

policy) hemsida, hemsida | samhall och narmiljo. miljoer. leverantorer,
och CR- och men dven
arsredovisning. ovriga

intressenter.

Samarbetspartner Donationer och Utbildning, utveckling och | Sponsringen kan Samtliga
sponsring. miljo- och samhéllsansvar | ibland forekomma | intressenter.

pa internationell- och som ren
lokalniva. marknadsforing.

Hallbarhetsindex och Index och inresse- | Uppfdljning, kontroll och Symboler Samtliga

utmarkelser organisationer forbattring. intressenter.

Méten Seminarium, aktiv | Fokusering pa Samtliga
dialoger, foredrag, | leverantorer, intressenter.
diskussioner och hallbarhetsfragor, _
workshops. utbildning/barnarbete,

internationella CR fragor
och koncernens CR
arbete.

Hemsida, CR-hemsida, || Rapporter, Rapport av deras olika CR | Statistik pa CR- Samtliga
annonser & arbeten. arbete och intressenter.
artiklar. naturbilder.

CR- & Arsredovisning Rapporter. Rapporter pa finansiella Tuffa miljoer, natur | Samtliga

siffror, verksamhet och & samhallsbilder intressenter.

CR-arbete.

och statistik.
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5 Kategorisering av CSR

| féljande kapitel beskriver vi vad féretagen gor i CSR-vdg utefter TBL. Slutligen kommer vi
att redovisa vad féretagen gav for anledning att arbeta med och kommunicera CSR och hur
detta kopplas till risk. Detta kapitel ses som bakgrund till analysen som ses i kapitel 6.

5.1 The Triple Bottom Line
orfattarna har gett de som vi anser vara de viktigaste exempel for varje fallféretag
inom vardera kategorin.

TBL Aktivitet IKEA AB KappAhl AB Trelleborg AB
Economic Haller nere Vid transport Genom att anstélla
Bottom Line transportkostnader anvander de sig i kompetenta
genom att packa forsta hand av tag ingenjorer bidrar
varorna tatt under och bat och i sista detta till mojligheten
frakt. Detta bidrar hand flyg for att att ta fram
aven till minskade halla nere kostnader, | innovativa produkter
utslapp. bidrar aven till som tatar, dampar
minskade utslapp. och skyddar
samhallet och
miljon. CSR-arbetet
ar affarsmassigt och
Okar intresset hos
intressenter.
Enviromental Bidrar foretaget Produkter, anstdllda | Samarbetar med Flygstopp i vissa
Bottom Line till en hallbar och leverantorer ska | sina konkurrenter, delar av koncernen

utveckling

folja IWAY som
varnar om
miljdansvaret.
Samarbete med
ideella
organisationer, sa
som WWF, som
varnar om miljon.

bland annat IKEA
och Lindex i ett
projekt for rent
vatten i Bangladesh
och Indien.
Anvander sig av gron
el och fraktar storre
delen av sina
produkter med tag.
Stravar konstant att
fa en forbattrad
organisk utveckling.
Klimatkompenserar
for utslapp.

som ar kopplad till
sparkrav, detta
bidrar till minskade
utslapp.

Ar produkterna

Ja, genomsyrar all

Ja, vissa speciella

Ja, genom att

tillverkade med tillverkning. ekologiska kladlinjer. | utslapp vid
hansyn till miljo tillverkning

kontrolleras.
Bidrar Produkter i Nej. Ja, produkterna
produkterna till sortimentet som tatar, dampar och
en hallbar hjalper kunderna att skyddar miljo.
utveckling bidra till en hallbar

utveckling finns.
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Social Bottom | Bidrar foretaget Omsesidigt Samarbete med Samarbetar med
Line till ett battre samarbete med ideella ideella
samhaille ideella organisationer, organisationer pa
organisationer, vilka | bland annat 1,6 koncernniva.
ar Radda Barnen och | miljonerklubben och | Sponsrar lokalt inom
UNICEF, dar bada Go Red. Genom att sport och sjukvard.
parter hjalps at att skdra ner pa antalet | Donerar en viss del
uppna ett gott leverantorer har av vinsten till
dndamal. foretaget dessutom Helsingborg stad. Ser
Ansvarstagande skapat béttre till att arbetsmiljon,
genom att folja mojligheter att god affars- och
IWAY som behandlar | kontrollera de marknadsforingssed
etiskt ansvar, sd som | sociala foljs. Sponsring av
att skapa en forhallandena hos universitet.
tryggare arbetsmiljo | leverantdrerna.
for medarbetarna.
Bidrar Nej. Nej. Ja, produkterna ser
produkterna till till att tata, dampa
ett bittre och skydda
samhalle samhallet.
Integration av | Funktioner inom CSR-koordinator, Arbete med arbete CSR-ansvarig och
CSRi foretaget sysslar med bade med CSR och arbete | kommunikator pa

organisationen

CSR och
kommunikation.

med kommunikation
ar separata
funktioner.

foretaget.

Ar CSR en del av

Ja, alla produkter

Nej, CSR tillampas

Ja, alla produkter ska

varumarket ska vara CSR. Darfor | vid sidan om. vara CSR. Darfor
ingen separat Separata markta ingen separat
markning férutom CSR-produkter. markning férutom
IKEA. deras egen.

Frekvens i Ofta, i nastan alla Bara i vissa kanaler, Ofta i nastan alla

kommunikation deras interna mindre ofta. deras interna
av CSR kanaler. kanaler.
Rangordning 1=mest moget 1 3 2
av integration | 3=minst moget
Rangordning 1=mest moget 1 3 2

av mognad

3=minst moget

5.2 Varfor foretagen kommunicerar CSR
IKEA AB kénner sig nu redo att sta for det arbete med CSR som de gor och darfor kan
foretaget nu i storre man kommunicera detta. Samtidigt sager Trelleborg AB att ju
langre de sticker ut hakan, desto mer granskar media en och smallen blir dirmed
hardare om foretaget inte lever upp till det de sager att de gor.

Foretagen kdnner sig idag mer sdkra pa att deras arbete med CSR ar tillfredstédllande och
vagar darfor kommunicera detta mer idag an for nagra ar sedan. Dock aktar foretagen
sig for att kommunicera alltfor aktivt da det innebar risk om de inte lever upp till det de
sager sig gora, samt att foretagen blir hardare granskad av media om de gor mer viasen
av sig. Att kommunicera CSR kan darfor ses som en balansgdng da foretagen svavar
mellan att kommunicera for lite och inte na ut eller for mycket och riskera hardare
granskning fran sin omgivning. Detta tar foretagen hansyn till dd de utformar sin

kommunikation.




6 Analysdiskussion

| detta kapitel gar vi rubrik for rubrik igenom den teoretiska referensramen och jamfér
denna mot empirin. Detta for att se om teorin anvdnds i féretagens arbete med
kommunikation av CSR men ocksa fér att se om det finns gap som teorin inte kan férklara.

6.1 Sammanfattning av analysen

Den teoretiska referensramen

Del i
referensramen

Teori

Del av teori

IKEA AB

Foretag

KappAhl AB

Trelleborg AB

Intressenter Intressent - Den klassiska Ekonomiskt sett Ekonomiskt sett Ekonomiskt sett
modellen kunden. kunden. kunden.

Den nya Alla, 6verordnat Alla, 6verordnat Alla, 6verordnat
kunden. kunden. kunden.

Three CSR Information Kommunikation Kommunikation Kommunikation
communication genom hemsidan, genom hemsidan genom hemsidan
stratetgies enkelriktad och AR, enkelriktad | och AR,
kommunikation. kommunikation. enkelriktad
kommunikation.

Response Kund- och Kund- och
opinions- opinions- _
undersokningar. undersokningar.

Involvement Utvecklar arbetet Utvecklar arbetet Koéparen har
med CSR utifran med CSR utifran mycket att sdga
kritik i media. kritik i media. till om.

Budskap Brand Equity Symbolism Lanar symboler av | Mérkning av Lanar symboler av
Components organisationer. miljévanliga klader | organisationer.
and Advertising samt lanar
Models symboler av

organisationer.

Emotions Bilder och Bilder for att vacka | Samarbets-
samarbets- kanslor. organisationer.
organisationer.

C')vertalning Standpunkts- och Standpunkts- och Amnesinvolvering.
beslutsinvolvering. | beslutsinvolvering.

Kanaler Olika kanaler Medarbetare Uppférande kod Uppférande kod Uppférande kod

och utbildning. och utbildning. och utbildning.

Fungerar som CSR- | Fungerar som CSR- | Fungerar som

ambassadorer. ambassadorer. CSR-
ambassadorer.

Reklam | egna kanaler, | egna kanaler, | egna kanaler,
men inte i men inte i men inte i
traditionell reklam. | traditionell reklam. | traditionell

reklam.

PR Positiv syn. Positiv syn. Positiv syn.

Hemsida o AR Rikligt med Rikligt med Rikligt med
information pa information pa information pa
hemsidan. hemsidan och i AR.

hemsidan och i
AR.

Sociala medier | Temporér chatt pd | Blogg pa _
hemsidan. hemsidan.

Sponsring Samarbets- Samarbets- Samarbets-
organisationer och | organisationer och | organisationer,
projekt. projekt. projekt och

donationer.
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WOM Informerar for att Informerar for att Informerar for att
styra men ej styra men gj styra men ej
paverka direkt. paverka direkt. paverka direkt.

6.2 Intressenter

6.2.1 Intressentmodellerna

Samtliga fallféretag pavisar vikten av att alla intressentgrupper ar viktiga. Detta dven om
de under intervjuerna namner att ndgra intressenter ar mer betydelsefulla 4n andra. Det
framgar att det inte bara maste finnas en relation mellan féretaget och intressenterna
utan dven mellan intressenterna sjdlva. Darfor anses den klassiska intressentmodellen
foraldrad.

[ denna studie namnde samtliga fallforetag ett flertal intressenter som de tog hansyn till.
En av de viktigaste intressenterna var kunderna, vikten av detta kan forfattarna se i hur
de olika foretagen utformat sin relation med dessa. Precis som det beskrivs i den
teoretiska referensramen om den utvecklade intressentmodellen ar det av stor vikt att
integrera de olika intressenterna i sitt CSR-arbete. IKEA AB visar exempel pa detta
genom att da kunderna vill se att foretaget ser till fabriksarbetarnas basta, anpassar sig
foretaget till detta for att kunderna ska vilja kopa produkten. IKEA AB uttrycker hur
viktiga barnfamiljer ar genom att samarbeta med ideella organisationer, sa som UNICEF
och Riddda barnen. KappAhl AB visar pa flera satt vikten av kundernas betydelse. Den
sponsring KappAhl AB sysslar med ar latt att koppla till den huvudsakliga malgruppen
kvinnor 30-50 ar, vilket det fraimsta exemplet ar 1,6 miljonerklubben. Trelleborg AB:s
samarbete med Rddda Barnen ar pa koncernniva och amnar till att vacka intresse for
samhallsfragor hos intressenterna. Trelleborg AB lyfter ocksa fram kunderna da dessa
bidrar till foretagets lonsamhet i slutdandan.

Det finns en ldnk mellan olika intressenter. IKEA AB far information om vad som ar
viktigt inom milj6 och socialt ansvar via utvdrderingar eller direkt frdn sina
samarbetspartner till exempel UNICEF. Detta implementeras i foretaget och
kommuniceras till de anstdllda, som i sin tur sprider detta budskapet till kunderna.
Foretagen ser sina anstadllda som "ambassadorer” for kommunikation av sitt CSR-arbete
och for att forbereda dem for uppgiften far de ett flertal interna utbildningar. IKEA AB
talade inte om sina konkurrenters betydelse utifrdn ett intressentperspektiv utan
belyste enbart vikten av sina leverantorer och kunder. KappAhl AB visar hur viktiga
konkurrenterna ar som intressenter for ett foretag. Detta genom att berdtta om de
samarbeten som exempelvis KappAhl AB har med IKEA AB och Lindex AB for att
forbattra vattnet i Bangladesh och Indien. Utbyte av kunskaper ar darfor en viktig
anledning till att betrakta konkurrenter ur ett intressentperspektiv. Trelleborg AB
pavisar vikten av att ha en bra relation till andra féretag i samma bransch och ar med i
branschorganisationer pa nationell och internationell niva. Detta syftar till att bland
annat forbattra miljo-, arbetsmiljo- och samhallsfragor.

Det tycks finnas en skillnad pa business-to-consumer och business-to-business foretag.
Trelleborg AB ar inte lika medvetna om hur relationen mellan deras olika intressenter
ser ut, aven om de pavisar vikten av denna.
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Sammanfattningsvis kan forfattarna se att den klassiska intressentmodellen inte gar att
applicera pa dagens foretag, men att den utvecklade intressentmodellen ar anvandbar.
Intressenterna ar i dag mer integrerade med varandra och foretag inser och arbetar
utifran detta, samt att alla intressenter ar av lika stor vikt.

6.2.2 Tre CSR-kommunikationsstrategier

Teorin om de olika kommunikationsstrategierna ar kopplade till foretagens
kommunikation gentemot sina intressenter. Utifrdn empirin ser vi att nar det kommer
till att kommunicera CSR-aktiviteter utgar vara fallféretag fran samtliga tre strategier.

Teorin om Stakeholder information strategy kan vi utifran empirin koppla till de olika
uppforandekoderna som férmedlas genom broschyrer, hemsidan, arsredovisningar och
skyltning i butik. Detta inkluderar saval IKEA AB, KappAhl AB som Trelleborg AB.

IKEA AB och KappAhl AB anvander sig av Stakeholder response strategy, vilket vi bland
annat kan se genom att de nyttjar kundundersékningar och medarbetarundersékningar.

Stakeholder response strategy skapas dessutom hos IKEA AB och KappAhl AB, da de ser
sina butiker och varuhus som ett sitt att skapa en dialog om CSR med sina kunder.
Dialogen skapas dd kunderna gor aktiva val vid kop av produkter med CSR-anknytning
och i interaktionen med de anstdllda. IKEA AB utdvar global mediebevakning for att fa
kunskap om vad som sags av och mellan deras intressenter. De delar dven ut enkater till
medarbetare och kunder for att ta reda pa deras installning till IKEA AB arbete med CSR.
KappAhl AB och Trelleborg AB har tidigare haft undersékningar men planerar att
ateruppta dessa.

Trelleborg AB:s produkter ar oftast skraddarsydda, vilket resulterar i att kunden har
inflytande i dialogen med foretaget. Darfor tar Trelleborg AB héansyn till kundernas
preferenser och anpassar sig till dessa. Kommunikationen kopplas darfér samman till
Stakeholder involvment strategy.

Foretagen forsoker inte direkt att paverka dialogen, de lyssnar bara. Indirekt forsoker
dock foretagen paverka dialogen, de vill skapa positiv uppfattning, genom att agera i
CSR-syfte och kommunicera detta.

Foretagen sager sig vara positiva till kritik fran media och andra intressenter. Utifran
denna kritik utvecklar de sitt CSR-arbete och néar en férdandring dr genomford formedlas
detta tillbaka till intressenterna. Detta sitt att arbeta kan kopplas till Stakeholder
involvment strategy.

6.3 Budskap
6.3.1 Brand Equity Components and Advertising Models

6.3.1.1 Symbolism

Samtidigt anvander foretagen sig av redan befintliga symboler tillhérande de
organisationer de arbetar med for att kommunicera CSR. Detta kan exempelvis kopplas
till teorin om sponsring genom att foretaget i utbyte mot prestationer far utnyttja ett
befintligt varumarke.
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Foretagen samarbetar dessutom med organisationer som arbetar med sociala fragor.
Trelleborg AB och IKEA AB samarbetar bland annat med Rdadda Barnen och KappAhl AB
med 1,6 miljonerklubben. Foretagen viljer samarbetspartners som engagerar den
malgrupp som handlar hos dem, exempelvis engagerar KappAhl AB sig i de
organisationer som tilltalar framfoérallt kvinnor mellan 30 till 50 ar och IKEA AB de som
talar till barnfamiljer. Trelleborg AB samarbetar ocksa med ideella organisationer.
Trelleborg AB anvander sig dven utav certifiering och utmarkelser for att kommunicera
sitt CSR-arbete. Medlemskapet i FN:s Global Compact ar viktigt och de rapporterar efter
GRI-index, dar Trelleborg AB uppfyller kraven till betyget B+.

IKEA AB sager att de vill att deras varumarke i sig ska representera CSR. Da KappAhl AB
i forsta hand séljer mode har de inga ambitioner pa detta. Trelleborg AB har ingen CSR-
markning av sina produkter, vilket ar en praktisk anledning da deras produkter ingar i
andras produkter. Detta visar hos IKEA AB och Trelleborg AB pa integration av arbetet
med CSR i organisationen.

De symboler som KappAhl AB anvander for att visa sitt engagemang med CSR ar bland
annat EU-blomman, vilken visar att dessa kldder ar miljovanliga. Dessutom har de i
butikerna en linje med egen markning som visar att kladerna innehaller ekologisk
bomull. Symbolen for denna linje ar ett Hjartformat 16v med texten "fashion and ethics”.
KappAhl AB har ocksd mirkning av klider med "Better Cotton Initiative” och "Oko-Tex".

6.3.1.2 Det emotionella budskapet

IKEA AB papekar hur viktigt det ar med bilder for att kommunicera CSR. Anledningen till
detta dr att de hjalper till att viacka intresse och skapa nyhetsvirde, inte for att vacka
emotioner. Media vill ha bilder for att skapa nyhetsvarde och det kravs dven bilder for
att vacka intresse i kund och interntidningar samt pa hemsidan. P4 KappAhl AB ar det
bilderna i sig som tar socialt ansvar genom att de anvander sig av modeller som inte ar
alltfor smala. KappAhl AB har ett bilduttryck som ska kommunicera att de ar ett varmt
foretag med familjevarderingar och traditioner. Storsta syftet med bilderna ar dock att
skapa inspiration snarare an att kommunicera CSR. Emotionella budskap som
Trelleborg AB tar fram ar ocksad i bilder forestillande stora ingenjorskonstverk i form av
broar i extrema miljoer som vi kan koppla till deras samhallsansvar.

Vi uppfattar det som att foretagen anvander sig av bilder da dessa framstdr som
objektiva och detta kan ses som informativt vilket ar ett aterkommande tema i
kommunikation av CSR. Bilder berattar historier och foretagen visar bilder fran de
platser dar de har tillverkning. Detta for att dels vacka kdnslor av narhet, men ocksa for
att skapa en historia om manniskor, helt enkelt att informera. Information verkar vara
framsta sittet att kommunicera CSR och kan ses som ett ledord for kommunikation av
CSR. Foretagen anvander en valdigt tydlig symbolik i bilderna och bildspraket liknar
varandras.

For att skapa intresse for CSR-arbete visar foretagen vilket arbete de gor och viljer
avsiktligt projekt tillsammans med sina samarbetspartners som engagerar foretagens
intressenter. Speciellt bilder gor informationen mer levande och lattillganglig. IKEA AB
hjalper framst kvinnor och barn och KappAhl AB satsat pa projekt som berér kvinnor
30-50 ar. Budskapet formas darfor indirekt efter kundernas intressen. Trelleborg AB
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vacker ett generellt intresse till sina intressenter genom att de later sina produkter vara
nagot som andra intressenter dn endast kunderna kan ta del av.

Foretagen sager att kunderna vill kdnna sig trygga nar de koper foretagets produkter.
Detta paverkar foretagen att tydligt kommunicera hur de tar sitt CSR-ansvar genom att
informera hur de tillverkar sakra produkter.

6.3.1.3 Overtalning

Foretagen anser att det ibland inte handlar om retorik, snarare om vad de gor. Féretagen
maste utféra CSR-arbetet innan de kommunicerar detta. Daremot maste de dnda i
slutdndan anvanda sig av retorik for att informera intressenterna om vad de gor.

Samtliga respondenter svarade att dvertalning ar inget tillvigagangssatt de anvander
vid kommunikation av CSR. Vi anser dock att nar ett foretag kommunicerar handlar det
om retorik och det yttersta syftet med denna metod ar 6vertalning. Nar det galler retorik
vadljer IKEA AB att beskriva foretagets kommunikation med orden "enkelt, engagerande
och modernt”, eller som "fakta med en humanistisk touch”. Den humanistiska touchen
gor budskapet emotionellt men de klar in det som information. KappAhl AB viljer att
beskriva sin kommunikation med orden “enkelhet” och "férbattring for den lilla
manniskan”. Trelleborg AB beskriver arbetet med CSR i sin kommunikation med orden
"tata, dampa och skydda”. Dessa ord representerar aven den syn som Trelleborg AB har
pa hela sin affarsverksamhet. De har inte en sarskild humanistisk touch jamfért med de
andra foretagen, detta for att de vander sig till industrin och ar darfér mer rationella i
sin overtalning.

Foretagen anser att kommunikation av CSR dven handlar om att involvera
intressenterna. Overtalning handlar enligt "Brand Equity Components and Advertising
Models” om att involvera.

Foretagen intar stdndpunktsinvolvering genom att samarbeta med organisationer som
arbetar for att exempelvis varna om barnen. Detta gor KappAhl AB genom att stédja
majblomman da kunderna ges mojlighet att kopa majblomman i butiken. P4 sd satt
forknippas KappAhl AB med CSR och att vara en god medborgare.

Foretagen involverar kunden da denne koper lagenergilampor pa IKEA AB eller en
ekologisk produkt, s3 som ur KappAhl AB:s ekologiska kladsortiment. Denna typ av
overtalning benamns beslutsinvolvering vilket innebar att kunden gor ett val mellan
exempelvis tva produkter dir den ena varan bidrar till en battre miljo och den andra
inte. Foretaget vill pd sa satt via dold overtalning fa kunden involverad att kopa den
miljovanliga produkten.

Samtliga foretag har hemsidor dir foretags engagemang inom CSR visas. Foretagen
uppmuntrar dess intressentgrupper att ga in pa dessa for att ta del av de amnesomraden
som dr viktiga for respektive foretag. Detta satt att 6vertala kallas for dmnesinvolvering.
Exempel pa detta ar da IKEA AB pa sin hemsida beskriver hur de hjilper kvinnor och
barn samt pa KappAhl AB:s hemsida, da foretaget skriver om CSR pa sin foretagsblogg.
Trelleborg AB beskriver pa sin hemsida arbetet med sina produkter, vilka bidrar till ett
battre samhalle och en hallbar milj6. Pa sa satt blir kunderna involverade i foretagens
CSR-arbete.

70



6.4 Kommunikationskanaler

Pa frdgan om hur IKEA AB anvidnder sig av nagon speciell modell i arbetet med
kommunikationen, svarar IKEA AB att de utgar ifran: Vem budskapet riktas till, vad det
ar och vilken kanal de ska kommunicera genom. Detta fdljer grunderna i
kommunikations teori. P4 KappAhl AB ar de inte medvetna om ifall de anvander sig av
nagon specifik metod. Trelleborg AB anvander sig av en metod i arbetet med den interna
kommunikationen av CSR.

6.4.1 Medarbetare

Vara fallforetag har alla en uppférandekod och kirnvarde som deras medarbetare far ta
del av och dessa ar integrerade i deras CSR-arbete. Forutom interntidningar far de
anstdllda ta del av foretagens arbete med CSR genom personalméten och
internutbildningar. De anstillda ar viktiga kanaler for foretaget att kommunicera CSR
genom eftersom de fungerar som ambassadorer i motet med de externa intressenterna.

6.4.2 Reklam

Fallféretagen anvander inte sig av reklamfilmer och annonser i massmedia nar de
kommunicerar sitt CSR-arbete enligt teorin om traditionell reklam utan i kanaler som
kommer fran foretaget. De vill oftast genom traditionell reklam férmedla budskapet om
sina produkter. IKEA AB:s budskap ar i forsta hand att sdlja designade och billiga
mobler, likasa ar KappAhl AB:s budskap ar detsamma dar de formedlar mode och pris.
Trelleborg AB som vill sélja l6sningar och produkter som tatar, dimpar och skyddar och
kommunicera ut detta i sitt CSR-budskap.

Foretagen koper inte reklamplatser for att kommunicera sitt arbete med CSR utan de
anvander framst de kanaler som foretaget sjalv har, exempelvis hemsida och
arsredovisningar. IKEA katalogen och IKEA FAMILY tidningen ar viktiga kanaler for
IKEA AB att kommunicera genom. KappAhl AB och Trelleborg AB har gjort samma
kostnadseffektiva val och kommunicerar framst via sina egna kanaler. Trelleborg AB har
sin kundtidning T-Time och ar snarlik IKEA FAMILY i form av artiklar och annonser.
Darmed kan ldsaren uppfatta dessa som mer faktabaserade tidskrifter an en
annonstidning for deras kunder. Dessa kanaler som kommer direkt fran foretaget
klassas som reklam.

6.4.3 Public Relations
Samtliga fallféretag ar positiva till media och kommunicerar garna genom dessa kanaler.
Detta stammer 6verens med teorin om att en tredjepart ar mer trovardig.

IKEA AB tror att samhaéllet nu ar redo for att kommunicera CSR. Allméanheten vill ta del
av positiva nyheter och media vill darfér rapportera om detta. Samtidigt medfér denna
utveckling att media ocksd rapporterar mer om foretagens brister utover de positiva
aspekterna. Alla tre foretagen kdnner att de har kommit langt i arbetet med CSR och att
de nu mer an tidigare kan kommunicera ut detta via PR. Foretagen haller sig dock i
bakgrunden for att inte fa kritik i media for att de har brustit i arbetet med CSR.
Trelleborg AB séager att CSR ska forbli CSR och inte PR, da det kan misstolkas och ses
som ett PR-jippo. Alla foretagen ar medvetna om risken att ge loften innan det ar
ordentligt genomfort.
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Det ar viktigt att vara tillganglig och svara pa fragor anser IKEA AB som exempelvis vid
dun-skandalen inte var radda for att bemoéta media, denna instéllning till PR har dven
Trelleborg AB. Foretagen ser media som ett bollplank som ger feedback pa ens arbete
med CSR.

6.4.4 Hemsida och drsredovisningar

Pa fragan hur foretagen engagerar med hjalp av kommunikation av CSR sager IKEA AB
att de hanvisar alltid till hemsidan eftersom det dar finns mest information. Dar visar de
vilket arbete som utférs och den ar ocksa mest uppdaterad. Innehallet pa hemsidan ar
dock mestadels ett informativt budskap. Samtliga fallféretag har mycket information om
sitt arbete med CSR pad sina hemsidor. IKEA AB:s arsredovisning innehadller bara
overgripande fakta och finansiell information om foretagets verksamhet, men inget om
deras arbete med CSR. KappAhl AB och Trelleborg AB beskriver delar av sitt
engagemang i sina arsredovisningar.

Spraket och innehallet pa hemsidorna ar informativt utformat vilket stimmer 6verens
med de svar som vi fick i intervjuerna angdende hur foretagen utformar budskapet. Vid
intervjuerna svarade respondenterna att malet med kommunikationen av CSR framst
handlar om att informera utéver att engagera.

IKEA AB:s och KappAhl AB:s hemsida finns det en avdelning som beroér féretagets CSR-
aktiviter, medan pa Trelleborg AB har foretaget dgnat en egen hemsida till sitt CSR-
arbete dar de enkelt later sina intressenter komma i kontakt med deras miljo- och
samhallsatagande. Dessutom har de slutat trycka sin CSR-rapport, for att istillet ha
informationen digitaliserad upplagd pa hemsidan. Avgérande orsaker ar att det medfor
besparingar, samt tanka pa miljon.

Pa hemsidorna finns foretagens uppforandekod och kdrnvarden. Dessa anvands framst
for internkommunikation, men samtidigt visar uppférandekoden och karnvirden
foretagets intressenter vad det har for varderingar. Hemsidor vander sig inte till ndgon
specifik grupp, da den ar tillganglig och lattatkomlig for olika intressenter.

6.4.5 Sociala medier

Foretagen ar medvetna om den kommunikation som idag lattare sker mellan olika
intressenter, men det dr inget nagot av foretagen sarskilt évervakar. IKEA AB och
KappAhl AB har i liten utstrackning borjat anvanda sig av sociala medier, men det har
inte Trelleborg AB gjort annu. Det finns manga majligheter for foretagen att arbeta med
sociala medier, exempelvis bloggar, och de tycker att det ar viktigt att folja med i
utvecklingen.

Efter "dunskandalen” chattade IKEA AB med kunderna och detta ar ett satt for foretaget
att skapa en dialog, vilket de vill anvdnda sig utav mer i framtiden. KappAhl AB nyttjar
sig av en blogg pa sin hemsida dar de forutom mode skriver om sitt arbete med CSR.
Trelleborg AB anvander sig inte av sociala medier idag for att formedla sitt CSR-arbete,
men de redogjorde for oss att de ar intresserad av att kommunicera utifran denna kanal
i framtiden. De skulle kunna tanka sig att anvdnda anstéllda som skriver om vad de gor i
en blogg, vilket kontinuerligt publiceras pa deras hemsida.
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6.4.6 Sponsring

For samtliga fallféretag ar sponsring en viktig kanal for att kommunicera CSR. Foretagen
vdljer som namnt ovan sponsringspartners som vacker sina intressenters engagemang.
IKEA AB samarbetar med Riadda Barnen, UNICEF och WWF samt stéder lokala projekt
och organisationer. IKEA AB utdvar dven sponsring genom varmeljusjakten dar de
engagerade skolbarn i samarbete med WWF. KappAhl AB samarbetar med BRIS, 1,6
miljonerklubben samt Go Red. Sponsring ar en av Trelleborg AB:s huvudsakliga
kommunikationskanaler for att fa fram sitt CSR-arbete. Vid sina enheter ute i varlden
valjer Trelleborg AB att lokalt sponsra idrottsklubbar och intresseorganisationer.
Trelleborg AB har dessutom ett nidra och dmsesidigt samarbete med Radda Barnen pa
koncernniva, samt donerar till samhallet, sd som olika universitet i varlden.

6.4.7 Word-of-mouth

IKEA AB anser att budskapet om CSR far storre trovardighet om andra an enbart IKEA
AB diskuterar detta, exempelvis genom media och word-of-mouth. KappAhl AB daremot
svarade att de inte har ndgon stdorre kontroll av word-of-mouth. Trelleborg AB har som
uttalat mal med sitt CSR-arbete att de ska skapa word-of-mouth.

IKEA AB sager att det enda sattet att skapa word-of-mouth ar genom foretagets satt att
agera. Detta innebar att foretaget arbetar med att forst agera ansvarsfullt, sen
kommunicera detta till sina intressenter, vilket forhoppningsvis leder till positiv word-
of-mouth. Aktiviteter som kan kommuniceras ar de olika projekt som foretaget utfor
ihop med sina samarbetspartners, exempelvis produkter som ar miljovanliga, samt
projekt som varmeljusjakten. IKEA AB framfor ocksa att de inte aktivt forsoker paverka
dialogen mellan sina intressenter mer dn genom den kommunikation de redan bedriver.
KappAhl AB och Trelleborg AB gor inget direkt for att skapa word-of-mouth i Sverige.

Aven om de féretag som vi undersokte inte arbetar med word-of-mouth i ndgon stérre
utstrackning, var samtliga positiva till att i de flesta fall svara pa fragor fran sina
intressenter for att motverka negativ word-of-mouth. I och med att féretagen inte
jobbade med word-of-mouth i stérre utstrackning hittade forfattarna inga kopplingar till
teorin om word-of-mouse.

6.4.8 Ovriga kanaler

En annan kanal som foretagen kommunicerar CSR ar via produkten. Detta har
exempelvis utforts pa IKEA AB i en kampanj dar kunden da denne koper ett mjukdjur
doneras en del av priset till deras samarbetsorganisationers projekt. De siljer ocksa
produkter som i sig dr miljomassigt och socialt ansvarstagande. Forutom miljovanliga
kladdlinjer saljer KappAhl AB en speciell miljovaska som siljs i kassan till forman for
olika projekt. Som tidigare namnt bidrar Trelleborg AB:s produkter i sig till ett battre
samhalle och hallbar utveckling.

IKEA AB:s varuhus ar en viktig kanal i kommunikation av CSR. Dar informerar foretaget
om sina projekt genom affischer och tidningar. De kommunicerar ocksa pa vilket satt
produkterna dr miljovanliga genom att informera med skyltar som beskriver pa vilket
satt. KappAhl AB kommunicerar ocksd genom sina butiker, medan Trelleborg AB som
business-to-business foretag inte har nadgon liknande kanal. Varuhuset for IKEA AB och
butikerna for KappAhl AB ar viktiga kommunikationskanaler, men dessa finns inte med i
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den teoretiska referensramen. IKEA AB:s restaurang har exempelvis ekologisk mat pa
menyn, vilket dr ett satt bland manga att kommunicera CSR via en produkt pa varuhuset.

6.5 Business-to-business vs. Business-to-consumer

Forfattarna har utifran teorin funnit skillnader i hur bussines-to-business och bussines-
to-consumer foretag arbetar med CSR. Business-to-business och Business-to-consumer
foretag anvander sig av olika kanaler eftersom de interagerar med olika intressenter.
Forutom att branschen styr hur budskapet ser ut, styr dven vilka kunder de vander sig
till valet av kanaler och darfér stimmer teorin om att olika branscher styr val av kanal.
Hur valet av kanaler skiljer sig at kommer vi att se under rubrikerna nedan.
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7 Slutsats

Vi kommer utifran analysen i féregaende kapitel nu att dra slutsatser och dd teorin inte visat
sig vara tillrdcklig ta fram nya begrepp och idéer. Utifran de slutsatser som vi har kommit
fram till har vi komponerat en modell éver hur fallféretagen enligt empirin arbetar med att
kommunicera CSR. Vi kommer dven att presentera och ge férslag till vidare forskning.

7.1 Slutsats
i kom i analysen fram till att majoriteten av de teorier som vi har undersokt i
studien anvands av vara fallféretag. De teorier dar vi inte har kommit fram till
nagot nytt eller ansetts vara tillrackligt relevanta for kommunikation av CSR
utelamnas i slutsatsen. Dock hittade vi ndgra gap som teorin inte kunde forklara. Dessa
gap har fyllts av oss med nya begrepp och idéer.

Vi kunde ocksa urskilja ett monster déver hur foretag arbetar med CSR och utifran detta
har vi tagit fram en modell som beskriver hur féretagen arbetar med sin kommunikation
av CSR. Denna hjélper aven till att presentera nya begrepp och idéer. Syftet ar ocksa att
vagleda foretag i arbetet med att kommunicera CSR med sina intressenter. I modellen
kombineras de befintliga teorier, begrepp och modeller som genom analysen har visat
sig anvandbara av foretagen med idéer och nya begrepp.

7.1.1 CSR och Integration

I den modell for kommunikation av CSR som vi har tagit fram och presenterar nedan
illustrerar TBL hur arbetet med CSR ar integrerat i organisationen. Genom modellen kan
lasaren aven se hur arbetet med att kommunicera CSR integreras i organisationens
arbete.

Bade pa IKEA AB och Trelleborg AB dr samma person ansvarig for arbetet med
kommunikation som med CSR. Pa KappAhl AB ar daremot de som arbetar med CSR inte
ansvariga for kommunikationen utan detta skots av marknadsforingsavdelningen. Pa
IKEA AB ar samarbetet med ideella organisationer for det mesta kopplat till
produkterna, sa som UNICEF vilka ihop med IKEA AB hjélper till att motverka
barnarbete vid fabrikerna dar de tillverkas. Daremot ar KappAhl AB:s samarbete med
sina ideella organisationer inte alltid kopplade till produkterna utan kommuniceras ofta
vid sidan om dessa, exempelvis sd som i fallet med 1,6 miljonerklubben. Trelleborg AB:s
produkter dr i sig bidragande till CSR och ar darfor integrerade i arbetet med CSR.

Vi tycker oss se att integrationen av CSR i foretaget motsvarar integrationen av
kommunikationen. D3 arbetet med CSR &r integrerat i foretaget blir &ven
kommunikationen integrerad. Ett exempel pa detta ar hos IKEA AB dar de forutom pa
nationell niva har CSR-koordinatorer, men de har dven en motsvarande funktion lokalt
pa lager och varuhus. IKEA AB ar samtidigt duktiga pa att kommunicera CSR genom
manga olika kanaler, sa som via hemsida och varuhus.
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7.1.2 Intressenter och Tre CSR-kommunkationsstrategier

Foretagen har en dialog med intressenterna och genom denna tar féretaget emot kritik.
Foretag agerar enligt nagon av Morsing & Beckmann (2006) "Tre-
kommunikationsstrategier” beroende pa hur de engagerar sig i CSR-kommunikationen
med intressenterna. Den tredje kommunikationsstrategin var anvandbar for alla
foretagen och ar ocksa den som ar mest efterstravansvard enligt dem. Darfoér har vi
utgdtt fran denna teori nar vi utformat modellen 6ver hur féretag arbetar med
kommunikationen av CSR vilket beskrivs senare i slutsatsen.

Det intressanta ar hur CSR har paverkat interaktionen mellan féretag och intressenter
samt mellan intressenterna. Modellen som vi har konstruerat innefattar genom dialogen
med intressenterna bland annat att lyssna, interagera och utféra transaktioner. Da
intressenter utanfor foretaget kommunicerar med foretagen kan detta bendmnas
consumer-to-business.

Foretagen ser alla intressenter som likstdllda och vi anser att detta ar forenligt med
teorin da det ar nddvandigt att ta hansyn till alla dessa for att kunna utveckla ett
effektivt arbete med CSR. Den klassiska intressentmodellen ar da svar att tillampa,
eftersom intressenterna kommunicerar och dr mer integrerade idag, detta pa grund av
teknikens utveckling och den 6kade medvetenheten i samhallet. Foretagen vill inte
heller dela upp intressenterna i primdra och sekundara. Fallféretagen i var studie
svarade att &ven om samtliga intressenter ar lika viktiga ar kunderna anda viktigast da
de i slutindan bidrar till foretagets lonsamhet. Detta dr motsagelsefullt da graden av
integration med hansyn till CSR-aktiviteter beror till stor del pa hur val foretaget tar
hansyn till alla intressenter for att fa en langsiktig lonsamhet.

Foretagens samarbete med olika intressenter har utvecklat deras arbete med CSR.
Foretagen ar positiva till att media ar kritiska till hur val foretaget lever upp till sitt CSR-
ansvar. Utan media hade de inte utvecklats i lika stor grad som de gjort. Media paverkar
kunderna som i sin tur paverkar foretagen vilka darefter paverkar leverantorerna. Detta
blir en kedja av intressenter som stimulerar utvecklingen av foretagens arbete med CSR.

Att intressenternas far delaktighet i foretagens arbete ar viktigt for att skapa intresse
och dialog. Ju mer delaktighet som kunden far i arbetet med miljo och socialt arbete
desto mer engagemang skapas, vilket leder till integration av intressenten. Likasa ses
foretagens medarbetare som delaktiga i ansvaret for miljo6 och manniskor. Denna
delaktighet skapas bland annat genom att alla medarbetare tar del av uppférande koden
och ses som delaktiga i arbetet med CSR, samt da kunden vid kopet gors delaktig.

[ USA ar lobbyism?9 ett mer vanligt satt att arbeta pa dn har i Sverige. Da arbetet med
CSR ar integrerat i organisationer och samhille anser vi att foretag kan se alla
intressenter som en typ av lobbyister som trycker pa utvecklingen av betydelsen av CSR.
Har inkluderas saval anstdllda, kunder och media. Ett exempel pd hur detta fungerar ar
nar medarbetare pa foretagen som arbetar med CSR paverkar hur foretaget arbetar med
detta efter att ha tagit del av samhallets asikter om hur de bor verka for att ta ansvar.

19obbying (eng., av lobby 'korridor'), lobbning, lobbyverksamhet, bearbetning av beslutsfattare for att dstadkomma beslut i
en viss riktning (NE.se 2009c).
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De som arbetar med CSR pa IKEA AB ska i arbetet med leverantérerna fungera som
generatorer och satta igdng arbetet med CSR hos leverantérerna. Darfor tycker vi att
generatorer dr ett passande ord att beskriva det fenomen som innebdr att
intressenterna, bade inom och utanfor foretaget, kan liknas vid lobbyister da de bidrar
till att uppmuntra foretagen att ta storre ansvar. Pa sd satt fick vi idén att bendmna
intressenter for CSR-generatorer i den modell som vi nedan kommer att presentera
narmare. Eftersom foretagen dterkommer till att alla intressenter ar lika viktiga kommer
vi i modellen inte att rita upp samtliga intressenter i "intressentmodellen” utan
gemensamt bendmna alla dessa for CSR-generatérer. Da medarbetarna ingar i
fallforetagens intressenter, klassificerar vi dem som interna CSR-generatorer i modellen.

7.1.3 Budskap

Olika budskapsstrategier ar enligt "Brand Equity Components and Advertising Models”
symboler, emotioner och overtalning. Vi har sett att samtliga teorier stammer val
overens med empirin utifran fallféretagen i denna studie varfor dessa teorier ar med i
modellen.

Utifran empirin har vi forstatt att foretagen anvander sig av symboler for att
kommunicera att de arbetar med CSR. Vi kom fram till féljande alternativa satt for
foretag att anvanda symboler da de kommunicerar CSR:

e gora varumarket lika med CSR

e attanvanda sig av befintliga symboler for att visa att foretaget arbetar med CSR

e ta fram egna symboler eller markningar som visar att foretaget arbetar med CSR
eller

e att kombinera alternativen ovan

IKEA AB och KappAhl AB kommunicerar CSR med hjalp av det emotionella budskapet da
de valjer att samarbeta med organisationer som gynnar aktiviteter som ligger deras
intressenter varmt om hjartat. Dessutom anvinder de sig av bilder for att gora
berattelserna om arbetet mer levande. Trelleborg AB anvander sig inte av emotioner i
sin kommunikation av CSR vilket dr pa grund av att det ar ett business-to-business
foretag. Emotioner ar darfor ett anvandbart redskap i kommunikationen av CSR.

Att handla innan foretaget kommunicerar ar viktigt i arbetet med CSR. Dock maste
foretagen ta hansyn till det essentiella i att fora en god retorik i efterhand, detta for att
kunna 6vertyga sin omgivning om sitt CSR-arbete. Samtliga fallféretag anvander sig av
standpunkt- beslut- och dmnesinvolvering utifran den definition som vi utgar ifran i
teorin. Vid intervjuerna ansag foretagen att de inte kommunicerar CSR i syfte att
overtala utan snarare for att informera. Empirin visar dock utifran teorin pa att
foretagen anda anvander 6vertalning, om dn omedvetet.

Budskapet bor enligt den empiri som vi har samlat in utformas efter det att foretaget har
agerat. Riskaspekten finns med i modellen genom att foretagen ofta agerar innan de
kommunicerar sitt arbete med CSR. Orsaken till detta ar att foéretagen férsoker undvika
att fa kritik i media vilket kan intraffa om de inte lever upp till de l6ften som foretaget
lovar. Dessutom for att visa pa transparens och 6kad trovardighet ar foretagen ocksa
villiga att besvara fragor i media. Informativa budskap bidrar till trovardighet och darfor
utformas budskap ofta pa detta satt.
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7.1.4 Kommunikationskanaler
Foretaget kan valja att kommunicera budskapet genom interna eller externa kanaler. De
kanaler som vi i empirin har sett att foretagen nyttjar ar foljande:

Interna kanaler:

e Reklam

e Arsredovisningar
e Produkt

e Hemsida

e Butik

Externa kanaler:
e Public Relations
e Word-of-mouth
e Sponsring

Sociala medier riknas varken till interna eller externa kanaler da de kan anvandas bade
av interna och externa intressenter.

De interna kanalerna har foretag storre kontroll 6ver dn de externa, varfor foretagen
ofta valjer att kommunicera genom dessa. Samtliga av vara fallféoretag anser dock att
externa kanaler innebar en storre trovardighet an de interna, varfér de kompletterar
med dessa kanaler. Genom de externa kanalerna svarar foretagen ofta pa fragor fran
media. Sociala medier kan saledes i denna kontext liknas vid ett mellanting av interna
och externa kanaler. De externa kanalerna samt sociala medier kan dven de externa CSR-
generatérerna kommunicera genom, med detta syftar vi pa bland annat da media
skriver om foretagets arbete med CSR. Utifran empirin kan vi urskilja att foretagen
framst anvinder sina interna kanaler for att kommunicera CSR, sa som via hemsida och
annonser i egna trycksaker. Vi tror inte att anledningen till att foretagen framst
kommunicerar CSR via sina egna kanaler ar att det ar kostnadseffektivt for foretagen. En
mer trolig forklaring ar att de sjalva har kontroll 6ver hur budskapet ska utformas.

Trovardighetsmassigt ar reklam inte ett optimalt satt att kommunicera sitt arbete med
CSR, men foretagen gor detta dnda, darfor har vi med denna kanal i var modell. Reklam
aterfinns dock framst i interna kanaler.

Samtliga tre foretag ar positiva till kommunikation av deras CSR-arbete i media. Detta
visar pa transparens, och foretagen framstar samtidigt som objektiva och informativa.
IKEA AB tar dessutom ett steg langre da de dven ar positiv till negativ kritik i media, da
detta hjdlper dem att férbattra sin utveckling av CSR.

Samtliga foretag i var studie dgnar sig at CSR-sponsring. I utbyte mot sponsringen kan
foretagen anvanda sig av sina logotyper sa som symboler i sin kommunikation, vilket ger
skjuts at foretagets CSR-image.

Tidigare har IKEA AB:s uppférande kod varit uppdelad inom olika omraden dar de
tillampar CSR. Foretaget har nu sammansatt de olika delarna till en i IWAY, vilken
integrerar de olika CSR-aktiviteterna. Detta visar ater igen vikten av att integrera
kommunikationen av CSR.
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Internet mojliggor att na olika intressenter pa en och samma gang. En kanals mojlighet
att nd manga okar da denna ar mer lattillgdnglig. Foretagens hemsida ar en billig och
effektiv kanal, samt att foretagen kan kontrollera denna sjdlv. Problemet ar att
intressenterna aktivt sjdlva maste ta del av informationen, darfér maste foretagen
komplettera hemsidan med andra kanaler. Denna kanal ar ofta informativ utformad och
forfattarna anser att denna utformning ar ett bra satt att nd manga.

Sociala medier och bloggar ar ndgot som kommer att bli en sjilvklar kanal att
kommunicera genom for foretag i framtiden med hansyn till den tekniska utvecklingen.
IKEA AB och KappAhl AB é&r redan inne pa detta och behover darfor bara utveckla
arbetet ytterligare. Likasa ar Trelleborg AB inne pa denna linje, &ven om de inte riktar
sig direkt till slutkonsumenten utan till andra foretag. Darmed kan vi konstatera att
anvandning av denna kanal behéver inte skilja sig at beroende pa om det ar business-to-
business, eller business-to-consumer.

Inget av foretagen agerar enligt empirin direkt for att paverka word-of-mouth. Indirekt
forsoker de att paverka dialogen mellan intressenter genom att handla utifran sitt CSR-
arbete och sedan kommunicera ut detta. Da sociala medier anvands CSR-generatorer
emellan, kan kommunikationen bendmnas som en typ av word-of-mouth. Vi tror utifran
empirin att i framtiden kan foretag i storre utstrackning delta i och pdverka word-of-
mouth genom sociala medier. Som tillagg skulle uttrycket word-of-mouse, som ar en del
av word-of-mouth, kunna fa allt mer betydelse inom sociala medier. Bdda dessa begrepp
ingar i kanaler utifran var konstruerade modell.

Kundens delaktighet skapas bland annat genom konsumtion av produkter, da kunden
aktivt tar ett beslut i samband med kopet och pa sa satt exempelvis stddjer ett projekt.
Att informera om hur produkten ar kopplad till CSR, genom att den till exempel ar
tillverkad av miljovanligt material, blir budskapet om foretagets arbete med CSR
integrerat i verksamheten genom att det integreras i produkten.

Da IKEA AB siljer produkter som ar miljovanliga, samt da kunden genom en transaktion
donerar pengar till ett projekt, blir produkten en kanal fér att kommunicera CSR.
Foretagen kombinerar det kommersiella med CSR, vilket ocksa ar ett satt att engagera
kunden i CSR-arbetet. KappAhl AB later sina produkter vara kanaler genom att de bland
annat har ett ekologiskt utbud. Slutligen later Trelleborg AB produkterna vara en kanal,
da alla deras produkter syftar till att forbattra den hallbara miljo- och
samhallsutvecklingen och engagera kunden.

Ytterligare ser bade IKEA AB och KappAhl AB sina varuhus och butiker som en viktig
kanal att kommunicera CSR. I dessa kan foretagen bland annat kommunicera via
medarbetare, produkter samt information. Darfor har vi tagit med detta som
kommunikationskanal i var modell.
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7.2 Modell 6ver kommunikation av CSR

TALA
INVOLVERING

EKONOMI

INTERAKTION

BUDSKAP
KANALER

TRANSAKTION z

ENGAGEMANG

LYSSNA

CSR- @

GENERATORER

INVITERA
VYd31SISSY

e [ begreppet CSR-generatorer riaknas bade interna och externa intressenter till
foretag in. Darav kan personer inom foretaget samtidigt som kunder och
leverantorer vara CSR-generatorer.

e C(CSR-generatorerna och den dialog som pdagar kontinuerligt mellan dem
illustreras av den runda figuren pa modellens hogra sida.

e CSR-generatorerna paverkar hur foretagen arbetar med CSR.

e Foretagets arbete med CSR beskrivs i modellen av TBL.

e Det overgripande syftet med modellen ar att beskriva foretagets dialog med CSR-
generatorerna, att lyssna pa dem och tala till dem, och hur det paverkar deras
arbete med CSR.

e De interna CSR-generatorerna inviterar de externa CSR-generatdrerna att
assistera dem i sitt arbete med CSR darigenom ges mojlighet att paverka. Detta
kan involvera samtliga CSR-generatorer for att skapa engagemang.

e De externa CSR-generatorerna kan ocksd pa eget bevag starta en dialog med de
interna CSR-generatdrerna for att assistera.

e Dialogen sker genom interaktion och transaktion.

e Dialogen att tala och lyssna sker alltid via CSR-budskap och
kommunikationskanaler, darfor ar dessa en del av modellen.

Exempel: Dd ett féretag bjuder in sina kunder till att chatta fér att svara pd fragor efter att
till exempel en skandal uppdagats, inviterar de interna CSR-generatérerna de externa CSR-
generatérerna att assistera deras arbete med CSR. Denna typ av kanal ger mdjlighet for
bdda parter att bdde tala och lyssna.

Exempel: Da ett foretag sdljer ekologiska produkter med sdrskild mdrkning dr produkten
kanalen och mdrkningen budskapet. Detta engagerar kunden dd de via képet tar stdllning
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och assisterar féoretaget. Denna signal tar féretaget dt sig och om de sdljer mycket
ekologiska produkter utokar de produktionen av dessa. Det ovan ndmnda dr ett exempel
pd tvdvdgsdialog, dd bdda parter bdde talar och lyssnar.

7.3 Har forfattarna besvarat fragestallningen?

Vi anser att vi har besvarat var fragestallning. I resultatet har vi kommit fram till att de
flesta av teorierna i den teoretiska referensramen ar anvandbara for de utvalda
fallforetagen i var studie. Vi hittade vissa podnger i empirin som inte ticktes av
teorierna, det vill sdga det fanns gap mellan teorin och empirin, vilket vi har utvecklat
begrepp och idéer for att forklara.

Under arbetets gdng uppstod det ett behov av att utover vart ursprungliga syfte utveckla
en modell som vi har anvant for att pa ett tydligt satt presentera de begrepp som vi har
utvecklat under studiens gang. I och med detta har vi tagit fram resultat utéver vart
ursprungliga syfte och var fragestéllning.

Vi anser att de viktigaste bidragen fran denna studie ar dels det begrepp som forklarar
hur foretagens arbete med CSR paverkas av deras intressenter, de sa kallade CSR-
generatorerna, samt den modell som illustrerar hur arbetet med kommunikationen av
CSR bor se ut.

D3 det sedan tidigare inte finns nagon modell eller guide 6ver hur arbetet med
kommunikation av CSR gar till kan denna vara till hjilp for ett foretag som ar i
inledningsskedet med att arbeta med CSR eller vill utveckla sitt arbete.

7.4 Forslag till vidare forskning

Ett forslag till vidare forskning skulle enligt forfattarna vara att testa den modell som vi
har tagit fram pa andra foretag. Detta for att testa modellens anviandbarhet inom
verkliga forhallanden och darigenom fa insikt till mojliga utvecklingar av modellen. Det
skulle dven vara intressant att valja foretag inom samma bransch och utav likvardig
storlek for att kunna gora en komparativ analys och se gemensamma komponenter och
olikheter mellan dessa. Vidare foreslar forfattarna att i en liknande studie se om
ytterligare kommunikationsteorier anvands av foretag i deras arbete med
kommunikation av CSR och anvanda resultatet till att utveckla den modell vi tagit fram
da vi i denna studie inte haft mojlighet att testa ett stort antal teorier. Vi foreslar
ytterligare djupgaende undersokningar av CSR-generatorernas roll da deras funktion ar
av vaxande betydelse, samt for att sakerstalla deras existens kravs en studie med storre
urval.
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http://www.svensktnaringsliv.se/multimedia/archive/00013/Kort om v r syn p C 13610

a.pdf
Hdmtad: 2009-04-16

TheBodyShop.se 2009:
http://www.thebodyshop.se/web/varderingar.aspx
Hdmtad: 2009-06-04

Trelleborg.com 2009a:
http://www.trelleborg.com/sv/Koncernen/Om-Trelleborg/
Hédmtad: 2009-05-07

Trelleborg.com 2009b:
http://www.trelleborg.com/sv/CR/Arbetsplats/Anstallda/
Hédmtad: 2006-05-07

Trelleborg.com 2009c:
http://www.trelleborg.com/sv/Investerare/Trelleborgaktien/Aktieagarstruktur/
Hédmtad: 2009-05-07
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http://www.regeringen.se/sb/d/10894/a/109941
http://robertobastian.wordpress.com/2008/09/11/hur-man-marknadsfor-en-blogg/
http://sagamo.wordpress.com/
http://www.sis.se/DesktopDefault.aspx?tabname=@iso14000&menuItemID=132
http://www.svanen.nu/Default.aspx?tabName=blomman%20om&menuItemID=7104
http://www.svd.se/nyheter/inrikes/artikel_628467.svd
http://www.svensktnaringsliv.se/multimedia/archive/00013/Kort_om_v_r_syn_p__C_13610a.pdf
http://www.svensktnaringsliv.se/multimedia/archive/00013/Kort_om_v_r_syn_p__C_13610a.pdf
http://www.thebodyshop.se/web/varderingar.aspx
http://www.trelleborg.com/sv/Koncernen/Om-Trelleborg/
http://www.trelleborg.com/sv/CR/Arbetsplats/Anstallda/
http://www.trelleborg.com/sv/Investerare/Trelleborgaktien/Aktieagarstruktur/

Worldbank.org 2009:
http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/WBI/WBIPROGRAMS/CGCSRLP/0,,contentMD

K:20760254~pagePK:64156158~piPK:64152884~theSitePK:460861,00.html
Hédmtad: 2009-05-10

8.4 Foreldasningar

Cerne 2009-04-14:

Gastforelasning med Ekonomi doktor Annette Cerne, (tisdagen den 2009-04-14 kl. 12-15,
EC3:207, Ekonomihdgskolan i Lund).

8.5 Intervjuer

Bergman 2009-05-06:

Personligintervju med Trelleborg AB:s Senior Vice President Corporate Communications:
Viktoria Bergman (onsdagen den 2009-05-06 kl. 14).

Fredriksson 2009-04-28:
Telefonintervju med IKEA AB:s koordinator for Miljo- och socialtansvar pa varuhuset
Kungens Kurvas: Asa Fredriksson (tisdagen den 2009-04-28 kl. 10).

Heinonen 2009-05-05:
Telefonintervju med KappAhl AB:s Miljochef: Ann-Marie Heinonen (tisdagen den 2009-05-05
kl. 10).

Heinonen 2009-05-15:
Mail intervju med KappAhl AB:s miljéchef Ann-Marie Heinonen (fredagen den 2009-05-15
13:01).

Kindgren 2009-05-06:
Telefonintervju med KappAhl AB:s CSR Quality Manager: Eva Kindgren (onsdagen den 2009-
05-06 kl. 10).

Legefors 2009-05-14:
Telefonintervju med KappAhl AB:s marknadsavdelning: Christina Legefors (torsdagen den
2009-05-14 kl. 10).

Stal 2009-05-07:
Telefonintervju med IKEA AB:s koordinator fér Miljo- och socialtansvar: Eva Stdl (torsdagen
den 2009-05-07 kl. 14).

Stal 2009-05-14:
Telefonintervju med IKEA AB:s koordinator fér Miljo- och socialtansvar: Eva Stdl (torsdagen
den 2009-05-14 kl. 11).

8.6 Studiebesok
IKEA Malmd 2009-05-05:
IKEA Malmo varuhus. 2009-05-05. Cederstromsgatan 2. Malmo.
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http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/WBI/WBIPROGRAMS/CGCSRLP/0,,contentMDK:20760254~pagePK:64156158~piPK:64152884~theSitePK:460861,00.html
http://web.worldbank.org/WBSITE/EXTERNAL/WBI/WBIPROGRAMS/CGCSRLP/0,,contentMDK:20760254~pagePK:64156158~piPK:64152884~theSitePK:460861,00.html

KappAhl Martenstorget, Lund 2009-05-07:
KappAhl Martenstorget, Lund. 2009-05-07. Martentorget 11, Lund.
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Examensarbete pa kandidatniva vid Institutionen for ekonomi, Hogskolan i Gavle.

Trelleborg AB:s AR 2008:
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Bilaga
Fragor om CSR och kommunikation
1. Pa vilket satt arbetar foretaget med CSR?

2. Hur ser foretagets syn pa CSR ut? (Det finns lika manga syner pa CSR som det finns
foretag)

3. Hur har utvecklingen av CSR paverkat ert arbete inom foretaget?
4. Vem hoppas foretaget na med budskapet om CSR?

5. Vad ar intentionen med er kommunikation av CSR? (Information, marknadsféring,
overtalning, 6msesidig forstaelse)

6. Hur gor man for att na de man vill na?

7. Hur ser dialogen mellan foretaget och era intressenter ut?

8. Hur ser ni pa kommunikationen som sker mellan era olika intressenter?

9. Hur mater ni responsen pa ert arbete med CSR for att ta reda pa kvalitén?

10. Anvander ni er av nagra specifika metoder eller teorier i arbetet med kommunikationen?
11. Hur har utvecklingen av CSR paverkat arbetet med kommunikationen?

12. Hur har utformningen av ert budskap paverkats av utvecklingen inom CSR?

13. Hur gbr man for att berdra intressenter?

14. Hur kommunicerar ni CSR, vilka ord kan beskriva hur ni framfor budskapet om ert CSR
arbete?

15. Hur anvander ni er av symbolik, symboler och farger?

16. Har CSR paverkat ert val av kanal att sanda ut budskap?

17. Pa vilka platser och i vilket media kontext syns ert budskap?

18. Den ekonomiska situationen idag, hur paverkar den arbetet med CSR?
19. Ser ni CSR som ett satt att minska risk?

20. Anser ni att det finns nagra svarigheter i arbetet med CSR och kommunikation?
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21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

Finns det nagot vi glomt eller som ni anser kan vara av vikt?

Kanner ni till dialogen mellan era intressenter?

Hur ser dialogen mellan foretaget och era intressenter ut?

Vilka intressenter anser ni ha en dialog emellan varandra?

Hur gor ni for att fa reda pa den dialogen?

Hur gor ni for att paverka dialogen mellan era intressenter?

Hur har foretagets dialog utvecklats i och med arbetet med att CSR har blivit viktigare?

Vilken information tror ni att ni far ut nar ni analysera dialogen mellan intressenter?
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