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1. Introduktion

| introduktionskapitlet presenteras vart grundlaggande forskningsintresse vilket har
skapat uppsatsens tema. Darefter foljer en problemdiskussion vilken leder fram till
uppsatsens syfte och fragestallningar. | nasta del redogors for de avgransningar som ar
genomfdrda i anslutning till undersokningen. Kapitlet avslutas med en presentation av

uppsatsens 6vergripande disposition.

Vart intresse for kunskapsomradet strategisk kommunikation samt for forskningsfaltet
Corporate Social Responsibility (CSR) utgor den grundldggande inspirationskéllan till
uppsatsens tema. Intresseomradet kretsar mer specifikt kring hur ett holistiskt, kritiskt
och meningsskapande kommunikationsperspektiv kan bidra till att utveckla kunskaper
kring betydelsen av kommunikationsprocesser for organisationer som strévar efter att
uppna legitimitet i sin roll som socialt ansvartagande aktor. Mot dessa grundlaggande
tankegangar ar var ambition att utifran ett strategiskt kommunikationsperspektiv na en
okad forstdelse for hur organisationer i sin roll som socialt ansvartagande aktorer
tillampar kommunikationsstrategier samt hur och vilka forutsattningar detta kan ge for

att uppna legitimitet i det omgivande samhallet.

1.1 Problemformulering - socialt ansvarstagande pa agendan

Att organisationer bor ta ett socialt ansvar for sin existens kan anses som vedertaget i
dagens samhalle (Bucholtz & Carroll, 2008). Att intressenter staller allt hogre krav pa
organisationer och fOrvantar att organisationer ska ta ett ansvar utover ett basalt
ekonomiskt ansvar gentemot sin omgivning &r dock en trend som vuxit sig allt starkare
(Fredriksson 2007) och det gar att se att det finns ett yttre tryck fran omgivningen att
organisationer ska bredda sin roll i samhallet (Grafstrom, Goéthberg & Windell, 2008).
En nyligen framtagen undersokning genomférd bland medborgare inom Europeiska
unionen bekréftar att allménheten i dagsléget har ett stort intresse for organisationers
ansvarstagande (Europaparlamentet, 2009).



Organisationers sociala ansvarstagande handlar om ett Onskvart beteende inom
néringslivet och i samhéllet i stort. Ett Onskvért beteende grundar sig i normer i
samhallet, dar normer kan beskrivas som outtalade férvantningar som skiftar over tid.
De &r situationsbundna och skapas av aktorer i samspel (Grafstrém et al., 2008). Detta
framhaver betydelsen av att inneha formagan att kunna skapa relationer med sin
omgivning i samband med att vara en socialt ansvarstagande organisation. Relationen
med omgivningen blir an mer av betydelse i forhallande till att skapa legitimitet for sin
verksamhet som en socialt ansvarstagande aktor da legitimitet ar nagot som tilldelas
organisationerna av intressenterna med utgangspunkt i omgivningens radande normer
(Buscholtz & Carroll, 2008). Med hénsyn till de krav och forvantningar som stalls pa
organisationer att dels vara en socialt ansvarstagande aktor, dels att vara en aktér som
har makt att driva pa bade samhallsutvecklingen och utvecklingen inom naringslivet i
stort, blir det betydelsefullt for organisationer att strategiskt kunna skapa relationer med
sin omgivning. Detta stalls pa sin spets da det kan konstateras att en organisations
formaga att skapa relationer och anpassa sig till omgivningens krav har ett samband

med att Gverleva pd marknaden (Grafstrom et al., 2008).

Né&r vi har besokt svenska valkédnda konsumentorienterade organisationers officiella
hemsidor far vi snabbt intrycket att socialt ansvarstagande ar ett aktuellt omrade som
organisationer véljer att lyfta fram for det omgivande samhéllet. Enligt nattidningen
CSR i praktiken® (CSR i Praktiken) arbetar idag ungefar 5000 praktiker med fragor
kring socialt ansvar och hallbarhet i svenska organisationer, vilket ocksa kan tala for
socialt ansvarstagande kan ses som en aktuell trend. Likasa visar en ny
forskningsrapport att fragor géllande sociala ansvarstagande &r en aktuell trend som star
hogt pa organisationers agenda vad det galler public relations, saval inom den offentliga
och som den privata sektorn (Moreno, Zerfass, Tench, Vercic & Verhoeven, 2009).
Denna trend visar sig ocksa genom av att det bland annat har etablerats fler finansiella
index pa aktiemarknaden, fler och tydligare riktlinjer kring rapportering av socialt
ansvarstagande, fler etablerade konsulter som &r specialiserade inom socialt
ansvarstagande samt fler utbildningar inom omradet (Grafstrom et al., 2008).

CSR i praktiken &r en politiskt obunden och kommersiellt fristaende néttidning som sedan 2006 har ambitionen att visa konkreta
exempel pa héllbart och lénsamt CSR-arbete med syfte att inspirera svenska organisationer att sjalva ga mot ett 1angsiktigt

uthalligt samhalle.



Det finns saledes ett stort intresse hos allmanheten och organisationer vad det galler det
sociala ansvarstagandet. Att som organisation ta ett socialt ansvar och aktivt profilera
sig som en ansvarstagande organisation &r en strategi som ocksa innebar ett risktagande
att utsattas for kritik och offentlig granskning (Grafstrom et al., 2008). Att medias
uppmarksamhet kring organisationers sociala ansvarstagande har ¢kat (Ihlen, 2008) ar
ett faktum som organisationer maste kunna forhalla sig till liksom det faktum att kunder
och konsumenter & mer medvetna om organisationers sociala ansvarstagande
(Fredriksson, 2007). | samband med att vara en socialt ansvarstagande aktor stélls
saledes formagan att skapa relationer med sin omvarld pa sin pets. Det ar i samband
med skapandet av relationer som betydelsen av att kunna kommunicera med sin

omgivning blir centralt.

Eftersom socialt ansvarstagande aktorer ar under lupp for omgivningens beddmning och
standigt utsatts for kritisk granskning blir det &n mer viktigt att organisationer har en
medvetenhet kring att det som kommuniceras ocksd maste vara ett resultat av den
verksamhet som ut6vas. Detta i sin tur pekar pa ett behov for organisationer att kunna
forankra det sociala ansvarstagandet med Overgripande kommunikationsstrategier inom
organisationen, samtidigt som det kommuniceras mot omvarlden. Detta lyfter
tillsammans fram behovet av ett kommunikationsperspektiv hos organisationer och
formagan att tillampa kommunikationsstrategier som inbegriper formagan att strategiskt
kunna skapa relationer med omgivningen samt forankra ansvarstagandet internt i

organisationen i samband med rollen som socialt ansvarstagande aktor.



1.2 Ett strategiskt kommunikationsperspektiv

Kommunikationsforskningen har utvecklats till att éppna upp for tvérvetenskapliga
teorier for att ta storre hansyn till det omgivande samhéllets komplexitet.
Kunskapsomradet strategisk kommunikation integrerar forskningsfalten public
relations, organisationskommunikation och relationsmarknadsforing (Falkheimer &
Heide, 2007) och nedan citat definierar innebdrden och malsattningen med att

praktisera ett strategiskt kommunikationsperspektiv;

Strategisk kommunikation omfattar ledning, planering och genomférande
av reflexiva och kritiska kommunikationsprocesser och aktiviteter i relation
till dels olika publiker, intressenter och malgrupper, dels samhallet som
offentlighet, med syfte att uppna Overgripande organisatoriska
verksamhetsmal. (Falkheimer & Heide, 2007, s. 44)

Med koppling till socialt ansvarstagande organisationer menar Buchholtz och Carroll
(2008) att det strategiska kommunikationsperspektivet i praktiken innebar att pa
ledningsniva i organisationen inneha férmagan att tillampa kommunikationsstrategier i
syfte att skapa legitimitet i samband med sin roll som socialt ansvarstagande aktor. Det
ar med denna utgdngspunkt vi ser det som intressant att belysa betydelsen av att
integrera ett strategiskt kommunikationsperspektiv i samband med organisationers roll
som socialt ansvarstagande aktor. Fredrikssons (2008) kopplar i sin avhandling an till
behovet av utveckling inom CSR-forskningen vad det géller att d&n mer belysa
organisationers kommunikationsprocesser samt hur det skulle kunna bidra med kunskap
och nytta for dagens praktiker i socialt ansvarstagande organisationer. Det a&r mot denna
utgangspunkt som vi i denna uppsats har valt att gora ett nedslag i praktiken. Vi vill
hamta in kunskap fran teori och praktik och na en ckad forstaelse for hur organisationer
tillampar kommunikationsstrategier i sin roll som socialt ansvarstagande aktorer i
samband med sin stravan att uppna legitimitet. Det leder fram till undersokningens syfte

och fragestallning.



1.3 Syfte och fragestallningar

Uppsatsens syfte ar att utifran ett strategiskt kommunikationsperspektiv belysa hur
organisationer i sin roll som socialt ansvarstagande aktorer kan skapa férutsattningar for

legitimitet i en komplex omvérld. Uppsatsens fragestallningar ar:

Hur tillampar organisationer kommunikationsstrategier i rollen som socialt

ansvarstagande aktorer?

Hur kan organisationer i rollen som socialt ansvarstagande aktdrer utveckla sin
tillampning av kommunikationsstrategier for att skapa forutsattningar for

legitimitet?

1.4 Undersokningens avgransning

Undersokning ar utifran CSR-forskningen i sin helhet avgransad till att behandla
organisationer i sin roll som socialt ansvarstagande aktorer och darmed inte pa vilket
satt organisationer i praktiken tar ett socialt ansvar da vi vill sitta fokus pa
organisationen roll som aktor i en komplex omvarld. Vi har ocksa utifran vart syfte valt
att avgransa undersokningen till att undersdka svenska organisationer. Vi véljer att
undersoka svenska organisationer da de finns tillgangliga inom ett rimligt geografiskt
omrade. Vi valjer ocksa att undersdka svenska organisationer utifran att vi ser att vi har
nddvéndiga forkunskaper om samhéllsdebatten och andra aspekter som ligger inom
ramen for den kontext som de svenska organisationerna ar verksamma inom. Vidare har
vi avgransat undersokningen till att fokusera pa organisationer som representerar stora,
valkanda och véletablerade varumarken pa marknaden. Vi ser att denna kategori av
organisationer &r speciellt intressanta da de kan anses spela en betydande roll i det
svenska naringslivet. Utifran sin framtradande position kan de anses fa inflytande pa
samhallsagendan och pa sa satt ocksa paverka hur naringslivet i stort tillampar socialt
ansvarstagande idag och framgent. Vi har darfor valt att integrera foljande
organisationer i undersokningen; Findus Sverige AB, Ving Sverige AB, Ahléns AB,
Coop Sverige AB och IKEA. | metodkapitlet motiverar mer specifikt vart urval av

organisationer.



1. 5 Disposition

Foljt av detta introduktionskapitel foljer uppsatsens andra kapitel som dels behandlar
tidigare forskning, dels presenterar den teoretiska ramen. | uppsatsens tredje kapitel
presenteras de metodologiska vagval som vi har gjort i forhallande till den empiriska
undersokningen. | det fjarde kapitlet redovisas, i tematisk form, analysdiskussionen som
bygger pa undersdkningens empiriska material. Darefter foljer kapitel fem men
slutdiskussion dar uppsatsens fragestallningar besvaras samt undersokningens slutsatser
redovisas i forhallandet till syftet. | det sjatte och avslutande kapitlet presenteras

forfattarnas avslutande reflektioner och forslag till vidare forskning.
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2. Teori

| detta kapitel ger vi i den forsta delen en presentation av tidigare forskning. | den

andra delen av kapitlet presenteras uppsatsens teoretiska ramverk.

2.1 Tidigare forskning

| denna del inleder vi med en dvergripande presentation av CSR-faltets utveckling 6ver
tid. Darefter foljer en granskning av forskningsfronten inom CSR-féltet for att se pa
vilket satt forskningsfronten integrerar ett kommunikationsperspektiv i samband med
organisationers tillampning av kommunikationsstrategier for att skapa forutsattningar

for legitimitet.

2.1.1 CSR-féltet ur ett historiskt perspektiv

Forskningsfaltet for CSR har vuxit fram i samband med att organisationer stalls infor
omstandigheter i sin relation till omvérlden. Inom forskningsfaltet har det dver tid forts
diskussioner om huruvida organisationers ansvarstagande handlar om att ta ett
ekonomiskt ansvar i forhallande till sina aktieagare eller om ansvaret ska stracka sig an
langre. En central diskussion inom faltet har kretsat kring om ansvarstagandet handlade
om att maximera ekonomisk vinst i forhallande till organisationens aktieagare (Berle &
Means 1974; Bowen 1953). En av de forsta foresprakarna for denna uppfattning var
nationalekonomen och forskaren, Milton Friedman, som argumenterade for att
organisationens framsta uppgift att leda verksamheten mot ekonomisk vinst och att
ansvaret for sociala fragor skulle hanteras av frivilligorganisationer pa den fria
marknaden (Friedman, 1. Carroll 1979, s. 497). Forskningen utvecklas mellan 1960 och
70-talet till att vaga in ett ansvar som stracker sig utdver organisationens grundlaggande
ansvarsomraden; det ekonomiska, det juridiska och det etiska till att inkludera filantropi

som ytterligare ett ansvarsomrade.
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2.1.2 Archie B. Carroll - stakeholder management

Archie B. Carroll, professor inom management, kan anses som guru inom CSR-
forskningen. Carroll (1979) konkretiserade ansvarstagandets innebérd genom att
kategorisera ansvarstagandet i ekonomiskt, juridiskt, etiskt och filantropiskt ansvar som
i namnd ordning som enligt forfattaren borde prioriteras av organisationer (Carroll,
1979). Hur foretagsledningen kan leda organisationen i forhallande till sitt
ansvarsomrade utvecklas inom forskningsomradet och bidrar till att forskningen
inkluderar ett ledarskapsperspektiv i forhallande till CSR (Carroll, 1991). | takt med att
intressenter i samhallet borjar stalla hogre krav pa organisationer utvecklas faltet mot att
integrera ett intressentperspektiv for att kunna ta hansyn till intressenters krav,
beddmningar och  forvéntningar.  Intressentperspektivet  tillsammans  med
ledarskapsperspektivet bildar perspektivet stakeholder management i samband med
organisationers sociala ansvarstagande. Liksom organisationen paverkar intressenter i
omvérlden anser man med ett stakeholder management perspektiv att dessa intressenter
ocksa paverkar organisationens beslut och praktik. Det innebar saledes att se pa
relationen mellan organisation och intressenter som interaktion genom
tvavagskommunikation (Carroll, 1996, 1 Carroll, 2000). Perspektivet bidrar till att
organisationer och intressenter uppfattas ha ett dmsesidigt beroende av varandra vilket
leder till att detta omrade tar ett storre utrymme i CSR-forskningen. Enligt Carroll okar
stakeholder management organisationers mgjligheter att uppnd legitimitet da
intressenterna integreras i verksamheten (Carroll, 2008). Stakeholder management-
perspektivet beror relevanta aspekter sa som legitimitet, ledning, integrering av
intressenter och en omvérld som ar foranderlig, vilket ligger i linje med det strategiska
kommunikationsperspektivet. Detta motiverar i sin tur varfér vi véljer att fokusera pa
att redogora for var forskningsfronten inom CSR-faltet befinner sig vad det géller

kommunikationsstrategier som syftar till att uppna legitimitet.

2.1.3 Forskningsfronten

| var granskning av forskningsfronten har vi valt att avgransa oss till ett urval av artiklar
som representerar forskningsfaltet for CSR under aren 2006 till och med april 2009,
vilket vi anser ar en rimlig avgransning dels for att ta del av forskningens utveckling,
dels for att ta del av de senaste forskningsbidragen. Vi har sokt vetenskapliga artiklar

vilka utgar fran corporate social responsibility som key word i kombination med de
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metodiskt utvalda nyckelorden stakeholder management och legitimacy for pa sa satt
fanga hur forskningsfronten resonerar kring kommunikationsstrategier i forhallande till
detta omrade inom CSR. Var granskning av forskningsfronten innefattar sokningar i de
for uppsatsen relevanta databaserna; Social Science Citation Index (ISI) samt ELIN
(databas knuten till Lunds universitetshibliotek). Nedan presenteras resultaten fran

respektive sokning:

e Sokningen i ISI gav foljande resultat: 10 artiklar
e SoOkningen i ELIN gav foljande resultat: O artiklar

Forskning inom CSR som beror stakeholder management och legitimitet ar publicerat i
foljande vetenskapliga tidskrifter; Annual Review of Environment and Resources,
Strategic Management Journal, Business Ethics Quarterly, Academy of Management
Review. Flest artiklar &r publicerade i tidskriften Journal of Business Ethics. Med
denna presentation vill vi visa pa hur anmarkningsvart fa antal artiklar vi finner. |
jamforelse med en mer generell s6kning pd ELIN med enbart corporate social
responsibility som key word far vi tillgang till 1 823 artiklar mellan aren 2006 till 2009,
vilket vi menar kan peka pa att det existerar kunskapsluckor inom CSR-faltet.

2.1.4 Kommunikationsforskningens integrering i CSR-faltet

Vi ser att det etiska perspektivet finns narvarande i ett flertal studier (Holder-Webb,
Coehn, Nath & Wood, 2008; Lopez-Gamero, Claver-Cortés & Molina-Azorin, 2007)
vilket aven presentationen av tidskrifter kan visa pa. Dock relateras de inte till
organisationers forutsattningar for legitimitet i sin roll som socialt ansvarstagande aktor.
Istallet visar forskningen pa ledarskapets betydelse i syfte att skapa legitimitet genom
integrering av ett etiskt perspektiv i organisationen (Lopez-Gamaro, Claver-Cortes &
Molina-Azorin, 2008). Vi ser att den tidigare forskningen integrerar ett
samhallsperspektiv och har fokus pa organisationer som en aktiv aktor i samhallet.
Forskningen lyfter fram organisationernas roll som drivande aktorer genom att de aktivt
samarbetar med andra samhallsaktérer (Auld, Bernstein & Cashore, 2008; Sherer &
Palazzo, 2007; Sherer, Palazzo & Baumann, 2006). | samband med att peka pa
relationsskapande situationer uteldmnar forskningen kommunikationsmodeller som
skulle kunna underlatta hur relationsskapandet i praktiken kan tillampas. Tillsammans
visar detta pa att det finns en medvetenhet om att tillampa ett kritiskt

kommunikationsperspektiv i forhallande till organisationers relationer i det omgivande
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samhallet. Vidare visar forskning inom omradet visar pa vikten av att integrera den
interna och den externa omgivningen i syfte att skapa legitimitet. Dock lyfter man inte
explicit fram det holistiska kommunikationsperspektivets betydelse for att skapa
legitimitet s& som vi ser att ett strategiskt kommunikationsperspektiv skulle géra (Chen,
Patten & Roberts, 2007).

Kommunikationsstrategier forekommer i en del studier och da ofta i sammanhang som
belyser hur organisationer kan forebygga kriser med koppling till organisationens
forutsattningar att skapa legitimitet (Heugens & Detchev, 2007; Eesley & Lenox, 2006;
Magness, 2008). Vi ser dven att kommunikationsstrategier forekommer i samband med
forskning kring organisationers tillampning av kommunikationskanaler i syfte att skapa
legitimitet. Webbsidor, massmedia och pressmeddelanden visar sig vara
kommunikationskanaler som organisationer tillampar for att skapa legitimitet samt
mota och tillfredsstélla intressenters behov (Holder-Webb et al. 2008). Detta visar att
forskningen lyfter fram envagskommunikation. Utifran var granskning av de
vetenskapliga artiklarna ser vi en Overgripande tendens att kommunikationsstrategier
inte representeras i nagon storre utstrackning, dock ser vi en potential i
forskningsomraden ~ dar  ett  strategiskt ~ kommunikationsperspektiv.  och
kommunikationsstrategier skulle kunna integreras i storre utstrackning och pa sa satt
mojliggora for en utveckling av omradet. Sammanfattningsvis kan kritik riktas mot
forskningsfaltet vad det galler att fokusera pa och integrera kommunikationsforskning
som lyfter fram tillimpningen av kommunikationsstrategier utifran ett strategiskt
kommunikationsperspektiv. Det kritiska forhallningssattet kan anses ha etablerats inom
omradet medan vi upplever att det holistiska och det meningsskapande
kommunikationsperspektivet inte utmarker sig vilket utifran vart strategiska
kommunikationsperspektiv tyder pa ett behov av utveckling. Den teoretiska ram som
foljer i nasta del ar baserat pa de kunskapsluckor som forskningsfronten uppvisar och

dér vi ser att det finns mdéjlighet att bidra till forskningsféltet.
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2.2 Teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverket inleds med en presentation Gver de teorier som ingar i den
teoretiska ramen samt hur dessa teorier forhaller sig till varandra. Darefter
presenteras  sociologiska  teorier  foljt ~av  teorier som  behandlar

kommunikationsstrategier med relation till kunskapsfaltet strategisk kommunikation.

Presentation av det teoretiska ramverket

Vi har valt att lyfta fram tva Gvergripande teoretiska félt i uppsatsen. Det forsta &r
sociologiska teorier vilka speglar den kontext som de socialt ansvarstagande
organisationerna ar verksamma inom samt att de ger en forstaelse for den komplexitet
som karakteriserar det senmoderna samhallet. Det andra faltet vi har valt att presentera
ar  kommunikationsteorier med  koppling till  kunskapsomradet strategisk
kommunikation och organisationers legitimitetsskapande. Dessa teorier behandlar
foljande omraden: relationsskapande kommunikationsstrategier, meningsskapande
kommunikationsstrategier samt samskapande kommunikationsstrategier. Respektive
kommunikationsstrategi har sitt ursprung i ett av de tre forskningsfalt (Public Relations,
Organisationskommunikation och Relationsmarknadsféring) vilka tillsammans bildar
kunskapsomradet strategisk kommunikation. | relation till de relationsskapande
kommunikationsteorierna har vi ocksa lyfta in klassiska teorier kring relationsstrategier
inom public relations-faltet. Trots att vi delvis staller oss kritiska till dessa klassiska
teorier om relationsstrategier ser vi att de fungerar som utgangspunkt i diskussioner
kring organisationers kommunikationsstrategier. Dock kompletterar vi dessa teoretiska
resonemang med betydelsen av att véga in det omgivande samhéllets kontext vid
tillampningen av kommunikationsstrategier. Teorier som behandlar organisationers
tillampning av kommunikationsstrategier star tillsammans med de sociologiska
teorierna i centrum i den teoretiska ramen. Vi menar att de tillsammans kan bidra med
forstaelse for betydelsen av att ta hansyn till kontextens betydelse i relation till socialt
ansvarstagande organisationers tillampning av kommunikationsstrategier samt hur det
kan skapa forutsattningar for legitimitet genom att ta hansyn till kritiska,
meningsskapande och holistiska kommunikationsprocesser for organisationer i rollen

som socialt ansvarstagande aktor.
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2.2.1 Komplexitet ur ett samhaéllsperspektiv

Vi kunde i den kritiska granskningen av forskningsfronten belysa hur forskningen
fortfarande tenderar att forenkla och utesluta nyanserade resonemang kring det
omgivande samhallet och dess kontext. Likasa Fredriksson konstaterar inledningsvis i
sin avhandling om organisationers sociala ansvarstagande (2008) att ”(...) det ar vanligt
att samhdllet betraktas som nagot konstant med hogst begransad betydelse for
organisationers retorik” (Fredriksson 2008). Till skillnad fran Fredriksson behandlar vi
inte den retoriska aspekten i detta sammanhang men det ar intressant att notera hur
samhéllet framstalls och att relatera det till socialt ansvarstagande organisationer. Det &r
under senmodernitetens framvéaxt som sociologiska forskare menar att det omgivande
samhéllets karaktar allt mer préglas av komplexitet i samband med rationaliseringar av
kanda strukturer som klass, nationalitet och familj och darmed forlorar sin betydelse
(Beck, 1996; Giddens, 1996). Dessa forandringar grundar sig i en omvandling av tid
och rum, sa kallad “urbaddning”, vilket innebér att fysiska aktiviteter och sociala
relationer lyfts ur sina ursprungliga sammanhang och forflyttas pa ett granslost satt och

leder till nya komplexa relationer (Giddens, 1996).

Dessa bakomliggande strukturforandringar parallellt med globalisering och teknologisk
utveckling skapar an mer komplexitet och i denna kontext blir begreppen reflexivitet
och reflektivitet intressanta att lyfta fram. Utifran Giddens (1996) definition innebéar
reflexivitet att ha formagan att ifragasatta det egna agerandet i forhallande till det
omgivande samhallet. Reflektivitet i sin tur innebar att ha formagan att ifragasétta sin
egen tolkning av sitt agerande i det omgivande samhaéllet Detta i sin tur relaterar till att
forandra handlingarna pa nytt vilket betyder att det kontinuerligt sker en reproduktion
av handlingar och som ocksa far konsekvenser for de omgivande relationerna.
(Giddens, 1996). Tillsammans pekar detta pa ett samhalle som karaktariseras av
dynamik, foranderlighet och komplexitet. Beck beskriver var tids senmodernitet som att
"Antingen-eller” blir till "bade-och” och vilket skulle innebara att traditionella
gransdragningar utmanas och framhéaver mangfalden samt gor tvetydigheten till ett
faktum (Beck, 1996).
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Legitimitet i en komplex omvarld

Med utgangspunkt i ovan resonemang om betydelsen av att besitta formagan att kunna
forhalla sig till en komplex omvérld ar det relevant att lyfta fram legitimitet som
begrepp och som en dimension av organisationers strategier och malsattningar.
Begreppet legitimitet inneb&r att organisationer i sina kommunikationsstrategier tar
hénsyn till samtliga intressenter som omger organisationen, direkta och indirekta och att
organisationen &ar beroende av stod fran samtliga dessa grupper for att kunna existera
(Cornelissen, 2007). | detta sammanhang blir det relevant for den socialt
ansvarstagande organisationen att inneha en formaga att kunna integrera samtliga
intressenter i forhallande till organisationens verksamhet vilket kan bidra till att

organisationer tilldelas legitimitet av intressenter.

Relationen mellan organisationer och det omgivande samhallet kan beskrivas som ett
kontrakt dar legitimitet kan forklaras som ett tillstand eller narmare bestdmt en
dynamisk process genom vilken organisationer forsoker uppna acceptans gentemot
intressenterna. Legitimitet anses vidare angrénsa till sociala normer i samhallet. |
praktiken innebar det att organisationen uppfattas som legitim sa lange organisationens
strategier i sin relation med omvérlden tar hansyn till radande normer (Buchholtz &
Carroll, 2008). Detta kontrakt forutsatter pa sa satt att socialt ansvarstagande
organisationer &r lyhoérda gentemot det omgivande samhallet; ”"For business to be
legitimate and to maintain its legitimacy in the eyes of the public, it must be steered in a
way that corresponds to the will of the people” (Buchholtz & Carroll, 2008, s. 123).
Utifran samhallets skiftande krav, bedémningar och forvantningar (Fredriksson, 2008)
betyder det att organisationer maste vara lyhord for dessa omstandigheter i syfte att
behalla sin legitimitet i ett langsiktigt perspektiv. Liknande resonemang fors av

Bucholtz och Carroll (2008) som menar att:

Business must now accept that it has a fragile mandate. It must realize that
its legitimacy is constantly subject to ratification, and it must realize that it
has no inherent right to exist. Business exists solely because society has
given it that right (Buchholtz & Carroll, 2008, s. 123).
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2.2.2 Det strategiska kommunikationsperspektivet

Det strategiska kommunikationsperspektivet kan beskrivas som ett forhallningssatt
vilket integreras i organisationens ledningsfunktioner samt att det i praktiken innebér en
kompetens vad det galler strategiformulering i relation till organisationens évergripande
och langsiktiga verksamhetsmal (Falkheimer & Heide, 2007).
Kommunikationsforskarna Falkheimer och Heide (2007) menar att den Overgripande
malsattningen med detta forhallningssétt ar att skapa kommunikationsstrategier, som i
sin tur kan skapa forutsattningar for organisationer att fungera effektivt och pa sa satt
skapa handlingsutrymme som kan anses nddvandigt i en komplex omvérld (Falkheimer
& Heide, 2007). | relation till diskussioner kring hur organisationer kan skapa
legitimitet menar organisationskommunikationsforskaren Joep Cornelissen (2004) att
kommunikationsstrategiernas betydelse bor sattas i fokus i samband med att
organisationer skapar strategier for att positionera sin verksamhet pa marknaden
(Cornelissen, 2004). Organisationers uppfattningar och forhallningssétt gentemot det
omgivande samhéllet kan anses lyfta ytterligare centrala aspekter i forhallande till
socialt ansvarstagande organisationers forutsattningar att skapa legitimitet (Fredriksson,
2007). Med dessa resonemang ar det utifran ett kommunikationsperspektiv intressant att
belysa betydelsen av att integrera ett strategiskt kommunikationsperspektiv i samband
med organisationers tillimpning av kommunikationsstrategier i forhallande till sin roll

som socialt ansvarstagande aktor.

Relationsskapande kommunikationsstrategier

| forhallande till organisationens relationer till intressenter i det omgivande samhallet
far begreppet autenticitet relevans. Autenticitet innebar att kommunikationsstrategierna
ar forankrade i organisationens grundlaggande ambitioner i férhallande till sin roll som
socialt ansvarstagande aktor och att organisationen formar uppvisa en genuinitet och
akthet gentemot sin omgivning (Cheney, Christensen, Zorn Jr. & Ganesh, 2004). Enligt
public relationsforskarna Tench och Yeomans (2006) definierar intressenter
organisationens legitimitet utifran egna véarderingar och intressen vilket i praktiken
belyser en underliggande maktaspekt forhallande till organisationers stravan att uppna
legitimitet (Tench & Yeomans, 2006). Detta visar aterigen att det stalls krav pa
organisationer att skapa ett fortroende hos intressenterna for att uppfattas som en

legitim aktor. Intressenternas fortroende for den socialt ansvarstagande organisationen
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kan skapas genom interaktion som grundar sig i omsesidig tillgang till parternas
information, kunskaper och resurser (Cheney & Christensen, 2004). Fortroende kan ses
som en given del i forhallande till att skapa relationer och nar det handlar om att skapa
fortroende blir kommunikationsstrategier en forutsattning (Selin, 2005). "Trust is
active, rather than passive. Trust involves a process that it is built incrementally over
time.” (Selin, 2005, s. 4). | citatet berdr Selin problematiken kring att fortroende skapas
over tid men att det samtidigt kan ga forlorat hastigt. Vidare kopplar Selin (2005)
fortroende och legitimitet till organisationers formaga att praktisera transparens som en
strategi ”"The more open and less constrained we see the future unfolding, the more
relevant trust becomes” (Selin, 2005, s. 4). Har visar Selin att organisationers
kommunikationsstrategier kring att uppna fortroende bor ha en "framtidsanda” framfor
en mer reaktiv attityd. Christensen (2002) menar att organisationer tillampar
transparens som en kommunikationsstrategi gentemot intressenter och gentemot
samhéllet i stort genom att dela med sig av information om organisationens verksamhet
(Christensen, 2002). Dock ser Christensen en problematik kring detta enligt foljande

citat:

Rather than equating transparency with information availability or
assuming that transparency is an objective condition to which organizations
need to adapt, we should look at transparency as a social phenomenon
shaped by expectations and strategies among central corporate actors
(Christensen, 2002, s. 166).

Ovan citat pekar pa vikten av att organisationer tillimpar transparens som en strategi
utifran att skapa denna tillsammans med sin omgivning for att pa sa satt uppna
transparens utifrdn vad omvarlden ser som betydelsefull kunskap om organisationen.
Christensen (2002) ser ett problem vad det géaller att organisationer idag valjer att utga
fran sitt eget organisationsperspektiv i samband med att definiera vilken typ av
information som organisationen ska visa upp och att det ar en generell tendens att
organisationen anser sig ha transparens genom att informera om sin verksamhet i till
exempel rapporter och arsredovisningar. Transparens som strategi innebar enligt
Christensen (2002) att kunna avgdra vilken typ av information som intressenterna vill ta
del av och skapa mening omkring. Nedan citat kan peka pa vikten av att forankra

kommunikationsstrategier pa ledningsniva:
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Stakeholder management emphasizes the need for both marketing and
public relations as ‘equal management partners’ for communication with
and building relationships with all the stakeholders of an organization, and
for managerial framework from where communication efforts can be

balanced and coordinated (Cornelissen 2007, s. 67).

Genom att arbeta tvarfunktionellt mellan organisationens kommunikationsfunktioner sa
som citatet ovan visar kan det 6ka mojligheten for att organisationen kan integrera

intressenters perspektiv i samband med utformandet av kommunikationsstrategier.

Klassiska relationsskapande kommunikationsstrategier

Klassiska kommunikationsstrategier som behandlar relationsskapandet mellan
organisation och omvarld bygger pa envéags- samt asymmetrisk- och symmetrisk
tvavagskommunikation (Dozier, Grunig & Grunig, 1995). Modellerna kritiseras for att
vara statiska da de inte tar tillracklig hansyn till det omgivande samhéllets kontext och
underliggande maktfaktorer (Cheney & Christensen, 2004). Trots denna kritik kan
modellerna visa pa hur organisationer utformar kommunikationsstrategier om an pa ett
forenklat satt. Modellerna mojliggor dock en sérskiljning mellan organisationens olika
kommunikationsstrategier i forhallande till att skapa relationer med sin omvarld. 1 det
foljande presenteras de fem klassiska kommunikationsstrategierna. Publicitetsmodellen
syftar till att genom publicitet exponera information till en bred publik, mot bakgrund
av kritik fran organisationens omgivning. Kommunikationsstrategin innebar att
organisationen tillampar envagskommunikation som inte nddvandigtvis bygger pa
objektiv sanning och som utgar fran sandare till mottagare (Grunig & Hunt, 1984).
Envagskommunikation utgér &ven Informationsmodellen representerar ocksa
envagskommunikation och syftar till att sprida information genom att distribuera
information fran séndare till mottagare (Grunig & Hunt, 1984). Den tvavags-
asymmetriska modellen utgar fran tvavagskommunikation dar sandaren efterfragar
aterkoppling fran mottagaren och kommunikationsstrategierna bygger pa bade
Overtalning och integration av mottagarens attityd (Dozier, Grunig & Grunig, 1995).
Den symmetriska tvavagsmodellen som kommunikationsstrategi syftar till att uppna
dialogisk forstaelse genom tvavagskommunikation dar siandare och mottagare ser

varandra som jambordiga. Malet &r att se varandra som subjekt och se vérdet i att ta del
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av varandras erfarenheter (Dozier et al. 1995). Spelmodellen som
kommunikationsstrategi har som syfte att uppnd en “win-win situation” genom
forhandling mellan parterna. | spelmodellen ar utgangslaget en konflikt som respektive

part genom tvavagskommunikation soker koncensus (Dozier et al. 1995).

Samskapa med intressenter i det omgivande samhallet

Samskapande (eng. co-creation) innebar att organisationer och intressenter skapar varde
for bada parter genom dialog och interaktion. Utifran det samskapande perspektivet
betraktas organisationens intressenter som aktiva medspelare som kan bidra med
kunskap, insikter och engagemang (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Lusch, Vargo och
O’Brien (2007) menar att samskapande uppstar nar organisationer frangar “[...] the
firm-centric view of the past and seek to co-create value with customer...” (Lusch et al.
2007 s. 10). Dialogen och interaktionen som samskapandet bygger pa bidrar aven med
forutsattningar for en larandeprocess mellan kund och organisation vilket kan skapa
varde for bada parter. For organisationens del kan det innebara att varde skapas i form
av kunskap om kunden (Payne, Storbacka & Pennie, 2008). Lusch et al. (2007) later
dessa resonemang ga ett steg langre och menar att kunden kan ses som en resurs.
Genom detta synsatt anses kunden att ha mojlighet att bidra med engagemang, vilja och
formaga samt att interagera med organisationen genom de resurser som organisationen
staller till kundens forfogande. Pa sa satt kan kunden fa en roll som samarbetspartner

vilken skapar varde tillsammans med organisationen (Lusch et al. 2007).

In this dynamic environment, it is unrealistic for a firm to remain static in
their value propositions or offered services; hence, service innovations are
instrumental. These innovations are dependent upon the collection of
competences which the firm can continually renew, create, integrate and
transform (Lusch et al. 2007, s. 9).

Genom dialog ar det mojligt for organisationer att lyssna pa krav och beddémningar fran
intressenter och anpassa sin verksamhet i forhallande till det. For att dialogen ska
fungera i praktiken maste den centreras kring fragor som anses relevanta bade for bade
organisationen och intressenterna (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Egan (2004) lyfter i
detta sammanhang ocksa fram aspekten kring att dialogen och sjalva samtalet med
kunden eller organisationen bidrar till kontinuerligt larande och utveckling vilket
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forfattaren menar i sin tur kan ge kunskap som kan anvénds i ett strategiskt syfte (Egan,
2004). Lush et al. (2007) pekar pa vikten av ett holistiskt synsatt och lagger tonvikten
pa att det handlar om att skapa forstaelse och ett fungerande forhallningssatt kring
samskapande i hela organisationen (Lusch et al. 2007). Samskapandeprocessen innebar
att organisationens ledning utgar fran ett holistiskt perspektiv i den s kallade
vardeskapande processen. Detta handlar till stor del om att organisationen lyfter fram,
tydliggdr och omstrukturerar sina resurser vilket kan bidra till varde for organisationen

tillsammans med kunden (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Meningsskapande kommunikationsstrategier

Even though ambiguity is common, it is not sufficient to say simply that
people try to reduce it. Because ambiguity is never fully removed, it is a

part of the normal context of organizational action (Weick, 2001, s. 45-46).

Citatet ovan lyfter fram den stdndiga néarvaron av tvetydighet. Det & med denna
utgangspunkt det kan anses intressant att lyfta fram teorier om organisationens
meningsskapande kommunikationsprocesser Meningsskapande forklaras som “the
interplay of action and interpretation, rather than the influence of choice” (Weick.,
Sutcliffe & Obstfeld, 2005). Meningsskapande handlar saledes om en process mellan
handling och tolkning, dér det &r processen dem emellan som far betydelse for att skapa
mening, snarare an de olika beslut som organisationen stalls infér och maste forsta och
kunna tackla. Meningsskapande innefattar organisering av handlingar och férmagan att
kanalisera dessa i forhallande till olika mal med utifrin en bestamd sakallad
"forstaelseram” och gemensamma normer (Weick et al. 2005). | forhallande till
komplexa sammanhang skiljer Weick (2001) mellan tvetydighet och osékerhet.
Tvetydighet betyder att det inte finns ndgot som ar givet, utan att istallet bor man skapa
mening kring situationen eller sammanhanget. Osakerhet ddremot har att géra med brist
pa information i samband med att medarbetaren ska utfora sitt handlande. | en sadan
situation efterfragar medarbetaren information och bygger sitt handlande kring detta i
den meningsskapande process genom vilken organisationens formaga av forankring kan
skapa forutsattningar till ett forhallningssatt infor framtida situationer av tvetydighet.
Meningsskapandeprocessen skapar pa sa satt forutsattningar for organisationen att
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kunna agera mer proaktivt och darmed skapa ett fordelaktigt handlingsutrymme
(Weick, 2001).

Reflexivitet och reflektivitet i den meningsskapande organisationen

| relation till diskussionen om att organisera tvetydighet vager Weick (2005) ocksa in
resonemang om att organisationen ska leverera meningen tillbaka till verkligheten for
att forsta verkligheten (Weick et al. 2005). For organisationer betyder det att besitta
formagan att kunna ta in intryck fran omgivningen och organisera det i organisationen
for att sedan fora ut det man samlat in och skapat mening kring i forhallande till
omgivningen igen. Det bidrar till ett standigt samspel mellan organisation och omvérld
och till att skapa en helhetsbild Gver organisationens verksamhet i samhéllet. Detta
bidrar till att meningsskapandeprocessen sker retrospektivt, vilket innebér att ha
formaga att blicka tilloaka pa handlingar som tolkning av dessa handlingar dger rum
och utifran det organiseras och produceras nya handlingar (Weick, 1995). | detta
sammanhang fyller det meningsskapande perspektivet en central del med tanke pa den
stdndigt nérvarande interaktionen mellan organisationens medarbetare och det
omgivande samhallet. | denna interaktion mellan organisation och samhéllet uppstar
situationer dar meningsskapande bidrar till forstaelse for hur handlingar skapas (Weick,
Sutcliff & Obstfeld, 2005). For organisationer blir organiseringen av input darmed av
betydelse i samband med att skapa handling och som i sin tur paverkar utformandet av
strategier. ”’In sensemaking action and talk are treated as cycles rather than as a linear
sequence” (Weick et al. 2005, s. 412). Att skapa mening &r saledes en standigt pagaende
process. | samband med det blir det meningsskapande ledarskapet betydelsefullt vad det
géller att forankra kommunikationsstrategier. Centralt i ledarskapet ar att kunna

forankra en kommunikationsstrategi som genomsyrar organisationen i sin helhet.
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3. Metod och material

| detta kapitel presenteras vara metodologiska 6vervaganden. Inledningsvis presenteras
det epistemologiska perspektiv. som ligger till grund fér uppsatsens
kunskapsinhamtning. Darefter presenteras undersdkningens design och genomférande
som foljs av vara overvagande kring insamlingen av det empiriska materialet. Detta
foljs av en redogorelse for hur det empiriska materialet har bearbetats och analyserats.

Kapitlet avslutas med en diskussion kring forskningsprocessen i sin helhet.

3.1 Vetenskaplig utgangspunkt

Med utgangspunkt i hermeneutiken &r vart epistemologiska synsétt grundat pa ett
tolkande perspektiv vilket vélkomnar tvarvetenskapliga perspektiv och ett Oppet
forhallningssatt i stravan att nd underliggande aspekter kring skillnaden mellan
individers beskrivningar av sina handlingar och de faktiska handlingar som utfors. Var
kritiska vetenskapliga utgangspunkt speglar dven att vi genomgaende valjer att vardera
och ta hénsyn till kontextens betydelse, samverkan mellan delar och helhet samt att
individers uppfattningar &r socialt konstruerade. Detta kan med ett Gvergripande
begrepp beskrivas som en reflekterande forskningsprocess (Alvesson & Skéldberg,
2008) vilket kan bidra till kunskap som bygger pa ett saval kritiskt som reflektivt

forhallningssatt till det empiriska material som integreras i var undersokning.

3.2 Undersokningens design och genomférande

Med utgangspunkt i att teori och praktik forutséatter varandra menar Falkheimer och
Heide (2007) att inom kunskapsomradet strategisk kommunikation ser man en brist av
integrering mellan teori och praktik. Forfattarna anser att det ar sjalva utbytet mellan
teoretiker och praktiker som ar fruktbart for bada parter (Falkheimer & Heide, 2007).
Vi delar detta resonemang och det har darfor format de metodologiska 6vervaganden
som vi har tagit stallning till i denna undersokning vilket ocksa har starkt var

overtygelse om hamta in empiriskt material fran organisationer i rollen som socialt
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ansvarstagande aktor i syfte att i storre utstrackning gora uppsatsen an mer intressant
och vardefull for saval teoretiker som praktiker. Var ambition ar att uppsatsens
diskussioner och slutsatser ska leda fram till att inspirera och utveckla praktiker pa
ledande befattningar med ansvar for strategier i forhallande till organisationen i sin roll
som socialt ansvarstagande aktor. Darfor har vi valt att utformat undersékningen i syfte
att skapa oss en djupare forstaelse for hur svenska socialt ansvarstagande organisationer
genom sina kommunikationsstrategier kan skapa forutsattningar for legitimitet.
Undersokningen bygger pa insamling av empiriskt material fran intervjuer med fem

socialt ansvarstagande organisationer.

Uppsatsen gor inte ansprak pa generaliserbarhet, forhoppningen ar istéllet att visa pa
tendenser utifran ett strategiskt kommunikationsperspektiv for hur svenska
organisationer i rollen som socialt ansvarstagande  aktor tillampar
kommunikationsstrategier, kan skapa forutsattningar for legitimitet vilket kan véacka
reflektioner och insikter vilka i sin tur kan vara tillampbara pa andra fall. Som vi
namnde i inledningen, kan detta beskrivas som en reflekterande forskningsprocess
vilket kan bidra till kunskap som bygger pa ett saval kritiskt som reflektivt
forhallningssatt till det empiriska material som integreras i var undersokning (Alvesson
& Skoldberg, 2008). Undersokningen har en kvalitativ ansats och har dérmed en
ambition att beskriva och skapa forstaelse kring hur organisationerna tillampar
kommunikationsstrategier och hur dessa kan utvecklas i syfte att skapa forutsattningar
for organisationens att uppna legitimitet. Vidare ar tanken att den kvalitativa ansatsen
bidrar till att skapa utrymme for lyhérdhet och samla in otolkade beskrivningar (Kvale,
1997; Alvesson & Skoldberg, 2008).

3.2.1 Fem socialt ansvarstagande organisationer

Vi valde att undersdka fem svenska organisationer. Motiven till urval av organisationer
bygger pa ett sa kallat kriterieurval dar var tanke var att organisationerna har
Overgripande gemensamma egenskaper och forutsdttningar for att undersokningens
resultat ska kunna bidra med en forstaelse for undersokningsomradet (Magne Holme &
Krohn Solvang, 1996). Med denna utgangspunkt har urvalet av organisationerna
systematiskt baserats pa gemensamma kriterier. Ett forsta kriterium ar att
organisationerna var socialt ansvarstagande. Detta har vi bedomt utifran att

organisationers officiella hemsida, marknadsforingsmaterial, arsredovisningar samt
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formella rapporter visar pa att organisationerna arbetar med socialt ansvarstagande. Ett
andra Kkriterium gemensamt for organisationerna ar att de har valt att tillsatta personella
resurser for att ansvara for socialt ansvarstagande (CSR-ansvarig) vilket vi menar ger
undersokningen substans kring att undersokningsomradet &r prioriterat av
organisationerna vilket ocksa kan bidra till undersokningens validitet. Vidare har det
tredje Kriteriet varit att organisationerna representerar valkdnda och véletablerade
svenska varumarken. Att organisationerna har specifika erfarenheter av att "std i
rampljuset” och utsattas for aterkommande for kritisk granskning och bevakning av
media och allménheten menar vi styrker att organisationerna har stor erfarenhet av att
forhalla sig till utmaningar i dagens samhélle vilket ar ett centralt tema i uppsatsen. Det
fjarde kriteriet for de utvalda organisationerna ar att de erbjuder produkter och tjanster
sa som livsmedel, mobler, resor, konfektion och detaljhandelsvaror. Organisationernas
erbjudande menar vi har en koppling till enskilda konsumenters vardag vilket kan tyda
pa att de stéller hogre krav pa organisationer att forhalla utifran flera olika aspekter

vilket dven det &r karateristiskt for uppsatsens tema.

Det som daremot sérskiljer organisationerna ar spridningen inom olika branscher. Detta
menar vi ar en styrka for undersokningen da det kan bidra till ett variationsrikt material
da fler olika fall resulterar i att fler kommunikationsaspekter tacks in och materialet

tillfors fler nyanser. Nedan foljer en kort presentation av respektive organisation.

Findus Sverige AB

Findus Sverige AB beskrivs som ett av landets ledande livsmedelsorganisationer med
ca 1 000 medarbetare samt en omsattning pa 2,2 Miljarder kronor. Findus Sverige AB
séljer livsmedelsprodukter inom kategorierna fardigratter, fisk och grdonsaker samt
kolonialprodukter. Organisationens sociala ansvarstagande kretsar framst kring
ansvarsfulla inkdép av fisk och skaldjur vilket & en av organisationens storsta

produktkategorier (Findus Sverige AB).

Ving Sverige AB

Ving Sverige AB beskrivs som Sveriges storsta researrangdr med resor till drygt 300
resmal i 50 lander med en omséttning pa 3,8 Miljarder kronor. Ving séljer charterresor,
paketresor och enskilda flygbiljetter samt hotellévernattningar. Ving lyfter fram att det
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fokuserar sitt sociala ansvar kring miljofragor i samband med transporter och specifika
stodprojekt pa lokala destinationer (Ving Sverige AB).

Ahléns AB

Anhléns beskrivs som Sveriges som ledande detaljhandelsorganisationer. Ahlénsgruppen
bestdr idag av Ahlénsvaruhus i Sverige och Norge, butikskedjan Kicks i Sverige,
Finland och Norge samt heminredningskedjan Lagerhaus med butiker i Sverige. Den
totala omsattningen fér Ahlénsgruppen 2008 var 5,8 Miljarder kronor. Ahléns AB
arbetar med socialt ansvarstagande genom att bland annat stoda skolprojekt genom
SOS-Barnbyar. (Ahléns AB).

IKEA

Inom mobel- och inredningsorganisationen IKEA finns det 253 IKEA varuhus i 24
lander (baserat pa statistik fran 2008). Forra aret (2008) bestkte 565 miljoner kunder ett
IKEA varuhus. IKEA gruppen har totalt 128 000 medarbetare med en arlig forsaljning
pa drygt 21.1 miljarder euro. Ikeas sociala ansvarstagande ror sig inom omraden sa som

till exempel klimatpaverkan och miljéanpassning av produkter (Ikea)

Coop Sverige

Dagligvaruhandelsorganisationen Coop Sverige driver butikskedjorna Coop Forum,
Coop Bygg, Coop Extra, Coop Konsum och Coop Nara. Under 2007 omsatte Coop
Sverige 29 miljarder kronor med 8 300 anstéllda. Coop har valt att arbeta med socialt
ansvarstagande for att uppna "hallbar konsumtion” och fokuserar pad omraden kring att

kunna erbjuda ett miljémarkt sortiment (Coop Sverige)

3.2.2 Kommunikationsansvariga och CSR-ansvariga

Vidare har vi valt att genomféra kvalitativa forskningsintervjuer vilka, enligt
metodforskaren Steinar Kvale (1997) kan liknas med ett professionellt samtal vilka vi
fortsattningsvis kallas samtalsintervjuer. Vi valde att genomféra samtalsintervjuer med
personer som Vi ansag vara centrala nar det gallde att fanga organisationernas
medvetenhet om tillampning av kommunikationsstrategier i sin roll som socialt

ansvarstagande aktorer. Vidare var var tanke att den kvalitativa samtalsintervjun ocksa
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kunde bidra till att ge en forstaelse for saval det sa kallade faktiska planet och
meningsplanet (Kvale, 1997) och pa sa satt fanga djupgaende och nyanserade
resonemang som  kan  aterspegla  organisationernas  medvetenhet  av
kommunikationsaspekter vid tillampning av kommunikationsstrategier i rollen som
socialt ansvarstagande aktor. Vi valde att genomféra samtalsintervjuerna med
Kommunikationsansvariga samt CSR-ansvariga. Motivet till att vi valde att genomféra
samtalsintervjuer med dessa informanter var att vi ansag att de sannolikt hade specifik
information, bred kunskap och erfarenhet inom sin profession vilket skulle kunna bidra

med ett givande material kring tilldmpningen av kommunikationsstrategier

Mer specifikt valde vi att intervjua kommunikationsansvarig inom respektive
organisation. Detta for att skapa oss en forstaelse for organisationens dvergripande
forhallningssatt och perspektiv pa sin tillampning av kommunikationsstrategier i
forhallande till sin roll som socialt ansvarstagande aktor. Vidare valde vi att ocksa att
intervjua CSR-ansvariga for att dem har ansvar for organisationens roll som socialt
ansvarstagande aktor vad det galler strategier, malsattningar i kombination med
tillampning av detta i verksamhetens dagliga arbete. Utifran detta menar vi att CSR-
ansvariga ocksa kan representera organisationens forhallningssatt kring tillampning av
kommunikationsstrategier vilket var syftet att fanga i samband med samtalsintervjuerna.
En styrka i undersokningen ligger just i att vi valde att intervjua bade
kommunikationsansvarig och ansvarig for socialt ansvarstagande. Detta metodologiska
val menar vi bidrog till en djuplodande forstaelse for radande forhallningssatt gentemot
tillampning av kommunikationsstrategier i anslutning till organisationers sociala

ansvarstagande, vilket i sin tur speglar uppsatsens kvalitativa ansats.

3.2.3 Intervjuguiden

Intervjuguiden (Bilaga: 1) ar semistrukturerad och har skapats i syfte att blottlagga
uppfattningar om, instéallningar och forhallningssétt till socialt ansvarstagande i relation
till organisationernas kommunikationsstrategier. Vidare valdes att skapa en
semistrukturerad intervjuguide med anledning av att méjliggora for oss som intervjuare
att utifran forbestamda teman anpassa fragornas foljd utifran informantens svar. Den
semistrukturerade samtalsintervjun kan leda till att intervjun trdnger djupare in i valda
teman med resultatet att vi far tillgang till var undersékning mer relevant material an

vad en intervjuguide som bygger pa en fastare struktur skulle ha bidragit till.
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(Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, & Wangnerud, 2007). Den semistrukturerade
intervjuguiden har gett intervjuerna en levande karaktar i form av engagerade och
intresserade informanter vilket kan ha bidragit till att informanterna har lamnat mer
djuplodande och reflekterande beskrivningar. Informanternas engagemang har dock
haft en tydlig koppling till fragor och teman i intervjuguiden vilket har starkt

undersokningens validitet.

Strukturen i intervjuguiden &r skapat utifran uppsatsens syfte och fragestallningar vilket
lett fram till tva Overgripande teman. Det forsta temat var organisationens
kommunikationsprocesser i rollen som socialt ansvarstagande aktor. Det forsta temat
var tankt att fanga organisationens beskrivningar av férankringsprocesser av
kommunikationsstrategier som i sin tur kan aterspegla hur organisationen tillampar ett
meningsskapande  perspektiv. Det andra temat var  organisationens
kommunikationsstrategier i samband med sina relationer i det omgivande samhallet. |
detta tema var ambitionen att hdmta material kring hur och varfér organisationen
tillampar envags- och tvavagskommunikation i syfte att kunna uttala oss om
organisationens perspektiv pa relationer till intressenter i det omgivande samhéllets
kontext. Fragorna i det andra temat fanga organisationens beskrivningar om hur
organisationen tillampar samskapande och involvering av intressenter i sin verksamhet i
syfte att skapa ett gemensamt varde. Intervjuguiden inleder med nagra allmanna fragor
om socialt ansvarstagande i forhallande till organisationen for att satta samtalsintervjun

i den kontext som vi avsag att fraga in till.

3.2.4 Samtalsintervjuer

Vi har genomfort sammanlagt atta samtalsintervjuer. Pa Findus Sverige AB
genomforde vi en samtalsintervju med CSR-ansvarig och en telefonintervju med
kommunikationsansvarig. Pa IKEA Sverige AB genomférdes tva samtalsintervjuer, en
med CSR-ansvarig och en med kommunikations- och pr-ansvarig. Pa Ving Sverige AB
genomfordes en samtalsintervju med den person som hade ett gemensamt ansvar for
organisationens sociala ansvarstagande och kommunikation. P4 Coop Sverige
genomfordes en samtalsintervju med CSR-ansvarig och en samtalsintervju med
kommunikationsansvarig. P4 Ahléns Sverige genomférdes en samtalsintervju med
CSR-ansvarig. Har fick vi inte mojlighet att intervjua kommunikationsansvarig da

denna person ansdg sig som allt for ny pa tjansten och annu inte hade tillracklig

29



erfarenhet for att kunna bidra till var undersokning. Infor respektive samtalsintervju fick
informanterna en overgripande beskrivning per mejl, om de teman som skulle inga i
intervjuguiden. Detta for att dels informanter efterfragade det, dels for att vi sa en fordel
i att informanten fick mojlighet att starta sin “tankeprocess” kring amnet och darfor pa
ett smidigare och naturligare satt na underliggande resonemang och Gverbryggande
reflektioner vilket var var strdvan. Detta menar vi aven kunde bidra till att oka
undersokningens validitet. Samtliga intervjuer ha genomfdrts under cirka en timme och
har spelats in med digital diktafon for att intervjuaren skulle kunna vara avslappnad
infor och fokusera pa samtalsintervjun sa att denna kunde genomfordes pa ett sa
givande satt som mojligt. Samtliga samtalsintervjuer (férutom en telefonintervju)
genomfordes pa informanternas arbetsplatser vilket har inneburit att de fick mojlighet
svara pa fragor och samtala i deras egen miljo. Det kan bidra till att ge en narhet som
kan vara givande i syfte att informanten slappnar av, kanner trygghet och da vagar och
ar mer villig att dela med sig av sin kunskap i forhallande till &mnet (Halvorsen, 1992).
Vi upplevde denna kansla hos vara informanter vilket kan oka undersokningens

reliabilitet.

3.3 Bearbetning av det empiriska materialet

Efter transkribering av respektive samtalsintervju har vi tolkat textmaterialet fran
utskrifterna for respektive organisation for att fanga gemensamma monster i hela det
empiriska materialet. Alvesson & Skdldberg (2008) beskriver detta som att vi som
tolkare har en form av dialog med texten. Intervjumaterialet lastes igenom och i
forhallande till intervjuguidens tva teman kunde vi uppticka generella monster i
intervjumaterialet. Tolkningsprocessen har fort oss fram till strukturen i analysdelen.
Var tolkning av det empiriska materialet kan kritiseras for att fargas av vara subjektiva
uppfattningar dock menar vi att det faktum att vi har varit tva personer som forst enskilt
och sedan tillsammans har skapat analysteman som har nyanserats och kritiskt vérderats
av 0ss bidrar till att minska risken att intervjuerna &r subjektivt beddmda. Analysen i sin
tur ar uppbyggd utifran kommunikationssammanhang dar vi fann generella monster for
hur  organisationerna  tillampar ~ kommunikationsstrategier. Dessa  centrala
kommunikationssammanhang kan uttala om det finns en medvetenhet om ett strategiskt
kommunikationsperspektiv i organisationerna. Organisationernas medvetenhet menar vi
avspeglas i hur organisationerna tillampar kommunikationsstrategier. Genom att peka

pa generella monster i forhallande till hur organisationerna tillampar
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kommunikationsstrategier kan vi avgora var det finns mojlighet att bidra till att utveckla
kommunikationsstrategier i linje med ett strategiskt kommunikationsperspektiv i syfte

att 6ka organisationernas forutsattningar for legitimitet.

3.4 Metoddiskussion — reflektioner kring forskningsprocessen

Under genomforandet av var forskningsprocess har vi reflekterat 6ver konsekvenserna
av de olika stallningsstagande som vi har tagit och hur detta kan ha paverkat
undersokningens kvalitet. | forhallande till alternativa metoder for att samla in det
empiriska materialet tog vi i ett tidigt skede stéllning till att de kvalitativa
samtalsintervjuerna var uteslutande den metod som gav oss ett empiriskt material som
var relevant i forhallande till uppsatsens syfte och fragestallning. Alternativet att till
exempel analysera organisationers interna strategidokument skulle innebéra att vi hade
hamtat in ett material som inte hade fangat organisationens reflektioner och resonemang
som belyser organisationens tillampning kommunikationsstrategier i relation till det
omgivande samhéllets kontext. Att inte vaga in resonemang om kontext skulle saledes

leda till avgdrande brister i materialet och darmed forsémra undersékningens kvalitet.

3.4.1 Organisationer i rollen som socialt ansvarstagande aktor

Vi har ocksa reflekterat 6ver valet att integrera fler organisationer i undersokningen
men vi tog stallning till att fem organisationer var tillrackligt dels utifran var
begransnings av resurser i form av tid, dels utifran att vi har prioriterat att vardera
djuplodade analyser framfor att strava efter statisk generaliserbarhet. Vart argument
kring antalet organisationer som ingar i undersokningen starks bland annat genom
Kvale (1997) som pekar pa problematiken med att genomfora ingaende tolkningar av
material om det &r for stort (Kvale, 1997). Vi valde att inte jamfdra organisationerna
sinsemellan vad det galler olikheter i forhallande till branschtillhdrighet. Detta eftersom
vi menar att branschtillhérighet har mindre betydelse for undersokningens resultat
eftersom respektive bransch utgdr frdn samma forutsattningar i det omgivande
samhéllets kontext. Som vi tidigare har namnt sag vi istallet en styrka i spridningen
mellan branscher da okar forutsattningarna for att hamta in ett fylligt material.

3.4.2 Samtalsintervjuer

Vara reflektioner fran samtalsintervjuerna ar att informanterna kan ha bidragit till att

materialet har fargats av bias genom att informanten i sin professionella roll vill framsta
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som mycket palast och erfaren (Ejvegard, 1993; Kvale, 1997). Detta menar vi kan ha
paverkat att informanterna anvander begrepp och uttryck som de tror att vi som
intervjuare forvantar oss samt att organisationerna inte alltid har férankrat for sig sjalv
eller i organisationen. Vi menar & andra sidan att det i sig kan ha bidragit till att vi har
fatt med oss indikationer om just detta fenomen mojligen aterfinns i praktiken.
Yiterligare en reflektion i samband med samtalsintervjuerna var huruvida forhallandet
mellan informanternas sakkunskap och var sakkunskap har inneburit en styrka eller en
brist for undersokningens kvalitet. Dock har vi upplevt att informanterna som deltar i
undersokningen har haft sin befattning over en langre tid vilket gor att de har den
erfarenhet som kan anses nodvandig for att kunna bidra med reflektioner kring
undersdkningens tema. Vidare menar vi att det faktum att vi under en langre tid har haft
bade strategisk kommunikation och socialt ansvarstagande som intresse kunde vi
tillsammans med informanten kretsa kring det som skulle behandlas under

samtalsintervjun. Detta menar vi ytterligare starker validiteten i undersokningen.
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4. Analys - Organisationens kommunikationsstrategier

| detta avsnitt vill vi mot bakgrund av den teoretiska ramen analysera hur socialt
ansvarstagande organisationer tillampar kommunikationsstrategier for att skapa

forutsattningar for att uppna legitimitet i en komplex omvarld.

Analysen ar uppbyggd utifran de monster som vi funnit i det empiriska material som vi
har hamtat in genom samtalsintervjuer. Dessa monster ar relaterade till tre Gvergripande
teman déar vi menar att organisationernas centrala kommunikationsstrategier borde
forekomma i enighet med ett strategiskt kommunikationsperspektiv. Det forsta temat
ar; organisationens relationsskapande kommunikationsstrategier och detta &r
kategoriserat i tre nedslag i forhallande till organisationens skapande av relationer;
organisationens samarbeten, organisationens samskapande samt dialog eller
envagskommunikation med allménheten. Det andra temat ar Kkategoriserat till
forankring av CSR-strategier inom organisationen. Det tredje temat bendmns
organisationens framtida ambitioner. 1 syfte att ta reda pa organisationernas
medvetenhet kring ett strategiskt kommunikationsperspektiv stélldes ett antal fragor till
intervjutexterna med relation till respektive tema; Tillampar organisationerna ett kritiskt
forhallningssatt vad det géller att samarbeta som kommunikationsstrategi med andra
samhallsaktorer?  Finns involvering vad det géaller att samskapa som
kommunikationsstrategi? Hur kommunicerar organisationen med allménheten?
Tillampar organisationerna meningsskapandestrategier i samband med att férankra
kommunikationsstrategier i organisationen? Fragorna mojliggor att analysera om det
finns en medvetenhet om ett strategiskt kommunikationsperspektiv i de socialt
ansvarstagande organisationerna och som bidrar till att vi kan uttala oss om
organisationernas forutsattningar att skapa legitimitet. Organisationernas varumérken
har medvetet kodats till ”organisationer” liksom organisationernas produkter har kodats
till ”produkter”.
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4.1 Organisationens relationsskapande kommunikationsstrategier

4.1.1 Att skapa samarbeten med andra samhallsaktorer

I sin roll som socialt ansvarstagande aktor visar organisationerna tydligt fokus och
engagemang kring att etablera relationer i form av samarbeten med andra
samhéllsaktorer sdsom valgorenhetsorganisationer (NGO’s) och branschorganisationer i
syfte att hdmta in specialistkunskap. Detta for att kunna agera “korrekt” gentemot
allmanheten och samhallet i sin roll som socialt ansvarstagande aktor. Organisationerna
beskriver att genom sitt samarbete med andra samhéllsaktorer kan ge kunskap och bidra

till att en 6kad medvetenhet och kompetens inom organisationen:

Vi har pa nagot satt varit lyckligt omedvetna och nu blir vi olycklig medvetna
och det gar ganska trogt for vi ar inte riktigt sakra, for det som gallde igar
galler inte idag. Ett ord for professionalism for mig &r kunskap, det maste
man inforskaffa sig.

Enligt Bucholtz och Carroll (2008) tilldelas organisationer legitimitet utifran
intressenternas bedémningar och genom att anpassa verksamheten till radande normer i
samhallet. Forfattarna menar vidare att legitimitet innefattar ett slags kontrakt mellan
organisationen och dess intressenter som innebdr att organisationens existens inte kan
tas for given. Organisationernas existens beror pa samhallets accepterande av
verksamheten (Bucholtz & Carroll 2008) och som forutsatter att organisationerna
h&mtar in kunskap i syfte att kunna garantera och foérsvara sin verksamhet gentemot sin
omgivning. Organisationerna lutar at att se allmanhetens och det omgivande samhallets
kritiska granskning som nagot som organisationen maste hantera och aven forsoka

vanda till en fordel for organisationen i rollen som socialt ansvarstagande.

Det betyder att vi maste vassa oss och bli skarpare och verkligen ta vart
ansvar, sa faktiskt det ger oss energi och det skapar nagot att leva upp till.

/...l och da traffar vi WWF och da &r vi villiga att vara pilot och driva det. For
om kunder kraver det har s& maste vi hjalpas at och vi maste driva och whats
in it for us kan man ju tanka. Ska vi beh6va lagga pengar pa
tredjepartscertifiering, jo men det maste vi gora /.../ Sa vi maste vara lyhorda
fran indikationer utifran /.../ .
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Med utgangspunkt i Buschholtz & Carrolls (2008) resonemang om att relationen mellan
den socialt ansvarstagande organisationen och intressenterna i det omgivande samhallet
ar en dynamisk process vilken kan skapa forutsdttningar for fortroende visar
organisationerna att de standigt tar hansyn till rddande normer i sin omgivning och att
detta i sin tur kan bidra till legitimitet. Organisationerna visar ocksa en medvetenhet
kring att ifragasatta sitt eget handlande och pa sa satt skapa relationer utifran en win-
win situation (Dozier, Grunig & Grunig, 1995). Det visar sig i samband med att
organisationerna samarbetar med NGO’s och i forhallande till relationen med

journalister och media.

Framfor allt har taktiken varit nar det galler NGO’s och journalister att
skapa kontakter och relationer med dem som kan skada oss mest.

Alltsa sa som jag tanker ar det inget man kan forhindra. /.../ sa ar det med
alla aktorer, det finns bra och daliga sidor. Vi misslyckas med saker ocksa,
jag tycker vi ska rapportera det med./.../ sa inte herregud nu ar det daliga
nyheter igen, vad gor jag egentligen, utan man kan se den en mer realistisk
bild utav vilka vi ar. Darfor att jag tror som sagt att man ska réakna med
negativa nyheter. Det ska vara normalt for oss att det hander, for det
kommer det att gora.

I relationsskapandet med samarbetspartners och media visar sig organisationerna
inneha en formaga att ifragasatta sitt eget agerande och som innebar att
organisationerna kan sagas ha en reflexiv formaga (Giddens, 1996). Begreppet
reflektivitet har liksom reflexivitet en relation till ett kritiskt forhallningssétt.
Reflektivitet innebar en formaga att ifragasatta sin egen tolkning av sitt handlande
(Giddens, 1996) och som i samband med media blir extra tydlig. Genom att media
granskar organisationens verksamhet ser organisationerna det som en mojlighet att en

gang till vardera och ifragasatta sitt eget handlande, det vill saga tolka sitt handlande.

Sa man forstar det har med media, vilket kraft det ar. Speciellt om det ar TV
och prime time, vi har ett stort varuméarke sa det kan handa mycket /.../ och for
oss ar det oerhort viktigt att vi inte agerar utan att sjalv ha forstatt vad som
pagar, och vi maste sjalva se det.

Att uppfattas som arlig innebdr att strategierna forankras i organisationens

grundldggande ambitioner (Cheney et al. 2004) och som i detta fall innebar att

35



organisationerna strategiskt bor vélja samarbetspartners for att uppfattas som genuina.
Att organisationerna valjer att samarbeta med kritiska samarbetspartners kan visa pa en
medvetenhet omkring att valet av samarbetspartners har betydelse for att uppna
autenticitet och som organisationerna tillampar i syfte att forsoka starka sin autenticitet.
Detta blir &n mer tydligt i samband med att organisationer véljer att integrera kunskap

fran forskning eller andra typer av experter inom sarskilda omraden:

/...[ viktigt att ha en dialog med vetenskapssamhallet kring det har, vilka
konsekvenser far det /.../ hur kan man arbeta for att sa att saga fa en sa positiv
utveckling som moéjligt da.

Man kan saga att det ar ett samarbete dar man delar med sig av olika
forskningsresultat man diskuterar man forsoker sa att saga visa fran olika
synvinklar vad som ar ratt och fel.

Att skapa samarbeten pa detta séitt kan ses som strategier som syftar till att skapa
fortroende hos intressenterna. Fortroende &r nagot som byggs upp under langre tid
(Selin, 2005) och att samarbeta for att fa kunskap kan ses som en strategi for att
langsiktigt gradera sig mot kritik och bibehalla intressenternas fortroende gentemot

organisationen och samtidigt skapa trovardighet omkring sin verksamhet.

Utover samarbeten med NGO’s och journalister lyfter organisationerna fram relationen
till politiker som en viktig samhéllsaktor att skapa relationer med. Genom att
samarbeta med politiker och myndigheter menar organisationerna att de i sin roll som
socialt ansvarstagande aktorer kan ta en an mer seriés och aktiv roll och pa sa satt

ocksa i viss man paverka samhéllsagendan.

/...I vi hade nagra riksdagsledamaéter har igar darfor att de som ar affarsdrivna
ska fora, for att folk uppfattar ju ofta att vi drivs av regleringar men oftast ar
det tvartom, sa att vi gar fore och s& kommer det en reglering efter.

/.../ vi har ju en vision om att ses som expert inom var verksamhet och att vi ska
ses som en serids aktor och nar jag var uppe i Stockholm pa Nordiska radets
seminarium /.../ och jag presenterar mig for en politiker och da sager han ’ja,
ja, det vet jag vem du &r’, da tycker jag att man kan kdnna att man har kommit
en bra bit pa vagen och vi som organisation har satt oss pa kartan.
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Organisationernas agerande tyder pa en ambition av att vilja vara en drivande aktor for
att ocksa skapa mojligheter att paverka samhallsagendan. Det kan ses som ett sétt att
forsoka styra normer och vérderingar som ska rada i samhéllet. Genom att paverka till
att skapa allménhetens normer och varderingar mojliggor organisationen att 6ka sina
forutsattningar for legitimitet till skillnad fran att ldta allméanheten paverka
organisationens verksamhet och bedoéma verksamheten utifran de normer som rader
hos allménheten. Normalt forutsatter legitimitet att organisationen ar lyhord for
allménhetens krav och beddmningar eftersom allmanheten bestdmmer om
organisationen ar legitim (Fredriksson, 2008). Genom att strategiskt paverka till
samhélleliga normer och vérderingar via relationer med politiker och lobbyverksamhet
Okar organisationen sina forutsattningar for att bli betraktade som legitima av

allmanheten.

4.1.2 Samskapa som kommunikationsstrategi

Genom intervjuerna framkommer att organisationerna inte involverar sina intressenter i
organisationens verksamhet. Teorier kring att samskapa vérde tillsammans med
intressenten bygger pa interaktion och att syftet ar att skapa émsesidigt mervarde for

saval organisation som den enskilde intressenten.

Att det ocksa handlar om att involvera kunder i det sociala engagemanget, och
det basta exemplet ar nog den kampanj som organisationen erbjuder kunderna
att kopa produkter som gar till valgérande andamal.

Prahalad och Ramaswamy (2004) belyser i sina teoretiska resonemang vikten av att
samtala med intressenten for att mojliggora for att skapa mervérde och ta del av
respektive parts resurser i form av kreativitet eller kunskaper. Vidare kan
organisationens samskapande i interaktion tillsammans med intressenten bidra till att
fora in dynamik och kontinuerlig utveckling av organisationen i sin roll som socialt

ansvarstagande aktor (Lusch, Vargo & O’Brien, 2007).
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Jag blev ofta inbjuden till vad som kallades stakeholder dialogue och da blev
man ofta inbjuden att kommentera pa en foretagshallbarhetsrapport/.../men jag
kan inte svara pa vilken samverkan som ar bast, men man ska vara forsiktig
med tror jag och fundera Gver om det ar att bara dra ihop en massa folk bara
for att man ska, manga gor det ju bara for att man ska.

Citatet ovan representerar hur organisationerna syftar pa att samarbeta med intressenter
istallet for att utga fran att involvera intressenter pa det satt som teorin beskriver. Detta
monster kan tyda pa att organisationerna inte har kunskap om innebdrden av att
tillampa samskapande som strategi for att integrera intressenter i sin verksamhet och

som minskar forutsattningarna att uppna legitimitet.

Det framkommer att organisationerna likstéaller begreppet samskapa med samarbete och
det gar sdledes att se att det rader en feltolkning av begreppet samskapa bland

organisationerna

Det ar till exempel nér vi har gjort den har produktstrategin och bjudit in dem
organisationer som kan om den har produkten, ar engagerade i det och har
valdigt mycket asikter om det. Att vi traffar dem och diskutera och dem far
berétta vad dem tycker att vi ska gora och vi far forklara fo dem vad som ar
mojligt och vad som ar inte mojligt.

Att likstalla begreppet samskapa med samarbete far konsekvenser for organisationernas
tillampning av samskapande strategin och som relaterar till att organisationerna inte kan
dra nytta av den fordel som samskapande strategin bidrar med. Samskapande strategin
bidrar till att involvera intressenter i verksamheten och som kan resultera i att
organisationerna Okar sina forutsattningar att uppna legitimitet pd det satt att
intressenterna far insyn i och praktiskt kan vara med att dela och definiera
organisationens verksamhet. Organisationerna skapar motesplatser for att fysiskt ses
och traffas med intresseorganisationer och framhéver att det ger 6kade mdjligheter till
dialog.

Det ar just att man kan motas 6ga mot 6ga, istallet for att skicka mail eller
prata i telefon eller att debattera i tidningar sa jag tror man far en mycket
battre dialog om man star 6ga mot 6ga.
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Vi har ju moten med intresseorganisationer till exempel, vara kompanjoner
och det har vi nagra ganger per ar, men vi har ju inte samlat alla aktorer /.../
som vi samarbetar med, det har vi inte.

Vidare anses mdtena som organisationerna beskriver det bidra till inspiration och dialog
i forsta hand och som ytterligare visar pa att organisationerna inte har vetskap om

betydelsen av att samskapa.

Det kan sakert till lite nya tankar och man far upp 6gonen for saker som man
inte tankt pa annars, man forsoker inspirera varandra, och vi ser dar och vi
kan sakert gora pa liknande satt, vi kan sékert fa idéer av varandra det tror
jag absolut.

Det rader flera missuppfattningar i anslutning till samskapande strategier hos
organisationerna. Samskapa handlar om att pa individniva samskapa med intressenterna
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Né&r organisationerna talar om att skapa matesplatser
satts det i relation till att traffa och bjuda in andra aktorer pa samhéllsniva, sasom andra
intresseorganisationer. Det betyder att organisationerna reducerar mojligheten att
involvera individen i organisationens verksamhet och som innebdr att organisationerna
darmed ocksa minskar mojligheten att skapa forutsattningar for legitimitet. Detta
eftersom organisationen ar beroende av stod fran samtliga intressenter (Cornelissen,
2007) och att bjuda in individen utdver intresseorganisationer kan saledes bidra till att

skapa forutsattningar for att uppna legitimitet.

4.1.3 Dialog eller envdgskommunikation med allmanheten

I samband med att kommunicera organisationernas sociala ansvarstagande gentemot
allmanheten i stort tillampar organisationerna kommunikationsstrategier som bygger pa

envagskommunikation.

Tittar vi pa de storsta kommunikationskanalerna kan vi ju saga att om man
tanker kommunikation totalt sett sd har vi identifierat de storsta
kommunikationskanalerna och det &r ju da varuhuset, det tryckta materialet
och webben ar de storsta for vara kunder.
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Jag jobbar jattenara marknadsavdelningen, pratar mycket med journalister och
ser till att vi far ut vara budskap och i dem kanalerna som vi har, det kan ju
vara nyhetsbrev och webben/.../

Citaten ovan kan visa hur organisationerna tillampar envagskommunikation gentemot
allménheten och det omgivande samhallet. Det ar specifikt informationsmodellen vilken
syftar till att sprida information utan ansprak pa aterkoppling fran mottagaren (Dozier,
Grunig & Grunig, 1984) som dominerar ndr organisationerna beskriver sina
kommunikationsstrategier gentemot intressenter som kunder och konsumenter. Nedan

citat kan ytterligare peka pa detta:

Vi vill ju ha sa nojda kunder som m6jligt. Och allting som vi gér, handlar om
vara kontakter med vara kunder, vi har ju informationssok pa webben, kanske
i butik eller telefon/.../ och nar det galler etiskt resande sa har vi ju
information pa webben sa att man kan lasa exakt vad vi gor /.../ Det &r ju
webben, sen ar det vara séljare, dem har ju koll pa det, och sen, mail /.../.

Ja vi har ocksa tryckt material som stod i dessa kampanjer och vi lagger upp
pa var webb de 10-principerna och lagger in frdgor & svar nar det har varit
debatt om olika omraden som man kan lasa och félja. Sen jobbar vi med
pressreleaser, och nagon slag brevdialog till politiker for de &ar ju svaraste att
traffa i olika sammanhang, sa vi skickar material. Vi har ocksa jobbat en del
med debattartiklar for att komma in med fakta framfér allt. Vi jobbar med
hela spannet kan man séga.

Det framgar ocksa att organisationerna har en uppfattning om att dialog tillampas per
automatik i samband med att organisationen bjuder in till seminarier eller bestker

kunder:

Ja det gor vi via en del kampanjer kan jag saga, butikskampanjer som &r lite
annorlunda upplagda kanske medan annars a. Det finns ju begrénsat
utrymme for det, vi har ocksa gatt med en ganska stor kampanj/.../ Alltsa det
vi har valt ar ju att kommunicera med kunderna i direkt dialog och det
betyder att organisationen har varit pa ett 30-tal stora kundtraffar under tio
manader och stallt upp, pratat allt fran en timma till en halvdag, det har blivit
sa mycket att vi nu har fatt spela in organisationens anférande pa dvd sa att
alla vara séljare/.../fatt dvd film dar det ocksa finns kommentarer till sa att vi
kan na annu bredare. Sa att vi forsoker verkligen att fora dialog, sa dar ar det
liksom att fora budskap vidare, visa vad man har gjort att ha en engagerad
dragning dar man visar de olika hur vi jobbar.
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Den symmetriska tvavags-kommunikationsmodellen handlar om att bada parter i
dialogen far lika utrymme och tar del av varandras erfarenheter (Dozier, Grunig &
Grunig, 1995). Som dialogen beskrivs likt ovan citat satts dialogen i samband med att
organisationen informerar och berattar om sin verksamhet for kunderna och som
innebar att kunder och konsumenter inte integreras i organisationens géromal. | syfte att
skapa legitimitet innebar envagskommunikationsmodellen till skillnad fran den
symmetriska kommunikationsmodellen att intressenternas asikter och erfarenheter vavs
in och integreras i organisationen och som minskar mgjliga forutsattningarna for att

uppna legitimitet.

Genom intervjuerna framkommer att organisationernas malséttning med att anvanda
CSR-rapporter och hemsida som kommunikationsstrategi &r att uppfattas som

transparenta organisationer gentemot allmanheten och det omgivande samhaéllet.

/...I Manga foretag jobbar med hallbarhetsredovisning pa olika satt och det ar
ju ett satt att i storsta mojliga man visa bade positivt och negativ, dels vad man
har uppnatt men ocksa hur man arbetar och vad vi satsar pa, vara
malsattningar. Det skulle jag vilja visa tydligare pa. Till exempel pa var
hemsida.

/...I alltsa en utgangspunkt i det har &r att vi tror att det ar oerhort viktigt att
vara transparenta, forsoka redovisa var verksamhet sa som den ser ut, fill
exempel med miljon, i hallbarhetsredovisningen.

Transparens som organisationerna beskriver det ligger snarare i linje med
informationsmodellen (Grunig & Hunt, 1984) an i linje med transparens utifran teorin.
Organisationerna relaterar transparens till att berdtta vad organisationerna utfor.
Transparens innebdr att organisationen dppet informerar om sin verksamhet gentemot
sina intressenter, dar informationen som publiceras bygger pa intressenternas
forvantningar och Ovriga strategier gentemot organisationens aktérer (Christensen,
2002). Transparens forutsatter saledes att organisationen lyssnar in till sina intressenter
och baserar sin kommunikation med allméanheten i forhallande till de asikter, krav och
bedomningar som allménheten har gentemot organisationen (Christensen, 2002).
Samtidigt med detta uppvisar organisationerna en medvetenhet och vilja omkring att

vara lyhdrda infér omgivningens krav och forvantningar:
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Man maste vara snabbfotad och lyhord. Lyhord pa det satt att vara medveten
om vad som hander pa marknaden, vad kunder vill ha och tanker.

Att vara lyhord och transparent i samband med att kommunicera med sin omvérld har
nara koppling med begreppet autenticitet, det vill sdga att organisationerna i sin
kommunikation med allméanheten formar att visa upp en akthet. Organisationerna blir
akta om strategierna ar forankrade till organisationens grundlaggande malséttning
kring det sociala ansvarstagandet (Cheney, Christensen, Zorn Jr & Ganesh, 2004). Att
rapportera och redovisa det sociala ansvarstagandet kan tyda pa en medvetenhet om att
vilja uppfattas som en &kta aktor da redovisningen majliggor att resultaten av det
sociala ansvarstagandet framstar i samband med organisationens &vergripande
finansiella resultat och malsattning och som kan bidra till att inge en uppfattning om
genuinitet hos allmanheten i forhallande till organisationen. Det kan vidare diskuteras
huruvida att CSR-rapportera kan bidra till att skapa en sa kallad akthet omkring
organisationens verksamhet da rapporteringen kan ses som ett satt att beratta om
verksamheten for omgivningen utan att malsattningarna for den sakens skull ar

forankrade i organisationens 6vergripande malsattning.

4.2 Forankring av CSR-strategier inom organisationen

| syfte att fa det sociala ansvarstagandet att genomsyra organisationerna namner

organisationerna att de utbildar sina medarbetare:

De dar interna produktdagarna /.../ ar ju ett satt, annars ar det ju att man
skriver pa intranatet eller att man ber eller kommer Overens med
avdelningscheferna att ga igenom fragor eller att man bjuder in manniskor
som kommer att prata internt for olika grupper. Sa att vi forsoker att jobba
med det sd att alla ska kunna ta del utav det.

Utbildning sker ocksa i form av intranatet, méten eller att distribuera material till
medarbetarna:

Ja, till exempel gor vi en katalogfilm innan vi lanserar den nya katalogen /.../
for vi har ju stora screens bakom ytorna pa varuhusen /.../ Alla medarbetare ska
fa en bok /.../ vi pratar vision, vi pratar affarsidé.
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For att det ar sa viktigt for oss, for att det ar sa viktigt att personalen forstar
och kan medverka till det har. Jag menar jag kan ju tycka vad jag vill pa mitt
kontor, det &r varuhuspersonalen som ska sortera ut /.../ det finns ett intranét
med kommunikation till alla varuhus och butiker, som gar ut, sedan ibland gor
man nagon special grej da, vissa butiker dar tittar inte personalen pa datorer sa
dar behdver man gora mera

Organisationerna stravar efter att samtliga i organisationen ska ta del av och forsta det
sociala ansvarstagandet och som kan sdgas ha en relation med en ambition om att skapa
mening (Weick, 2005) omkring det sociala ansvaret. Citaten kan peka pa att ambitionen
om att skapa en gemensam forstaelse omkring det sociala ansvaret mynnar ut i att

tillampa informationsspridning som kommunikationsstrategi.

Meningsskapandet bygger pa att medarbetarnas efterfragan av information tillfredsstalls
av ledningen i syfta att reducera osdkerhet (Weick, 2005) och som betyder att
medarbetarnas efterfragan paverkar den typ av information som ska spridas och som
gor informationsmodellen som kommunikationsstrategi beroende av meningsskapande
kommunikationsstrategier. | syfte att skapa legitimitet blir det extra viktigt att lyssna in
till, utgd ifran och skapa mening omkring medarbetarnas egna intressen och fragor i
anslutning till det sociala ansvarstagandet (Cheney & Christensen, 2004). Att tillampa
till exempel intrandatet som kommunikationsstrategi innebar envagskommunikation som
utgar fran ledningen och inte frdn medarbetarna som minskar maéjligheten att skapa
forutsattningar att uppna legitimitet. Istallet bor organisationerna tillampa
kommunikationsstrategier i meningsskapande syfte for att samla och lara medarbetarna

omkring det sociala ansvarstagandet.

| syfte att skapa larande omkring organisationens sociala ansvarstagande internt i
organisationen bland medarbetarna skulle organisationerna kunna tillampa vad Weick
(2005) benamner som retrospektivitet. Retrospektivitet innebdr att organisationen
forsoker organisera en tvetydig omvarld genom meningsskapande. Det vill sdga att
organisationen accepterar en tvetydig situation och férsoker skapa mening omkring
situationen. Organiseringen av tvetydighet innebdr att organisationen for ut meningen
organisationen skapat, tillbaka till verkligheten for att forstd verkligheten. Denna
retrospektiva process skulle organisationerna kunna tillampa i samband med att lara
medarbetarna omkring det sociala ansvaret. Det betyder att istéllet for att tillampa
envagskommunikation i syfte att utbilda medarbetarna om det sociala ansvarstagandet
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resulterar den retrospektiva processen till att det sociala ansvarstagandet blir en naturlig
del i organisationens verksamhet. Att tillampa retrospektivitet skulle saledes kunna
bidra till att det sociala ansvarstagandet later sig genomsyras i organisationen framfor
att organisationen forsoker utbilda medarbetarna via envdgskommunikation om det
sociala ansvarstagandet. Vidare beskriver organisationerna att de utlokaliserar
medarbetarfunktioner i syfte att lata budskap och malsattningar relaterat till det sociala

ansvaret att sprida sig i organisationen.

Nar det galler just dessa fragor (CSR) ar att de ska vara integrerade i
verksamheten, sa att nar vi kommunicerar det sa ska det uppfattas som en
naturlig del i verksamheten. Darfor har vi véldigt fa avdelningar som ar
specifika specialavdelningar. /.../ sa stravan &r /.../ ingen kompletterande grej
utan det ska vavas in likadant som man tittar pd att man ska uppfylla
leveranssakerhet och god kvalitet pa produkterna sa maste leverantérerna aven
uppfylla kraven i var uppforandekod. Det &r en av flera kriterier darfor pratar
vi ogarna om hur manga CSR-medarbetare har vi’ utan det &r istallet en del av
allas medarbetares dagliga arbete.

/...] varje bolag har utsett en samordningsansvarig kring hallbarhetsfragor och
dem personerna sitter da med i den har hallbarhetsgruppen som ska samordna
arbetet /.../ Bakgrunden till personerna varierar /.../ varje bolag ska ha en som
ar ansvarig och ser till att det finns rutiner for hur man samlar in information,
foljer upp och redovisar i sina bolag. Sa initiativet kommer hérifran, sen ar det
varje bolag som har fatt utse den som man anser ar mest lamplig for sa att sdga
samordna det har inom sitt bolag.

Citaten pekar pa hur organisationerna forsoker lata det sociala ansvarstagandet
genomsyra organisationen. Att lata sprida det sociala ansvarstagandet genom olika
funktioner kan vara ett satt for organisationen att forsdka integrera det sociala
ansvarstagandet i organisationen och att fa hela organisationen att forsta innebdrden av
det sociala ansvarstagandet. Att lata malsattningar och fragor knutna till det sociala
ansvarstagandet sprida sig nedat i organisationen behdver dock inte betyda att det
skapas forstaelse omkring det sociala ansvaret. Nedan citat kan ytterligare peka pa hur

organisationerna “decentraliserar” CSR-fragorna i organisationen:
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Vi har en avdelning som heter corporate pr som ar hopslagen med en avdelning
for interninformatérer. Och sen finns det ett natverk med internkommunikatorer
och ett natverk med pr och talespersoner. | och med att det ar ett sadant stort
foretag sa bli det ju valdigt uppdelat. Det som ar viktigt ar ju att vi sakrar vad
organisationen ska sdga, nar vi ska saga det och hur vi ska séga det, for att
sékra ’one voice’ .

Till skillnad fran att lata det sociala ansvarstagandet sprida sig som en féljd av att olika
funktioner integreras och samarbetar kan meningsskapande strategier bidra till att det
sociala ansvaret genomsyras i organisationen. Genom att ledningen satsar resurser pa
utbildningar som syftar till att skapa mening och forstaelse kring det sociala ansvaret
kan det relatera till att medarbetarna far en forstaelse omkring det sociala
ansvarstagandet och som ocksa skapar forutsattningar for att medarbetarna i
organisationen kan fungera som en slags ambassaddrer gentemot kunder och
konsumenter ute i butiker och i moten med kunder. Meningsskapande involverar pa sa
satt medarbetarna och som paverkar till att forbattra relationen gentemot kunder och
konsumenter. Da legitimitet innebar att organisationen involverar samtliga intressenter i
organisationen blir det tydligt hur meningsskapande bidrar till att 6ka forutsattningarna
for att skapa legitimitet for organisationerna istéllet for att endast "genomsyra” det
sociala ansvarstagandet utan egentlig forankring inom organisationen. Nedan citat kan
ytterligare peka pa att organisationerna uppfattar att det ar viktigt att skapa en
gemensam forstaelse for det sociala ansvaret i syfte att forankra det sociala ansvaret

men dar meningsskapande strategier inte visar pa att vara narvarande.

Den interna kommunikationen ar det nastan annu viktigare kortsiktigt, darfoér
att fran mitt perspektiv sa gor vi ju en stor satsning pa CSR och miljo och jag
gor det ju tillsammans, det borjar ju uppifran da man satter ett antal
strategiska mal och sedan gar det ner tillsammans med personal, olika
avdelningar, just nu ar det inkdp, nasta ar kommer det att vara butik och
butikspersonal kanske. Och det &r ju otroligt for personalens sjalvkansla att
man far veta vad vi faktiskt gor. Det ar jatteviktigt for lojalitet och for att man
ska kunna forklara for kunderna. Sa att mycket av det vi gor ar att vi satsar pa
den interna kommunikationen.

Citaten kan visa pa att organisationerna garna ser att det sociala ansvaret sprider sig i
organisationerna och att hela organisationen samlas omkring budskap och

malsattningar.
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4.3 Organisationens framtida ambitioner
Organisationerna har en ambition om att i framtiden bli battre pa att beratta om det
sociala ansvarstagandet i syfte att vara transparenta och da framst i form av CSR-

rapporter och hemsidor.

/.../Men daremot tror jag pa transparens pa hemsidan, beratta mycket mer,
fakta, fakta, fakta/.../sa att vi har en egen stolthet, vi vet vad det handlar om, vi
star for vad vi gor och sa har ar det och detta ar fakta. Da hade vi setts som
verkligen wow i fronten.

Jag ser att vi ska hallbarhetsrapportera, vi ska visa i siffror och tal sa langt det
gar/...vi kan till exempel borja med att tala om vad vi vill uppna och hur vi har
arbetat hittills med det.

Att redovisa sin verksamhet i tal och statistik som CSR-rapporter relaterar till och
att beratta om verksamheten pa hemsidan kan tolkas som att organisationerna siktar
mot att i framtiden fokusera sina kommunikationsstrategier med omgivningen
omkring envagskommunikation dar kommunikationen utgar fran sandaren till
mottagaren (Grunig & Hunt, 1984).
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5. Slutdiskussion

| denna del sammanfattar vi de monster som de socialt ansvarstagande
organisationerna uppvisar vad det galler kommunikationsstrategier i relationsskapande
syfte och i samband med organisationens férankring av kommunikationsstrategier.

Vidare presenterar vi de slutsatser som vi har dragit utifran undersokningen.

Var analys av det empiriska materialet har visat pa framtradande monster hos de socialt
ansvarstagande organisationerna. Utifran vart syfte och fragestallningar vill vi visa pa
hur organisationerna kan utvecklas genom att skapa forutsattningar for legitimitet. Var
undersokning visar monster dar vi ser hur organisationerna kan utvecklas for att skapa
forutsattningar for legitimitet. Undersdkningen visar dock &ven ett tydligt ménster kring
att organisationerna idag utifran ett strategiskt kommunikationsperspektiv kan anses ha
utvecklade kommunikationsstrategier i férhallande till ett specifikt omrade. Trots att var
ansats ar undersoka hur organisationer kan utvecklas vill vi inleda med att lyfta fram
detta monster da det var tydligt och har en koppling till materialet i sin helhet. Darfor
inleder vi med att presentera detta omrade for att sedan presentera organisationernas
outvecklade kommunikationsstrategier och darmed ocksa svara uppsatsens
fragestallning.

5.1 Organisationernas utvecklade kommunikationsstrategier

Organisationerna  visar pa att vara fokuserade kring att tillampa
kommunikationsstrategier som syftar till att skapa ©msesidiga samarbeten med
intressenter som  samhallsaktérer.  Organisationerna skapar relationer med
samhéllsaktorer for att upptrdda korrekt, det vill sdga ta héansyn till de krav,
forvantningar och bedémningar som intressenterna uppvisar gentemot organisationen.
Det pekar pa att organisationerna darmed ar medvetna om betydelsen av att involvera
andra samhallsaktorer for att kunna ta hansyn till allménhetens krav och bedémningar.
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Vi ser dven att de socialt ansvarstagande organisationerna skapar relationer med andra
samhallsaktorer i syfte att hamta in nodvandig kunskap kring de omraden dar de
upplever att de kritiskt granskas av omgivande samhallet. Genom att samarbeta med
samhéllsaktorer pa detta satt kan det visa pa att organisationerna ar medvetna om hur de
skapar fortroende och legitimitet gentemot allmanhetens krav och beddmningar.
Organisationerna visar harmed utifran ett strategiskt kommunikationsperspektiv pa en
formaga att vara reflexiv i samband med att samarbeta med samhallsaktorer da de
utsétter sig for kritisk granskning och &r 0ppna for att ta in ny kunskap for att utveckla
sin verksamhet till att ta hansyn utifran ett samhallsperspektiv.

5.2 Utvecklingsmojligheter

Nedan kommer vi att svara pa undersokningens grundlaggande fragestallningar och
framstalla hur ett strategiskt kommunikationsperspektiv kan bidra till att utveckla

organisationerna. De dvergripande fragestallningarna for var undersokning var:

Hur tillampar organisationer kommunikationsstrategier i rollen som socialt

ansvarstagande aktorer?

Hur kan organisationer i rollen som socialt ansvarstagande aktorer utveckla sin
tillampning av kommunikationsstrategier for att skapa forutsattningar for

legitimitet?

Transparens utifran ett samhallsperspektiv

Organisationerna lyfter fram transparens som en central kommunikationsstrategi for att
skapa forutsattningar for legitimitet i rollen som socialt ansvarstagande aktér. Genom
var undersokning visar det sig dock att organisationerna uppfattar inneborden av
transparens pa ett satt som inte ar forenligt med hur teorin definierar begreppet. Enligt
teorin uppstar transparens forst nar organisationerna later sina intressenter definiera och
avgora vilken information som anses skapa transparens. Det &ar forst da som
organisationerna kan skapa forutsattningar for legitimitet. Istallet ser vi att de socialt
ansvarstagande organisationerna tillampar envdgskommunikation i form av hemsidor
och arsredovisningar pa ett satt som organisationerna menar ar att vara "genomskinliga”

gentemot det omgivande samhallets intressenter samt att det skapar forutsattningar
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fortroende och legitimitet. Detta pekar pa att organisationerna sjalva definierar vilken
information som ska vara tillganglig for sina intressenter vilket kan ses som att
organisationerna istéllet reducerar mojligheten till att skapa forutsattningar for

legitimitet.

Samskapande

Undersokningen visar dven att de socialt ansvarstagande organisationerna i praktiken
inte tillampar samskapande som kommunikationsstrategi for att skapa forutsattningar
for legitimitet i rollen som socialt ansvarstagande aktor. Enligt teorin innebar
samskapande att interaktion med intressenter kan skapa ett dmsesidigt mervérde for
bada parter. Det innebar organisationer som valjer att involvera intressenter i
organisationens verksamhet dppnar upp for samskapande. De socialt ansvarstagande
organisationerna kan genom att involvera intressenter ta del av varandras resurser i
form av till exempel kreativitet och engagemang viket i sin tur kan bidra till att

organisationen kan skapa forutsattningar for legitimitet.

Dialog

Var undersékning kan vidare visa att organisationerna i rollen som socialt
ansvarstagande aktor Overvégande valjer att kommunicera med enskilda kunder,
konsumenter och allménheten i stort genom envagskommunikation. Det kan till
exempel vara att organisationen anser sig kommunicera via sin hemsida,
annonskampanjer eller tryckt informationsmaterial for att kommunicera organisationens
budskap till allmanheten. Genom tvavagskommunikation skulle organisationen istéllet
kunna Oppna upp for dialog i motet med allménhetens uppfattningar och darmed

mojliggora for att skapa fortroende samt skapa forutsattningar for legitimitet.

Forankring av CSR-strategier

Vi kan ocksd konstatera att organisationerna har en ambition att organisationens
strategier kring deras sociala ansvarstagande ska genomsyra hela organisationen sa att
samtliga medarbetar arbetar utifran samma malsattningar och budskap. Detta borde
innebdra att organisationerna tillampar meningsskapande kommunikationsprocesser
som strategi for att lagga grunden for organisationens mojlighet att skapa
forutsattningar for legitimitet. Vi ser att organisationerna har denna ambition men att de

I praktiken istéllet 6vervagande tillampar envédgskommunikation i form av intranat,

49



budskap pa vaggar och dvd:s som presenterar budskap som strategi for att forankra
malsattningar och strategier. Tillampning av meningsskapande
kommunikationsprocesser innebér att medarbetare involveras i férankringsprocessen av
organisationers malsattningar och strategier med syfte att det ska leda fram till att
genomsyra hela organisationen. Med utgangspunkt i detta skulle de socialt
ansvarstagande organisationerna i var undersokning kunna utveckla sin medvetenhet
om att tillampa meningsskapande kommunikationsprocesser som strategi och darmed

Oka sina forutsattningar till att skapa legitimitet.

CSR-strategier som genomsyrar hela organisationen

Organisationerna visar pa att ha en ambition att lyckas uppna att CSR-strategier ska
genomsyras i hela organisationen for att pa sa satt sprida budskap och malséttningar.
Dock likstaller organisationerna "att genomsyra” med begreppet decentralisering. Mer
specifikt anser organisationerna genom att utlokalisera enskilda medarbetarfunktioner i
organisationer att det automatiskt innebar att budskap och malsattningar later sig
genomsyras genom hela organisationen. Vi ser istéllet att organisationerna skulle
kunna utveckla sin tillampning av meningsskapande kommunikationsprocesser for att
skapa ett gemensamt larande i hela organisationen vilket kan leda till att strategierna

genomsyrar hela organisationen utifran ett mer langsiktigt perspektiv.

Framtidstankar i rollen som socialt ansvarstagande aktér

Organisationernas tankegangar kring vilka kommunikationsstrategier de kommer att
satsa pa i framtiden visar att organisationerna har fokus pa att tillampa
envagskommunikation. De framtidstankar som de socialt ansvarstagande
organisationerna pekar pa ar till exempel att de vill se mer av skyltar i varuhus, fler
rapporter pa sina hemsidor samt en Overgripande utveckling av de officiella
hemsidorna. Detta pekar pa att organisationerna i nagon man valjer att prioritera
envagskommunikationsstrategier framfor tvavagskommunikationsstrategier framover i
sin roll som socialt ansvarstagande aktor. Detta kan ocksa aterkopplas till vara tidigare
resonemang kring organisationernas behov av att utveckla sin medvetenhet om att
tillampa transparens utifran den definition som innebar att transparens bygger pa
involvering av intressenter i organisationernas tillampning av transparens som

kommunikationsstrategi.

50



5.3 Slutsatser

| foregdende del presenterades vi hur de socialt ansvartagande organisationerna kan
utveckla sin tillampning av kommunikationsstrategier for att skapa forutsattningar for
legitimitet i en komplex omvarld. | forhallande till uppsatsen syfte kan vi utifran ett

strategiskt kommunikationsperspektiv dra foljande tva slutsatser.

Holistiskt perspektiv

En slutsats vi drar ar att organisationerna i rollen som socialt ansvarstagande aktor
skulle kunna utveckla sin tillampning av ett holistiskt forhallningssatt till
organisationernas kommunikationsstrategier. Genom ett holistiskt perspektiv skulle
organisationerna fordela organisationernas fokus pa tillampning relationsskapande
strategier med samhallsaktorer till att ocksd prioritera tillampning av saval
meningsskapande kommunikationsprocesser som tillampning av samskapande som
kommunikationsstrategi. Det holistiska forhallningssattet skulle kunna bidra till att
organisationerna i storre utstrackning se interrelationen mellan organisationens
tillampning av kommunikationsstrategier. Genom att se kommunikationsstrategierna
som delar i en helhet kan organisationerna fanga kritiska kommunikationsaspekter
vilket i sin tur kan skapa forutsattningar for legitimitet i en komplex omvérld.

Meningsskapande perspektiv

En andra slutsats ar att organisationerna i sin stravan att uppna legitimitet skulle kunna
integrera meningsskapande kommunikationsprocesser i storre utstrackning i samband
organisationernas tillampning av kommunikationsstrategier som syftar till att férankra
och skapa en gemensam forstaelse kring budskap och Gvergripande malsattningar i
forhallande till organisationens sociala ansvarstagande. Tillampningen av
meningsskapande kommunikationsprocesser i storre utstrackning skulle kunna bidra till
att skapa en larande, reflektiv och reflexiv organisation som &n battre kan forankra
kommunikationsstrategier i genomsyrar hela organisationen. Pa detta sétt skapas en
organisation som har ett grundlaggande férhallningssétt vilket tar hansyn till att vara
larande, reflexiv och reflektiv vilket i sin tur kan skapa forutsattningar for legitimitet i

en komplex omvérld.
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5.4 En legitimitetsskapande strategi

Inledningsvis har vi redogjort for att de socialt ansvarstagande organisationerna har en
utvecklad medvetenhet kring att tillampa relationsskapande kommunikationsstrategier
med samhallsaktorer vilket. Detta menar vi representerar att organisationerna besitter
ett kritiskt forhallningssatt i forhallande till komplexiteten i det omgivande samhallet
samt att detta Oppnar upp for att organisationen att skapa forutsattningar for legitimitet.
Utifran ett strategiskt kommunikationsperspektiv dr det centralt att det
meningsskapande, det kritiska samt det holistiska perspektivet ar narvarande for att
optimera de socialt ansvarstagande organisationernas forutsattningar for legitimitet.
Genom att inneha en formaga att tillimpa meningsskapande kommunikationsprocesser,
genom att ha ett kritiskt forhallningssétt till sin omgivning samt att se forhallandet
mellan delar och helhet utifran ett holistiskt perspektiv kan de socialt ansvarstagande
organisationerna i sin stravan att uppna legitimitet tillampa kommunikationsstrategier
vilka kan skapa forutsattningar for legitimitet i en komplex omvarld. I figuren nedan
presenteras de tre perspektiven och det gransoverskridande forhallandet dem emellan
samt att de forutsatter varandra for att kunna bidra till att skapa forutsattningar for

organisationer att uppna legitimitet i sin roll som socialt ansvarstagande aktorer.
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Figur 1. Tre strategiska kommunikationsperspektiv vilka kan skapa forutsattningar for legitimitet i en komplex omvarld
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6. Avslutande reflektioner

| denna avslutande del av uppsatsen vill vi knyta an till de reflektioner som
undersokningen har fort med sig under forskningsprocessens gang. Vidare kommer vi
att presentera pa vilket satt var undersokning har bidragit till forskningsfronten inom
CSR-faltet dar vi ocksa presenterar vara forslag till vidare forskning.

| organisationens roll som socialt ansvarstagande aktor ar komplexiteten i det
omgivande samhéllets standigt ndrvarande i organisationernas vardag. Som betraktare
kan det darfor tyckas sjalvklart att socialt ansvarstagande organisationer lagger stor del
av sin tid och resurser pa att forhalla sig till de krav och beddmningar som
samhallsaktorer och allméanheten staller pa den socialt ansvarstagande organisationen.
Med tanke pa komplexitetens standiga narvaro &r det intressant att reflektera kring vad
som kan bidra till socialt ansvarstagande organisationer i storre utstrackning skulle inse
vikten av att integrera ett strategiskt kommunikationsperspektiv. som ett
forhallningssatt. Mojligen skulle storre uppméarksamhet kring betydelsen av ett
meningsskapande och ett holistiskt perspektiv i forhallande till organisationernas
tillampning av kommunikationsstrategier kunna belysa mojligheterna for organisationer
att ytterligare véssa sin kompetens kring kommunikationsaspekter i sin strdvan att
uppnd legitimitet. | forhallande till detta &r en reflektion huruvida socialt
ansvarstagande organisationer sinsemellan kan driva varandras utveckling till att dka
medvetenheten kring att som praktiker ha kompetens om strategisk kommunikation. De
organisationer som har integrerats i undersokningen (lkea Sverige, Findus Sverige,
Coop, Ving och Ahléns) kan anses som framtradande aktorer i det svenska naringslivet
och darmed ocksa paverka och i ndgon man driva utvecklingen for andra socialt
ansvarstagande organisationer vad det géller att skapa forutsattningar for legitimitet. En
ytterligare reflektion &r att organisationerna praktiserar dialog och involvering med sina
intressenter i forhallandevis lag utstrackning och darmed att envagskommunikation
fortfarande har ”hdg status” bland praktiker i socialt ansvarstagande organisationer. Det
ar med denna utgangspunkt vi nedan presenterar vart bidrag till forskningsfaltet och
praktiker i socialt ansvarstagande organisationer.
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6.1 Vart bidrag till forskningsfaltet och CSR-praktiker

Utifran var undersokning ser vi att forskningsfaltet inom CSR kan utvecklas genom att
integrera ett strategiskt kommunikationsperspektiv i storre utstrackning. Integreringen
av ett strategiskt kommunikationsperspektiv i CSR-féltet kan bidra till att utveckla
teorier som behandlar kommunikationsstrategier ur ett holistiskt perspektiv och inte
enbart fokusera pa att organisationerna ska ha ett kritiskt perspektiv i férhallande till
intressenter. Vidare kan det strategiska kommunikationsperspektivet bidra till att
utveckla forskningsfaltet till att ocksa integrera meningsskapande i storre utstrackning.
Med ett holistiskt och meningsskapande perspektiv pa socialt ansvarstagande
organisationers kommunikationsstrategier kan fokus riktas mot organisationen som
aktor i ett komplext samhélle istallet for att fokusera kring enbart funktionen
stakeholder management. Det skulle kunna bidra till att 6ka organisationers
medvetenhet om att ta hansyn till fler aspekter av kommunikationsprocesser i
forhallande till tillampning av kommunikationsstrategier. | férhallande till teorier om
stakeholder management har var undersokning bidragit till att vi har lyft in det
strategiska kommunikationsperspektivet. Det &r ett bidrag pd sd satt att strategisk
kommunikation fordelar organisationernas fokus till att v&ga in det Kkritiska,
meningsskapande och det holistiska perspektivet, som resulterar till att fler
kommunikationsaspekter vags in och sétts i relation till varandra vilket i sin tur skapar

forutsattningar for legitimitet i en komplex omvaérld.

Vidare ser vi att vara slutsatser i forhallande till undersokningen bland de svenska
socialt ansvarstagande organisationerna kan gora ansprak pa att utgora ett bidrag genom
att de visar pa tendenser som skulle kunna appliceras i forhallande till andra socialt
ansvarstagande organisationer i det svenska naringslivet med tanke pa att de &r
verksamma inom samma komplexa omvarld. Var undersokning skulle ocksa kunna
bidra till att visa pa tendenser som vara applicerbara pa organisationer som inte ar
socialt ansvarstagande aktérer utan istallet stravar mot legitimitet utifran malséttningen

om att utveckla sin profilering av sitt varumarke.
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6.2 Forslag till vidare forskning

| forhallande till var undersokning visar det sig att organisationerna tillampar
transparens genom envagskommunikation i tron om att organisationerna &r
genomskinliga gentemot sin omgivning. Enligt teorin innebédr transparens att
allménheten beddmer vilken information som organisationen ska gora tillganglig. Ett
forslag till vidare forskning ar darfor att bedriva studier av allménhetens uppfattningar
om vad som skapar transparens. Sadan forskning skulle kunna utgdra ett viktigt bidrag i
forhallande till praktiker och i samband med tillimpning av transparens som
kommunikationsstrategi. Undersokningen visade ocksa att organisationer skulle kunna
utveckla sin tillampning av samskapande kommunikationsstrategier. Darfor ar vart
forslag att forskningsfronten tar vid och integrerar samskapande for att skapa teorier
kring hur dialog och involvering av intressenter kan skapa forutsattningar for
legitimitet. | forhallande till vidare forskning om samskapande skulle det likasa vara
intressant att relatera det till transparens pa sa satt att organisationer skulle kunna se
samskapandeprocessen som ett ypperligt tillfalle att hdmta in intressenters uppfattningar
om hur organisationen kan tillampa transparens som kommunikationsstrategi. Med
dessa ord avrundar vi denna uppsats med var forhoppning om att den kan bidra med
intressanta och inspirerande tankegangar kring organisationers forutsattningar att skapa

legitimitet i en komplex omvérld.
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Bilaga 1. Intervjuguide

Tema 1. Organisationens kommunikationsstrategier i rollen som
socialt ansvarstagande aktor

1. Kan du inledningsvis beskriva hur din organisation jobbar med socialt
ansvarstagande?

2. Nér borjade ni arbeta med socialt ansvarstagande i din organisation?

3. Vilka var motiven till att ni valde att profilera organisationen som socialt
ansvarstagande?

4. Mot vilken bakgrund tillsattes en CSR-ansvarig i din organisation?
5. Kan du beskriva vilka arbetsuppgifter du ansvarar for?

6. Med vilka personer i din organisation samarbetar du med nar det handlar om
fragor som berdr socialt ansvarstagande?

7. Finns det en koppling mellan malsattningen vad det galler att profilera sig som
socialt ansvarstagande aktor och organisationens 6vergripande malsattningar
a. Om Ja, kan du beskriva denna koppling?
8. Kan du se att det finns ett samarbete mellan organisationens arbete med socialt
ansvarstagande och organisationens kommunikationsavdelning?
a. Om Ja, kan du beskriva detta samarbete?

b. Om Nej, varfor samarbetar man inte mellan dessa avdelningar?
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Tema 2. Organisationens kommunikationsstrategier i samband
med sina relationer till intressenter i det omgivande samhallet

9. Kan du beskriva det omgivande samhéllet utifran organisations roll som socialt

ansvarstagande aktor?

a. Vilka aktorer och faktorer ser du paverkar organisationen i ert dagliga

arbete?
b. Vilka aktorer och faktorer forsoker ni paverka, hur och varfor?
c. Gor ni ndgon uppdelning mellan olika relationer till aktorer i samhallet?
d. Hur ser i sa fall den uppdelningen ut?
e. Varfor gor ni denna uppdelning?
(stodord: aktoérer, komponenter, faktorer, processer, beroende, makt,
stodord: konsumenter, media, myndigheter, branschorganisationer,
medarbetare)
10. Kan du beskriva organisationen strategier nér det handlar om att skapa relationer
med aktorer i omvarlden?
a. Vilka malsattningar har organisationen nar det galler att skapa
relationer?
b. Hur forsoker organisationen i praktiken att na dem?
11. Vilka kommunikationsstrategier har ni i samband med er roll som socialt
ansvarstagande aktor?

a. Vad ar malet med organisationens kommunikationsstrategier?

12. Hur jobbar du med kommunikationsstrategier i praktiken?

a. Hur implementerar du/ni dem i organisationen?
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b. Varfor viljer ni att jobba pa detta satt?

13. Vilka utmaningar ser du framfoér dig vad det géller organisationens roll som
sociala ansvarstagande aktor? Exemplifiera.

14.1 rollen som socialt ansvarstagande aktdr: Hur hanterar organisationen i
praktiken utmaningar sasom skiftande krav, bedémningar, kritik och

forvantningar fran aktorer i det omgivande samhillet (fran samhallsdebatt,

konsumenter och media)?

a. Hur jobbar du i din roll for att forebygga kritik fran allmanheten?

b. Hur jobbar du for att skapa en organisation som ar redo att bemota
utmaningar/kritik fran allméanheten/samhallet?

c. Vilken roll far kommunikation i praktiken i samband med att forebereda
organisationen?

d. Pa vilket sétt ser att du att organisationens kommunikationsstrategier far
betydelse i samband med utmaningar/kritik fran samhallet?

e. Kan du beskriva utifran ett case eller en handelse dar organisationens
kommunikationsstrategier har varit betydelsefull for hur ni har férebyggt
utmanande handelser

15. Kan du beskriva i vilka sammanhang och situationer dialogen far betydelse i

samband med rollen som socialt ansvarstagande aktor?

a. Varfor ar dialog betydelsefullt i dessa sammanhang och situation?

b. Arbetar ni med strategier kring att skapa dialog?

c. Varfor och pa vilket satt?

16. Tycker du att samverkan &r betydelsefullt i er roll som socialt ansvarstagande

aktor?
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a. Hur skulle du beskriva samverkan?

b. Vad dr syftet med att er organisation vill samverka med andra aktorer?

c. | vilka sammanhang ser du att samverkan &r betydelsefullt?

d. Varfor?

e. Med vilka aktorer & samverkan viktigt, varfor?

f. Hur skulle du beskriva att din organisation skapar samverkan i praktiken

(aktiviteter, seminarium, workshops)?

g. Skapar ni motesplatser dar ni moéter aktorer?

h. Varfor, varfor inte?

i. Vad kan fysiska motesplatser bidra med for din organisation?

17. Avslutningsvis, kan du se att organisationens roll i samhallet har foréndrats

sedan ni valde att profilera er som en socialt ansvarstagande aktor?
a. Pavilket satt har er roll férandrats?
b. Hur har det paverkat ert arbetssatt?
c. Hur tror du att ni kommer att utveckla ert arbete med kommunikation pa
strategisk och praktisk niva i samband med er roll som socialt
ansvarstagande aktor?

d. Vad skulle dessa férandringar kunna bidra med?

Tack for er medverkan...
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