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Abstract - Sammanfattning

Young individuals™ attitude regarding CSR and CSR communication

The focus of this thesis is on young individuals belonging to Generation Me and their attitude
towards the CSR and CSR-communication from four clothing companies in the field. The
study furthermore examines if there are specific areas within CSR that these four clothing
companies communicate more or less about.

Previous research points to that many companies have a high interest of working with
CSR and also communicate the work they do. However, previous studies have also shown
that individuals often are sceptical towards CSR and CSR communication and that there
might have been a shift in attitudes. With this as a backdrop, the present study aims at
investigating the present attitudes towards CSR and CSR communication.

The study uses qualitative semi-structured interviews to collect empirical data on the
attitudes towards CSR and CSR-communication today and quantitative content analysis to
contribute with information about the four cloth companies’ work with CSR. The study shows
that the sceptical attitude towards CSR may have changed and turned into acceptance. The
quantitative content analysis showed that the area which most companies had chosen to
communicate about in their CSR work was Support public policies.

Unga individers attityd gentemot CSR och CSR-kommunikation

Denna uppsats fokuserar pd de attityder som unga individer tillnérande Generation Me
uppvisar gentemot CSR och CSR-kommunikation. Fyra kladforetag aktiva inom CSR, valdes
ut och studien undersdkte om det fanns gemensamma namnare gallande vad dessa foretag
véljer att kommunicera ut.

Tidigare forskning visar pa att foretag idag har ett stort intresse av att arbete med CSR
samt att kommunicera detta arbete. Samtidigt visar tidigare forskning pa att individer ofta har
en skeptisk attityd gentemot CSR och CSR-kommunikation. Likasd framkom det att det kan
ha skett en attitydforandring gentemot CSR och CSR-kommunikation. Med bakgrund till
detta avser denna studie att undersoka vilka de radande attityderna ar gentemot CSR och
CSR-kommunikation.

Kvalitativa semistrukturerade intervjuer anvandes for att samla empiri kring de radande
attityderna till  CSR och CSR-kommunikation fran kladféretag. Den kvantitativa
innehallsanalys av kladforetags dokument om CSR, bidrar med information kring ifall det
finns specifika omraden som kladforetag valjer att fokusera pa i sin CSR-kommunikation.
Resultatet pekar pa att respondenterna for denna studie visar pa en mer accepterande
installning snarare an skeptiska attityder. Den kvantitativa innehallsanalysen visade pa att
Support for allmanna policies var det mest forekommande omradet i de fyra utvalda
kladféretagens kommunikation.

Keyword: CSR, Corporate Social Responsibility, Attityd, Generation Me, CSR-
kommunikation, Kladforetag
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1. Inledning

Samhallet som vi lever i idag har genomgatt en del forandringar och enligt Castell (2000) har
dessa foréandringar sin grund i den tekniska utveckling som genomsyrat 2000-talet. Dessa
forandringar gar att urskilja ur flera omraden. Dels genom den materiella revolution som
samhallet utvecklat enligt Castell (2000) och dels genom utvecklingen av informationsteknik.
Detta menar Castell (2000) har paverkat mojligheterna till en annan form av interaktion
mellan ménniskor. ldag kommunicerar manniskor genom elektroniskt natverkande dar social
interaktion okar i allt storre utstrackning menar Castell (2000). Han bendmner samhallet idag
som “the network society” och hdvdar att det innefattar en social struktur. Denna struktur
innebdr att manniskor har en relation till en produkt och att de konsumerar for att skapa
meningsfullhet. Bhattacharya och Sen (2003) &r inne pa samma linje och havdar att foretag
bor bygga en djupare och mer meningsfull relation till sina konsumenter. Castell (2000)
daremot havdar att foretag fokuserar pa natverksrelationer. Freeman (1984) pastar att ett
foretag som lyckas interagera med sina intressenter uppnar sina egna mal i form av framgang
samtidigt som de lyckas de uppfylla sina intressenters behov. Castell (2011) menar att
individer paverkas av kommunikativa meddelanden och att det kravs en forstaelse kring hur
individernas hjarna bearbetar meddelandet for att kunna férsta hur individerna paverkas.
Denna forstaelse genererar i kunskap kring kommunikationens mojlighet att anvandas som
makt (Castell, 2011).

Enligt enligt Cruz, Pedrozo, Bacima och Queiroz (2007) borjade foretags ansvar i
samhallet for ett par ar sedan att ifragasattas vilket gjorde att kraven pa foretagen fran
samhallet 6kade (Morsing & Schultz, 2006; Du, Bhattacharya & Sen, 2010). Idag 6nskar
samhallet och intressenter att foretag inte endast tar ansvar for den egna interna verksamheten
utan att de ocksa tar ansvar for samhallet de verkar i (Sen & Bhattacharya, 2001; Maignan,
2001; Grafstrom, Gothberg & Windell, 2008). Foretags samhéllsansvar gar ofta under det
engelska begreppet Corporate Social Responsibility (CSR) vilket &r ett valetablerat begrepp
inom manga branscher vérlden 6ver (Grafstrom et al., 2008). Enligt Grafstrom et al. (2008)
anvander manga foretag EU-kommissionens definition av CSR.

“CSR should have in place a process to integrate social,
environmental, ethical and human rights concerns into their
business operations and core strategy in close collaboration
with their stakeholders” (Europa, 2012).

De Verdier, Riddselius och Chudy (2010), i sin undersékning om nio kladforetags arbete med
etik och miljo i leverantorsleden, konstaterar att allt fler kladforetag under de senaste aren har
engagerat sig i CSR. Detta efter att de forstatt vikten och mervérdet av detta arbete. Dock
finns det mycket arbete kvar att gora (Verdier et al., 2010). Tidigare forskning visar ocksa pa
att intressenterna till foretag idag har mer kunskap kring CSR (Morsing & Schultz, 2006).
Detta innebér att bade kommunikationen och strategierna kring CSR bor vara mer radikala an



tidigare (Morsing & Schultz, 2006). Trots detta upplever individer att foretag inte
kommunicerar nagot av intresse for individerna i sin CSR-kommunikation (Pomering &
Dolnicar, 2008). Likasa visar tidigare forskning pa att det finns individer som &r skeptiska
gentemot CSR (Morsing, Schultz & Nielsen, 2008), vilket ar ndgot som foretag aktivt arbetar
for att motverka (Morsing & Schultz, 2006). Med bakgrund till detta, det vill séga att tidigare
forskning visar pa att foretag véljer att arbeta med CSR trots att forskning visar pa att
individer har en skeptisk attityd (Morsing et al., 2008) och att individerna upplever
kommunikationen som ointressant (Pomering & Dolnicar, 2008). Trots detta véljer anda
foretagen att fortsatta sitt arbete med CSR. | och med detta avser denna studie att undersdka
utifran teorier kring attityder och trovardighet, vilka de radande attityderna ar till foretags
arbete och kommunikation av CSR samt om individers intressen omraden inom CSR gar att
hitta i foretags dokument kring CSR.

1.1 Problemdiskussion

Att foretag arbetar med CSR &r nagot som har praglat var tid (Grafstrom et al., 2008;
Schmeltz, 2011). Foretagen 6nskar besvara de hoga krav som samhallet idag stéller pa dem
(Borglund, De Geer & Halvarsson, 2009), vilket enligt Borglund et al. (2009) ursprungligen
kommer fran att samhallet haft en viss misstro till foretag, som i sin tur har genererat i krav
gentemot foretagen. Att uppfylla kraven som samhallet stéller pa foretagen har lett till en
annan intressant aspekt, ndmligen att gransen mellan att goéra gott genom att ta ansvar och
gora bra affarsverksamhet nastan ar helt utsuddad, idag ses dessa tva som kompatibla
(Schmeltz, 2011). Denna aspekt kan ligga till grund for att foretag upplever det problematiskt
att kommunicera CSR (Morsing & Schultz, 2006; Lauring & Thomsen, 2010). Vidare menar
Du et al. (2010) att problematiken ocksa kan ligga i att foretaget upplever det problematiskt
att endast kommunicera vad de har valt att involvera sig i och undvika att kommunicera de
eventuellt negativa sociala effekter som de orsakar i samhallet. Manga foretag som arbetar
inom kladbranschen har vid ett flertal tillfallen fatt negativ kritik for deras paverkan i
samhallet, ndgot som Lindberg (2006) bekraftar i sin rapport om jakten pa battre villkor.
Samtidigt menar bade Lindberg (2006) och De Verdier et al. (2010) att manga kladforetag
arbetar aktivt med CSR. Vidare menar Lindberg (2006) ocksa att medborgare idag inte vill att
deras pengar ska ga till kladforetag som inte handlar etiskt.

Individer kan uppleva att foretags arbete med CSR ar missvisande vilket kan leda till
skeptiska attityder (Morsing et al., 2008). Samtidigt menar Morsing et al. (2006) att det har
skett en utveckling av individers attityd gentemot foretags arbete med CSR, vilket grundar sig
i en 6kad kunskap hos individer. Likasa menar individer att de inte upplever foretags arbete
med CSR som nagot tilltalande (Pomering & Dolnicar, 2008). Vidare menar Schmeltz (2011)
att dessa tendenser kring en forandrad attityd, skulle vara mer distinkta och markbara i en
yngre generation. Generationen 18-30 aringar ses idag som individerna i framtiden (Schmeltz,
2011). Denna generation har préglats av en individualiserad livssyn och med en 6nskan om att
skapa en djupare mening med livet (Twenge, 2006). Utifran detta skulle en viss problematik
kunna grund sig kring individers uppfattning av CSR. Det vill sdga att CSR som praglat var
tid handlar om att ge tillbaka till andra medan framtidens individer har en livssyn som ar mer
individualiserad. En annan aspekt att belysa ar ocksa hurvida individerna i framtiden upplever
de kritik drabbade kladforetagens arbete med CSR.



Sammanfattningsvis finns det en viss problematik for foretag idag att arbeta med CSR utifran
samhallets krav, nar de grundar sig pa individernas misstro gentemot foretag. Trots att
forskning visar pa att individer har en viss misstro, en skeptisk attityd och upplever foretags
arbete med CSR som ointressant samt att framtidens generation har en individualiserad syn pa
omvarlden sa fortsatter foretag att bade arbeta och kommunicera CSR. Med bakgrund till
detta avser denna studie att undersoka vilka attityder som unga individer idag har gentemot
foretags arbete och kommunikation av CSR samt undersoka hurvida unga individers intresse
omraden inom CSR gar att aterfinna i kladforetags dokument kring CSR.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med denna studie &r att studera och analysera unga individers attityd gentemot
begreppet CSR och CSR-kommunikation samt om kladfoéretagen, H&M, Lindex, RNB och
Ahléns dokument om CSR behandlar unga individers intressen omréden inom CSR. Studien
avser bidra med en ¢kad kunskap kring om det har skett en utveckling av unga individers
attityd gentemot CSR. Likasa avser studien bidra dels med kunskap om vilka intresseomraden
unga individer idag har inom CSR och dels bidra med information om dessa intresseomraden
idag kommuniceras av kladforetag. Studien avser besvara foljande fragestallningar;

¢ Vilka attityder gentemot och erfarenheter av CSR och CSR-kommunikation
har unga intressenter?

e Hur upplever unga individer kladforetags arbete med CSR och deras
kommunikation av CSR?

o Vilka omraden far mer eller mindre uppméarksamhet inom kladféretags arbete
med CSR?

1.3 Avgransningar

Denna studie kommer att fokusera pa unga individer och deras attityder. Ovriga malgrupper
som ligger utanfor ramen for denna studies syfte kommer inte att undersokas. Endast
intressenternas attityder kommer att studeras, delvis eftersom tidigare forskning ndmner en
avsaknad av sadana studier, men ocksa for att ge studien ett djup. Likasa kommer studien att
fokusera pa fyra utvalda kladforetag som arbetar med CSR, for att undersoka om ett visst
omrade far mer uppmarksamhet inom CSR jamfort med andra. Likasa avser studien att endast
analysera fyra foretag detta for att omfanget av materialet ska bli hanterbart for att analysera
pa en djupare niva.



2. Vetenskaplig utgangspunkt

Nedan gors en redogdrelse for studiens vetenskapliga utgangspunkt. Denna studie kommer att
utga ifran det tolkande perspektivet vilket innebar att studien kommer forsoka forsta den
sociala verkligheten (Cheney, 2000; Bhattacharya, 2008) och genom det forstka skapa
mening (Heide, Johansson & Simonsson, 2005). Likasda avser jag utga ifran
socialkonstruktivismen som menar att samhallet ar socialt konstruerat (Murphy, 1994). Detta
innebar att attityder som denna studie avser underséka ocksa kan ses som socialt konstruerade
och existerar endast genom att vi manniskor tror pa att de finns (Murphy, 1994; Barlebo-
Wennberg, 2010). Genom att undersoka och forsta vilka de radande attityderna idag &r
gentemot CSR och CSR-kommunikation avser jag i relation med studiens teoretiska ramverk
kunna skapa mening. Vidare menar Cheney (2000) att empirin inte kan komma att ses som en
definitiv sanning utan bor tolkas och konstrueras genom forskningsresultat. Czarniawska-
Joerges (1992) menar att foretags kommunikation ses som en social konstruktion & min
intention att forsoka tolka individers attityd av kommunikationen utifran det tolkande
perspektivet.



3. Teoretiskt ramverk

Nedan féljer en presentation av studiens teoretiska ramverk. Inledningsvis ges en kort
introduktion till hur teorierna kommer att forstarka och ge stod at varandra. Darefter foljer
tidigare forskning, med ett fokus pa de omraden inom CSR som foretag valjer att
kommunicera kring. Detta foljs sedan upp av foretags varumarken i relation till CSR. Déarefter
foljer forskning rérande individers attityder gentemot CSR och CSR-kommunikation vilket
slutligen satts i relation till hurvida individerna upplever kommunikationen som trovardig
eller ej. Avslutningsvis foljer en redogorelse av Generation Me som malgrupp for denna
studie.

Teorierna i det teoretiska ramverket avser stodja varandra pa féljande satt: foretags
kommunikation av CSR &mnar ge en inblick kring de mest forekommande omradena inom
CSR som foretag valjer att kommunicera. Enligt Osterhus (1997) kan ett foretags val av
omraden i forhallande till CSR-kommunikation ha en inverkan pa foretagets varumarke.
Eftersom individer moter foretags kommunikation av CSR samt foretags varumérken &r det
av vikt att undersoka vad det ar som paverkar individers attityder. Vidare avser teorier om
individers attityder till CSR och CSR-kommunikation bidra med kunskap om vilka attityder
som individer har idag, likasa avser denna del bidra med exempel pa hur individer upplever
CSR och CSR-kommunikation rent allmant fran foretag. For att skapa en djupare forstaelse
avser den tidigare forskningen kring CSR och trovardighet bidra med kunskap om vikten av
trovardighet i kommunikationen av CSR. Slutligen &mnar tidigare forskning kring Generation
Me bidra med en inblick i livssynen som generationen for denna studie har, eftersom denna
livssyn skulle kunna forklara individernas attityder gentemot CSR och CSR-kommunikation.
Avslutningsvis avser dessa teorier hjélpa till att forklara studiens empiri.

3.1 Foretags kommunikation av CSR

Intressant for denna studie &r att fa en inblick i vad den tidigare forskningen visar pa kring
begreppet CSR och CSR-kommunikation, da avsikten &r att undersdka unga intressenters
erfarenheter av begreppet. CSR &r ett begrepp som har funnits under en langre tid men det har
varit svart att faststalla en allmangiltig definition (Grafstrom et al., 2008). Redan 1979 gjorde
Carroll ett forsok att faststalla en gemensam definition av begreppet och hdvdade att CSR &r
”[t]he social responsibility of business [which] encompasses the economic, legal, ethical and
discretionary expectations that society has of organizations at a given point in time”
(Schwartz & Carroll, 2003, s. 503). Trots forsok sasom detta finns det olika uppfattningar om
begreppets betydelse. Grafstrom et al. (2008) menar exempelvis att CSR handlar om att
foretag ska ta ansvar for sin paverkan pa samhéllet, vilket kan tolkas som en preventiv atgard
for att minimera eventuell averkan pa samhaéllet eller en 6nskan om att maximera nyttan for
samhallet de verkar i. Friedman (2002) havdar a andra sidan att foretags sociala ansvar gar ut
pa att till exempel kunna anstélla mer personal, allt for foretagets egen vinning. Med andra
ord valjer manga foretag idag att sjalva definiera vad begreppet CSR ska innehalla (Grafstrom



et al., 2008). Enligt Podnar (2008) och Sen och Bhattacharya (2001) finns det ett véxande
intresse kring CSR inom fdretag och organisationer.

En annan aspekt som &r intressant i relation till definitionen av CSR &r de omraden som
forskningen menar att foretag kommunicerar kring inom CSR. Sones, Grantham och Vieria
(2009) har i sin undersokning kring foretags olika kommunikationsomraden rérande CSR,
anvant sig av Lerbingers pyramidmodell vilken bestar utav fem funktioner. Enligt Sones et al.
(2009) ar dessa fem funktioner framtagna som exempel pa vanliga omraden som foretag
anvander nar de kommunicerar CSR till sin publik. Pyramiden bygger pa ett flertal forskares
forestallningar kring CSRs dimensioner (Sones et al., 2009). Pyramiden behandlar foljande
nivaer: den ekonomiska funktionen (economic function), vilket innebér att foretaget
producerar varor och tjanster for samhallet de verkar i som sedan genererar jobb. Pa detta satt
kan foretaget ga med vinst utan att nagon kommer till skada (Sones et al., 2009). Den andra
funktionen (minimize social costs), innebar att foretaget arbetar langsiktigt och att vinsten i
forsta hand gar tillbaka till samhallet, vilket i slutdandan genererar vinst for foretaget och
samhallet. Det vill sdga att foretaget minimerar de sociala omkostnaderna, som till exempel
branslesnalare fordon eller hogre sakerhetskrav. Denna funktion &r ofta forknippad med
miljofragor, vilket enligt Sones et al. (2009) ofta kan generera i en form av goodwill for
foretaget. Den tredje funktionen (help solve social problems), &r ofta kopplat till manskliga
projekt, rorande exempelvis ”[...]substance abuse, poverty, unemployment, discrimination,
flaws in our education system, and so forth[...]” (Sones et al., 2009, s. 148). Fjarde
funktionen (make social investments), innebar att foretaget ska vara med och stdarka samhéllet
genom investeringar, exempelvis genom att bygga en vag som sedan skulle kunna nyttjas utav
bade foretaget och samhéllet. Den femte och sista funktionen i pyramiden (support public
policies), ar foretags engagemang inom sociala fragor, genom férordningar och enligt Sones
et al. (2009) gynnar det foretag att bestamma och forhalla sig till den hogsta standard for
exempelvis inkép av material fran valgorenhetsorganisationer, kdépa och uppmana
energieffektiva produkter, varna om manskliga rattigheter samt varna om finansiella medel
for lander dar man bryter mot de manskliga réttigheterna (Sones et al., 2009).

Lerbingers pyramidmodell av CSR é&r intressant i relation till denna studie, da
pyramidmodellen visar pa omraden som foretag idag framst véljer att kommunicera kring.
Det skulle kunna ge en bild av om de fyra kladféretagen for denna studie kommunicerar
individernas intresseomraden samt om de stammer Gverens med de fem funktionerna som
Lerbingers pyramidmodell behandlar. Nér foretaget sjalv véljer vad de i forsta hand vill
kommunicera skulle detta kunna upplevas ha en inverkan pa foretagets varumarke.

3.2 CSR en inverkan pa varumarket

En annan aspekt som &r intressant fér denna studie &r just det som Osterhus (1997) talar om,
att foretag véljer att arbeta med CSR for att kunna kommunicera de positiva bidrag de gor for
samhadllet. Foretagen vill forbattra sitt rykte och varumérke gentemot individer med hjélp utav
CSR (Osterhus, 1997), eftersom de da kan uppfattas som ikoner for individer (Holt, 2004). Ett
foretag som ses som en kulturell ikon kan ha lattare att aterknyta till individer eftersom dessa
kan borja symbolisera foretaget som nagot som tillhor vardagen. Darfor ar det av vikt att bor
foretaget ser till att individen kan forlita sig pa den kulturella ikonen (Holt, 2004; Bengtsson
& Osterberg, 2011).



Vidare menar Holt (2004) ocksa att foretagets varumarke bor genomga en process for att
varumarket ska fa mening for individen. Denna process borjar med att media utvérderar
varumarket, vilket 6ppnar upp for konversationer mellan individerna om varumarket. Dessa
konversationer dr sedan med och skapar mening till varumérket for individerna (Holt, 2004).
Detta kan exempelvis innebéra att media skriver om ett kladféretag som har valt att skénka en
miljon kronor till ett utvecklingsprojekt rorande fargning utav klader i Bangladesh, dar
kladforetagets leverantdrer verkar. Nar media rapporterar om kladforetagets ansvar, diskuterar
individen detta med andra och diskussionen kring kladforetagets sociala ansvarstagande kan
mynna ut i att individen symboliserar kladforetagets stallningstaganden med sina egna. Pa
detta satt skapar varumarken mening for individerna (Holt, 2004). Varuméarkena skildrar
ocksa olika berattelser som har formats av olika aktorer i samhéllet. Berattelserna vérdesitts
av individerna och genom det paverkar de nagot som Holt (2004) refererar till som individens
identity value. Dessa berattelser &r skapade for att individerna ska finna ett varde i
varumarket, for att med hjalp utav varumarket och dess berattelse kunna skapa sin identitet
(Holt, 2004). Varuméarken som lyckas vara med och forma individers identitet, kallas iconic
brands (Holt, 2004). Samtidigt menar Holt (2004) att det finns en viss problematik kring
varumarken, eftersom det kan uppstd konflikter mellan individen och foretagets
marknadsforing, vilket har sin grund i att individen upplever att foretagets marknadsforing
inte uppfattas som relevant for individen. Om marknadsforingen uppfattas som positiv for
individen, inleder denne en process i att forsoka skapa varde for varumérkets produkter,
genom olika barometrar s som klader, inredning, skonhet. Med andra ord, attribut som har en
inverkan pa individens sjalvforverkligande for att skapa varde for en produkt. Detta kallar
Holt (2004) for cultural branding. Sammanfattningsvis menar Holt (2004) att foretags
kommunikation kring deras varumarke kan ha en inverkan pa individens attityd, vilket skulle
kunna goras med hjélp utav CSR-kommunikation. Holts resonemang ar intressant for denna
studie eftersom det kan finnas en koppling mellan de aspekter han tar upp och de omraden
som kladforetagen valjer att kommunicera mer eller mindre om. Eftersom studien ocksa avser
undersoka vilka de attityderna ar gentemot kladféretags arbete med CSR samt CSR-
kommunikation foljer nedan ett avsnitt rérande individers attityder.

3.3 Attitydteori

Eftersom denna studie avser undersoka vilka de radande attityderna ar gentemot CSR och
CSR-kommunikation, ar det av vikt att skapa en forstaelse kring hur attityder fungerar samt
vad som paverkar individers attityder. Nedan foljer ett resonemang rorande
attitydforandringar och hur individer behover paverkas for att en attitydforandring ska komma
till stand. Detta ar relevant eftersom tidigare forskning pekar pa att det kan ha skett en
attitydforandring av individers attityd gentemot CSR och CSR-kommunikation.

Park, Hitchon, Yun (2004) och Bowen (2005) menar att individers attityd kan formas med
hjalp utav CSR-kommunikation, vilket betyder till att individernas instélining till foretagets
arbete med CSR ocksa ar formbar (Park et al., 20004; Bowen, 2005). Enligt Stiff (1994),
Stubblefield (1997) och O’Keefe (2002) ar individernas attityd formbar genom &vertalning.
Larsson (2010) papekar att det just ar attityden som styr uppfattningen av foretags
kommunikation. Om individen upplever att kommunikationen uppfyller de férvantningar och
krav som denne staller accepteras den, medan information som inte passar individens attityd
stots bort. Larsson (2010) menar vidare att det inom forskningsomradet attityder finns delade



meningar. En del forskare havdar att det hjalper individen att forhalla sig till sin omgivning
och genom det skapa mening medan andra menar att attityder:

”bidrar till att anpassa oss till den verklighet som omger oss,
hjélper oss att géra verkligheten begriplig, ger oss medel for att
uttrycka vara varderingar, ar ett satt att halla ihop var
sjalvbild”(Larsson, 2010, s. 155).

Detta 6verrensstammer med Triandis (1971) syn pa attityder som gar ut pa att attityder finns
till for att individen ska kunna forsta sin omvarld. Detta hjalper individen att forsvara sig i
olika situationer och ger denne en mojlighet att uttrycka sina varderingar gentemot andra
méanniskor. Exempelvis skulle detta kunna ta sig i uttryck genom ett stéllningstagande
gentemot ett foretags kommunikation av CSR, om individen skulle uppleva att dennes
varderingar inte stimmer 6verrens med foretagets stallningstagande.

Triandis (1971) menar vidare att de finns tre komponenter som utgor en inverkan pa en
individs attityd. Den forsta komponenten, det kognitiva tdnkandet, innebdr att individen gor
kategoriseringar for att forklara sitt tankande. Till exempel nar individen namner daliga
arbetsforhallanden inom kladbranschen, och mottagaren forvantas goéra kopplingar till
barnarbete, lag 16n, dalig arbetsmiljo och sa vidare. En person som inte kanner till konceptet
daliga arbetsforhallanden inom kladbranschen kan daremot inte forvantas ha varken en
negativ eller positiv attityd (Triandis, 1971). Affektiv ar den andra komponenten och innebar
att en individ har kénslor gentemot en kategori, enligt Triandis (1971) kan dessa kénslor vara
positivt eller negativt laddade. Till exempel kan kategorin CSR upplevas olika av individer
beroende pa om de har en positiv eller negativ installning kopplat till kategorin. Likasa menar
Triandis (1971) att en individ kan ha en delad attityd gentemot en kategori. Exempelvis om
personen har en erfarenhet av att ha kopt klader av ett foretag och utifran det upplev sig blivit
lurad men sedan andrar uppfattning nar denne far reda pa kladforetaget arbetar med att ta
ansvar for sin inverkan pa samhéllet. En sadan upplevelse kan med andra ord leda till att
individen &ndrar sin attityd gentemot en kategori, vilket ar den sista komponenten (Triandis,
1971). Argyriou och Melewar (2011) &r av en annan mening och menar att den funktionella
synen som Trandis talar om &r for enkel. De menar att attityder inte endast kan baseras pa
tidigare upplevelser. Attityder och kategorier & tva omraden som enligt Argyriou och
Melewar (2011) bor sarskiljas. Detta eftersom attityder &r paverkningsbara och i och med det
kan dndras av faktorer i nuet (Reed, Wooten & Bolton, 2002; Argyriou & Melewar, 2011).
Till exempel skulle en individ som sedan tidigare upplevt att ett foretags produktionsprocess
inte varit etiskt korrekt, kunna dndra sin uppfattning ifall féretaget kommunicerar vilka
atgarder de gjort for att forbattra produktionsprocessens etiska dilemman. Med detta menar
Redd et al. (2002) och Argyriou och Melewar (2011) att attityder ar paverkningsbara i nuet
och inte beroende av att sedan tidigare halla fast vid en viss kategori, nagot som Triandis
(1971) foresprakade i den funktionella synen kring attityder.

Sammanfattningsvis menar forskare inom féltet for attityder att attityder ar formbara (Park
et al., 20004 & Bowen, 2005) likasa att det ar individens attityd som paverkar huruvida
kommunikation uppfattas eller inte (Larsson, 2010). Diskussionen som fors kring
komponenters inverkan pa attityder behandlar tva perspektiv, attityder som enbart grundar sin
installning i tidigare erfarenheter (Trandis, 1971) och det andra perspektivet som menar att
attityder paverkas av faktorer i nuet (Reed et al., 2002; Argyriou & Melewar, 2011). Dessa



omraden &r intressanta for denna studie eftersom detta skulle kunna forklara de radande
attityderna idag till CSR och CSR-kommunikation. Viktigt ar ocksa att skapa en bild av vad
den tidigare forskningen menar kring individers attityder till CSR och CSR-kommunikation,
nagot som nasta avsnitt avser behandla.

3.4 Attityder gentemot CSR och CSR-kommunikation

Detta avsnitt avser skapa en bild kring vilka attityder som tidigare forskning menar att
individer i dag har gentemot CSR och CSR-kommunikation. Att, utifran en utvald del av
forskningen inom omradet, kartlagga individers kunskap om CSR och CSR-kommunikation
kan forhoppningsvis bidra med en storre klarhet till individers instélining gentemot CSR och
CSR-kommunikation.

Enligt Boulstridge och Carrigan (2000) &r det manga verksamheter som tror att ett positivt
rykte racker for att fa stottande individer med en positiv attityd till foretaget, dock behdver
inte sa vara fallet. Vidare menar Boulstridge och Carrigan (2000) att ett foretags rykte skapas
genom att deras agerande har en direkt eller indirekt inverkan pa samhéllet. Detta stammer
Overrens med Paines (2003) tanke om att individer i samhallet vill forsékra sig om att foretag
inte paverkar samhallet negativt. Likasa onskar de veta vad foretaget bakom produkten star
for (Vogel, 2006; Du et al., 2010) och det ar av vikt att de uppfattar foretaget som tillforlitligt
(Paine, 2003). Individer vérderar med andra ord arlighet, réttvisa och trovardighet som viktiga
element for att ett foretag ska ses som idealt (Paine, 2003).

Beckmann (2007) anser att individer idag ar mer kénsliga for negativ information kring
CSR &n positiv information. Till exempel bor foretag undvika att kommunicera vad deras
egen vinning blir och istéllet fokusera pa mer positiv information genom att kommunicera
vikten av att de tar ansvar (Du et al., 2010). Enligt Ellen et al. (2006) formas dessa negativa
attityder just av att foretagets kommunikation av CSR uppfattas som egoistiskt. Andra
forskare menar att flertalet individer med en negativ attityd har fatt den genom att foretagets
kommunikation av CSR uppfattas som ett PR-trick (Brown & Dacin 1997; Grafstrom et al.,
2008; Borglund et al., 2009; Du et al., 2010). Vidare finns det forskning som menar att
individer redan har en positiv bild av CSR (Ellen et al., 2006; Morsing et al., 2006). Maignan
(2001) &r av en annan mening och menar att informationen om individernas kunskap och
definition av CSR é&r begransad och att det ocksa finns lite forskning kring om individens
attityd paverkas av ett foretags kommunikation av CSR. Det vill saga om individen valjer att
stodja foretaget tack vare foretagets kommunikation av CSR (Maignan, 2001). Trots skeptiska
attityderna som den tidigare forskningen pavisar finns det idag en stark efterfragan fran
individer att fa ta del av foretags kommunikation av CSR (Prahalad & Ramaswamy, 2004;
Pomering & Dolnicar, 2008; Du et al., 2010). Detta paverkar i sin tur individen i form av att
den upplever sig vara delaktig i foretagets arbetsprocess kring CSR (Du et al., 2010). Vidare
menar Du et al. (2010) att detta far individerna att inta ett win-win-perspektiv, da individerna
har en forvantan kring att foretag ska ta ansvar gentemot samhallet och att individerna sjalva
ska tjana nagonting pa det. Prahalad och Ramaswamy (2004) lyfter en annan aspekt kring
individers medvetenhet, de menar att den medvetenhet som intressenterna idag besitter har
lett till att individerna har borjat ifragasatta foretagens arbete med vardeskapande. Detta gor
de genom att granska, analysera och utvérdera foretaget. Individerna 6nskar att foretag skapar
varde tillsammans med dem och i och med detta uppstar en ny process, som innebar att
individerna 6nskar utbyta kunskap och nya perspektiv med féretagen i form av en dialog.



Enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) ar individerna beroende av att ha flera relationer till
foretag &n ett, vilket har sin grund i att individer & mer medvetna idag.

Vogel (2006) ar av en annan asikt dn Prahalad och Ramaswamy (2004), Pomering och
Dolnicar (2008) och Du et al. (2010) och menar att manga individer &r ovetande om hur
atskilliga av de produkter de konsumerar tillverkas, likasa menar han att det ar fa manniskor
som reflekterar Over detta. Enligt Paine (2003) &r individer intresserade av information som
handlar om produktens sakerhet, sd att den inte ar skadlig for manniskan ur ett
hélsoperspektiv. Vidare énskar individerna fa information om produktens sakerhet samt om
den paverkar miljon. Viktigt for intressenterna ar alltsa om produkten forhaller sig till de
generella och allmanna foreskrifterna kring en produkt. Avslutningsvis menar Vogel (2006)
att det ar stor skillnad pa vad individerna sager att de gér och vad de faktiskt gor. Han menar
att det ar fa individer som &r villiga att &ndra sina kop av produkter baserat pa foretagets
arbete med CSR, om inte foretagets arbete med CSR paverkar dem direkt. Pomering och
Dolnicar (2008) menar & andra sidan att individer paverkas av foretags arbete med CSR och
att det paverkar deras kdpbeteende. Likasa menar Paine (2003) att intressenterna idag onskar
handla av foretag som arbetar med socialt ansvarstagande, da de ser fdéretagen som
medborgare och forvantar sig att foretaget ska ta ett samhallsansvar. Samtidigt menar bade,
Vogel (2006) och Paine (2003) att intressenter kan bade berémma, likval som de kan
bestraffa, foretag som arbetar med CSR. Detta baseras enligt VVogel (2006) pa den allméanna
uppfattningen intressenten har och den uppfattning som intressenten sjalv har skapat kring
CSR. Det finns har en skild uppfattning kring hur intressenternas attityd gentemot foretags
kommunikation av CSR ser ut, vilket &r en intressant aspekt for denna studie, da den just
amnar undersdka hur de raddande attityderna hos unga intressenter ser ut idag. En annan aspekt
som kan uppfattas som relevant & huruvida CSR och CSR-kommunikation uppfattas som
trovardigt utav individerna, nagot som nu kommer att tas upp.

3.5 CSR och trovardighet

I tillagg till vaumarkets potentiella paverkan pa individer, samt den effekt individers attityder
kan ha for ett foretag som arbetar med CSR, ar trovardighet en relevant aspekt for denna
studie. Hedquist (2002) menar att ’[t]rovdrdighet dr en viktig forutsédttning for en lyckad
kommunikation samtidigt som trovirdigheten dr en foljd av en lyckad kommunikation”
(Hedquist, 2002, s. 7). Detta gor att trovardighet skulle kunna ses som en aspekt som é&r viktig
just for foretag ndar de kommunicerar sitt arbete med exempelvis CSR. Vidare foljer
resonemang kring huruvida individer bor kunna identifiera sig for att uppleva
kommunikationen som trovérdig. Hedquist (2002) hévdar att fortroendet hos individen ar det
som avgor om foretagets kommunikation uppfattas som trovardigt. Greenwood och Van
Buren (2010) har en liknande syn och menar att individer som inte besitter nagon makt
fortfarande ar de som avgor om foretagets kommunikation ar trovardig eller ej. Detta baserar
individerna pa om de upplever att foretaget har ett korrekt moraliskt beteende. De Geer (2009)
menar att det idag handlar om hur foretag valjer att kommunicera sitt arbete med CSR.
Kommunikationen av CSR uppfattas ofta som en form utav redovisning till samhéllet, vilket
kan gora att foretagen valjer att anvanda sig av marknadsforing for att kommunicera CSR (De
Geer, 2009). Dock menar Du et al. (2010) och Pomering och Dolnicar (2008) att detta kan
medféra att mottagarna blir misstdnksamma gentemot kommunikationens trovérdighet.
Foretaget kan uppfattas som manipulativt och vilseledande, vilket resulterar i att individerna
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far en negativ installning till foretagets kommunikation av CSR. Individen baserar sin
installning till ett foretags kommunikation pad om foretaget upplevs som sociala, éppna,
kunniga, balanserade och lugna, samt om de har en god formaga att uttrycka sig (Hedquist,
2002). Greenwood och Van Buren (2010) staller sig fragande till om resonemanget kring
foretags kommunikation av CSR och dess trovardighet kan ha skapat ett etiskt dilemma som
tidigare inte funnits. Detta etiska dilemma menar Greenwood och Van Buren (2010) har
skapats hos individer som inte har nagon form av makt éver foretagen.

En annan aspekt kring trovardighet som Hedquist (2002) belyser ar vikten av
identifikation nar det galler foretags trovérdighet i kommunikationen. Han menar att
trovardigheten kan vara influerad av hurvida individen kan identifiera sig med
kommunikationen. Sets och Burke (2000) menar att individers identifikation grundar sig i
kategorier som samhallet skapat. Individerna bestdammer sjalva vilka kategorier som denne
kan identifiera sig med och anser sig tillhora. Sets och Burke (2000) menar att individen
genom att identifiera sig med ett foretags kommunikation, det vill sdga en kategori, skapar en
identitet. Detta gors i en process da individen moter flera olika kategorier och behdver vilja
och klassificera kategorierna. Ett exempel skulle kunna vara att ett kladféretag kommunicerar
om ett nytt CSR-projekt som betyder att de 2014 kommer att ha hela sin baskollektion i
ekologiskt bomull. Detta skulle kunna vara en kategori som individen kan identifiera sig med.
Nar individen sedan moter flera olika kladforetags kommunikation ser denne da en
klassificering och bestammer sig for vad som gar att identifiera sig med. Dock menar
Pomering och Dolnicar (2008) i sin studie att individer inte upplever att foretag
kommunicerar det som anses vara intressant nar det galler CSR. Likasa menade
respondenterna i Pomering och Dolnicars (2008) studie att de styrda kommunikationskanaler,
som foretaget sjalv ansvarar for, upplevdes mer trovardigt i relation till oberoende kéllor sa
som media nar det avsag CSR-kommunikation. Samtidigt menar Pomering och Dolnicar
(2008) att foretags hemsidor bor tolkas med stor forsiktighet gallande tillit och anvandning.
Individerna i deras studie uppgav att de i forsta hand anvéande sig av Internet som
informationskalla. Endast en tredjedel av respondenterna valde att anvénda sig utav familj och
vanner, det vill sdga word-of-mouth som en trovardig informationskalla.

Sammanfattningsvis paverkas kommunikationens trovardighet dels av hur individerna
uppfattar kommunikationen och dels av om individen kan identifiera sig med
kommunikationen. Likasa framkommer det tidigare forskning att kommunikationskanalerna
kan vara av stor vikt nar det handlar om kommunikationens trovardighet. For denna studie ar
det av relevans att undersoka hurvida trovardighet har en inverkan pa hur individerna
uppfattar kladforetags kommunikation av CSR. Eftersom individerna som denna studie avser
att undersoka tillhor Generation Me, dr det av vikt att genom tidigare forskning skapa en bild
av hur individerna ar samt vad de har for livsuppfattning eftersom detta skulle kunna bidra till
en forklaring om hur attityderna har uppkommit. Kommande kapitel avser darfor beskriva
Generation Me.

3.6 Generation Me — What’s in it for me?

En intressant aspekt att titta narmare pa ar unga individers attityd gentemot CSR och CSR-
kommunikation . Unga individer gar under benamningen Generation Me eller Generationen X
idag och ar ett begrepp som inom forskningen anvénds som bendmning for individer mellan
aldrarna 18-30 (Solomon, Bamossy & Askegaard, 1999; Twenge, 2006). Enligt Twenge
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(2006) har individer ur Generation Me uppfattningen att varlden kretsar runt individen. Detta
beror pa att denna generation har vuxit upp med manga valmajligheter, i en varld dar fokuset
har legat pa individen. Vissa ordfraser & mer forekommande &n andra och kan uppfattas som
sjalvklara for individer ur Generation Me. Dessa ordfraser ar enligt Twenge (2006)
livsuppfattningar som generationen har, ”[w]hat’s the good thing about your alcoholism/drug
addiction/murder conviction? “I learned a lot about myself” (Twenge, 2006, s.50) och
”[c]oncerned about your performance? “Believe in yourself.”(Often followed by ‘“and
anything is possible.”)”(Twenge, 2006, s. 50).

Generation Me ar den generation som har hogst sjalvkansla men samtidigt de som ar mest
deprimerade. De skyller pa andra nar saker gar fel, vilket enligt Twenge (2006) &r ett forsok
att skydda sitt sjalvfortroende. Solomon et al. (1999) hévdar dock att individer som tillhor
Generation Me kanske inte alls behover vara deprimerade. Generationen har, enligt
marknaden, kantats av utanforskap och hopploshet, det att individerna i Generation Me har
uppfattat det sa. Generation Me bestar namligen av manga olika individer som inte foljer ett
monster (Solomon et al., 1999). Solomon et al. (1999) ndmner dock att individerna i denna
generation r skeptiska till samhallet och omvarlden de lever i. Samtidigt ar de ocksa mer fria
an andra generationer, vilket marknadsforare och séljare idag ar val medvetna om.
Individernas individualiserade syn har varit med och format de produkter som idag riktas mot
dem, exempelvis genom produkter som kan hjélpa individen att uttrycka sig (Solomon et al.
1999; Twenge 2006). Marknaden har ocksa genom reklamkampanjer fokuserat pa den
individualiserade synen, exempelvis genom tips pa hur man ska vara kladd infor en intervju
(Solomon et al. 1999 & Twenge 2006). Mot bakgrund av riktade reklamkampanjer menar
Twenge (2006) att individer i Generation Me soker efter en djupare mening med livet och att
de gor detta genom att hjalpa andra ménniskor och genom att involvera sig i samhallet.
Sammanfattningsvis har Generation Me en individualiserad syn med en hdg sjalvkénsla, som
ofta utsatts for riktade reklamkampanjer, givet detta 6nskar de skapa mening med livet genom
att hjalpa andra manniskor och engagera sig i samhéllet. Intressant for denna studie &r att
undersoka vilken attityd en generation med en individualiserad syn med fokus pa sig sjalv har
till CSR och CSR-kommunikation. Eftersom generationen i forsta hand fokuserar pa sig sjalv
medan CSR handlar om att ge tillbaka till andra vore det intressant att se vilken attityd och
erfarenhet de har till foéretags arbete och kommunikation av CSR.

3.7 Sammanfattning teoretiska ramverket

| ovanstaende avsnitt gjordes en redogorelse for det teoretiska ramverket for studien. Det
framkom hur de olika teorierna avser skapa en forstaelse kring vilka omraden som foretag
idag valjer att kommunicera nar det galler CSR, samt hur individers attityder kan paverka
deras syn pa ett foretags CSR-arbete. Till att borja med introducerades tidigare forskning
kring de omraden som vanligtvis kommuniceras av foretag idag nar det galler CSR. Sedan
fortsatte ett resonemang kring CSR och foretags varumarke, eftersom tidigare forskning
menar att foretag idag arbetar och kommunicerar CSR for att paverka sitt varumarke
(Osterhus, 1997). Dér belystes hur foretag arbetar med att forbéattra sitt varuméarke med hjalp
av beréttelser. Vidare berdrdes hur individers attityder kan paverkas samt vilka attityder som
individer idag har enligt tidigare forskning. Larsson (2010) menar att individers attityder ar
den styrande faktorn i om individerna uppfattar kommunikationen eller inte. Vidare inom
attitydteori menar Trandis (1971) och Argyriou och Melewar (2011) att det finns
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komponenter som paverkar individers attityder. For att se vilka de radande attityderna ar idag
lyftes tidigare forskning kring individers attityd gentemot CSR och CSR-kommunikation
fram. Dér framkom det att individer kan upplevas ha en skeptisk attityd gentemot CSR och
CSR-kommunikation (Brown & Dacin, 1997; Grafstrom et al., 2008; Borglund et al., 2009;
Du et al, 2010) likasd framkom det att individer ar ovetande om produkters
produktionsprocesser (Vogel, 2006). En annan aspekt som Paine (2003) belyser ar att det idag
finns ett intresse hos individer att handla i forsta hand av foretag som arbetar med CSR. |
relation till detta presenterades trovérdighetsaspekten med koppling till kommunikation och
det framkom att individernas fortroende gentemot foretagets kommunikation ar det som avgor
om kommunikationen uppfattas som trovardig eller ej (Hedquist, 2002). Vidare fordes vikten
fram av att individer kan identifiera sig med kommunikationen for att den ska upplevas som
trovardig (Hedquist, 2002). Avslutningsvis redogjordes det for malgruppen Generation Me
och aspekter kring deras individualiserade livssyn, deras erfarenhet av marknadsféring och
generationens o©nskan om en djupare mening med livet (Twenge, 2006). Denna
sammankoppling av teorierna ger mig en grund foér att kunna forklara och tolka empirin
senare i uppsatsen. Nasta kapitel kommer dock att ga igenom och motivera de metoder som
valdes for denna studie.
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4. Metod och material

Nedan foljer en presentation dver studiens forskningsstrategi. Sedan foljer tva avsnitt kring de
tvd forskningsmetoder som studien anvant sig av. Avslutningsvis kommer en
metoddiskussion att goras, dar reflektioner kring valet av metoder kommer att goras.

Denna studie baseras pa femton kvalitativa intervjuer och en kvantitativ innehallsanalys, vilka
avser komplettera varandra (Bryman, 1997; Warren, 2002). De femton kvalitativa
intervjuerna avser bidra med en djupare forstaelse kring individernas egen uppfattning av sin
attityd gentemot CSR och CSR-kommunikation (Fontana & Frey, 2000; Warren, 2002;
Bryman, 2010; Merriam, 2010). Den kvantitativa innehallsanalysen amnar mata foreteelser av
omraden i de fyra kladforetagens dokument kring CSR (Bryman, 2010). Empirin fran de bada
metoderna kommer att analyseras med hjélp utav studiens teoretiska ramverk (Bryman, 2010)
samt ligga till grund for de teoretiska slutsatser som gors i denna studie (Wallén, 1996).

4.1 Kvalitativa intervjuer

Eftersom studien avser undersdka unga individer utférdes de femton intervjuerna med unga
individer mellan 18-30 ar (Fontana & Frey, 2000; Mason, 2002; Bryman, 2010). Intervjuerna
var semistrukturerade eftersom min avsikt var att lata respondenterna fa mojlighet att tala fritt
inom vissa forutbestdmda teman (Fontana & Frey, 2000; Mason, 2002; Bryman, 2010). De
forutbestamda teman hade formulerade intervjufrdgor som var utformade utifrdn det
teoretiska ramverket (Holme-Magne & Solvane-Krohn, 1997; Warren, 2002; Bryman, 2010;
Trost, 2010). For att minska risken for missuppfattningar da respondenternas erfarenheter
kring en intervjusituation skiljer sig at (Robson, 2002), lades mycket tid pa att tydligt
formulera intervjufragorna. En testperson anvandes for att kontrollera att frdgorna uppfattades
pa det séatt som var tanken.

4.1.1 Urval

Respondenterna for de kvalitativa intervjuerna valdes utifran tva urvalsmetoder, ett
bekvamlighets- och tillfallighetsurval och ett snébollsurval (Bryman, 2010). Urvalsmetoderna
kompletterar varandra da bekvamlighets- och tillfallighetsurvalet innebar att jag anvande de
ndrmaste och tankbara mojligheterna for att mojliggoéra intervjuerna och den andra
urvalsmetoden, snobollsurvalet anvandes som komplement for att fa tag i fler respondenter
(Bryman, 2010). Ett bekvamlighets- och tillfallighetsurval anvéandes for att lattare fa till
intervjuer. Jag upplevde det som svarare att fa till intervjuer med exempelvis manniskor pa
stan eftersom det kan vara svart att hitta en lamplig avskild plats. Av denna anledning
anvandes de narmaste potentiella respondenterna pa Campus Helsingborg.

Urvalet skedde rent praktiskt genom en slumpmassig tillfragning av individer pa Campus,
kring att delta i en intervju. Vid detta méte anvandes ocksa den andra urvalsmetoden,
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sndbollsurvalet genom att fraga respondenten om denne kunde rekommendera nagon tankbar
person for intervju. Detta resulterade i att tre av femton respondenter hittades via
snobollsurvalet.

4.1.2 Respondenterna

Totalt intervjuades femton individer mellan 18-30 ar. Majoriteten av respondenterna &r i
aldrarna 23-26 ar gamla och endast ett fatal av respondenterna var 30 samt mellan 18-23 ar
gamla. Detta med anledning av att mitt krav pa respondenterna var att de endast tillhérde
generationen Generation Me. Majoriteten av respondenterna var tjejer, endast ett fatal
personer var killar. Detta grundade sig i att flest tjejer var villiga att stalla upp pa intervjuer.

For att vara konsekvent valde jag att anonymisera alla respondenter da vissa deltagare
onskat vara anonyma. Respondenterna har i analysen fatt fingerade namn.

4.1.3 Intervjusituation

Eftersom intervjusituationen latt kan upplevas som anstrdngd och konstruerad, valde jag att
utfora intervjun pa en plats som respondenten fick bestamma (Trost, 2010). Detta for att
respondenten skulle kénna sig trygg i intervjusituationen. Trots att respondenterna valde plats
for intervjun, sag vi tillsammans till att intervju skedde dar vi kunde sitta ostérda (Trost,
2010). Tretton av intervjuerna utfordes pa Campus i Kaféet, i ett avskilt grupprum eller
klassrum, medan tva av intervjuerna utférdes via telefon.

Samtliga intervjuer varade mellan 30-40 minuter och inleddes med en introduktion till
studiens syfte samt EU-kommissionens definition av CSR (Patel & Davidson, 2011). Tva av
intervjuerna utfordes over telefon da respondenterna inte hade mojlighet att traffas. Bryman
(2010) menar att det gar lika bra att utfora intervjun 6ver telefon som att utfoéra det vid ett
mote. Alla intervjuer bandades for att jag skulle kunna fokusera pa intervjun till fullo men
ocksa for att underlattade transkriberingsarbetet (Warren, 2002, Widerberg, 2002; Bryman,
2010).

En intervjuguide anvandes for att se till att intervjun forholl sig till vissa utsatta teman.
Inledningsvis fokuserade jag pa fragor rérande respondentens kannedom kring CSR, vilket
mynnade ut i fragor rérande respondentens kdnnedom om kladforetags arbete med CSR.
Fortsattningsvis  stalldes frdgor om respondentens attityd gentemot kladféretags
kommunikation av CSR.

4.1.4 Analys av intervjumaterialet

Empirin fran de kvalitativa intervjuerna analyserades utifran en riktad innehallsanalys. Det
innebar att jag utgick fran tre kategorier vid analysprocessen. Dessa kategorier var centrala
utgangspunkter fran det teoretiska ramverket och kommer att diskuteras och analyseras i
analysavsnittet (Hsieh & Shannon, 2005). Likasa forde jag kontinuerligt anteckningar kring
mojliga samband mellan kategorierna under analysarbetet (Breuning, 2010). Fdljande
kategorier anvandes vid innehallsanalys av intervjumaterialet:

e Kunskap och attityd till CSR
e Uppfattningar kring om CSR och CSR-kommunikation uppfattas som évertalning
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e Trovérdighet i relation till CSR och CSR-kommunikation

Dessa kategorier avsag vara en hjalp i analysarbetet av intervjumaterialet (Hsieh & Shannon,
2005).

4.2 Kvantitativ innehallsanalys

Som andra metod for denna studie valde jag att gora en kvantitativ innehallsanalys. Detta for
att undersoka om det finns omraden som ar mer férekommande an andra utifran H&M,
Lindex, RNB och Ahléns offentliga dokument om CSR. Den kvantitativa innehéllsanalysen
analyserades utifran teman som utformats och sammanstallts utifran empirin fran de
kvalitativa intervjuerna. Detta eftersom avsikten var att undersdka om respondenternas
intresseomraden gick att finna i de kommunikativa dokumenten som kladféretagen sjélva har
sammanstallt (Bryman, 2010).

4.2.1 Urvalsprocess kladféretag och material

Anledningen till att studien fokuserar pa att undersoka kladféretag grundar sig i att
kladforetag sedan slutet av 90-talet har arbetat med ansvarstagande i form av CSR (Lindberg,
2006). Vidare menar Lindberg (2006) att det uppfattades som om de kladféretag som bérjade
kommunicerade sitt arbete med CSR bedrev en PR-kupp, da mottagarna inte uppfattade att
arbetet innehdll ndgon substans. Trots detta har kladforetaget fortsatt med sitt arbete och idag
lagger de extra mycket fokus pa I6neutveckling, vilket ar ett omrade som &r bade omtalat och
svarlost (De Verdier et al. 2010).

Till att borja med baserades urvalet pa de dokument som skulle analyseras och utgick fran
tre kriterier. Till att borja med var kladforetaget tvunget att vara etablerat pa den svenska
marknaden, de var ocksa tvungna att ha ett relativt langt sammanstallt dokument med deras
arbete kring CSR. Dokumentet skulle vidare till storsta del behandla foretagets arbete med
CSR, vilket reducerade chansen att utelamna viktiga och relevanta dokument (Nilsson, 2000).
Under denna urvalsprocess framkom det att manga kladforetag idag véljer att producera korta
texter pa sina hemsidor kring arbetet med CSR snararae an sammanstallda CSR-dokument.
Detta gjorde det enklare att smalna av omfanget av kladféretag pa den svenska marknaden,
vilket resulterade i att H&M, Lindex, RNB och Ahléns valdes ut. Gemensamt for de fyra
kladforetagen ar att inget av kladféretagen har egna fabriker utan arbetar tillsammans med
leverantorer (H&M, 2012; Lindex, 2012; RNB, 2012 & Anléns, 2012).

For att skapa en sa representativ bild som majligt av vilka omrdden som de fyra
kladforetagen kommunicerar kring, samt dess férekomst, gjordes ett materialurval (Nilsson,
2000; Bryman, 2010). Urvalsprocessen kring material utfordes for att materialet skulle ha
likartade forutsattningar for att kunna jamféras. Med anledning av det valdes dokument med
liknande omfang. Detta resulterade i dokument som hade ett omfang pa mellan 26 till 32
sidor;

Anhléns - Hallbarhetsredovisning 2011
H&M - Sustainability report 2010
Lindex — CSR-rapport 2009

RNB — Hallbart Mode 2010/2011
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Dokumenten som kladféretagen sammanstallt ar producerade aren 2009, 2010 och 2011
(Nilsson, 2000). Nagot som framgar av dokumentens titlar &ar att ett av dokumenten ar pa
engelska medan resterande ar pa svenska.

Vidare valde jag att reducera antalet sidor fran H&Ms dokument, detta eftersom antalet
sidor skiljde sig markbart. Givet detta valde jag att endast fokusera pa féljande kapitel,
Choose and reward responsible partners (endast avsnittet Code of Conduct), Be ethical, Be
climat smart och Use natural resources responsibility (endast avsnitten Raw Materials och
Water). Resterande kapitel var mindre relevanta for studien da de behandlade information om
H&M samt kommande projekt.

Anledningen till varfor jag valde att ha med H&M hade sin grund i att de &r ett
varldsledande féretag inom arbetet med CSR (Radda Barnen, 2012), vilket gjorde det
intressant att analysera deras material for att se om det ar vissa omraden som forekommer
oftare &n andra. Né&r denna reducering var gjord menar jag att materialet nu kan uppfattas som
likvardigt och att det &r en bra grund fér den kvantitativa innehallsanalysen.

4.2.2 Omraden for den kvantitativa innehallsanalysen

De omraden som anvandes i den kvantitativa innehallsanalysen ar utformade i forvag genom
empirin fran de femton kvalitativa intervjuerna. Omradena sammanstélldes utifran
respondenternas uppfattning av de omraden rérande CSR som kladforetag idag
kommunicerar. Resultatet blev féljande omraden: barnarbete, tillgang till facket, bra
arbetsmiljo, skyddsutrustning, arbetstider, I6ner, lagar eller ménskliga rattigheter, ekologiskt
bomull/material, krav pa leverantor, bra ravaror, sjukforsékring och miljomarkt. For en mer
specificerad tolkning och definition av omradena se Bilaga 2. Utifran intervjuerna valde jag
att definiera de olika omradena i en kodningsmanual, for att tydliggéra omradena (Bryman,
2010). Dessa omraden mits avseende deras forekomst i kladféretagens dokument om CSR.

4.2.3 Analys av dokumenten

Kladforetagens dokument analyserades i tva etapper. Inledningsvis borjade jag med att
analysera hur forekommande omradena var i dokumenten genom att rakna ord enligt ett
kodningsschema, dar bade omradena och kladféretagen fanns med. 1 och med det kunde jag
mata hur ofta omradena forekom (Neuman, 2006 & Bryman, 2010). Nar detta sammanstallts
anvandes ett mindre kodningsschema som utformats utav Scones et al. (2009, s. 151). | detta
kodningsschema fanns det fasta rubriker som utformats fran Lerbingers pyramidmodell av
CSR. Omradena fordelades sedan under respektive rubrik varpa deras forekomst
sammanstalldes. Pa detta satt kunde jag se om kladféretagen kommunicerar kring de omraden
som tidigare forskning pastar samt ifall vissa omraden ar mer férekommande &n andra.

4.3 Metoddiskussion

Sammantaget kan de tva metoderna anses komplettera varandra. Intervjuerna avser bidra med
respondenternas kunskap och attityder till CSR och CSR-kommunikation medan den
kvantitativa innehallsanalysen @mnar bidra med siffror kring ifall vissa omraden ar mer eller
mindre forekommande i kladforetagens kommunikation av CSR (Bryman, 2010).
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For att studien ska uppratthalla en trovardighet ar det av stor vikt att den kvalitativa
forskningens empiri inte uppfattas som den absoluta sanningen och att det finns flera olika
tolkningar av den sociala verkligheten (Bryman, 2010). Detta ar nagot som jag i rollen som
forskare har haft med mig under mitt analysarbete, da jag menar att attityderna som
framkommer i denna studie endast kan ses som representativt for dessa respondenter och inte
generaliseras for alla unga individer mellan 18-30. En annan aspekt som dr viktig att belysa ar
den slumpmadssiga urvalsprocessen som anvéandes. Som Larsson (2000) menar, ar det viktigt
att forsoka hitta ritt personer” for intervjuerna, nagot som mitt fall innebar att anvanda de
mojligheter som fanns néara till hands som student, det vill sdga individer pda Campus
Helsingborg. Det bor dock uppmarksammas att respondenterna for denna studie kan ha en
annan installning gentemot intervjuer jamfort med exempelvis individer som &r pa stan for att
handla. Med tanke pa att respondenterna bestod av studenter finns det en mojlighet att de har
erfarenhet av en intervjusituation tidigare vilket skulle kunna ha paverkat svaren. Dock menar
jag att detta likval skulle kunna ske om jag anvanda mig utav andra individer som inte hittats
pa Campus ocksa.

For att undvika de slumpmaéssiga métfel som Sverke (2007) talar om, har jag valt att
tydliggora de omraden som jag avser mata i den kvantitativa innehallsanalysen genom en
kodningsmanual (se Bilaga 2). Detta bor minska risken for matfel.

Genom att anvanda ett omfangsrikt teoretiskt ramverk avser jag uppratthalla det som
Bryman (2010) ben&mner som tillforlitlighet och giltighet. Sammanfattningsvis har jag
arbetat metodiskt med mitt arbete for att uppratthalla studiens trovardighet.
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5. Analys

| detta avsnitt kommer jag att presentera empirin for denna studie samt med hjalp utav det
teoretiska ramverket analysera den. Analysen ar strukturerad enligt foljande, till att borja med
kommer empirin fran de kvalitativa intervjuerna att analyseras. Dessa tva avsnitt behandlar
respondenternas erfarenheter och attityder gentemot CSR och CSR-kommunikation.
Fortsattningsvis foljer ett avsnitt med den empirin fran den kvantitativa innehallsanalysen
som behandlar de fyra kladforetagens dokument kring CSR.

5.1 Begreppet CSR och CSR-kommunikation

Detta avsnitt avser att belysa vilka erfarenheter och vilken kunskap som respondenterna har
gentemot CSR och CSR-kommunikation samt gentemot kl&dforetags arbete och
kommunikation av CSR.

Inom den tidigare forskningen kring individers medvetenhet om CSR och CSR-
kommunikation framkommer det att individer idag & mer medvetna och har i och med det
borjat ifragasatta foretag allt mer (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Individer forvantar sig att
foretag arbetar med CSR. Individer forvantar sig att foretag ska arbeta med CSR (Paine,
2003). Trots detta finns det idag inte en allman definition av CSR, foretagen véljer sjalva vad
de vill fylla begreppet med (Grafstrom et al., 2008). Det har ocksa paverkat individerna da de
sjalva fatt skapa sig en uppfattning om CSR (Vogel, 2006). Bristen pa kunskap kring vad
CSR ér, kan ha paverkat individernas okunnighet om hur deras produkter framstalls (Vogel,
2006). Enligt Osterhus (1997) arbetar och kommunicerar foretag CSR for att paverka sitt
varumarke. Vidare framkommer det att individerna &r mer kanslig mot negativ information an
positiv géllande foretags arbete och kommunikation av CSR (Beckmann, 2007).
Avslutningsvis finns det tre intressanta aspekter att belysa géallande Generation Me vilket ar
att generationen ar mer cyniska &n andra generationer (Twenge, 2006). De har erfarenhet av
marknadsforing, vilket har gjort att generationen utformat en mer skeptisk attityd till
samhallet (Solomon et al., 1999; Twenge, 2006) samt att individerna ar egocentriska
(Twenge, 2006).

Inledningsvis Overrensstimmer empirin med den medvetenhet som det teoretiska
ramverket talar om (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Dock framkommer respondenternas
medvetenhet om CSR och CSR-kommunikation i form utav olika nivaer pa medvetenhet,
vilket kommer fortydligas med hjalp av citat fran empirin. Respondenterna besitter en
medvetenhet kring CSR och CSR-kommunikation vilket har bidragit till att man ifragasatter
foretags arbete med CSR som ocksa framkommer i det teoretiska ramverket (Prahalad &
Ramaswamy, 2004). Nedan foljer ett citat som illustrerar detta resonemang.
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Alltsd CSR ér i sin renaste form otroligt bra om man anvander
det utifran att det faktiskt ta ett ansvar. Men det &r ofta inte sa
det anvands, utan det anvands for att fa fler kunder for att man
vinner mycket pa att visa att man tar ansvar. (Intervjuperson
Karin)

Uttalandena som respondenterna gor skulle kunna tolkas som att de mer ifragasatter foretags
anvandning av CSR, om detta stammer 6verrens med teorin ar svart att avgora eftersom teorin
inte specificerat vilket typ av ifragasattande som individer gor. Trots det skulle detta kunna
tolkas som ett ifragasattande. Empirin skulle ocksa kunna tyda pa att CSR kan anvéandas i
olika former samt att CSR ofta inte anvands som den borde, vilket skulle kunna vara grund till
att respondenterna ifragasatter CSR. Med bakgrund till detta visar viss empiri dnda pa att
respondenterna anser att CSR ar ndgonting bra, s linge de gor det arligt for att dem vill det
och inte bara for att det ska vara liksom en sak som man maste gora, sa jag tycker det ar en
bra idé” menar intervjuperson Linda. Har framkommer en positiv bild av CSR med en form
av ifragasattande men med en antydan som skulle kunna tolkas som att foretag idag arbetar
med CSR for att andra gor det. Som det teoretiska ramverket belyste & Generation Me mer
cyniska (Twenge, 2006) vilket skulle kunna tolkas att det framkommer i empirin nedan.

Som en mer och mer sjalvklar del skulle jag séga, jag tror ocksa
att det har mycket med att konkurrensen att gora [...]. Har du
ett Kafé och du ser att Kaféagaren pa andra sidan satter en
uteservering dar, sa maste du ocksa gora det for att pa nagot satt
locka dit kunder, jag tror att det &r likadant med CSR. Att man
som foretag kanner nog, ganska sa mycket marknadsstyrda
krafter som sahar pushar pa, att man maste implementera CSR.
(Intervjuperson Matilda)

Det skulle kunna tolkas som att respondenterna for ett cyniskt och medvetet resonemang
kring att foretag arbetar med CSR pa grund av sin omgivning. Fokus ligger inte bara vid
medvetenheten om att foretag arbetar med CSR utan ocksa pd att det kan finnas nagot
underliggande det arbetet som foretag idag gor kring CSR. Detta resonemang som empirin
lyfter fram skulle ocksa kunna tolkas som att de har en forstaelse kring att foretag kan uppleva
sig tvingade att utfora ett visst arbete. Empirin visar inte bara pa en hog medvetenhet kring
foretags arbete med CSR utan det framkommer ocksa att respondenterna inte kanner till
begreppet CSR till fullo.

Jag har faktiskt inte hort talas om CSR men jag forstar ju att
foretag jobbar med det och har ett intresse i det men just
begreppet som sadant har jag inte hort. (Intervjuperson David)

Trots att vissa respondenter inte kénner till begreppet till fullo framkom det att det fanns en
kunskap i att foretag anda bor arbeta med CSR. Anledningen till varfor empirin visar pa vissa
respondenter inte har lika mycket kunskap och erfarenhet skulle dels kunna forklaras genom
att respondenterna sjélva fatt skapa sig en egen uppfattning kring CSR att utga fran (Vogel,
2006). Det skulle kunna ligga till grund till de olika nivaer som empirin visar pa. Dels skulle
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nivaerna kunna forklaras i att begreppet CSR som sadant inte anvéands nar foretag
kommunicerar sitt ansvarstagande. Utan andra ord for CSR kan anvandas sa som hallbar
utveckling, vilket skulle kunna vara anledningen till att vissa respondenter inte hort begreppet
CSR som sadant. Anledningen till varfor andra ord anvands som benamning for CSR skulle
kunna grunda sig i ett resonemang som fors i det teoretiska ramverket. Eftersom det inte finns
en allmén definition av begreppet, definierar och forklarar foretaget sjalva vad de anser vara
CSR (Grafstrom et al., 2008). 1 och med det skulle andra ord tdnkas kunna férekomma i
kommunikationen foretag gor kring sitt ansvartagande, det vill sdga CSR.
Sammanfattningsvis finns det olika nivaer pa respondenternas erfarenhet och kunskap kring
CSR och CSR-kommunikation.

Givet det att respondenterna har olika erfarenhet och kunskap kring CSR och CSR-
kommunikation avser jag nu att analysera vilken erfarenhet och kunskap respondenterna har
till kladforetags arbete och kommunikation av CSR. | den tidigare forskningen framkommer
det att foretag arbetar och kommunicerar CSR for att paverka sitt varumarke (Osterhus,
1997). Denna uppfattning verkar inte ha forbigatt respondenterna, da de for ett liknande
resonemang kring varfor kladfoéretag arbetar med och kommunicerar CSR.

[...] det gor de for att fa ett battre varde till sitt marke och fa
folk att kdnna att det har ar nagot som jag stottar. Om jag ska ga
ut och kopa en troja sa kanske jag tanker att jag dovar mitt
samvete om jag koper den dar dyra tréjan for att den ar faktiskt
gjord pa ett bra sitt [...]. (Intervjuperson Karin)

Intressant ar att respondenterna upplevs vara medvetna pa tva plan dels ar respondenterna
medvetna om att kladforetag arbetar med CSR och dels medvetna om att kladforetags arbete
med CSR kan vara en strategi av kladforetag for att paverka sitt varumarke. Till att bérja med
skulle denna medvetenhet om att kladforetag arbetar med CSR kunna grunda sig i ett
resonemang som fors i det teoretiska ramverket. Det vill s&ga att idag forvantar sig individer
att foretag arbetar med CSR (Paine, 2003). Den andra aspekten som empirin belyser skulle
kunna grunda sig i att det teoretiska resonemanget kring Generation Me och deras mer
syniska medvetenhet (Solomon et al., 1999; Twenge, 2006). Det vill séga att respondenternas
upplevelse av att kladforetag arbetar med CSR for att framja sitt varumaérke, skulle kunna ha
sin grund i att respondenterna ser pa samhallet mer cyniskt. | och med det skulle det kunna
tolkas som att respondenterna forsoker se igenom kladforetaget och deras strategier. Empirin
skulle ocksa kunna tolkas som att respondenterna ar medvetna om hur det egentligen ligger
till, det vill saga att kladforetag arbetar med CSR for att paverka sitt varumérke men att detta
ar kanske nagot som inte alla ar medveten om. Det vill saga att respondenternas medvetenhet
inte skulle fa dem att kopa en tréja for att dampa ett samvete, nar de vet om att kladforetag
endast arbetar med CSR for att framja sitt varumarke. Har skulle resonemang Kkring
Generation Me kunna kopplas och eventuellt hjélpa till att forklara varfor respondenterna
uppleves besitta mer medvetenhet an andra. Utifran det teoretiska resonemanget om att
Generation Me har en individualiserad syn pa varlden (Twenge, 2006) kunna forsoka forklara
den majliga aspekten som belysts. Eftersom respondenterna har en individualiserad syn pa
varlden skulle detta kunna forklara varfor respondenternas medvetna inte skulle fa dem att
kopa en troja av ett kladforetag da de arbetar med CSR for att framja sitt varumarke. | och
med respondenternas syn pa varlden skulle det kunna tolkas som att de upplever sig som
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individer for medvetna for att kladforetaget ska lyckas paverka dem till ett kop. Det vill saga
respondenternas mojliga individualiserade syn pa varlden skulle kunna ses som en forklaring
till varfor de inte upplever sig bli paverkade av att dampa sitt samvete genom att kopa en
troja, fran ett kladforetag som arbetar med CSR for att framja sitt varumarke.

| det teoretiska ramverket framkommer det att negativ information kring CSR &r mer
kanslig an positiv (Beckmann, 2007). Det skulle kunna kopplas till empirin eftersom det
framkommer att respondenterna har erfarenhet av att kladféretag arbetar och kommunicerar
CSR pa grund av att forekommit skandaler kring kladforetag. “Det skulle kunna vara att det
har varit lite skandaler, barnarbete och sadana bitar som inte varit sa populdra séklart” menar
intervjuperson David. Har framkommer just den negativa informationen som empirin belyser
vilket ocksa paverkar respondenternas erfarenhet av kladforetags arbete och kommunikation
av CSR. Eftersom empirin kopplar skandaler med kladféretag. Vidare visar empirin ocksa pa
att vissa av respondenterna inte kanner till varfor kladforetag arbetar och kommunicerar CSR.
”Det vet jag inte faktiskt, ingen aning, jag tycker inte det 4r sd pass stort” menar
intervjupersonen Emma. Vad som grundar sig i att respondenternas erfarenheter och
kunskaper skiljer sig at, skulle kunna var pa grund av att manga individer idag &r ovetande om
hur deras produkter produceras (Vogel, 2006) i och med det kan kunskapen ha differentierat
sig. Det skulle ocksa kunna tolkas som att respondenterna har olika intresse av att veta hur
produkter produceras. Sammanfattningsvis har empirin visat pa att respondenterna har delad
erfarenhet och kunskap om kladforetags arbete och kommunikation av CSR, vilket det ocksa
visade sig vara hos respondenternas kunskap kring begreppet CSR och CSR-kommunikation
generellt.

5.1.1 Trovardighet

Som det teoretiska ramverket belyser &r det viktigt att kommunikationen kring CSR uppfattas
som trovardig. Om kommunikationen uppfattas som trovardig eller inte avgoérs av individen
(Hedquist, 2002). For att foretags kommunikation ska uppfattas som trovérdig behover
individen kunna identifiera sig med kommunikationen (Hedquist, 2002). Likasa &r det viktigt
med objektiva kallor for att kommunikationen ska uppfattas som trovérdig (Du et al., 2010).
En problematik som det teoretiska ramverket belyser &r att individer ofta upplever det svart att
fa ut nagonting av informationen de mottar (Twenge, 2006) da de upplever att foretag inte
kommunicerar ndgot av intresse (Pomering & Dolnicar, 2008). Idag anvander foretag
marknadsforing i sin kommunikation av CSR vilket kan paverka mottagarens attityd och kan
genom det skapa en mer negativ attityd (Pomering et al., 2008; Du et al., 2010).
Avslutningsvis framkommer rérande trovardighet att respondenterna i Pomering och
Dolnicars (2008) studie onskar i forsta hand fa information om foretagets arbete med CSR
fran foretagets hemsida medan en tredjedel 6nskar fa information utifran word-of-mouth
(Pomering & Dolnicar, 2008).

Det teoretiska ramverket belyser att trovardigheten i kommunikationen som kommer fran
objektiva kallor okar (Du et al., 2010) vilket &r nagot som respondenterna ocksa poangterar.

Trovardigheten okar alltid ifall det ar en tredje part som pa

nagot satt sager nagot istallet for att man sjélva ska sta dar och
bara summerar ut vad man har gjort. (Intervjuperson Anders)
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Som bade teorin och empirin papekar okar trovardigheten i kommunikationen om det kommer
fran en tredje part. Detta resonemang &r intressant att jamfora med vad Pomering och
Dolnicar (2008) kommer fran till i sin studie. Det vill saga att individer i forsta hand 6nskar ta
del av foretags information via deras hemsida. Hér skiljer sig denna studiens empiri med
Pomering och Dolnicars (2008) resultat. Vad som skulle kunna ligga till grund att det skiljer
sig at, skulle kunna vara eventuellt att denna studie ar utférd endast med svenskar dar den
svenska mentaliteten ar till viss del att inte skryta om sig sjalv. Det skulle foretag eventuellt
kunna upplevas gora om de skriver pa sin hemsida kring sitt arbete med CSR. Men hor
respondenterna samma information fast fran en objektiv kalla, en tredje part skulle det oka
trovardigheten i kommunikationen eftersom de inte upplever att foretaget skryter éver sitt
CSR-arbete. Detta ar endast ett resonemang och en tolkning kring varfor studiernas resultat
skiljer sig at.

En annan aspekt som framkommer i den tidigare forskningen rérande trovardighet till
CSR-kommunikation, &r att foretag idag valjer att anvanda sig av marknadsforing i sin
kommunikation av CSR, vilket kan paverka mottagarens attityd negativt och dennes
uppfattning av CSR-kommunikation (Pomering & Dolnicar, 2008; Du et al.,, 2010). Ett
liknande resonemang férekommer i empirin;

Utan att foretaget gor den har jattereklamen till mig, far reda pa
att det har foretaget gor nagonting bra for varlden pa nagot satt
da. Det blir ju bast kommunikation till mig. For da kanner jag ju
att de forsokte inte Overdésa mig med detta men de gor det i alla
fall. [...] ur foretagets synvinkel sa kan man ju inte géra sddan
kommunikation det ar ju valdigt valdigt svart och fa ut sa.
(Intervjuperson Karin)

Teorin och empirin stammer till viss del Gverrens med varandra, bada menar att
marknadsforing kan paverka trovardigheten i kommunikationen. Vidare skulle det kunna
tolkas som att teorin och empirin skiljer sig at. For att empirin inte talar om att CSR och
marknadsforing skapar en negativ attityd. En annan tolkning skulle kunna vara att
trovardigheten i kladforetags kommunikation av CSR ligger i att respondenten inte upplever
sig bli 6verrost med information. | empirin skulle det kunna urskiljas en viss problematik som
foretagen star infor, vilket ar att marknadsforing inte fungerar s& bra samt att det kan vara
svart att kommunicerar CSR pa nagot annat satt. Samtidigt skulle det kunna tolkas som att
respondenterna anda accepterar att kladféretag anvander marknadsforing i sin kommunikation
av CSR eftersom empirin belyser att det kan vara svart att kommunicera CSR pa nagot annat
satt.

Det finns alltsa flera aspekter som ar viktiga for att respondenterna ska uppfatta foretags
arbete med och kommunikation av CSR som trovérdigt. En annan aspekt &n de som nadmnts
tidigare som det teoretiska ramverket belyser ar vikten av att individer kan identifiera sig med
foretagets kommunikation for att uppfatta den som trovardig (Hedquist, 2002). Dock
framkommer det att individer ofta upplever att foretag inte kommunicerar nagot av intresse
for individen (Pomering & Dolnicar, 2008) och att de inte upplever sig fa nagonting ut av
informationen de mottar (Twenge, 2006). Dessa tva resonemang skulle kunna ligga till grund
till respondenternas énskan om att fa tal del av saklig information.
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Det ar nog att det ar saklig information tror jag, att det liksom
inte ar att man far kénslan av att det har ar bara for att visa upp
en fin yttre fasad, for att fler ska valja dem. (Intervjuperson
Anna)

Att respondenterna Onskar fa saklig information for att kladforetagets arbete och
kommunikation ska uppfattas som trovérdig, skulle kunna tolkas som att saklig information &ar
information som respondenten kan identifiera sig med (Hedquist, 2002). Det skulle kanske
kunna motverka kénslan av att kladforetaget endast arbetar och kommunicerar CSR for att
visa upp en god sida utat. En annan tolkning ar att respondenterna upplever att den sakliga
informationen saknas eftersom det inte upplever att kladforetag kommunicerar nagot av
intresse for respondenten. Det skulle kunna gora att respondenten upplever att kladforetaget
endast forsoker uppratthalla en yttre fasad. Likval skulle resonemanget fran empirin kunna
grunda sig i att respondenterna upplever att de inte far nagonting ut av kommunikationen
(Twenge, 2006), vilket skulle kunna paverka trovardigheten. Genom att respondenterna
upplever sig fa nagonting ut av kladforetags arbete och kommunikation av CSR, skulle det
kanske kunna paverka respondenternas trovardighet till kladforetaget. Likasa skulle
respondenterna eventuellt inte uppleva arbetet och kommunikationen av CSR som en fin yttre
fasad. Utan istallet uppfatta kladforetagets arbete och kommunikation av CSR som sadan.
Sammanfattningsvis bygger kladforetags CSR-arbete och CSR-kommunikation pa flera
aspekter kring hurvida det uppfattas som trovérdigt eller inte. Bland annat genom vikten av att
en tredje part informerar om arbetet som kladforetag gor och vikten av att respondenterna
upplever att kladfoéretag kommunicerar nagot av intresse for dem.

5.1.2 Sammanfattning av Begreppet CSR och CSR-kommunikation

Genom att analysera empirin utifran det teoretiska ramverket framkom det att respondenternas
medvetenhet och erfarenhet gentemot CSR och CSR-kommunikation skiljer sig at. Det skulle
kunna grunda sig i den bristande allmanna definitionen av begreppet CSR som idag rader.
Gallande respondenternas erfarenhet och kunskap gentemot Kkladféretags arbete och
kommunikation av CSR framkommer det att respondenterna upplever kladféretag arbeta med
CSR for att paverka sitt varumarke. Vidare framkommer ocksa respondenternas negativa
erfarenheter kring kladforetags arbete och kommunikation av CSR. Vidare lyfts trovardighet
upp som en viktig aspekt kring CSR och CSR-kommunikation. Genom att anvédnda en tredje
part som kommunikationskanal okar trovardigheten likasa framkommer det bade i empirin
och i det teoretiska ramverket att marknadsforing inte bér anvandas vid kommunikation av
CSR. Till detta poangteras ocksad att det &r av vikt att respondenterna uppfattar
kommunikationen som relevant for att den ska upplevas som trovérdig.

5.2 En installning till ansvar

Avsnittet som foljer avser att behandla respondenternas attityd gentemot CSR och CSR-
kommunikation samt deras instéllning till kl&dforetagens arbete och kommunikation av CSR.
Till att borja med visar det teoretiska ramverket pa en delad syn pa individers attityd. Dels
visar forskning pa att individer idag ar positivt instéllda till CSR (Ellen et al., 2008; Morsing
& Schultz, 2006) och dels visar forskningen pa att individer har en skeptisk attityd till
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foretags arbete och kommunikation av CSR (Brown & Dacin, 1997; Grafstrom et al., 2008;
Borglund et al., 2009; Du et al., 2010). Denna skeptiska attityd grundar sig i individerna
uppfattar foretags arbete med CSR som ett PR-trick (Brown & Dacin, 1997; Grafstrém et al.,
2008; Borglund et al., 2009; Du et al., 2010). Det som paverkar individers attityd ar tre
komponenter, kognitivt tdnkande, affektivt tdnkande och attitydférandring (Triandis, 1971)
vidare kan attityder ocksa paverkas av saker i nuet (Reed et al., 2002; Argyriou & Melewar,
2011).

| respondenternas installning till foretags arbete och kommunikation av CSR gar det att
urskilja en viss delad uppfattning, vilket framkommer i citatet nedan.

Alltsé jag blir negativt installd nér jag kanner att oj, det har &r
alldeles for mycket. Det blir dverdrivet att det liksom, att man
far valja sina ord i en balans tycker jag. Mellan att ga ut for
starkt att sdga att man minsann &r en riktig manniskorattskampe
och att man tar ansvar for miljo, ménniskor [...]. Blir det for
overdrivet kring CSR da skulle jag nog bli skeptisk och séga ta
det lugnt nu for ni tillverkar bara stolar eller klader vad det nu
ar, sa alltfor 6verdriven CSR-kommunikation skulle nog kunna
fa mig att bli skeptisk. (Intervjuperson Anders)

Den delade uppfattningen skulle kunna tolkas dels som att respondenterna ar skeptiska
gentemot CSR och CSR-kommunikation och dels som att den skeptiska attityden
framkommer nér kommunikationen uppfattas som éverdriven. Till viss del stimmer empirin
Overrens med teorierna i och med att respondenterna menar att de har en skeptisk attityd. Men
och andra sidan menar teorin att skeptiska attityder grundar sig i att CSR upplevs som ett PR-
trick (Brown & Dacin, 1997; Grafstrom et al., 2008; Borglund et al., 2009; Du et al., 2010),
vilket inte riktigt stammer med vad empirin visar pa. Samtidigt visar empirin pa den positiva
instéllning som teorin menar att individer idag har (Ellen et al., 2008; Morsing & Schultz,
2006) nér det géller kladforetags arbete och kommunikation av CSR; ”For dem visar att dem
bryr sig, for att n&r man ser att nagot foretag forsoker lite extra [...] blir man ju alltid positiv
och glad istdllet [...]” menar intervjuperson Emma. Detta &r intressant eftersom empirin visar
bade pa en skeptisk samt en positiv attityd. Vad som ligger till grund for denna markanta
skillnad skulle kunna vara respondenterna inte upplevt att kladféretag kommunicerat
Overdrivet kring sitt arbete med CSR medan respondenterna upplevde det hos andra foretag
inom andra branscher. En annan tolkning och eventuell forklaring till varfor empirin skiljer
sig at gallande respondenternas attityd gentemot CSR och CSR-kommunikation rent allmant
och kladforetags arbete och kommunikation av CSR, skulle kunna vara att respondenterna har
olika kognitiva tankanden vilket de gor olika kopplingar och associationer vilket ocksa
paverkar om respondenten &r positiv eller negativt installd (Trandis, 1971). Trots att
respondenterna upplevs ha olika instéllningar vid intervjusituationen kan respondenternas
installning paverkas av olika faktorer i nuet (Reed et al., 2002; Argyriou & Melewar, 2011).
Det skulle kunna tolkas som att respondenternas attityder kan komma att upplevas annorlunda
vid ett annat tillfalle.
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5.2.1 CSR en egoboost for foretag?

Detta avsnitt avser att tydliggéra respondenternas attityd och uppfattning kring kladforetags
arbete och kommunikation av CSR. Fokus kommer att ligga pa vem som far ut nagonting av
kladforetags CSR-arbete och CSR-kommunikation.

Idag 6nskar individer handla av foretag som arbetar med CSR (Paine, 2003). Foretags
arbete med CSR paverkar individens kopbeteende (Pomering & Dolnicar, 2008). Vidare
onskar individerna fa uppleva sig vara delaktiga inom foretags arbete med CSR. Genom att
individerna upplever sig vara delaktiga i arbetet som foretag gér med CSR, upplever de sig
gora en egen vinning av CSR (Du et al., 2010).

I empirin for denna studie framkommer det att respondenterna inte vid forsta tanke véljer
att handla av kladforetag som arbetar med CSR, vilket Anders Kklargor i sitt resonemang;
”Man vill ju tro det men nej jag ar inte saker pa att det skulle vara sa i slutandan nar man val
star dédr i affdren, sa tror jag inte att det dr en avgorande faktor inte medvetet”. Vidare
fortsatter Anders och menar att; ”Daremot undermedvetet att man gar till en viss affir om
man vet att de gdr nigonting bra”. Detta resonemang skiljer sig fran vad det teoretiska
ramverket pekar pd, att individer avser att handla av foretag som arbetar med CSR (Paine,
2003) samt att deras kopbeteende paverkas av CSR (Pomering & Dolnicar, 2008).
Resonemanget skiljer sig om man tolkar det som att respondenterna inte anser det vara av vikt
att handla av foretag som arbetar med CSR och andra sidan skulle detta ocksa kunna tolkas
som att respondenterna eventuellt redan handlar av kl&dforetag och de helt enkelt inte
reflekterat Gver det men att just CSR inte &r det som styr kopet. Likasa framkommer det i
empirin att respondenternas kopbeteende inte paverkas av kladforetags arbete med CSR.

Alltsa, jag tror inte att jag paverkas jattemycket, utan att man
vet om att de bryr sig. Men det far inte mig att kopa ett specifikt
marke eller ett specifikt linne i just den butiken det gor det inte
och det far mig inte att vélja bort nagon butik som inte gor det.
Men man vet om att det finns dér liksom. (Intervjuperson
Maria)

Har skiljer sig empirin och teorin annu en gang, eftersom respondenterna menar att de inte
véljer att handla efter hurvida kladforetaget arbetar med CSR eller inte, vilket teorin menar att
individer gor (Pomering & Dolnicar, 2008). Intressant ar att empirin visar &nnu en gang pa att
respondenterna &r medvetna om att foretag arbetar med CSR trots det &r det inte en anledning
nog till att kopa klader fran kladféretag som arbetar med CSR. En annan tolkning av empirin
ar att det finns en viss osékerhet hos respondenterna, de menar att de inte tror att kladforetags
arbete med CSR paverkar dem, vilket skulle kunna innebér att CSR anda paverkar deras
kopbeteende. | relation till detta resonemang &r det intressant att belysa en tankegang som
framkom i det teoretiska ramverket gallande Generation Me. Individerna i Generation Me har
sjalva varit med och skapat de produkter som finns ute pa marknaden (Solomon et al., 1999 &
Twenge (2006). |1 och med det skulle det kunna tolkas som att respondenternas kopbeteende
anda paverkas eftersom det i grund och botten &nda &r produkter som framstallts for
respondenternas behov.
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Vidare visar empirin rérande vem som far nagonting ut av kladforetags arbete med CSR, pa
att individerna inte i nagon storre utstrackning upplever sig vara delaktiga i kladféretags
arbete med CSR eftersom respondenterna menar att; “’jag tror att ju foretagen vinner mest pa
det sjidlva” menar intervjuperson Maria. Intervjuperson Linda fortydligar detta i sitt
resonemang.

Forhoppningsvis gor ju samhéllet det, det &r ju det som &r tankt

med det fran borjan men om det mest & ett

marknadsforingsknep sa ar det ju egentligen foretagen som gor

det. Men man kan ju hoppas att samhéllet tjanar pa det och att

manskligheten tjanar pa det i langden. (Intervjuperson Linda)

Detta resonemang som respondenterna for skulle kunna tolkas dels som att de inte upplever
sig sjalva gora nagon vinning och dels som att respondenterna gor en vinning vilket ar de
fordelar som samhallet far utav kladforetags arbete med CSR. Empirin stammer till viss del
med teorin om det tolkas som att respondenterna upplever sig géra en vinning men och andra
sidan visar empirin pa att respondenterna hoppas pa att samhallet gor en vinning. Det
framkommer inte med sakerhet att respondenterna upplever att samhallet tjanar pa det.
Empirin lyfter ocksa fram en forstaelse for att foretagen gor en egen vinning pa CSR men
samtidigt poangteras likval att det ar av vikt att andra ocksa far nagonting ut av kladforetags
arbete med CSR.

“Jag vill egentligen tro att dven om det ar sa att det &ar for

vinnings skull, sa ar det alltid nar det galler foretag som tjanar

pengar och det gor de ju alltid, sa vill jag anda tro att man kan

forbattra livet for manga andra manniskor samtidigt, alltsa att

det blir ndgon form utav balansgang”. (Intervjuperson Matilda)

Det skulle kunna tolkas som att respondenterna ar mer mana om att andra som inte har det
lika bra ska fa nagonting ut av kladféretags arbete med CSR och att individens vinning inte &r
lika viktig. Likasa att vinningen kan goras utav bade kladforetaget och av andra. Detta
resonemang lyfter inte teorin, vilket skulle kunna grund sig i att alla individer inte anser att
kladféretag bor géra en egen vinning nér det galler CSR. Respondenternas uppfattning att
foretaget och andra kan gora en vinst av CSR inte dr en generell uppfattning och bor i och
med det inte generaliseras utan endast ses som en installning hos respondenterna for denna
studie. Sammanfattningsvis tyder empirin pa att respondenterna inte upplever sig basera sina
kop utifran om foretaget arbetar med CSR eller inte. Vidare menar respondenterna att den
storsta vinningen gor nog kladforetagen sjalva pa CSR men och andra sidan skulle det kunna
vara fler som gor en vinning.

5.2.2 Sammanfattning av en installning till ansvar

Detta avsnitt behandlade respondenternas attityd gentemot CSR och CSR-kommunikation
samt deras installning till kladforetags arbete och kommunikation av CSR. Inledningsvis
skulle det kunna tolkas som att respondenterna har en skeptisk attityd gallande uppfattningen
av kommunikationen. Samtidigt som empirin visar pa att respondenterna ar eventuellt
skeptiska till CSR och CSR-kommunikation visar empirin ocksa pa en positiv instéllning till
kladforetags arbete och kommunikation av CSR. Vidare belyser empirin respondenterna inte i
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forsta hand medvetet handlar av kladforetag som arbetar med CSR och att de inte upplever att
CSR paverkar deras kopbeteende. Likasa framkommer det att respondenterna inte upplever
sig vara delaktiga i kladforetags arbete och kommunikation av CSR vilket analyseras med
hjélp utav det teoretiska ramverket. Sammanfattningsvis ar respondenternas attityd delad och
den som gor en vinning av CSR utifran empirin ar foretagen. Eftersom ovanstaende avsnitt
har behandlat respondenternas kunskaper och attityder skulle det vara av vikt att undersoka
hurvida respondenternas kunskap kring vad de anser som viktiga teman att kladféretag idag
arbetar kring ar forekommande eller inte. Alltsa att undersoka om respondenternas teman gar
att hitta i kladféretags dokument kring CSR.

5.3 Frekventa CSR-omraden

Nedan foljer den kvantitativa innehallsanalysen av kladforetags dokument kring deras arbete
med CSR. Som tidigare namnts utgick analysen fran teman som tagits fram utifran empirin
fran de kvalitativa intervjuerna. Temana ar utformade utifran respondenternas
intresseomraden. Foljande teman behandlade analysen barnarbete, tillgang till facket, bra
arbetsmiljo, skyddsutrustning, arbetstider, 16ner, lagar eller ménskliga réattigheter, ekologiskt
bomull/material, krav pa leverantor, bra ravaror, sjukforsakring och miljomarkt. For en mer
specificerad tolkning och definition av temana se Bilaga 2.

Innehallsanalysens resultat kommer att presenteras i tabeller och diagram som kopplas till
det teoretiska ramverket. | det teoretiska ramverket framkommer det att idag bestammer
foretag sjalva hur de vill definiera begreppet CSR (Grafstrom et al., 2008). Vidare
framkommer det att foretagen anvander sig utav berattelser for att paverka sitt varumarke
(Holt, 2004). Likasa menar individer att foretag inte kommunicerar nagot av intresse for dem
(Pomering & Dolnicar, 2008).

Nedan foljer ett diagram som visar temanas forekomst hos de olika kladféretagens
dokument om CSR. De ljusblaa stolparna visar pa den totala forekomsten av ett tema.
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Diagram 1. Férekomsten av omradena
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Diskussionen som Grafstrom et al. (2008) for kring att foretag idag sjalva bestammer vad de
anser vara CSR och vad de Onskar fylla begreppet med. Tabellen ovan skulle kunna
symbolisera vad klédforetagen sjalva fyller begreppet CSR med, dock givet att temana ar
utformade utifran respondenterna, ger tabellen &nda en inblick i vilka teman som ar mer
representerade och eventuellt enligt kladforetagen mer viktiga. En intressant reflektion ar att
alla temana som aterfinns i diagrammet ovan, namns minst en gang eller flera ganger av ett
eller flera av de fyra kladforetagen. Detta skulle kunna tyda pa att kladféretagen
kommunicerar de temana som respondenterna intresserar sig for, vilket motséatter den tidigare
forskningen som menar att foretag inte kommunicerar det individerna anser vara viktigt
(Pomering & Dolnicar, 2008).

Tabellen nedan ger en mer specifik dverblick i siffror kring frekvensen av temana for
respektive kladforetag som studien behandlar.

Teman Ahléns H&M  RNB  Lindex Totalt
Barnarbete 2 7 3 8 20
Tillgang till facket 1 0 3 7 11
Bra arbetsmilj6 6 0 8 7 21
Skyddsutrustning 2 0 0 1 3
Arbetstider 1 1 0 3 5
Loner 2 1 6 9 18
Lagar eller manskliga

rattigheter 4 2 17 20 43
Ekologiskt bomull/material 8 30 5 14 57
Kemikalier i materialet 7 2 19 10 38
Krav pa leverantor 10 24 50 46 130
Bra ravaror 3 1 0 1 5
Sjukforsakring 1 0 1 0 2
Miljomarkt 1 0 5 0 6
Totalt 48 68 117 126 359

Tabell 1. Omradenas forekomst i tabellformat

Det temat som forekommer flest ganger i kladforetagens dokument &r krav pa leverantor. |
tabellen gar det att urskilja att RNB star for 38,5 % av antalet ganger temat omnamns. Medan
Ahléns stér for endast 8 %. Detta visar pd en markant skillnad i hur ofta temat &r
forekommande i kl&dforetagens dokument om CSR. For att tydliggora hur kladféretagen
skriver om temat krav pa& leverantor foljer hdr tvd citat, Ahléns skriver
foljande,”[g]rundliggande for Ahléns ir att sdlja sakra produkter med god kvalitet. Darfor
stiller vi krav pa funktion, kvalitet och sdkerhet i samband med inkop” (Ahléns
Hallbarhetsredovisning, 2011, s. 13). Medan RNB skriver foljande utifran temat krav pa
leverantor, ’[f]or att kontrollera att produktionen gar ratt till kraver vi for vissa produkter
testresultat frén leverantdren och gdr #ven egna stickprovskontroller” (RNB Hallbart Mode,
2010/2011, s. 18).

Som tabellen ovan visar pa namndes temat ekologiskt bomull/material nést flest ganger.
Dar stdr H&M for 53 % medan Lindex star for 24 %, Ahléns for 14 % och RNB for 9 %. Har
framkommer ocksa en tydlig skillnad i hur manga ganger de olika kladféretagen namner
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temat. Detta tema ndmndes utav H&M enligt foljande, ”[f]or some years, we have been using
more and more certified organic cotton and introduced products made from recycled
materials.” (H&M Sustainability report, 2010, s. 84). Som det gar att utlasa i tabellen ovan
skiljer sig temana i antal hos kladféretagen pa flera stallen. Anledningen till att siffrorna och
hur kladforetagen skriver om temat skiljer sig sa markant skulle kunna ha att géra med att
kladforetagen fokuserar pa olika beréattelser som ska framja deras varumarke (Holt, 2004).
Sammanfattningsvis skiljer sig forekomsten av teman beroende pa kladforetag, vilket skulle
kunna ha att gora med hur kladforetaget vill paverka sitt varuméarke (Holt, 2004).

5.3.1 Temana och varumarket

| detta avsnitt kommer analysens teman att sattas i relation med teorier rorande foretags
varumarken. Det framkommer att foretag arbetar med CSR for att forbattra sitt varumarke
(Osterhus, 1997). Ett varumarke ar som en ikon for individerna, lyckas ett varumarke vara
med och forma en individs identitet kallas iconic brands (Holt, 2004). En problematik som
kan uppsta ar att individen inte uppfattar foretagets marknadsforing som intressant, viket
innebar att en konflikt kan uppsta (Holt, 2004).

Empirin visar pa att vissa teman ar mindre férekommande hos vissa kladféretag medan de
ar mer férekommande hos andra, exempelvis férekommer temat lagar och manskliga
rattigheter 2 ganger i H&Ms dokument medan det forekommer 20 ganger i Lindex dokument.
Eftersom det finns en diskrepans i hur forekommande temat var skulle det kunna tolkas som
att kladforetagen prioriterar att forbattra sitt varumarke olika och varderar darfor temana
olika.

De tva resonemangen kring varumarket som en ikon och iconic brands (Holt, 2004) skulle
kunna upplevas utifran empirin som tva aspekter som &r svara att ta stallning till. Eftersom att
de fyra kladféretagen kommunicerar temana olika mycket for att forbattra sitt varumérke
(Osterhus, 1997) kan det upplevas svart att skapa sig en bild av vad de olika kladforetagen
star for, vilket skulle kunna ses som en viktig aspekt géllande utformandet av varumarke som
ikon. Till exempel visar temat barnarbete pd féljande uppdelning mellan respektive
kladforetag Ahléns 2, H&M 7, RNB 3 och Lindex 8, vilket skulle kunna innebéra att det kan
upplevas problematiskt att som individ vélja Ahléns eftersom de endast namnde barnarbete 2
ganger jamfort med de andra kladforetagen. Eftersom varumarket ska symbolisera individen
for att det ska kunna bli en ikon for individen (Holt, 2004) kan det upplevas problematiskt att
dé vilja Ahléns eftersom dem endast namner barnarbete tv& ganger, givet att individen anser
att barnarbete ar viktigt. Darfor skulle det kunna tolkas som det idag med alla de teman som
ryms inom CSR att kunna ta ett stillningstagande och hitta ett kladforetag som symboliserar
individen sjalv.

Enligt det teoretiska ramverket kan det uppsta en viss problematik mellan foretaget och
individen. Denna problematik kan forefalla om individen inte uppfattar foretagets
marknadsfoéring som relevant (Holt, 2004). Om detta resonemang sétts i relation med empirin,
skulle det kunna innebadr att respondenterna som tagit fram dessa teman som analyseras skulle
kunna uppleva att marknadsforingen dar irrelevant, om det framkommer att vissa teman inte
forekommer alls eller inte sa ofta. Det skulle kunna innebéra att det kan uppsta en konflikt
mellan respondenterna och kladforetaget (Holt, 2004). | tabellen nedan visas de teman som
var minst aterkommande.
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Teman Ahlens H&M RNB Lindex Totalt

Skyddsutrustning 2 0 0 1 3
Arbetstider 1 1 0 3 5
Bra ravaror 3 1 0 1 5
Sjukforsakring 1 0 1 0 2
Miljomarkt 1 0 5 0 6
Totalt 8 2 6 5 21

Tabell 2. Temana som forekom minst

Tabellen visar pa vilka teman som férekom minst i de fyra kladforetagens dokument kring
CSR. Det finns dock en viss problematik i att kladféretagen inte kommunicerar dessa temana
i nagon storre utstrackning, vilket skulle kunna tyda pa att individer idag har ett minimalt
inflytande pa foretag (Holt, 2004). Detta skulle kunna tolkas som att kladforetagens syn och
respondenternas syn inte till fullo stdammer Gverrens.

5.3.2 Temana och pyramidmodellen

Detta avsnitt kommer behandla temana som analyserats i relation med vad teorier menar ar
omraden som foretag idag kommunicerar CSR inom. Likasa belyser det teoretiska ramverket
individernas mojlighet att symbolisera sig med varumérket (Holt, 2004) samtidigt visar den
tidigare forskningen pa att lite information géllande om individer baserar sina kop pa foretags
arbete med CSR (Maignan, 2001). | Lerbringers pyramidmodell framkommer fem funktioner
som foretag idag kommunicerar kring gallande CSR (Sones et al., 2009). Kortfattat innebar
funktionerna foljande, funktion 1, fOretagets verksamhet genererar i jobb, funktion 2,
foretaget arbetar langsiktigt och vinsten gar till samhéllet, funktion 3, foretaget engagerar sig i
manskliga projekt, funktion 4, foretaget &r med och starker samhéllet genom investeringar och
funktion 5, foretagets engagemang i sociala fragor. Temana placerades utifran funktionernas
definition. I féljande tabell har studiens teman placerats under de fem funktionerna.

1 2 3 4 5
Economic  Minimize social  Help solve social Make social ~ Support public
function costz problems investments policies
Ekologiskt Barnarbete Lagar eller
bomull/material maénskliga
rattigheter
Kemikalier i Tillgang till facket Krav pa
materialet leverantor
Bra ravaror Bra arbetsmiljo
Miljomarkt Skyddsutrustning
Arbetstider
LGner
Sjukforsékring

Tabell 3. Temana placerade i Lerbingers pyramidmodell

31



I en sammanstéllning utav antalet forekommande teman under respektive funktion (se tabell
3) visade det sig att endast tre av funktionerna kunde sammankopplas med temana. Eftersom
gréanserna mellan funktionerna kan uppfattas som vaga (Sones et al., 2009) kan detta ha
paverkat placeringen av temana.

Funktionen Help solve social problems var den funktion som flest teman Gverrensstamde
med. Totalt var det sju teman som foll under funktionen. Medan féljande tva funktioner inte
fick ndgot tema economic function och make social investments. Tabellen nedan visar pa
temanas forekomst i siffror i Lerbingers pyramidmodell.

1 2 3 4 5
Economic Minimize Help Make Support
function social solve social pubic
costz social  investments policies
problems
Anlens 0 19 15 0 14
H&M 0 33 9 0 26
RNB 0 29 21 0 67
Lindex 0 25 35 0 66
Totalt 0 106 80 0 173

Tabell 4. Temanas forekomst i siffror i Lerbingers pyramidmodell

Sammanstallningen tyder pa att det finns en funktion som &r mer forekommande an de andra
funktionerna. Det vill sdga Support public policies ar mer férekommande om man raknar till
antalet ganger temana forekommer i dokumenten. Funktionen férekom 173 ganger jamfort
med funktion 2 som férekom 106 ganger och funktion 3 som forekom 80 ganger. Vad som
grundar sig i att siffrorna skiljer sig beror pa kladforetagen och vad de 6nskar kommunicera. |
detta fall onskar kladforetagen att nd&mna temana kopplade till kladforetagets engagemang i
sociala fragor flest ganger.

En tolkning som gar att gora kring att kladforetagens siffror under funktionen Support
public policies, skiljer sig at kan ha att gora med att kladforetaget valjer vad de vill
kommunicera kring och vad de tror att individerna vill veta for att kunna symbolisera sig sjalv
med varumarket (Holt, 2004). Eftersom det finns valdigt lite forskning kring hurvida individer
baserar sina kop pa foretags arbete med CSR (Maignan, 2001), skulle det ocksa kunna
forklara varfor siffrorna ar olika under funktionen. Eftersom kladféretaget ocksa har sjélv
valjer vilka teman som ska forekomma mer eller mindre utifran vad de upplever vara
intressant for individerna.

Avslutningsvis finns det diskrepanser mellan antalet teman och funktioner som de fyra
kladforetagen kommunicerar kring. Funktionen Support public policies hade flest antal
omnamningar men endast tva teman inkluderade i sin funktion. Medan funktionen Help solve
social problems hade sju teman inrdknade i sin funktion. Var det den funktion som hade minst
i antal utav de tre funktionerna som hade teman under sig.
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6. Avslutande reflektion

Nedan foljer en avslutande reflektion av resultatet for denna uppsats. Studiens syfte var att
undersoka hur unga intressenter forhaller sig till begreppet CSR och CSR-kommunikation
med fokus pa kladforetag. Likasa valde jag att titta narmare pa om det fanns omraden som var
mer forekommande i klddforetags kommunikation av CSR.

Analysen inleddes med att kartlagga respondenternas allmanna kunskap och erfarenhet av
CSR och CSR-kommunikation och resultatet visade pa att respondenterna hade olika nivaer
av medvetenhet. Empirin tillsammans med det teoretiska ramverket menade att individer idag
har mer kunskap, vilket ocksa gor att individerna borjar ifragasatta foretagen mer (Prahalad et
al., 2004). Vidare framkom det att respondenterna &r positiva men att det anda gar att urskilja
en viss cynisk medvetenhet. Det framkom ocksa att vissa respondenter inte till fullo kande till
begreppet CSR. Respondenterna grundade inte medvetet sitt kop pa foretagets arbete med
CSR. Trovardighet var ytterligare en aspekt som empirin visade pa. Respondenterna menade
att de onskade fa information om foretags arbete med CSR genom en objektiv kalla eftersom
de ansag att detta okar trovardigheten, nagot som Du et al. (2010) ocksa havdar i sin
forskning. Har skulle jag vilja belysa en annan aspekt som inte framkommit varken i empirin
eller i det teoretiska ramverket. Till viss del staller jag mig fragande till om dessa objektiva
kéllor inte ocksa kan upplevas som en form utav PR-kupp fran foretagets sida. Att det skulle
kunna tolkas som att foretaget vagar inte sjalva ga ut med vad de gjort sa darfor valjer det att
forsoka gora det anonymt. Om det skulle tolkas sa ar det maojligt att detta snarare skulle kunna
upplevas manipulativt utifran foretaget.

Om man ser till det teoretiska ramverket kan den radande attityden gentemot CSR och
CSR-kommunikation tolkas som skeptisk. Visserligen visar respondenterna pa en blandad
medvetenhet men dock en positiv installning till CSR och CSR-kommunikation. Det som far
dem att bli skeptiska ar ndr CSR-kommunikationen blev éverdriven. Detta skulle kunna tolkas
som att respondenternas medvetenhet om att foretags arbete med CSR och CSR-
kommunikation kan utforas utifran att foretag vill gora en egen vinning, kan grunda sig i
respondenternas kunskap och erfarenhet mer an vad det handlar om att vara cynisk eller
skeptisk. Eftersom de ar medvetna om hur situationen ser ut och véljer att inte géra nagonting
at den kan de pastas acceptera den med hjalp utav sina kunskaper och erfarenheter.

Respondenternas kunskap och erfarenhet av klédforetags arbete och kommunikation av
CSR har sin grund i den negativa information som de upplever sig ha mottagit. Denna
erfarenhet har paverkat dem genom att de kopplar kladforetags arbete med CSR med
skandaler. Vidare menar respondenterna att anledningen till att de valjer att handla av ett
foretag grundar sig inte om foretaget i fraga arbetar med CSR eller inte, vilket motsager en
del av den tidigare forskningen (Pomering & Dolnicar, 2008). Likasa upplever inte
respondenterna sig behova fa ut nagonting sjalv utav arbete och kommunikation av CSR.
Daremot poangterar de att de onskar att samhéllet gor en vinning pa kladforetagens arbete
med CSR. Vidare poangterar respondenterna att de onskar fa mer saklig information av
kladforetagen kring deras arbete med CSR for att kommunikationen skulle uppfattas som
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trovardig. | analysen fordes flera resonemang kring vad som kan ligga till grund for att denna
Onskan. Respondenterna var mer misstanksamma och kritiska mot kladforetags arbete och
kommunikation av CSR &n vad de uppvisade kring den allménna uppfattningen om CSR.
Detta &r en intressant skillnad eftersom det skulle kunna tolkas som att respondenterna inte
riktigt sjalva vet vad de har for installning. Sammanfattningsvis har respondenterna en mer
negativ installning till kladforetags arbete och kommunikation av CSR &n vad de uppvisade i
sin attityd till CSR och CSR-kommunikation mer allmént. Om detta grundar sig i att
respondenterna har upplevt mycket av den kritik som kladféretag fatt mottagit och genom det
fatt en mer negativ installning &r svart att saga, men det skulle kunna ses som en orsak.

Analysen avslutades med en kvantitativ innehdllsanalys som utgick ifran teman fran
respondenterna. Innehallsanalysen avsag se om respondenternas intresseomraden, det vill
sdga teman gick att hitta i de fyra kladféretagens dokument kring CSR. Krav pa leverantor var
det tema som forekom flest ganger i dokumenten. En tanke som skulle kunna forklara varfor
just detta tema kommunicerades flest ganger utav kladforetagen, ar att inget av kladforetaget
har egna fabriker i och med det ar det kanske darfor extra viktigt att ha ett vakande 6ga over
leverantérerna. Darefter placerades temana ut i Lerbingers pyramidmodell vilket visade pa att
funktionen Help solve social problems var den funktion som hade flest teman under sig.
Anledningen till att denna funktion hade flest teman under sig skulle kunna vara for att dessa
teman ar de som samhallet idag pratar mest kring, vilket gor att kladféretagen da véljer att
lyfta fram dessa teman mer.

Vidare illustrerade Lerbingers pyramidmodell de olika diskrepanserna mellan antalet
forekommande teman i dokumenten. Detta skulle kunna tyda pa en viss osakerhet i
kladforetagens kunskap kring vad individerna upplever viktigt och intressant. Denna studie
visar pa indikationer som skulle kunna upplevas som viktiga och intressanta fran ett
mottagarperspektiv. Sammanfattningsvis skiljde sig temanas férekomst i de fyra
kladféretagens dokument. Trots det skulle det dnda kunna tolkas som att respondenternas
intresseomraden kommuniceras av kladforetagen eftersom alla omradden mer eller mindre
forekommer en eller flera ganger.

Avslutningsvis skulle det kunna dras en parallell mellan tva resonemang som fors i denna
studie. Castells (2000) resonemang som presenteras inledningsvis kring samhallet
fordndringar, som utmynnat i ” the network society” didr han belyser att médnniskor 6nskar
skapa meningsfullhet och respondenternas uppfattning om att CSR ska kunna generera i
positiva fordelar for bade foretaget och samhallet. Denna meningsfullhet skulle kunna finnas i
respondenternas uppfattning att CSR kan skapa mening for bade foretag och samhalle.

6.1 Forslag pa framtida forskning

Enligt min mening finns det manga luckor kvar inom omradet och begreppet CSR. Nagra
tankar som framkommit &r att underséka hur det kommer sig att det finns endast ett fatal
dokument kring kl&dforetags arbete med CSR. Vad &r det bakomliggande diskussionerna eller
resonemangen kring att inte kommunicera CSR? Intressant vore ocksa att pa en djupare niva
utifran ett konsumentperspektiv undersoka vem CSR egentligen ar till for. Om det ar som
tidigare forskning pekar pa att CSR kommer med kraven fran samhallet, hur kommer det sig
da att det finns individer som inte vet vad CSR ar som begrepp. Kommer krav verkligen fran
samhallet da eller kommer de egentligen bara fran det politiska hallet? Dessa aspekter hade
varit intressanta for vidare forskning.

34



7. Referenser

Argyriou, E, & Melewar, T.C. (2011). Consumer Attitudes Revisited: A Review of Attitude
Theory in Marketing Research. International Journal of Management Reviews, 13, 431-451

Barlebo-Wenneberg, S. (2010). Socialkonstruktivism- positioner problem och perspektiv.
Malmo: Liber AB

Beckmann, C, S. (2007). Consumers and Corporate Social Responsibility: Maching the
Unmtchable?. Australasian Marketing Journal 15(1), 27-36

Bengtsson, A. & Osterberg, J. (2011). Méarken och manniskor om marknadssymboler som
kulturella resurser. (2:a uppl.). Lund: Studentlitteratur AB

Bhattacharya, H. (2008). The Sage of Qualitative Research Methods. Interpretive Research.
Thousand Oaks. CA: SAGE, 2008. 465-468. SAGE Reference Online. Web. 14maj 2012.
Fran

http://sageereference.com/view/research/n235.xml?rskey=xz4spW&result=1&q=interpreting

%20interpretive%20research

Bhattacharya, C.B & Sen, S. (2003). Consumer-Company lIdentification: A Framework for
Understanding Consumer’s Relationships with Companies. Journal of Marketing 67(April),
76-88

Borglund, T., De Geer, H. & Hallvarsson, M. (2009). Vardeskapande CSR hur foretag tar
socialt ansvar. De Geer, H., CSR-begreppet och dess utveckling (s.13-22). Falun:
Scandbook

Boulstridge, E & Carrigan, M. (2000). Do Consumers really care about corporate
responsibility? Highlighting the attiude-behaviour gap. Journal of Communication
Management, 4(4), 355-368

Bowen, S, A. (2005). A Practical Model for Ethical Decision Making in Issue Management
and Public Relations. Journal of Public Relations Research, 17(3), 191-216

Breuning, M. (2010). Content Analysis. 21st Century Political Science: A Reference
Handbook. John T., Ishiyarna & Marijke Breuning (Ed.). Thousand Oaks, CA:SAGE, 2010.
490-497. SAGE Reference Online. Web. 14 maj 2012. Fran http://sage-

ereference.com/view/21stcenturypolisci/n58.xml?rskey=luBZuQ&sresult=1&g=qualitative%2

Ocontent%20analysis

Brown, T.J. & P.A. Dacin. (1997). The Company and the Product: Corporate Associations
and Consumer Product Responses. Journal of Marketing 61(Januari), 68-84

Bryman, A. (1997). Kvantitet och Kvalitet i Samhallsvetenskaplig Forskning. Lund:
Studentlitteratur

Bryman, A. (2010). Social research methods. Oxford: University Press Inc.

Castell, M. (2000). Toward a Sociology of the Network Society. Contemporary Sociology
29(5), 693-699

Castell, M. (2011). Communication Power. Oxford: University Press

Corman, R, S, & Poole, S, M. (2000). Perspectives on Organizational Communication finding
the common ground. Cheney, G., Interpreting Interpretive Research Toward Perspectivism
without Relativism (s.17-45). New York: The Guilford Press

35



Cruz, B, L, Pedrozo,A, E, Bacima, R & Queiroz, B. (2007). Company and society The “Caras
do Brasil” (Faces of Brazil) program as leverage for sustainable development. Management
Decision 45(8), 1297-1319

Czarniawska-Joerges, B. (1992). Styrningens paradoxer: Scener ur den offentliga
verksamheten. Stockholm: Norstedts

Denzin, K, N. (red). & Lincoln, S, Y. (red). (2000). Handbook of Qualitative Research
(2:a uppl.). Fontana, A. & Frey, H, J., The Interview From Structured Questions to
Negotiated Text (5.645-672). Thousand Oaks: Sage Publications, Inc.

De Verdier, M., Riddeselius, C. & Chudy, S. (2010). Har modet modet? En rapport om nio
kladforetags arbete med etik och miljo i leverantorsleden. Fair Trade Center. Web. 15 juni
2012. Fran http://www.fairtradecenter.se/sites/default/filessMODET _1_0.pdf

Dobers, P. (red). (2010). Corporate Social Responsibility. Lauring, J. & Thomsen, C. The
Business of Social Responsibility: Practicing and Communicating CSR (s.197-215).
Stockholm: Santérus Forlag

Du, S., Bhattacharya, C.B. & Sen, S. (2010). Maximizing Business Returns to Corporate
Social (CSR): The Role of CSR Communication. International Journal of Management
Reviews 8-19

Ellen, S,P.,Webb,J,D. & Mohr, A,L. (2006). Building Corporate Associations: Consumer
Attributions for Corporate Socially Responsible Programs. Journal of the Academy of
Marketing Science 34(2), 147-157

Ekstrém, M. & Larsson, L. (red.). (2000). Metoder i kommunikationsvetenskap. Nilsson, A.
Kvantitativ innehallsanalys (s.111-139). Lund: Studentlitteratur

Friedman, M. (2002). Capitalism and freedom (48:e uppl.). University of Chicago Press

Grafstrom, M., Gothberg, P. & Windell, K. (2008). CSR: Foretagsansvar i forandring.
Malmo: Liber AB

Greenwood, M. & Van Buren I11, J. H. (2010). Trust and Stakeholder Theory:
Trustworthiness in the Organisations — Stakeholders Relationship. Journal of Business
Ethics, 95, 425-438

Gubrium, F, J. (red) & Holstein, A, J. (red). (2002). Handbook of Interview Research Context
& Method. Warren, A, B, C., Qualitative Interviewing (s.83-101). Thousand Oaks: Sage
Publications, Inc.

Gustavsson, B. (red.). (2007). Kunskapande metoder inom samhallsvetenskapen. Sverke, M.,
Kvantitativa metoder: Om konsten att mata det man vill mata (s.47-69). Malmé: Holmbergs

Hedquist, R. (2002). Trovardighet — en forutsattning for foértroende. Stockholm: Styrelsen for
psykologiskt forsvar

Heide, M., Johansson, C. & Simonsson, C. (2005). Kommunikation & organisation. Malmao:
Liber AB

Holme, Magne, I. & Solvang, Krohn, B. (1997). Forskningsmetodik om kvalitativa och
kvantitativa metoder. Lund: Studentlitteratur

Holt, D. (2004). How Brands Become Icons. Boston: Harvard Business School Press

Hsieh, H-F & Shannon, S, E. (2005). Three Approaches to Qualitative Content Analysis.
Qualitative Health Research,15(9), 1277-1288

Larsson, L. (2010). Tillampad Kommunikationsvetenskap (3:e uppl.). Lund: Studentlitteratur

Lindberg, J, Fredriksson, Y, Schiitt, E, Gutu, C, Viklund, B & Hanson, L. (2006). Jakten pa
battre villkor. (uppl. 3). Lindberg, J. Kladindustrin fran barnarbete till vardiga villkor (s.5
9). Stockholm: Trydells Tryckeri

Maignan, 1. (2001). Consumers™ Perceptions of Corporate Social Responsibilities: A Cross

36



Cultural Comparison. Journal of Business Ethics 30, 57-72

Mason, J. (2002). Qualitative Researching (2:a uppl.). London: The Cromwell Press

Merriam, B, S. (2010). Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur

Morsing, M. (2006). Strategic CSR Communication: An emerging field. Morsing, M., Reisch,
A, L. & Beckmann, C, S. (red.), Strategic CSR Communication (s. 11-36). Copenhagen:
DJ@F Publishing

Morsing, M. & Schultz, M. (2006). Corporate social responsibility communication:
stakeholder information, response and involvement strategies. Business Ethics: A European
Review 15(4), 323-338

Morsing, M., Schultz, M. & Nielsen, U, K. (2008). The "Catch 22" of communicating CSR:
Findings from a Danich study. Journal of Marketing Communications, 14(2), 97-111

Murphy, R. (1994). The Sociological Construction of Science without Nature. Sociology
28(4), 957-974

Neuman, L, W. (2006). Social Research Methods Qualitative and Quantitative Approaches
(6:e uppl.). Boston: Pearson Education, Inc.

O’Keefe, J, D. (2002). Persuasion Theory and Research. Thousand Oaks: Sage Publications,
Inc.

Osterhus, L, T. (1997). Pro-Social Consumer Influence Strategies: When And How Do They
Work?. Journal of Marketing 61 (October), 16-29

Paine, S, L. (2003). Value Shift: Why Companies Must Merge Social and Financial
Imperatives to Achieve Superior Performance. New York: McGraw-Hill

Park, Y, S., Hitchon, B, J. & Yun, W,G. (2004). The effects of brand familiarity in alignment
advertising. Journalism and Mass Communication Quarterly, 81(4), 750-765

Patel, R. & Davidson, B. (2011). Forskningsmetodikens grunder att planera, genomfdra och
rapportera en undersékning. Studentlitteratur: Lund

Podnar, K. (2008). Communicating Corporate Social Responsibility. Journal of Marketing
Communications, 14(2), 75-81.

Pomering, A & Dolnicar, S. (2008). Assessing the Prerequisite of Successful CSR
Implementation: Are Consumers Aware of CSR Intiatives?. Journal of Business Ethics, 85,
285-301.

Prahalad, K, C. & Ramaswamy, V. (2004). Co-Creation Experiences: The Next Practice in
Value Creation. Journal of Interactive Marketing, 18(3), 5-14

Reed, A, I1l, Wooten, B, D, & Bolton, E, L. (2002). The Temporary Construction of
Consumer Attitudes. Journal of Consumer Psychology, 12(4), 375-388

Robson, C. (2002). Real world research. Blackwell Publishers Inc.

Schmeltz, L. (2011). Consumer-oriented CSR communication: focusing on ability or
morality?. Corporate Communications: An International Journa, 17(1), 29-49.

Schwartz, S, M. & Carroll, B, A. (2003). Corporate Social Responsibility: A Three Domain
Approach. Business Ethics Quarterly, 13(4), 503-530.

Sen, S. & Bhattacharya, C.B. (2001). Does Doing Good Always Lead to Doing Better?
Consumer Reactions to Corporate Social Responsibility. Journal of Marketing Research,
38(2), 225-243

Solomon, M., Bamossy, G. & Askegaard, S. (1999). Consumer Behaviour a European
Perspective. Barcelona: Grafos S.A

Sones, M., Grantham, S. & Vieira, T, E. (2009). Communicating CSR via Pharmaceutical
Company Web Sites Evaluating Message Frameworks For External and Internal
Stakeholders. Corporate Communications An International Journal, 14(2), 144-157

37



Stets, E,J. & Burke, J,P. (2000). Identity Theory and Social Identity Theory. Social
Psychology Quarterly, 63(3), 224-237

Stiff, B, J. (1994). Persuasive Communication. New York: The Guilford Press

Stubblefield, C. (1997). Persuasive Communication: Marketing Health Promotion. Nurs
Outlook 45(4), 173-177

Triandis, C, H. (1971). Attitude and Attitude Change. America: John Wiley & Sons, Inc.

Trost, J. (2010). Kvalitativa intervjuer. Lund: Studentlitteratur

Twenge, M, J. (2006). Why Today’s Young Americans Are More Confident, Assertive,
Entitled- and More Miserable Than Ever Before. New York, London, Toronto, Sydney:
Free Press

Vogel, D. (2006). The Market for Virtue The Potential and Limits of Corporate Social
Responsibility. Harrisonburg: R.R. Donnelley

Wallén, G. (1996). Vetenskapsteori och forskningsmetodik. Lund: Studentlitteratur

Widerberg, K. (2002). Kvalitativ forskning i praktiken. Lund: Studentlitteratur

38



7.1 Elektroniska referenser

Europa, 2012 - Sustainable and responsible business Corporate Social responsibility (CSR)
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sustainable-business/corporate-social-
responsibility/index_en.htm Hamtad 120207

Fairtradecenter, 2012 - H&M, Lindex och Kappahl bryter mot sina egna etiska riktlinjer. Fa
leverantorer lever upp till kladféretagens krav. Fair Traide Center sldpper ny undersékning.
http://www.fairtradecenter.se/node/137 Hamtad 120512

H&M, 2012 - Our value chain and its challenges
http://about.hm.com/content/hm/AboutSection/en/About/Sustainability/HMConscious/valuec
hainchallenges.html#cm-menu Hamtad 120517

H&M - Sustainability report 2010
http://about.hm.com/content/dam/hm/about/documents/en/CSR/reports/Conscious%20Action
s%20Sustainability%20Report%202010_en.pdf Hamtad 120420

Lindex — CSR-rapport 2009
http://www.lindex.com/Archive/pdf/CSR_Report_ SE_2009.pdf Hamtad 120422

Lindex, 2012 - Leverantérssamverkan for battre villkor
http://www.lindex.com/csr/sv/socialt-ansvar/leverantoerer/ Hamtad 120516

RNB — Hallbart Mode 2010/2011
http://www.jc.se/PageFiles/17854/RNB_H%C3%Ab5lIbart_ mode 2010-2011.pdf Hamtad
120422

RNB, 2012 - Var uppférande KOD/BSCI
http://www.rnb.se/Vart-ansvar/Var-uppforandekodBSCI/ Hamtad 120505

Réadda barnen, 2012 - Barnens réattigheter viktiga i det sociala samhallsansvaret
http://www.rb.se/foretag/Nyheter/Pages/Barnens-rattigheter-viktiga-i-det-sociala-
samhallsansvaret.aspx Hamtad 120512

Ahléns - Hallbarhetsredovisning 2011
http://www.ahlens.se/braval/hallbarhetsrapport/120524 Ahlens_Hallbarhetsrapport_2011.pdf
Hamtad 120422

Anhléns, 2012 - Socialt ansvar
http://www.ahlens.se/braval/sociala_ataganden/ Hamtad 120517

39



7.2 Bilaga 1 Intervjuguide

Introduktion till intervjun: Beskrivning av min uppsats och dess syfte. Jag avser att
undersoka individers attityder i dldersgruppen 18-30gentemot kladféretags kommunikation av

CSR. CSR star for Corporate Social Responsibility, pa svenska Gversétts det enligt foljande,

foretags sociala ansvarstagande. Jag kommer i intervju att anvédnda mig av bendmningen CSR.

EU-missionens definition av CSR:

“should have in place a process to integrate social, environmental, ethical and human rights
concerns into their business operations and core strategy in close collaboration with their

stakeholders”

”ska ha en plats i en process for att integrera sociala, miljomaéssiga, etiska och ménskliga
rattigheter i sin verksamhet och i sin grundldggande strategi i sitt ndra samarbetet med sina

intressenter”

Kéannedom om CSR
1. Idag pratas det mycket om att foretag bor ta ansvar i det samhallet de verkar i. Hur ser du
pa det?
- Varfor ar det viktigt?
- Varfor ar det inte viktigt?

2. Vilket ansvar tycker du att foretag har?
- Varfor ar de viktiga?

3. Har du hort talas om CSR?
Om inte: Alltsa kladforetags kommunikation kring exempelvis ekologisktbomull, deras
inverkan pa miljon eller arbetsforhallanden med mera.

4 . Kanner du till nagot kladforetag som arbetar med CSR?

Om inte: Kanner du till att H&M, Cubus, JC, Benetton, Polarn & Pyret arbetar med CSR?
- Varfor tror du det kommer sig att du inte kénner till det?

(ointresserad?/kladforetagen har inte kommunicerat det till dig?)

5. Skulle du vara intresserad av att veta mer om deras kommunikation av CSR?
6. Varfor tror du att kladféretag anvander CSR?

- Tycker du det &r viktigt att kladforetagen arbetar med CSR?

- Var tror du CSR kommer ifran?

7. Hur tror du kl&adforetagen vill att deras kommunikation av CSR ska uppfattas?

- Varfor tror du att dom vill att deras kommunikation av CSR ska uppfattas sa?
- Tycker du att kladforetagen lyckas eller inte lyckas med det?
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8. Vad tycker du om att kladforetag kommunicerar ut CSR?
- Ar det bra/daligt/viktigt/oviktigt/intressant/ointressant?

Attityder till CSR

9. Hur upplever du kladfoéretags kommunikation av CSR?

- Varfor upplever du det sa? (positiv/negativ)

- Varfor tror du att du inte har upplevt kladforetags kommunikation av CSR?

10. Upplever du att du baserar din installning till féretags kommunikation av CSR i nuet
eller genom tidigare erfarenheter?

- Varfor baserar du din instéllning i nuet/genom tidigare erfarenheter?

- Vad i kommunikationen i nuet &r det som gor att du baserar din installning i nuet?

- Vad i dina tidigare erfarenheter gor att du baserar din instéallning pa det?

11. Hur paverkas du av kladforetags CSR-kommunikation?

- Finns det nagot som skulle &ndra din uppfattning fran positiv/negativ till positiv/negativ
gentemot kladféretags CSR-kommunikation?

- Vad i kommunikationen ar det som paverkar din attityd?

- Upplever att kladforetags CSR-kommunikation uppfattas som 6vertalning?

- Varfor paverkas din attityd inte alls?

- Paverkar det din kopbeteende?

12. Vad i kladféretags kommunikation av CSR skapar fortroende hos dig?

- Varfor skapar det fortroende hos dig?

- Ar det viktigt att kommunikationen av CSR uppfattas som fortroendeingivande?
- Vad i kommunikationen uppfattar du som fortroendeingivande?

- Vad i CSR-kommuniktion skulle kunna minska ditt fortroende?

- Varfor kan XXX minska ditt fortroende?

13. Upplever du att du behdver fa ut nagot sjalv/personligen av kladforetags CSR
kommunikation?

- Varfor ar det viktigt att du far ut nagot sjalv av kladféretags kommunikation av CSR?
- Varfor ar det inte viktigt att du far ut nagot av kladforetags kommunikation av CSR?
- Vem tror du far ut nagot av kladforetags CSR-kommunikation?
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7.3 Bilaga 2 Tolkningar och definitioner av variablerna i
kodningsschemat

Barnarbete — Att barn arbetar som medarbetare i produktion.
Tillgang till facket — Att anstéllda ges méjlighet att fa tillgang till facket.

Bra arbetsmiljé — Att miljon som de anstéllda vistats i &r okey och att de inte utsatts for att
jobba i en farlig miljo.

Skyddsutrustning — Att kladforetag foresprakar utrustning som kan undvika att manniskor
skadas negativ av det arbete de utfor.

Arbetstider — Att det finns riktlinjer for langden pa arbetsdagarna sa att de inte blir for langa.
Loner — Att 16nen ar rimlig och att den betalas ut.

Lagar eller manskliga rattigheter — Att kladforetaget foljer radande lagar eller arbetar ut efter
manskliga rattigheter.

Ekologiskt bomull/material — Att kldderna &r tillverkade av bra material som inte har en
negativ inverkan pa omgivningen.

Kemikalier i materialet — Att det finns information kring kemikaliernas inverkan i produktion.

Krav pa leverantor — Att krav stalls pa leverantorer eller underleverantorer kring deras
produktion.

Bra ravaror — Att kladforetaget kan sta for att bra ravaror anvands i produktion.
Sjukforsakring — Att anstallda erbjuds sjukforsakring.

Miljomarkt — Att kladforetaget uppratthaller en viss standard inom ett omrade och genom det
far en stampel.
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7.4 Bilaga 3 Kodningsschema

Teman Ahlens H&M RNB Lindex Totalt
Barnarbete 2 7 3 8 20
Tillgang till facket 1 0 3 7 11
Bra arbetsmiljo 6 0 8 7 21
Skyddsutrustning 2 0 0 1 3
Arbetstider 1 1 0 3 5
Loner 2 1 6 9 18
Lagar eller manskliga

rattigheter 4 2 17 20 43
Ekologiskt bomull/material 8 30 5 14 57
Kemikalier i materialet 7 2 19 10 38
Krav pa leverantor 10 24 50 46 130
Bra ravaror 3 1 0 1 5
Sjukforsakring 1 0 1 0 2
Miljomarkt 1 0 5 0 6
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7.5 Bilaga 4 Resultat for respektive kladforetag i diagram
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