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Abstract

The Bad, The Good, The Masked ... and the three little strategies
Sustainability is frequently communicated throughout the society as it’s perceived
to represent something positive and desirable. Sustainable actions are supposed to
serve for the good of society but the fact that the term is difficult to comprehend is
problematic. Multinational corporations can adjust the term after their own
intentions and aims, rather than aligned with what sustainability should stand for.
Sustainability lacks a clear definition but can be understood if looked at
discursively through the adaption of specific cases and by how the term is
communicated. This study shows that a multinational corporation’s approach to
sustainability, to a great extent, is constructed discursively. Local discourses have
an impact on both the approach to sustainability and the communication of it, as
they are adapted to the opposition against global businesses. Therefore, local
discourses are prioritized ahead of the global ones to demonstrate that the
multinational corporation considers the local society.

Furthermore, local discourses create a framework for the construction of
sustainability. A multinational corporation approaches this framework through
strategies that aim to counter the perception of them as a global actor. These
strategies create the perception of the sustainable business as being conducted
locally and by the employees. They also illustrate their willingness to develop the
society and their approach to sustainability together and aligned with other groups

of the local society, which altogether are considered to create a good reputation.

Keywords: Sustainability, Multinational Corporation (MNC), Globalization,

Discourse, Discourse analysis



Sammanfattning

Den Onde, Den Gode, Den Sminkade ... och de tre sma strategierna

Hallbarhetsbegreppet kommuniceras flitigt i samhéllet da det anses representera
ndgonting positivt och efterstravansvirt. Hallbara insatser ska tjina samhillets
biasta men samtidigt dr ordet svarbegripligt vilket medfor att aktorer, sdsom
multinationella foretag, kan anpassa begreppsanvindningen efter verksamheten
snarare 4n efter det som borde vara hallbarhet. Hallbarhetsbegreppet saknar
definition men kan fOrstds diskursivt utifrdn specifika falls utformning och
kommunikation av begreppet. Studien visar att ett multinationellt fOretags
forhallningssatt till héllbarhet till stora delar konstrueras diskursivt. Lokala
diskurser influerar dels fOrhéllningssittet till  hallbarhet och dels
kommunikationen, som anpassas efter omvérldens motstind mot globala
verksamheter. Lokala diskurser forespridkas dérfor framfor globala diskurser for
att visa pa att det multinationella foretaget beaktar det lokala samhallet.

Vidare skapar lokala diskurser ramar for konstruktionen av hallbarhet. Ett
multinationellt foretag forhaller sig inom dessa ramar genom strategier som
samtliga syftar till att motverka uppfattningen om dem som en global aktdr. Dessa
skapar uppfattningen om att hallbarhetsarbetet bedrivs lokalt och av medarbetarna
samt belyser foretagets vilja att utveckla samhéllet och sitt forhéllningssatt till
hallbarhet tillsammans med, och i samma riktning som, andra aktorer i det lokala

samhillet, vilket sammantaget anses skapa ett fordelaktigt anseende.

Nyckelord: Hallbarhet, Multinationella foretag, Globalisering, Diskurs,

Diskursanalys

Antal tecken inklusive blanksteg: 110 946
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There are two kinds of people in the world, my friend.
Those who have a rope around their neck and those who have the job of doing the cutting.

- 1l buono, 1l brutto, 1l cattivo, 1966



Innehallsforteckning

1. Inledning och problembakgrund 8
1.1 Problemformulering ............coevieiiieiiieiiieiieeieeiee ettt 9
1.2 Syfte och forskningstraor.........covieiiiiiiiiieiieciiee et e 12
1.3 AVEIANSIING ...eeviieiiieiieeiieeiee et eeiee et esteeste et e et e esteeeaseessaesnseesaesnseesseessseesaessseens 12
1.4 DISPOSTEION ..vvieiiieiiiieiieeieesiteeteeetteete e teesteesteessbeesseeseseesseessseeseesnseesseessseensaessseens 13

2. Teori och tidigare forskning 14
2.1 Varfor foretag kommunicerar en ansvarsfull verksamhet.............c.ccoocevininene. 14
2.2 Teorier om hAIIDATNEt ..........cceeiiiiiiiiiiiieeeee e 17
2.3 Vad 8r €0 diSKUIS? ...covviiiiiieeee et 20

3. Metod och insamling av empiri 23
3T FallSTUAIC ..ottt st 24
3.2 Val @V Or@aNISAtION. ... .eeuiieiieriieeiieeiieeieeeite et e eteeteeeaeeseessbeeseessseesseesnseeseesnsaens 24
3.3 INSAMIING ...eeviieiiieiie ettt ettt ettt e et eeeaeebeeesbeeseessseeseeenbeeseeensaens 24

3.3.1 DOKUMENESTUAIE .....eonvieniiiieiieiieeiieieee et s 25
3.3.2 KValitatiVa INEETVIUCT ...cccveeeuieeiieeiieeiieeieeteeeeteeseesneenseeseseenseessseesseesnseenseennns 26
3.4 Metod fOr ANalyS......cccuieviieiieiiieiieeie ettt ettt e e e enraens 27
3.4.1 Att analySera tEXLOT ..ocueeeviiiiieiieeieeiieeieeteeete et eteeere et er e et enbeeaeeeene 27
3.4.2 DISKUISANALYS ....evieiiieiieeiieeie ettt ettt et be et e s et enseesee e 28
3.4.4 Forskarens roll vid diskursanalys.............ccceeevieriiiiiiinieeiicieeeeee e 31

4. Analys 32

4.1 Den Onde - AntiglobaliseringsdiSKursen .............cocceevieriieriienieiiienie e 33
4.1.2 AntiameriKaniSEIINZEN ........ccuveeveerireeieetieereereeeteesteeereesseesseesseessseenseesseens 37
4.2 Den Gode — Den ekologiska diSKUISEN ..........ccoceeviieiiieniieiieiieciieeeeieeee e 38
4.3 Den Sminkade — Den diskursiva etiketten ...........cccoeceeviererienienenieneeceeeecenne 41
4.4 ... och de tre Sma Strate@ICTNA ........cecveerurieiieeiieeiieeieeieeeeeeteesereereesaeeebeesseeenseens 43
4.4.1 "LoKalt”-Strate@iN.......ccceeeevierieeiieriee et eeite e esieeeteeteeereesteeereesreessseenseeenseens 46
4.4.2 "Medarbetare”- Strate@iN..........cceereereiierieeiienieeiieerieeereesereereesseesseesseesseens 48
4.3.3 Tillsammans™- STrAt@ZIN .........cc.eerverriierrieerieneeeiteestieereesseeeseesseeesreenseesseens 51

5. Slutsats, diskussion och forslag till vidare forskning 55

5.1 Slutsats 0Ch diSKUSSION........couiiiiriiiiiiieiieeeies et 55

5.2 Forslag till vidare forskning ..........cccceeviiiiiiiiiiiiieiecieeeeeeee e 58



L 2 1) ) 1 1Y)
Bilaga 1 - Global KommuniKation........cceeieiveicisricssnisssnnisssnnessssncsssssssssssssssssssssssossases

Bilaga 2 - INterVJUGUIAE ..uceeevererrercisnicssnicssnnicssnnicsssnessssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssasss



1. Inledning och problembakgrund

Precis som ordet “feminism” pa 90-talet och “ekologisk” i borjan pd 2000-talet har
“hallbarhet” blivit ett "buzz-word” — ett begrepp som mdnga anvdnder for att det
later bra men som samtidigt dr sd tomt och abstrakt att man kan fylla det med vad

man vill. (Julia Svensson, Sydsvenskan, 2008)

Begreppet  “héllbar  utveckling” populariserades & 1987 dd FN:s
Virldskommission for miljo och utveckling utarbetade en rapport, dven kallad
Brundtlandrapporten (FN, 2014), i vilken hallbar utveckling definierades pa
foljande sitt: ’Sustainable development is development that meets the needs of
the present without compromising the ability of future generations to meet their
own needs” (WCED, 1987, s. 37). Rapporten understryker att dagens
resursforbrukning méste effektiviseras utifran ett 1angsiktigt perspektiv for att inte
dventyra kommande generationers fOrutsdttningar att kunna nyttja
naturtillgdngarna och tillfredsstdlla sina behov (McManus, 1996).

Idag forvéntas stora samhillsaktorer, i synnerhet foretag, visa pa en langsiktigt
hallbar verksamhet samt ett ansvarstagande for den inverkan de har pa samhéllet.
For att skapa samt bibehélla ett fortroende strdvar foretag efter att, i storsta
mojliga man, tillmotesgd dessa forvantningar (Cornelissen, 2011; Tench &
Yeomans, 2009). Darfor dr det inte helt ovéntat att foretags hemsidor, arsrapporter
och broschyrer édr fyllda av information avseende projekt som visar pd deras
hallbarhetsarbete och samhilleliga ansvarstagande (Munshi & Kurian, 2005).
Trovérdig kommunikation som redogor for foretags hallbarhetsarbete ar essentiell
for att kunna mota konsumenternas forvantningar (Signitzer & Prexl, 2008).
Falkheimer och Heide (2011) understryker att foretag maste visa att de moter de
rddande kraven genom strategisk kommunikation, for att kunna uppni de
organisatoriska malen.

Samtidigt har individen, i synnerhet konsumenten, blivit mer cynisk i sin
relation till foretag och anstranger sig for att se vilka intentioner som egentligen

doljer sig bakom foretagens verksamhet och kommunikation (Holt, 2002).



Konsumenter ifrdgasitter i allt storre utstrickning de strategier som syftar till att
visa upp en héllbar verksamhet (Holt, Quelch & Taylor, 2004; Porter & Kramer,
2006; Godfrey, Merrill & Hansen, 2009; Thlen, 2010) och Thlen (2009) sitter
huvudet pa spiken avseende konsumenters misstro till foretag da han citerar en
artikel fran New York Times vars rubrik lyder “Talking green, acting dirty”.
Artikelforfattaren syftar pa det faktum att ménga stora aktorer upplevs
kommunicera i termer av hallbarhet och socialt ansvarstagande utan att agera
dérefter.

Sambhillsindividernas vixande misstinksamhet har gjort att fOretags
kommunikation avseende det diffusa hallbarhetsbegreppet har stéllts pa sin spets.
Samtidigt som foretagen maste kommunicera ett hallbart beteende for att fortjana
intressenternas  fortroende maste de 4dven fOrsoka avgora hur denna
kommunikation ska utformas. Manga forskare stéller sig fridgan vad
héllbarhetsbegreppet egentligen innebédr och vad som avgor dess innebord. De
menar att betydelsen av héllbarhet ar personlig och fordanderlig (Herrick & Pratt,
2013; van Zeijl-Rozema, 2011). De menar att betydelsen av héllbarhet bestims
beroende pa vad begreppet anses innebéra pa den aktuella platsen, i den specifika
kulturen och i den sociala kontexten (Brand & Karvonen, 2008; Nambiar, 2014).
De menar att betydelsen av hallbarhet &r nistintill odefinierbar och péverkas
diskursivt (McManus, 1996; Cottle, 2011). Med detta sagt ar det onekligen
intressant att studera hur detta odefinierbara begrepp konstrueras genom de
sambhélleliga diskurserna samt hur det sedan kommuniceras for att framsta som

trovardigt.

1.1 Problemformulering

Diskurser dr, precis som hallbarhet, ett omstritt begrepp som har olika betydelse
beroende pa teoretisk utgadngspunkt (Winther Jorgensen & Phillips, 2000). Vi
kommer att forklara diskurser mer ingdende i metod- samt teorikapitlen men till
en borjan far Winther Jorgensen och Phillips (2000) definition tjana som
forklaring. Forfattarna menar att en diskurs dr “ett bestdmt sdtt att tala om och
forstd vérlden (eller ett utsnitt av vérlden)” (s.7). Ingen diskurs &r dock helt
bestimd, utan paverkas stindigt av andra radande diskurser (ibid.). Hallbarhet kan

saledes forstds som nagonting som baseras pa de gillande normerna och



véarderingarna. McManus (1996) menar att inneborden av héllbarhetsbegreppet ér
personlig och att sdttet pad vilket det kommuniceras beror pd hur begreppet
uppfattas av den aktor som kommunicerar det. Detta innebidr dven att individers
uppfattning om en diskurs kan péaverkas av hur den framstills genom aktuella
debatter i samhéllet (Daymon & Holloway, 2011).

Den definition av hallbar utveckling som togs fram i Brundtlandrapporten har
kritiserats pa grund av dess generella utformning (Ekins, 1993; McManus, 1996;
Dobers & Springett, 2010; Herrick & Pratt, 2013). Christen och Schmidt (2011)
ifrdgasdtter anvindningen av begreppet “hallbar utveckling” och menar att s
lange ett koncept kan anvéndas for att validera alla handlingar, bidrar det inte till
att rittfardiga nagon handling alls. Vidare leder det faktum att
hallbarhetsbegreppet har vaga fundament till att det kan utnyttjas av foretag till
deras fordel. Exempelvis kan de aktorer som tillimpar begreppet hdvda att deras
insatser bidrar till hallbarhet utan att behdva motivera dem med begripliga
argument (Dahl, 2010; Christen & Schmidt, 2011). Van Marrewijk (2003) menar
att avsaknaden av konsensus, tydlighet och séregenhet i definitionen mdjliggor for

foretag att vélja den definitionen av héllbarhet som de gynnas mest av:

Each company should choose — from the many opportunities — which concept and
definition is the best option, matching the company's aims and intentions and aligned
with the company's strategy, as a response to the circumstances in which it operates.

(van Marrewijk, 2003, s. 96)

Till foljd av begreppets komplexitet existerar det ett kommunikativt problem hos
de aktorer som kommunicerar hallbarhet. Begreppet dr virdeladdat och vidror
moraliska och etiska frigor vilket gor det viktigt, men samtidigt svart for
omvérlden att begripa fullt ut (Herrick & Pratt, 2013). Det faktum att det inte
finns nigon Overenskommelse om vad hallbarhet egentligen innebir
paverkar begreppets troviardighet. Hallbarhet kan uppfattas som ett
kommunikationsproblem eftersom det framkallar motstdnd och konflikter som
endast kan bemotas genom forklaringar och rattfardiganden. Av den anledningen
ar ett hallbart beteende omojligt att uppritthilla utan kommunikation pa savil
mikro- som makroniva (Signitzer & Prexl, 2008). De skilda uppfattningarna om

begreppet dr ett problem eftersom det innebdr att de budskap som foretag vill
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formedla inte nodvéndigtvis forstdas som de ar menade att forstds (Heide,
Johansson & Simonsson, 2005).

Enligt Borjesson och Palmblad (2007) bor héllbarhet uppfattas som en “stor
diskurs” med tanke pa dess forméga att engagera befolkningen, organisationer och
foretag av varierande storlek, samt genom séttet pa vilket diskursen involverar
hela samhéllen upp till global niva. Situationen som uppstar blir dérfor paradoxal
med tanke pa att héllbarhet & ena sidan ska utgd ifrdn insatser som tjdnar till
samhiéllets bésta (Signitzer & Prexl, 2008) men att aktorer & andra sidan kan
anvinda termen utifran den egna uppfattningen om vad en hallbar verksamhet
innebér (van Marrewijk, 2003).

En del forskare, sdsom van Marrewijk (2003); Christen och Schmidt (2011);
Wiek, Farioli, Fukushi och Yarime (2012), menar att héllbarhetsbegreppets vaga
definition gor att begreppet inte &ar relevant for organisationer och fOretag
eftersom det inte kan tillimpas i det syfte det skapats, nidmligen att utgora
vigledning att fatta beslut kring. Andra forskare sdsom McManus (1996), Cottle
(2011) och Nambiar (2014) papekar dock att det inte gér att definiera “héllbarhet”
eftersom innebdrden stindigt fordndas, utan menar att forstaelse for begreppet kan
nds genom att studera den kontext ddr hallbarhetsarbetet utférs och
kommuniceras. McManus (1996) menar vidare att man bor studera begreppet
genom ett ramverk konstruerat utifrdn samhélleliga diskurser, istéllet for att tala
om hallbarhet i absoluta termer.

Stora delar av den ovanndmnda forskarkdren efterfragar en béttre forstaelse
for hallbarhet och samtliga tycks ha olika asikter om hur detta kan uppnas. Vi har
funnit att de flesta forskare som har undersokt foretags héllbara verksamheter
frimst har studerat hur foretagen anvéinder och definierar begreppet. Enligt
McManus (1996), Cottle (2011) och Nambiar (2014) bor forskare istéllet se
héllbarhetsbegreppet som odefinierbart och studera hur omgivningen paverkar
forstéelsen av det. Den kunskapslucka vi identifierat kan darfor ses som en méte
mellan de forskare som vill forstd hur foretagen anvinder hallbarhetsbegreppet
och de forskare som vill begripliggora begreppet med hjélp av omgivningen, det
vill sédga diskursivt. Vi menar saledes att fa forskare har analyserat hur foretagens
forhallningssitt till hallbarhet konstrueras diskursivt, och vi finner dessutom ingen
forskning som har studerat multinationella foretags forhallningssétt till hallbarhet

med det angreppssittet. Genom att studera detta menar vi att en béttre forstéelse
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for begreppet kan erhallas, vilket i sin tur kan underldtta kommunikationen av
hallbarhet. Det finns ett kontinuerligt behov av diskursiva studier av
hallbarhetsbegreppet for att oka forstdelsen for det samt driva utvecklingen av
begreppet framdt (McManus, 1996; Sneddon, Howarth & Norgaard, 2005;
Nambiar, 2014). Det som framforallt &r intressevickande avseende
héllbarhetsbegreppet dr att samhéllen och ménniskor véljer att forlita sig till det,
da alla &r Gverens om att det innebér nadgonting positivt, trots att ingen riktigt vet

vad begreppet innebér.

1.2 Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna uppsats ar att studera hur ett multinationellt foretag forhéller sig
till hallbarhet. Mer specifikt d&mnar vi ta reda pad hur hallbarhetsbegreppet
konstrueras diskursivt och hur denna konstruktion skapar ramar for hur ett
multinationellt foretag kommunicerar och forstar hallbarhet. For att besvara syftet

har vi formulerat tva forskningsfragor:

* Hur influerar lokala diskurser konstruktionen av hallbarhet?
* Hur sitter lokala diskurser ramar for forhallningsséttet till hallbarhet?

For att besvara syftet samt forskningsfragorna har vi valt att, genom en fallstudie,

undersoka hur lokala diskurser influerar utformningen av Coca-Cola Enterprises

Sverige AB:s héllbarhetsarbete. I nésta avsnitt, samt i avsnitt 3.2, motiveras valet av

organisation.

1.3 Avgransning

Vi har valt att analysera hur Coca-Cola Enterprise Sverige AB (hddanefter
omndmnt som Coca-Cola) tolkar och kommunicerar héllbarhet, och kommer
saledes att utgd ifran ett sindarperspektiv i denna studie. Anledningen till att vi
har valt att analysera ett multinationellt foretag grundar sig i antagandet att
globala foretag befinner sig i en mer utsatt position &n mindre foretag nér det
giller granskning och krav fran omvérlden. Multinationella aktorers
forhallningssitt till héllbarhet blir komplext d& de maste forhalla sig till
uppfattningen om dem som globala varumérken, samtidigt som de maste

kommunicera med lokala marknader. I studien har vi har avgrdnsat oss till att
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analysera den kommunikation som finns p4 CCEansvar vilket 4r hemsidan som

Coca-Cola anvéinder som plattform for sitt hallbarhetsarbete.

1.4 Disposition

Studien ir indelad i fem Overgripande delar:

Teori och tidigare forskning

Kapitlet inleds med en redogdrelse for varfor foretag kommunicerar sitt
samhiélleliga ansvarstagande och tar darefter upp olika teorier om hur begreppet
“hallbarhet” kan tolkas. Kapitlet avslutas genom att forklara vad en diskurs ar, vad

som styr den och vad som paverkar den.

Metod och insamling av empiri
Detta kapitel redogdr och motiverar for valet av metod, bade vad géller insamling
av empiri samt analys av detta. Avslutningsvis redogdr vi for tvd Gvergripande

steg vilka analysen &r uppdelad i.

Analys

I den forsta delen analyseras empirin for att finna de lokala diskurser som kan ha
influerat Coca-Colas forhallningssétt till hallbarhet samt sittet pad vilket detta
kommuniceras. I den andra delen av analysen redovisas tre unika teman: lokalt,
medarbetare och tillsammans, vilka Coca-Colas héllbarhetsarbete kretsar kring.
Dessa tolkar vi som strategier fran Coca-Colas sida och kan hérledas till hur

foretaget forhéller sig till hdllbarhet.

Slutsats, diskussion och forslag till framtida forskning
I det avslutande kapitlet redogér vi for analysens resultat, svaren pa
forskningsfragorna samt studiens forskningsbidrag. Dérefter foljer en diskussion

och forslag till framtida forskning.
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2. Teori och tidigare forskning

Vi dmnar i detta avsnitt att redogéra for de teorier och den forskning som vi anser
vara relevant for var studie och som dven kan bidra till en stérre forstdelse for
vdrt metodval, som tas upp i efterfoljande kapitel. Teorierna och den tidigare
forskningen kommer sedan att anvindas vid analys av empirin. Detta kapitel
inleds med en redogorelse for varfor foretag kommunicerar sitt samhidlleliga
ansvarstagande for att ddrefter ta upp olika teorier om hur begreppet
“hdllbarhet” kan tolkas. Kapitlet avslutas genom att forklara vad en diskurs dr,

vad som styr den och vad som paverkar den.

2.1 Varfor foretag kommunicerar en ansvarsfull verksamhet

Redan pa 1950-talet borjade forskare intressera sig for vilka krav som samhéllet
stillde pé foretag och hur foretagen svarade pa dessa krav. Inledningsvis handlade
det om att utforska hur foretag utformade sina policies och huruvida de fattade
beslut som dverensstimde med de uppfattningar som radde i samhéillet (Carroll,
1999). Redan di ansdgs det darfor viktigt att foretagen var medvetna om och
uppdaterade kring den aktuella debatten for att kunna réttfirdiga sin plats i
samhillet och visa pa ett samhilleligt ansvarstagande (Dowling & Pfeffer, 1975).
Nér foretagen sedermera insag att vilgorande och ansvarsfulla insatser hade en
positiv inverkan pa uppfattningen om fOretaget, blev det &dven viktigt att
kommunicera detta pa ett effektivt sétt (Klein, 2001; Smith, Palazzo och
Bhattacharya, 2010).

Att framstélla sig som en ansvarsfull verksamhet &r dock inte helt
oproblematiskt. Som ett resultat av det fordndrade medielandskapet finns det fler
mojligheter att granska foretagen idag &n vad det gjorde tidigare, vilket har
mynnat ut i ett okat ifragaséttande ifrdn den enskilde samhéllsindividen (Klein,
2001). For att overleva och behilla ett gott rykte behover foretag déarfor anvinda
strategier som réttfardigar verksamheten (Falkheimer, Heide & Larsson, 2009),

visar pa transparens samt pa ett aktivt ansvarstagande for den inverkan de har pa
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samhéllet (Cornelissen, 2011). Det é&r till stora delar omvirldens uppfattningar,
preferenser och krav som driver utvecklingen av dessa strategier (Smith et.al,
2010) och om exempelvis konsumenten anser att foretagen maste ta ett storre
samhilleligt ansvar s gor foretagsledningen bést i att tillgodose detta (Holt, et.al.
2004). Holt et.al. (2004) samt Dimofte, Johansson och Ronkainen (2008) menar
att insatser som visar pa ett samhélleligt ansvarstagande inte ldngre &r ett val utan
en skyldighet som maste beaktas, vilket géller samtliga stora aktorer som vill
overleva.

Medielandskapets utveckling har dven mojliggjort for foretag att kunna
expandera utanfor landsgrinserna vilket gjort dem till multinationella aktdrer
(Klein, 2001). Den tillvixt och 6kade makt som detta har inneburit méts ddremot
av alltmer motstind i form av exempelvis bojkotter och protester (Cornelissen,
2011) och foretagens kampanjer bemots i allt storre utstrdckning med cynism och
misstro fran omgivningen (Holt, 2002; Peattie & Crane, 2005). Uppkomsten av
begreppet “green washing” kan ses som ett resultat av denna attitydforandring.
Det syftar mer specifikt till det faktum att foretagen, framforallt de
multinationella, ofta blir beskyllda for att spendera betydligt mer pengar pa att
marknadsfora sig som miljomedvetna dn vad de spenderar pa att faktiskt forbéttra
miljon (Dahl, 2010). Porter och Kramer (2011) menar vidare att de filantropiska
och milj6frimjande insatser som ménga foretag faktiskt utfor bemots med kritik
dé de anses vara alltfor distanserade fran foretagets kdrnverksamhet. De syftar
bland annat till foretagens donationer till tredje virlden och menar att detta inte
langre fungerar som ett sitt att visa pa ett samhilleligt ansvarstagande. Kritiska
forskare (Dahl, 2010; Holt et.al, 2004) menar att manga foretag kommunicerar
fortroendeingivande begrepp for att skapa ekonomiska fordelar och att begreppen
hela tiden maste “uppdateras” for att battre mota de krav som stills pa foretaget.

Manga multinationella aktdrer tenderar att standardisera sina strategier
avseende sitt samhilleliga ansvarstagande da ledningen anser att de borde vara
relevanta pa alla de platser dir foretagen ér etablerade (Bondy & Starkey, 2014).
Det &r dock viktigt att ha en lokal anpassning vid planeringen och
kommunikationen av vélgorande insatser pa grund av de stora skillnaderna som
finns mellan samhillen och kulturer samt deras normer och virderingar (Bondy &
Starkey, 2014; Muller, 2006). Multinationella aktorer bor stridva efter att forsoka

framstilla sig som en del av det samhille som de verkar i, snarare dn en aktér i
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samhiéllet (Heath, Toth & Waymer, 2009). I stora drag handlar detta om att kunna
skapa goda relationer med omgivningen och fOrtjina dess fortroende. Att
relationen mellan medborgare, politiker, féreningar och niringsliv fungerar vél
anses vara en sjilvklarhet i ett modernt samhidlle och det &r genom
kommunikation som relationer, fortroende och socialt virde skapas. Ett sitt att
gynna dessa relationer dr genom att hitta andra aktorer i ndrsamhillet och
samarbeta med dem mot sammanhidngande méal (Taylor, 2009).

En lokal anpassning kan, & sin sida, innebdra en utmaning for multinationella
aktorer rent organisatoriskt. Ett foretag eller en organisation drivs av ménniskor
och utan de anstillda hade verksamheten inte funnits. Det 4&r méanniskorna péa
foretaget som skapar och formedlar all kommunikation fran foretaget vilket dock
ofta gloms bort av omvérlden som endast uppfattar foretaget som en enorm enhet
(Bakka, Fivelsdal & Lindkvist, 2006; Heide et.al., 2005). Darfor ar det viktigt att
lyfta fram och engagera de anstéllda, for d&ven om foretaget kommunicerar eller
visar pé ett starkt samhéilleligt engagemang lokalt, innebér det inte att de anstillda
upplever att de dr en del av det engagemanget (Waymer & Ni, 2009). Det ar
viktigt att de budskap som ska férmedlas upplevs som relevanta och forstds internt
om de ska kunna mottas pa ritt sitt externt (Heide et.al., 2005).

Hur foretagen véljer att bendmna den strategi som visar pa ett samhélleligt
ansvarstagande kan uppfattas vara mindre viktigt for ett multinationellt foretag.
Matten, Crane och Chapple (2003) menar att sjilva etiketten inte &r sédrskilt
intressant eller relevant for foretagsledningen, eftersom den inte syftar till vad
foretagets egentliga verksamhet och produktion handlar om. Foretag mdste idag
dgna sig at dessa strategier och det viktiga dr inte vilka namn de bdr utan att
namnen uppfattas som ldmpliga av omgivningen. Strategierna som visar pa ett
sambhélleligt ansvarstagande och ett hallbart tink gir under olika bendmningar:
Corporate Social Responisibility (Carroll, 1999), Creating Shared Value (Porter &
Kramer, 2011), Corporte Sustainability (Signitzer & Prexl, 2008), Sustainable
Development (WCED, 1987), Green Marketing (Peattie & Crane, 2005),
Corporate Citizenship (Matten, et al. 2003) et cetera. Vi menar att det viktiga ar
att notera vad dessa strategier har gemensamt. Samtliga syftar till att tillgodose
krav som finns i fOretagens omgivning och genom att kommunicera sitt
samhéllsansvar hoppas foretagen pd att kunna réttfardiga sin verksamhet och

erhalla ett gott anseende hos omgivningen. Genom att anvinda strategierna vill
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foretag skapa fortroende samt framstilla verksamheten som palitlig och trovérdig
(Porter & Kramer, 2011; Signitzer & Prexl, 2008; Peattie & Crane, 2005; Carroll,
1999).

Den huvudsakliga anledningen till varfor foretag kommunicerar héllbarhet ar,
utifran ovanstadende redogorelse, for att forbéttra sitt anseende. Nedan foljer olika

tolkningar avseende hur héllbarhetsbegreppet bor definieras.

2.2 Teorier om hallbarhet

Ett av de mest omdiskuterade dokumenten nér det giller hallbarhet och hallbar
utveckling dr den rapport som FN:s Vérldskommission for miljo och utveckling
tog fram &r 1987, Brundtlandrapporten. Denna har kommit att utgora ett
grundldggande perspektiv for hur hallbarhet bor forstis, men efterfragar dven en
gemensam uppfattning av begreppet, dir malséttningen ar att finna sérskilda
karaktirsdrag for hallbarhetsbegreppet (WCED, 1987). En slutsats som kan dras
av Brundtlandrapporten &r att den forklarar héllbarhet och héllbar utveckling
sdsom atgiarder som tar hinsyn till dagens resursanvandning pé ett sitt som gor att
dven kommande generationer kommer att kunna nyttja dem (McManus, 1996;
Signitzer & Prexl, 2008; Nambiar, 2014).

Vad hallbarhet ér eller borde vara for foretag och organisationer tycks skifta
beroende pa bland annat perspektiv, tidpunkt och kontext. Under 90-talet var
hallbar utveckling frimst ndgonting som avsag foretags ansvar for den inverkan
de har pa miljon. Enligt Ekins (1993) kénnetecknas ett hillbart arbete av ett antal
miljomaéssiga villkor som maste tillgodoses. Dessa handlar om allt ifrdn att bevara
ekosystem till att dverga till fornybar energi. Aven Menon och Menon (1997)
papekar att ett hallbart foretag tar hinsyn till och grundar etiska beslut kring
frdgor som ror foretagets inverkan pa miljon. McManus (1996) menade & sin sida
att begreppet skulle forlora i anseende i1 framtiden om hallbarhet enbart
forklarades sdsom en stridvan efter att forbéttra miljon.

Elkington (1994) utvecklade den sa kallade “triple bottom line” utifran
Bruntlandrapporten vilken utgick ifrdn det faktum att det inte bara gar att ta
hénsyn till de miljoméssiga aspekterna nar man talar om hallbarhet. Han menade
att dven sociala och ekonomiska aspekter maste beaktas. Teorin grundar sig i att

sikra ett langsiktigt ekonomiskt resultat och samtidigt undvika ett kortsiktigt
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beteende som &r till skada socialt eller slosar pd miljons resurser (Porter &
Kramer, 2006).

Aven modernare definitioner av héllbarhetsbegreppet kinnetecknas av att de
behandlar betydligt mer &n enbart miljofrdgan och Mejri och de Wolf (2012)
menar att de sociala, ekonomiska och miljoméssiga kriterierna alltid bor ligga till
grund for hur foretag skoter och utvérderar sin verksamhet. Vidare menar Claydon
(2011) att hallbarhetsarbete kan ses som en komplex strategi for ldng- och
kortsiktiga beslut, som &r bade interna och externa och som riktar sig mot foretags
intressenter samt det globala och lokala samhillet. Signitzer och Prexl (2008)
menar att hdllbarhet darfor bast bor forstds som en paraplyterm, ett perspektiv,
som beskriver hur foretag bedriver sin affarsverksamhet i samhillet. Vidare anser
forskarna att hallbarhet bor forstdas som de planerade och strategiska processer
som syftar till att skapa en balans i ett foretags mélsittningar och virderingar. A
andra sidan menar flera andra forskare (van Marrewijk, 2003; Christen &
Schmidt, 2011; Wiek et al., 2012; Herrick & Pratt, 2013) att begreppets definition
ar alltfor vag och omfattande for att kunna bidra med riktlinjer som kan ligga till
grund for beslut.

Trots att det finns olika syn pd vad héllbarhet 4r s& har 4nda alla definitioner
av begreppet gemensamt att de ndmner en vision och insatser som striavar efter
langsiktighet (Herrick & Pratt, 2013). Christen och Schmidt (2011) menar dock
att det inte gér att redogora for hur héllbar, det vill sdga hur 1dngsiktig, en insats
ar, utan att det endast gar att beakta att intentionen till langsiktighet finns.

Vidare leder den varierande synen pa héllbarhet till kommunikationsproblem
och for att forenkla forstaelsen for begreppet anvidnds ibland konkreta modeller
som visar pa hur miljomaissiga, sociala och ekonomiska kriterier forhaller sig till
varandra. Lozano (2008) menar att de tre omradena méste ses som sammanflitade
och beroende av varandra. Forskaren att ju liangre ett aktivt hallbarhetsarbete
bedrivs, och ju bittre det skots, desto mer kommer aspekterna att integreras.

Sambandet askadliggdrs i modellen nedan:
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ECONOMIC
ASPECTS

ENVIRONMENTAL
ASPECTS ECONOMIC _ - ENVIRONMENTAL
ASPECTS ASPECTS

SOCIAL

SOCIAL ASPECTS
ASPECTS

P: Partial integration
FULL: Full integration

Modell 1: Integrating the economic, environmental, and social aspects to achieve
full interrelatedness, Lozano (2008, 5.1841).

Lozano (2008) menar dock att modellen &r bristfdllig da den inte tar hénsyn till
tidsaspekten, det vill siga den l&ngsiktighet som héllbarhetsbegreppet strivar
efter. Han menar att modellen lika gdrna kan anvédndas for att askadliggora
relationen mellan de tre aspekterna nér det ror sig om kortsiktiga beslut (Lozano,
2008). Vi har anda valt att utgd ifrdn ovanstdende modell nédr vi hadanefter
diskuterar kommunikationen av héllbarhet dé vi anser att sambandet mellan de tre
grundldggande bestdndsdelarna dr det som dr vdsentligt i den aspekten, och inte
hur 1angsiktigt ndgonting dr. Precis som Christen och Schmidt (2011) framfor, sa
menar vi att det dr den langsiktiga intentionen som é&r intressant, inte den
definitiva tidsaspekten.

P& grund av sin komplexitet bor hallbarhetsbegreppet ses som en social
konstruktion. Socialt konstruerade begrepp saknar en given betydelse men deras
bendmningar bidrar till en Overgripande bild av vad de innebér eller borde
innebdra (Thurén, 2007). Van Zeijl-Rozema (2011) menar att innebdrden av
héllbarhet forédndras kontinuerligt och att denna formas utifrdn omvérldens
rddande uppfattningar, behov och krav. Exempelvis skiljer sig kraven pa
foretagens hallbarhetsarbete beroende pa om de dr verksamma globalt eller endast
lokalt. Konsumenter stéller inte lika stora krav pa att lokala foretag ska ta itu med
klimatférdndringarna eller stiller dem mot viggen i samma utstrickning nér det
avslojas brister 1 de anstélldas arbetsforhallanden dir (Holt et.al, 2004). Studeras
foretagen utifran ett globalt perspektiv fordndras darfor kraven pa vad deras
hallbara verksamhet borde innefatta. Brand och Karvonen (2008) pépekar att
sittet pa vilket hallbarhet forstds borde ses ur ett lokalt perspektiv da hallbarhet
bygger péd lokala tolkningar, och Herrick och Pratt (2013) foreslar att synen pa
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héllbarhet bor utgd ifran specifika institutioner, sdsom exempelvis foretag.
Nambiar (2014) menar vidare att om det ska finnas mojlighet att redogora for
hallbarhetsbegreppet maste man forst studera hur det anvidnds i sin specifika
kontext och utifrdn det lokala samhillets normer. McManus (1996) resonerar pa
ett liknande sdtt och menar att hallbarhet bor tolkas utifran det ramverk som
skapas utifrdn dessa rddande normer och att det inte gir att finna en bestdmd
definition av hallbarhet pa grund av begreppets fordnderliga karaktér.

Cottle (2011) understryker att nir det géller hallbarhetsbegreppet sa ar det
sarskilt viktigt att aktivt studera hur definieringen av begreppet sker, hur
hallbarhetsarbetet utférs och hur omgivningen kan forstd hallbarhet genom séttet
pa vilket begreppet gestaltas. Nambiar (2014) menar vidare att forskningen maste
se till den inverkan som samhélleliga diskurser har pa forhallningsséttet till
hallbarhet och undersoka vilka underliggande processer som paverkar foretagens
héllbarhetsarbete. Darfor dr det nodvéndigt att forstd vad som péverkar diskurser

och vad som styr uppfattningen av dem, vilket tas upp nedan.

2.3 Vad ar en diskurs?

En diskurs kan ses som ett bestdmt sétt att tala om och forstd véarlden (Borjesson
& Palmblad, 2007). Begreppet inrymmer, som tidigare nimnt, manga olika
betydelser och forenklat skapas diskurser genom interaktion och formas utifran
den sociala bakgrunden samt tidigare erfarenheter och virderingar hos de
interagerande parterna. Vidare paverkar dven den situationella kontexten vad som
sdgs och hur det sigs vilket gor diskurser knutna till tid och rum (Berglez, 2010).

Diskurser dr till sin natur problematiska d& de &r Sppna for tolkning och
omtolkning. De konstruerar verkligheten genom att situationer och fenomen
“normaliseras”, trots att de i sjdlva verket borde vara villkorliga. Detta betyder att
beriéttelser som upprepas under en ldngre tid kan omvandlas och uppfattas som
sjdlvklara forklaringar till hur saker dr beskaffade. Det dr diarmed lika viktigt att
utforska diskursers ursprung samt intentionerna med dem, som det &r att analysera
deras innehall (Dobers & Springett, 2010).

Roddy Nilsson (2008) tolkar en av 1900-talets frimsta ténkare, Michel
Foucault, som &r kidnd for sina diskursteoretiska skrifter som ser makt som ett

centralt begrepp vid diskursiva analyser. Han menar att det 4r makt som styr
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uppfattningen och kunskapen om en diskurs betydelse. Nar det giller diskurser
handlar makt siledes inte om sjélva utovandet av makt, utan beskrivs istillet som
den forstielse eller de handlingar som i praktiken blir mojliga och rimliga samt
dominerar over andra forstdelser (Winther Jorgensen & Phillips, 2000; Nilsson,
2008). Varje text &r i viss méan hérledd fran historiska forvantningar over vad som
kan ségas och inte sdgas, eller vad som kan fOrstas respektive inte forstas. Det
som individer kan forsta kan dédrmed hirledas till den diskurs som har makt. Att
en viss text framstélls och forstds pa just det sdttet den gor idag reproducerar
déarfor makten hos vissa grupper eftersom den influerats av deras syn pa diskursen
(Daymon & Holloway, 2011). Som vi tidigare ndmnt i “Teorier om hallbarhet” (se
punkt 2.2) rader det en 6verenskommelse om att hallbarhetsbegreppet strévar efter
langsiktighet. Detta synsitt har alltsd makten Gver diskursen vilket forenklat
innebdr att varje ging en grupp, aktor eller person uttrycker att “héllbarhet innebar
langsiktighet” sa forstirks den kunskapen om diskursen ytterligare. Skulle en
annan aktor istéllet beskriva hallbarhet som ett kortsiktigt fenomen kan individer
inte begripa det eftersom den kunskapen saknas, vilket beror pa att den diskursen i
nuldget saknar makt. Makt séger alltsa till stor del vad som dr “rdtt” men det
exkluderar alternativa mdjligheter till att forsta vérlden dven fast allting hade
kunnat, och kan, vara annorlunda (Winther Jorgensen & Phillips, 2000). Det ér
déarfor nodvéndigt att notera relationen mellan det som finns inom diskursen samt
det som uteldmnas (Berglez, 2010).

Det ar viktigt att beakta om det rader konsensus dver diskursens innebord samt
notera vem eller vilka det dr som forsoker bestimma over diskursens betydelse
(Borjesson & Palmblad, 2007). Ingen diskurs dr sluten utan den paverkas och
omformas stindigt i kontakten med andra diskurser, vilket kan &skadliggoras
genom att studera interdiskursiviteten, det vill sdga hur diskurserna bygger pa och
omformar varandra. Nér det inte rdder konsensus 6ver diskursens innebord brukar
situationen bendmnas som en diskursiv kamp (Winther Jorgensen & Phillips,
2000). Genom att studera samhéllets diskurser gér det att fa insikt i de relationer
som finns mellan olika samhéillsaktérer. Medierna, makthavare, foretag,
medborgerliga institutioner m.fl. hamnar ibland i konflikt med varandra over
vilken diskurs som é&r ritt, men samtidigt producerar de dirfor en grund for
verkligheten eftersom individer har kunskap om deras diskursiva kamp (Berglez,

2010). I “Teorier om hallbarhet” (se punkt 2.2) pavisar vi att foretag i1 princip kan
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tillimpa hallbarhetsbegreppet pa det sitt som passar dem bést. Det pagar med
andra ord en diskursiv kamp mellan de olika forhallningssétten till
héllbarhetsbegreppet, siasom mellan olika foretag eller mellan foretag och
konsumenter.

For att forstda vem eller vad som styr diskursen dr det viktigt att se till de
sociala relationer och grupper som existerar i samhillet. Winther Jorgensen och
Phillips (2000) menar att individer och aktdrer lyssnar, uppfattar och tar till sig av
nya diskurser baserat pa den sociala relation och situation de befinner sig i. For att
forklara det mer konkret: En ldkare och en snickare befinner sig exempelvis inte
pd samma niva vid en diskussion angdende sin syn pa hélsodiskursen vilket
innebdr att det dr den som hdrs mest, eller snarare den som har storst inflytande,
har storst chans att styra kunskapen 6ver diskursen (Simon Lindgren, 2009).

Ovan har vi beskrivit de teorier och den forskning som vi kommer att anvinda
oss av 1 analysen och stdlla mot var empiri, vilket vi &mnar gora efter att vi

redogjort for vart val av metod.
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3. Metod och insamling av empiri

I detta kapitel redogor och motiverar vi for vart metodval bade vad gdller
insamling av empiri samt analys av detta. Studien har en kvalitativ ansats och
utgdr ifran en fallstudie, ddr empirin utgérs av dokument och intervjuer. Det
empiriska materialet studeras inledningsvis genom en textanalys och fordjupas
sedan genom en diskursanalys. Avslutningsvis redogér vi for de tvda steg som

analysen dr uppdelad i samt for forskarens roll vid en diskursanalys.

Vi har valt en kvalitativ ansats i denna studie dé syftet samt forskningsfragorna ér
av undersokande natur. Denna forskningsmetod ldmpar sig bist for studien da
dess syfte ér att utforska och skapa en djupare forstielse for det fenomen vi har
valt att undersoka (Bryman, 2011), det vill sédga hur lokala diskurser kan influera
ett multinationellt foretags forhallningssétt till hallbarhet och hur detta sedan tar
sig i uttryck. Malet med kvalitativa studier dr inte att skapa ett generaliserbart
resultat, utan att bidra till 6kade insikter avseende hur en foreteelse forstds och
uppfattas (Daymon & Holloway, 2011).

Det finns tre aspekter som karaktériserar en kvalitativ forskningsmetod; den ér
induktiv, konstruktionistisk samt tolkande. Induktion innebdr att det empiriska
materialet anvdnds for att generera teorier. Med detta arbetssitt behdver inte
studien folja en strikt forutbestimd riktning utan det mojliggér for en friare
utformning av studien vilket sker under arbetets gang (Bryman, 2011). En
induktiv metod dr ldmplig i denna studie d& vi anser att dess flexibilitet kan
besvara syftet bittre &n en metod som utgér ifran tidigare teorier. Vidare ar
kvalitativ forskning konstruktionistisk samt tolkande vilket innebdr att den ser
verkligheten som en social konstruktion under stindig fordndring dar enskilda
aktorers tolkningar bidrar med kunskap om den sociala verkligheten (Bryman,
2011). Da var studie behandlar diskurser, som i sin tur ar sociala konstruktioner,
anser vi att det dr nodvéndigt att utforska och ta till vara pa de olika tolkningar

och uppfattningar som existerar samt beakta verklighetens fordnderliga natur.
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3.1 Fallstudie

Var kvalitativa undersokning utgar ifrdn en fallstudie vilket 4r en
forskningsstrategi som baseras pa en grundlig granskning av ett fenomen i dess
naturliga kontext. “Fallstudier inriktar sig pa en (eller nigra fa)
undersokningsenheter i1 syfte att bidra till en djupgdende redogorelse for
hindelser, relationer, erfarenheter eller processer som upptrider i denna speciella
undersdkningsenhet” (Denscombe, 2000, s. 44). D& vi dmnat undersoka hur ett
foretags hallbarhetsarbete formas och kommuniceras utifrdn rddande diskurser
anser vi att en fallstudie dr lamplig i denna uppsats, vilket dven fOreslds av
Christen & Schmidt (2011). Vid fallstudier anvénds oftast en kombination av
insamlingsmetoder, si kallat triangulering, for att fa en heltickande bild av
undersokningsobjektet (Denscombe, 2000), vilket vi beskriver mer utforligt i

avsnittet dir vi redogor for var insamlingsmetod.

3.2 Val av organisation

Vi har valt att studera Coca-Cola Enterprise Sverige AB, pa grund av flera olika
aspekter som vi anser ir relevanta for var studie. For det forsta dr Coca-Cola ett av
vérldens storsta varumérken vilket innebdr att omvirlden stéller hoga krav pa
foretaget. De dr ddrmed tvungna att kommunicera hur de tar ansvar for den
inverkan som verksamheten har pd samhéllet i storre utstrickning dn mindre
foretag (Holt et.al, 2004). For det andra kretsar stora delar av foOretagets
kommunikation kring begreppet “héllbarhet”. For det tredje méste Coca-Cola, i
egenskap av ett multinationellt foretag, ta hansyn till manga olika ldnders normer,
véirderingar och kulturer. Detta gor att de berdrs av en komplex uppsittning
samhilleliga diskurser som kan péverka deras forhallningssitt till hallbarhet och

dven utformningen av foretagets héllbarhetsarbete.

3.3 Insamling

Empirin utgdrs av dokument samt kvalitativa intervjuer. Dokumentstudier dr vér
primdra insamlingsmetod och intervjuerna anvdnds som ett komplement.
Anvéndning av fler 4n en insamlingsmetod kallas for metodologisk triangulering

och kan bidra till en holistisk bild av det som undersoks (Daymon & Holloway,
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2011). Vidare dr en kombination av insamlingsmetoder ldmplig dels for att
studera hur det undersokta fenomenet tar sig i uttryck i dokument, och dels for att
redogdra for de bakomliggande uppfattningarna om fenomenet, vilka kan erhéllas
via intervjuer (Larsson, 2010). En triangulering gor séledes att det gar att utnyttja
olika metoders styrkor och bidrar till en mojlighet att kontrollera resultatet genom
att stélla det insamlade materialet mot varandra eller for att kunna stirka sina
slutsatser (Denscombe, 2000). Dock ar det viktigt att vara uppmérksam pa att det
material som samlats in via triangulering kan visa pa ett motsdgande resultat
vilket forsvarar mojligheten att dra rimliga slutsatser (Bryman, 2011). Vi
anviander oss av triangulering da vi anser att denna metod kan bidra med olika
typer av information. Nedan motiveras samt beskrivs respektive insamlingsmetod

mer ingdende.

3.3.1 Dokumentstudie

I dokumentstudien har vi studerat hemsidan CCEansvar, som Coca-Cola anvinder
for att visa pd hur foretaget arbetar med hallbarhet i Sverige. De dokument som vi
har wvalt att studera wutgérs av hallbarhetsrapporter, pressmeddelanden,
nyhetsartiklar och informationstexter. Genom att studera ovanndmnda dokument
har vi saledes kunnat fa inblick i Coca-Colas héllbarhetsarbete.

Fordelen med att studera dokument &r att de oftast ar lattillgéngliga, om de ér
offentliga, samt att de mojliggor for jamforelse pa ett Overskadligt sétt och aterger
annan information 4n den som kan erhdllas via samtal (Daymon & Holloway,
2011). CCEansvar ér en ytterst léttillganglig hemsida med riklig information om
foretagets hallbarhetsarbete. Vidare gar det att, genom att jamfora material sdsom
héllbarhetsrapporter och artiklar, utldsa hur kommunikationen av fOretagets
hallbarhetsarbete har fordndrats. Genom att studera dokument kan underliggande
normer, synsétt och vérderingar avsldjas, nagonting som &r svart att utldsa vid
anviandning av andra insamlingsmetoder (Daymon & Holloway, 2011). Darmed
har vi kunnat fa information om hur Coca-Cola forhéller sig till hallbarhet samt
hur detta forhallningssatt konstruerats diskursivt.

Dokument dr i allminhet skapade innan de studeras vilket gor att den
information som erhalls frin dem inte har paverkats av forskaren pa samma sétt

som vid intervjuer. Vidare dr dokument &r ofta skapade i syfte att dvertyga nagon
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och presentera en viss syn pa ett &mne. Darmed ar det viktigt att, som forskare,
dven granska dokument kritisk och ta hénsyn till vem som ir avsidndare samt vem
den tilltdinkta mottagaren kan vara for att ta stéllning till dokumentens
trovirdighet. Darfor tillimpas metodologisk triangulering eftersom detta bidrar till
en mer nyanserad bild av studieobjektet (Daymon & Holloway, 2011) vilket vi

tillgodoser genom att komplettera dokumentstudien med kvalitativa intervjuer.

3.3.2 Kvalitativa intervjuer

Kvalitativa intervjuer bidrar dels till en mojlighet att utveckla den teoretiska
forstaelsen for ett fenomen och dels till mojligheten att erhalla kunskap om de
enskilda intervjupersonernas asikter, uppfattningar och virderingar avseende
fenomenet (Kvale & Brinkmann, 2009). For att fa en djupare forstaelse for hur
Coca-Colas hallbarhetsarbete utformas och kommuniceras, har vi intervjuat tre
personer som arbetar med foretagets kommunikation samt héllbarhetsarbete.
Intervjuerna var semistrukturerade med dvergripande teman och frdgorna hade en
oppen utformning for att ta till vara pd intervjupersonernas &sikter (Bryman,
2011). Fordelen med denna utformning &r att det ddrigenom gar att finna ny
information och nya infallsvinklar 1 respondenternas svar, trots att
ursprungsfridgorna och intervjudelarnas teman dr desamma vid alla intervjuer
(Kvale & Brinkmann, 2009).

Intervjuerna tog i genomsnitt 45 minuter och tva av dem gjordes i direkt
kontakt med respondenten och en gjordes via telefon. Nackdelen med att utfora
intervjuer over telefon ar att minspel, gester och uppvisat engagemang inte gér att
notera. Dessa kan vara en avgorande del i hur respondentens svar bor tolkas
(Larsson, 2010). Dessvérre fanns ingen annan mojlighet &n att géra denna intervju
over telefon da vi inte kunde ta oss till platsen dér intervjupersonen befann sig och
dé dennes schema inte tillét att intervjun gjordes vid ett annat tillfzlle.

Vi valde intervjupersoner utifrdn kriteriet att de skulle ha ansvar for Coca-
Colas interna eller externa kommunikation samt &ver utformningen av
hallbarhetsarbetet. Den forsta intervjun utfordes dver telefon med Coca-Colas
informationschef, som har arbetat pd foretaget i atta och ett halvt ar. Den andra
intervjun gjordes med presschefen, som de senaste tre dren har arbetat med PR

och public affairs pé foretaget. Den tredje intervjun gjordes med den vikarierande
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hallbarhetschefen, som dven har arbetat som konsult 4t Coca-Cola sedan den
forsta publikationen av en hallbarhetsrapport, &r 2007, och dirfor kan anses ha
god insyn i hur foretaget forhaller sig till hallbarhet. Sammantaget var detta en
dndamalsenlig grupp intervjupersoner i och med deras nédra anknytning till det

studerade fenomenet.

3.4 Metod for analys

Med héansyn till hallbarhetsbegreppets komplexitet &r det viktigt att undersdka hur
sjdlva hallbarhetsarbetet framstills (Namibiar, 2014). Vi d&mnar i enighet med
detta att studera vad som karaktdriserar Coca-Colas héllbarhetsarbete genom att
gora en textanalys av empirin. En textanalys kan goras vid kvantitativ savil som
kvalitativ forskning (Ledin & Moberg, 2010) och pé grund av studiens kvalitativa
ansats har vi valt att fordjupa textanalysen genom att gora en diskursanalys.

En diskursanalys har alltid en socialkonstruktionistisk utgédngspunkt vilket
innebér att den antar att det inte finns ndgon objektiv sanning och att kunskap
alltid préglas av den historiska och kulturella kontexten. Vérlden skapas genom
sociala handlingar som i grunden &ar diskursiva och formade utifrdn sociala
beteendemdnster. Detta innebdr att vdrlden &r socialt konstruerad och inte
bestdmd utifran givna forhallanden (Winther Jorgensen & Phillips, 2000). Vi
anser att denna analysmetod &r 1dmplig for att uppna studiens syfte dd metodens
ontologiska utgangspunkt dr forenlig med studiens kvalitativa och utforskande
ansats.

Nedan redogor vi for hur analysen har gatt till och vilka aspekter som

beaktats, samt motiverar ytterligare valet av analysmetod.

3.4.1 Att analysera texter

Ledin och Moberg (2010) menar att “... genom att studera samhéllet forstar man
battre varfor texter ser ut som de gor. Och genom att analysera och tolka texter lar
vi 0ss mer om oss sjdlva och om hur samhéllet ser ut och fungerar” (s. 153). Hur
ndgonting kommuniceras forklarar hur avséndaren ser pé och forstar det som sdgs
vilket gor att en analys av kommunikationen kan svara pa vilka intentioner som

doljer sig bakom den (Ledin & Moberg, 2010). Genom att analysera det empiriska
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materialet kan vi saledes fi insikt om vilka lokala diskurser kan ha skapat ramar
for utformningen av Coca-Colas héllbarhetsarbete och kommunikationen av det.
En textanalys mojliggor for tolkning och utvdrdering av sirskilda delar av en
text 1 forhallande till en Gvergripande kontext. Pa detta sétt gar det att utldsa hur
enskilda bestandsdelar i texten skapar betydelse for helheten. Vidare ar det viktigt
att “nirma sig en text fOrutsittningslost” nér den ska analyseras. I kvalitativa
studier ska man séledes inte utgd ifrdn ndgon modell utan bor forsoka finna
monster och teman allteftersom texten analyseras (Ledin och Moberg, 2010).
Empirin kan bidra med insikter om vad som karaktiriserar Coca-Colas
héllbarhetsarbete och genom att finna teman i de olika texterna gar det att utldsa
vilka olika aspekter som foretaget forknippar med begreppet och vad som
paverkar kommunikationen av det. Vid textanalyser dr det dirmed viktigt att inte
glomma bort kontexten i vilken texter framstillts (Ledin & Moberg, 2010) vilket
dven dr nodvéndigt vid studiet av diskurser. Berglez (2010) menar att “det finns
en Omsesidighet mellan text och samhéllskontext” (s. 276) men att en textanalys
dock inte ger svar pa huruvida en diskurs paverkas av omgivningen. Darfor dr en
diskursanalys nodvéndig, eftersom den gor det mojligt att lyfta problemet till en
samhéllelig nivd och bidra med insikter om sambhéllets forhallningssétt till

hallbarhet.

3.4.2 Diskursanalys

Det finns meningsskiljaktigheter kring hur den sociala verkligheten kan forstas
och framstillningen av denna skiljer sig ofta mellan olika platser och sociala
kategorier. Vidare paverkar normer och tabun de grénser som existerar runt vad
som “gar” att uttala eller inte. Vi dmnar redogdra for hallbarhet, vilket, som sagt,
borde uppfattas som en “stor diskurs”, eftersom den engagerar aktorer pa
individniva sdvil som pa global niva. En diskursanalys av det hir slaget nar dérfor
ofta en Overgripande kontext dir samhills- och kulturkritiska inslag blir
framtrddande (Borjesson och Palmblad, 2007).

I en diskursanalys bor man inledningsvis fokusera pa hur de konkreta
uttrycken kommuniceras i det empiriska materialet. Detta innebér att man ser till
vilka betydelser som etableras genom att finna sirskilda element som star i

forhéllande till varandra, samt finna vilka betydelser som darigenom utesluts. En
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diskursanalys ar saledes lamplig for att studera hur begrepp far sin betydelse
(Winther Jorgensen & Phillips, 2000).

Vid diskursanalyser dr det viktigt att forsoka redogoéra for vems kontext
diskursen fors i samt vilka sammanhang den forekommer i (Forkby, 2010).
Diskursanalysen anvidnds for att skapa forstaelse for diskursens kdrna och yttre
granser samt for hur dessa paverkas av andra diskurser och de olika
samhéllsarenorna sdsom vetenskapen, medierna, politiken, marknaden och olika
yrken. I analysen granskar man hur olika aktorer talar om verkligheten eller
fenomenet som studeras. Darigenom kan man urskilja den diskursiva kamp som
pagér, det vill sdga situationen dé olika synsitt star i kontrast till varandra och
“kédmpar” for dominans Over fenomenets betydelse (Borjesson & Palmblad,
2007).

Vid en diskursanalys dr det viktigt att notera huruvida det rader
interdiskursivitet, det vill siga om och i si fall hur olika diskurser bygger pa
varandra eller hur de pa ett kreativt och komplext sétt blandar radande diskurser.
Ofta kan ett nytt sétt att se pa eller forhalla sig till en diskurs vara ett resultat av en
samhillelig forandring eller ett sétt att bemota denna fordndring. Det kan dven
handla om ett forsok att pdverka sociala relationer genom att sprida kunskap om
en diskurs som kan fi storre makt an den foregaende. Vidare bor man &dven
uppmirksamma intertextualiteten, det vill sdga hur texter star i forhallande till
andra texter och hur kommunikativa hindelser bygger pa varandra. Genom att
studera intertextualiteten gér det att se hur texter och diskurser fordndras med
tiden och forstd hur de bidrar med historisk utveckling och forandring (Winther
Jorgensen och Phillips, 2000).

En diskursanalys avseende “hallbarhet” bor utga ifrén fallstudier eftersom det
kan skapa forstéelse for varfor begreppet framstélls pa sittet det gor samt oka
forstdelsen kring vad hallbarhetsbegreppet innebdar idag (McManus, 1996;
Christen & Schmidt, 2011). Lindgren (2009) menar dock att: “Den som letar efter
en allmangiltig handbok som i punktform beskriver hur man steg for steg
genomfor en diskursanalys kommer nog att fa fortsitta leta” (s. 127). Enligt
Winther Jorgensen och Phillips (2000) finns det ingen modell for hur
diskursanalyser ska genomforas, utan det viktiga ir istéllet att som forskare skapa
ett eget ramverk genom att forhélla sig till teori och metod pé ett sammanlénkat

satt. Forfattarna kallar det for “paketlosning”. Detta dr en aspekt som vi har tagit
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hinsyn till i denna studie vilken dven har gett oss vigledning att utforma analysen.

Var analys sker i tvd Overgripande steg:

1. T det forsta steget analyseras empirin for att finna de kontextuella, det vill
sdga lokala, diskurser som kan ha influerat Coca-Colas forhallningssitt till
och kommunikation av hallbarhet. Mer specifikt gors detta genom att forst
studera intertextualiteten i empirin avseende hur Coca-Cola framstéller sitt
hallbarhetsarbete genom att jamfora texter i foretagets héllbarhetsrapporter.
Dessa analyseras genom att titta pa hur aspekter i dem har fordndrats eller
framstélls olika och dirfor kan anses vara diskursivt konstruerade. Darigenom
dmnar vi identifiera de Overgripande diskurserna som finns i fOretagets
omgivning. Tolkningen av diskurserna fordjupas sedermera for att finna hur

de kan uppfattas influera Coca-Colas forhéllningssétt till hallbarhet.

2. I det andra steget analyseras empirin for att finna teman som ar framstaende i
foretagets héllbarhetskommunikation och som kan forklara hur Coca-Cola
forhéller sig till héllbarhet. Temana analyseras sedan diskursivt genom att i
forsta steget analysera vad de inte representerar, det vill siga vad som
uteldmnas vid kommunikationen av dem. Detta kan i sin tur anses utgdra en
ram for vad en hallbar verksamhet dr enligt Coca-Cola eftersom det skapar
begriansningar for vad temat innefattar. Dérefter redogér vi for hur dessa
teman kan uppfattas vara ett resultat av de lokala diskursernas inverkan pa

Coca-Colas sitt att forhalla sig till héllbarhet.

Respektive analyssteg representerar var sin forskningsfriga:

1. Hur influerar lokala diskurser konstruktionen av héllbarhet?

2. Hur sitter lokala diskurser ramar for forhéllningssittet till hallbarhet?

Analysstegen kommer att delas upp och forklaras ytterligare under analysens géng
for att tydliggora vart tillvigagéngssitt. Stegen fungerar som végledning for att i
slutsatsen kunna redogdra for hur Coca-Colas forhallningssitt till hallbarhet
konstrueras genom lokala diskurser, och for att pavisa hur denna konstruktion kan

antas vara ramar for hur Coca-Cola kommunicerar och forstar hallbarhet.
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3.4.4 Forskarens roll vid diskursanalys

De flesta forskare undersoker den kultur de sjilva dr en del av vilket gor att de har
varderingar och &sikter baserade pa de samhilleliga diskurserna. Vissa diskurser
kanske ses som en sjilvklarhet och inte som de socialt konstruerade och
kontextuellt beroende system som de faktiskt &r. Dérfor dr det viktigt att som
forskare ta ett steg bort ifran materialet for att undkomma det for givet tagna som
kan leda till att viktiga aspekter forbises (Winther Jorgensen & Phillips, 2000).
Winther Jorgensen och Phillips (2000) menar vidare att det ar viktigt att som
forskare forsoka se bort frin personliga &sikter for att analysen och studiens
reliabilitet inte ska paverkas. Bryman (2011) menar & sin sida att subjektivitet &r
en aspekt som dr oundviklig vid anvindning av en kvalitativ forskningsmetod och
som snarare dr positiv nir det ror sig om att utforska uppfattningar (Bryman,

2011).
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4. Analys

Analysen dr indelad i tva overgripande delar. I den forsta delen analyseras
empirin for att finna de lokala diskurser som kan ha influerat Coca-Colas
forhadllningssdtt till hdllbarhet samt sdttet pa vilket detta kommuniceras. De
diskurser som vi har funnit och menar har den frdmsta inverkan pd
foretagets  hdllbara  verksamhet  samt  hallbarhetskommunikation  dr
“antiglobaliseringsdiskursen” samt “den ekologiska diskursen”. Vidare har vi
funnit kommunikativa anpassningar som kan anses vara diskursivt konstruerade
vilka vi redogor for i avsnittet “den diskursiva etiketten”. I den andra delen av
analysen redovisar vi tre unika teman som vi har funnit att Coca-Colas
hdllbarhetsarbete kretsar kring. Dessa tolkar vi som strategier fran Coca-Colas
sida och kan hdrledas till foretagets sdtt att se pd hallbarhet. De tre strategierna
ar; “lokalt”, “medarbetare” samt “tillsammans”. Strategierna analyseras for att
finna vad de grundar sig i och ddirigenom ta reda pa hur de kan ha formats

utifrdan de lokala diskurser som vi redogjort for i den forsta delen av analysen.

Antiglobaliseringsdiskursen har fatt rubriken “Den Onde” da den grundar sig i det
faktum att multinationella aktorer 1 allt storre utstrackning ses som problematiska
av omvirlden pad grund av deras stora inverkan pa samt 6kade makt i samhéllet.
Den ekologiska diskursen rubriceras som “Den Gode” d& den kinnetecknas av en
okad miljomedvetenhet i samhillet samt dndrade preferenser hos konsumenterna
som ska bidra till ett battre leverne. I det avsnitt som vi valt att kalla Den
diskursiva etiketten syftar vi till sarskilda diskurser vars bendmningar anvénds i
hallbarhetskommunikationen for att gemene man ska forstd héllbarhetsarbetet
battre. Diskurser dr fordnderliga och likasa dessa etiketter. Av den anledningen
har avsnittet fatt huvudrubriken “Den Sminkade” eftersom diskurserna kan liknas
vid smink som ticker foretagens héllbarhetsinsatser. De tre funna temana,
“lokalt”, “medarbetare” och “tillsammans”, kénnetecknar Coca-Colas

héllbarhetsarbete och gér tydligt att urskilja i kommunikationen av detta. Vi kallar
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dem for “...och de tre smé strategierna”, da vi ser dem som strategier som samtliga
far Coca-Colas storskaliga verksamhet att uppfattas som mindre. Det bor dock
papekas att dessa teman inte dr uttalade strategier fran Coca-Cola, utan ar
tolkningar fran var sida utifrdn de monster som vi har funnit i empirin. Nedan

beskrivs respektive diskurs samt strategierna mer ingéende.

4.1 Den Onde - Antiglobaliseringsdiskursen

Vi har tidigare ndmnt att det finns ett stort motstind mot multinationella foretag
och precis som Klein (2001) uttrycker s& kan detta motstand till globaliseringen
ses som ett resultat av att stora foretag har fatt 6kad makt och ett storre inflytande.
Antiglobaliseringsdiskursen kan dérfor forstds som det motstdnd som finns mot
inflytelserika, multinationella foretag och deras storskaliga verksamhet vilket har
tagit sig i uttryck genom en 6kad misstro, bojkotter och protester fran aktorer i
foretagens omgivning. De stora multinationella foretagen maste séledes utfora
samhillsfrimjande atgdrder som réttfardigar deras verksamhet och mdter
omgivningens forvdntningar. Av den anledningen ses kommunikationen av
hallbarhet, eller av insatser som visar pa ett samhilleligt ansvarstagande Over lag,
inte lingre som en mojlighet for de stora foretagen, utan snarare en skyldighet
som de maste beakta for att overleva (Holt et.al., 2004; Dimofte, Johansson &

Ronkainen, 2008).

...ett gediget vilutvecklat arbete men som ocksd granskas hdrdast. Man har ogonen
pd sig mest. Jag skulle sdga att H&M dr jitteduktiga i jamforelse med mdnga av sina
branschkollegor men det dr sdklart att det dr de som granskas hdrdast och det dr
oftast de som syns pd lopsedlarna, medan andra slinker undan. Pa samma sdtt dr det
vdl med ett foretag som Coca-Cola, att man har dgonen pd sig och det finns en hog

forvintan pa att géra mycket. (Coca-Colas hallbarhetschef, intervju, 10 april 2014)

Citatet ovan syftar till de krav som stélls pd multinationella foretag vilket ocksa
tvingar dem till att stindigt ligga i framkant for det som anses utgdra en
ansvarsfull verksamhet. Liksom vi ndmnt tidigare ar det omvérldens
uppfattningar, preferenser och krav som styr utvecklingen av hur foretag utformar
sina hallbarhetsstrategier (Smith et.al, 2010), och vi menar att det darfor gar att

pasté att det ofta ar diskurser, exempelvis rddande normer och virderingar, som
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styr dessa strategier. Nagra overgripande diskurser som vi funnit i empirin savél
som 1 teorin dr att multinationella foretag, som sagt, bor visa pa transparens och
agera utefter det som de kommunicerar for att anses vara trovardiga. Det gér
saledes inte att kommunicera hallbarhet utan att agera dérefter. Dock har

konsumentens dkade cynism gjort att detta inte ar helt latt.

Ar man ett foretag som Coca-Cola sd mdste kommunikationen matcha det vi faktiskt
gor. Alltsa vi mdste ha torrt pd fotternal[...]Bara i de hdr sammanhangen sd dr det
Jdttetydligt, det dr ju inte alla som vet att ldsken gors i Sverige, utan man kanske tror
att den kommer ndgon annanstans ifrdn. Eller att det inte dr de ddr skanska
sockerbetorna. Sa det finns en stor potential i att fortsdtta mata ut det som man
kanske tycker att man har tjatat om mdnga ganger redan. Men ocksd, sdklart, vara
lyhord for vad som ytterligare behévs.

(Coca-Colas hallbarhetschef, intervju, 23 april 2014)

Vi menar att det som hallbarhetschefen understryker i slutet av citatet; att man
maste “vara lyhord for vad som ytterligare behdvs”, visar pa att det ar diskursen,
eller omvirldens krav och forvintningar, som till stora delar maste styra
hallbarhetsarbetet for att det ska bli framgangsrikt och upplevas som trovardigt.
Flera forskare (Bondy & Starkey, 2014; Muller, 2006) menar att det idag ar
viktigt att anpassa verksamheten och se till de behov som finns lokalt samt tydligt
kommunicera hur dessa bemots.

Vid studiet av Coca-Colas héllbarhetsrapporter, fran 2007, 2009 och 2012, har
vi funnit att Coca-Cola tidigare kommunicerade sin globala status men att detta i
princip inte ldngre gors. Denna aspekt har vi funnit genom att analysera
intertextualiteten mellan hallbarhetsrapporterna, det vill sidga hur de olika texterna
om sdrskilda dmnen forhaller sig till och bygger pa varandra (Winther Jorgensen
& Phillips, 2000). Inledningsvis vill vi askadliggdra detta visuellt genom att visa
hur mycket utrymme som har givits at att kommunicera Coca-Cola som en global

aktor 1 respektive rapport (se Bilaga 1 for storre bilder):
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femmem

THE COCA-COLA COMPANY

GLOBALA FRAGOR -
LOKALA UTMANINGAR

Figur 1 Global kommunikation i Hallbarhetsrapport, 2007
(Coca-Cola, 2007, s. 14-15)

Figur 2 Global kommunikation i Hallbarhetsrapport, 2009
(Coca-Cola, 2009, s. 14-15)

Figur 3 Global kommunikation i Hallbarhetsrapport, 2012
(Coca-Cola, 2012, s. 2)

Illustrationerna ser vi som ett konkret bevis pd hur Coca-Cola har fordndrat sin
kommunikation, fran att tydligt framstélla sig som en global aktor, till att ndstan
helt uteldmna denna aspekt i den senaste hallbarhetsrapporten. Vi menar att den
uppvisade skillnaden kan vara ett tecken pa hur Coca-Cola pa ett strategiskt sétt
kommunicerar  sitt  hallbarhetsarbete  genom att  forhalla sig  till
antiglobaliseringsdiskursen i samhallet, vilket i det hér fallet tyder pa ett 6kat krav
pa att vara, eller uppfattas som, mer lokal och mindre global.

Multinationella foretag maste se till de kulturer, normer och virderingar som
rader i samhéllet dir de verkar (Muller, 2006) och vi anser att detta kan reducera
risken for att omvirlden automatiskt antar en cynisk stillning avseende foretagets
verksamhet. Porter och Kramer (2011) menar att ett sdidant motstand &r relativt
utpréglat i vastvirlden och papekar att donationer till tredje vérlden tidigare var ett
vanligt forekommande inslag i de multinationella foretagens sitt att visa pa ett
samhdélleligt ansvarstagande. Forskarna menar att denna strategi idag anses vara

alltfor for distanserad frdn foretagens kdrnverksamhet for att upplevas som
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troviardig av omvidrlden. Genom en intertextuell analys mellan de tre
héllbarhetsrapporterna har vi funnit att Coca-Cola har kommunicerat séddana
globala insatser tidigare, likt exemplen nedan, men att detta inte kommuniceras i

2012-ars rapport.

Vidare har The Coca-Cola Africa Foundation avsatt 2,5 miljoner dollar over en
tredarsperiod for att utveckla HIV/AIDS- program i Egypten, Etiopien, Kenya,
Sydafrika och Tanzania. (Coca-Cola, 2007, s. 15)

The Coca-Cola Company donerar 100 % av vinsten frdn forsdljningen av Haiti Hope
drycker for att hjdlpa 25 000 mangobonder och deras familjer att utveckla en hdllbar
tillverkning av mangojuice. (Coca-Cola, 2009, s. 15)

Vi har dven funnit samma intertextuella monster, det vill siga en minskning av
den kommunikation som framstiller Coca-Cola som ett globalt foretag, nér vi i
dokumentstudien analyserat hur foretaget sjdlva har valt att kommunicera att de

uppfattas som en global aktor pa den svenska marknaden:

En majoritet av konsumenterna uppfattar ocksd i férsta hand Coca-Cola Sverige som

ett multinationellt féretag och inte som en lokal aktér. (Coca-Cola, 2007, s.3)

I Sverige har stora multinationella foretag fran USA svart att bli riktigt omtyckta.
Coca-Cola Drycker dr dock forst och frdamst en lokal aktor, som lyssnar till svenska
konsumenters behov och onskemdl. De skulle kunna bli dnnu bdttre pa att

kommunicera alla de bra saker de faktiskt gor lokalt. (Coca-Cola, 2009, s. 8)

1 2012-ars rapport namner inte Coca-Cola att det finns en rddande uppfattning om
att foretaget dr en global aktdr, och inte heller pa hemsidan CCEansvar. Likt sattet
pa vilket Coca-Cola successivt skalat ner utrymmet for att kommunicera den
globala verksamheten s& har alltsdi dven kommunikationen som sprider
uppfattningen om Coca-Cola som global aktér minskat. Vi menar att detta tydligt
visar pa hur antiglobaliseringsdiskursen formar foretagets kommunikation.
Globaliseringen och medielandskapets utveckling har lett till att individerna
fatt 6kade mojligheter att finna brister hos de multinationella foretagen, vilket

darfor medfort ett okat motstdnd mot deras storskaliga verksamhet och stora
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inflytande pd omgivningen. Detta &r sett ur fOretagens perspektiv. Ses
globaliseringen & andra sidan ur ett individuellt perspektiv har det alltmer
utbredda medielandskapet didremot inte enbart inneburit mdjligheter och fordelar
for individerna. Idag ar det betydligt svarare for individen att horas da
informationsbruset har blivit sa kraftigt att de enda som uppmérksammas ar de
allra storsta aktorerna (Stur, 2012). I var studie har vi forsokt smalna av
antiglobaliseringsdiskursen och se den som det motstand som sker mot foretag,
men vi menar att diskursen, utifrdn ett stdrre perspektiv, dven kan innefatta ett
Okat motstind mot de hogsta rosterna i samhidllet och det okade
informationsbruset. Vi menar att detta “anti-perspektiv’ skulle forespréka en
dialog som fors pa individnivd dér storre aktorer inte dridnker samhillet i
information utan lyssnar till de mindre aktorernas dsikter i samhéllet. I Coca-
Colas fall skulle dessa aktorer kunna utgdéras av kommunen eller de lokala
foretagen. Vi kommer senare i studien att visa pa hur Coca-Colas forhallningssétt
till  héllbarhet &dven  kan  relateras till  detta  perspektiv  av
antiglobaliseringsdiskursen genom att framstilla sig som lokala, anvédnda
medarbetarna i kommunikationen av hallbarhetsarbetet samt samarbeta med
aktorer i det lokala samhéllet.

Aven om Coca-Cola ir noggranna med att kommunicera sitt hallbarhetsarbete
pa grund av sin utsatta position som multinationellt foretag, sa verkar det faktum
att foretaget 4r amerikanskt vara ett ytterligare hinder nér det giller den svenska
marknaden. Vi menar att det rdder en antiamerikanisering 1 Sverige vilket vi

redogor for nedan.

4.1.2 Antiamerikaniseringen

...dels tror jag att vi dr vdldigt snabba pd att anamma saker frdan andra ldnder i
Sverige, vi dr snabba att haka pad trender som kommer frdan USA, England och vad de
nu kommer ifrdn. Samtidigt dr svenska konsumenter generellt ganska skeptiska till
landet USA och mycket tror jag dr kopplat till politik och hela den biten. Sd att jag
tror sdikert att det finns ett annat sdtt som vi ser pd varumdrket hdr. Samtidigt sa visar
vdra varumdrkesundersokningar som vi gor att de tycker ju om varumdrket lika
mycket men jag tror sdkert att det uppfattas i USA pd ett annat sdtt...

(Coca-Colas informationschef, intervju, 10 april 2014)
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Omviérldens uppfattning om Coca-Cola och foretagets amerikanska ursprung leder
till att trovirdigheten i allt som kommuniceras i storre utstrickning ifragasétts.
Det som informationschefen papekar ovan &r, enligt oss, ett ganska intressant
fenomen, det vill sdga att svenskar ar snabba pé att anamma amerikanska trender,
men att de inte uppskattar det amerikanska. O’Dell (1997) har studerat den
svenska amerikaniseringen och stirker denna syn. Det svenska samhéllet ar i stor
utstrackning amerikaniserat, vilket askadliggdrs i medierapporteringen, i det stora
utbudet av amerikanska TV-program, identifieringen med amerikanska
varumdrken med mera. Diaremot menar forskaren att det ar svért att f4 enskilda
svenska medborgare att erkénna att de dr amerikaniserade d& det anses vara
odnskat och ér ett begrepp de inte vill forknippas med. O’Dell (1997) menar att
svenskarnas syn pa landet har fordndrats och stindigt kommer att fordndras. Pa
50-talet var USA ett land som uppfattades som felfritt medan det pa 60-talet
forknippades med imperialism och oréttvisor. Amerikaniseringen ses i det langa
loppet inte som nagot efterstravansvért, utan enbart som ett alternativ till det som
ar typiskt svenskt, eller typiskt europeiskt. Vi menar att detta kan vara
anledningen till varfor svenskar &r snabba att haka pé trender, det vill sdga att de
for stunden vill vara annorlunda men att de med tiden dndrar sina perspektiv.
Detta talar med andra ord for att det 4r mer ldngsiktigt strategiskt for Coca-Cola
att framstdlla sig som lokala snarare dn globala, och i1 synnerhet amerikanska, d&
de svenska medborgarna bevisligen hakar pa globala trender for att sedan atergd
till det lokala.

I detta avsnitt har vi visat pd hur antiglobaliseringsdiskursen har péverkat
sattet pa vilket Coca-Cola kommunicerar sin héllbara verksamhet. Genom att
jamfora hallbarhetsrapporterna fran 2007, 2009 och 2012 kan vi dra slutsatsen att
foretaget forsoker minska den kommunikation som framstéller foretaget som
globalt samt den kommunikation som visar pa att foretaget uppfattas som globalt
pa den svenska marknaden. I diskursanalysen har vi dven funnit en annan

inflytelserik diskurs, den ekologiska, vilken vi redogdr for i ndsta avsnitt.

4.2 Den Gode — Den ekologiska diskursen

En diskurs kan forstads som ett bestdmt sétt att tala om verkligheten och i det hér

avsnittet talar vi om ekologi vilket, enligt oss, har en relativt bestimd innebord i
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den svenska kulturen. Vi menar att den ekologiska diskurs som har makt idag bor
ses som ett samlingsord for foresprdkandet av nirodlade, KRAV-mérkta varor
istéllet for importerade, billigare och besprutade produkter. Denna syn kan dock
skifta mellan individer, tid och situationella kontexter (Berglez, 2010) men
overgripande for den ekologiska diskursen &r att den, pd samma sitt som
antiglobaliseringsdiskursen, kan visa hur diskurser som foresprékar det lokala
tycks ha mer makt dn de globala diskurserna. Precis som Winther Jorgensen och
Phillips (2000) uttrycker kan ett nytt sdtt att forhdlla sig till en diskurs vara ett
forsok att bemota en pagdende fordndring i samhaéllet. I empirin har vi funnit att
en sddan fordndring sker och att den ekologiska diskursen tar sig i uttryck genom

konsumentens dkade efterfrigan av mer hdlsosamma och naturliga produkter:

Samtidigt blir alltfler konsumenter mer intresserade och medvetna om innehdllet i
olika livsmedel, och efterfragar information om sdvdl energi- och ndringsinnehdll,
som deklaration av ingdende dmnen och tillsatser. Efterfragan okar ocksda pd
hilsoprofilerade och naturliga produkter utan tillsatser, sotningsmedel och
konserveringsmedel, liksom pad ekologiska miljémdrkta produkter.

(Coca-Cola, 2007, s. 6)

Konsumenternas preferenser har saledes fordndrats, och fordndras stidndigt, och
precis sdsom vi ndmnt tidigare sa maste foretag anpassa sig efter dessa krav for att
overleva (Smith et.al, 2010). Vi menar att empirin tyder péd att den ekologiska
diskursen har utvecklats och far stérre utrymme vilket styr och paverkar Coca-
Colas héllbarhetsarbete. Nedan foljer ett exempel pa hur Coca-Cola har anpassat

sig efter konsumenternas édndrade efterfragan:

Vatten dr jordens kanske viktigaste resurs och vdr viktigaste ravara.

(Coca-Cola, 2012, s. 14)

I 2012-ars rapport forekommer detta citat, vilket vi uppfattar som en global
diskurs. Eftersom vatten dr jordens kanske viktigaste resurs kan det darfor tyckas
sjalvklart att Coca-Cola ndgot senare i samma rapport visar att de har satt upp mal

for att minska vattenforbrukningen, men att de samtidigt har en bit kvar.
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2012 anvinde vi 1,86 liter vatten for att producera en liter dryck. Mdlet for 2020 dr
1,2 liter. (Coca-Cola, 2012, s. 15)

1,2 liter dr ett utmanande madl.[...] Att vi inte lyckats effektivisera ytterligare beror
delvis pd ett vixande sortiment ddr kortare serier av olika drycker tillverkas i samma
produktionsanliggning. Mer naturliga drycker, med innehdll av fruktjuice och utan
tillsatta konserveringsmedel, okar ocksd kraven pa skoljning och rengéring. I linder
med sdmre vattentillgdng dn Sverige, har kraven pa att hushdlla med vattnet ocksd
varit betydligt hogre. [...] Franska Coca-Cola dr bdst i klassen med ca 1,2 liter per
liter producerad dryck. (Coca-Cola, 2012, s. 15)

Vi menar att detta aterspeglar hur Coca-Cola paverkas av den ekologiska
diskursen och hur detta i sin tur pdverkar kommunikationen av fOretagets
hallbarhetsarbete. Vi har tidigare nimnt att man maste se till de sociala
relationerna mellan individer och aktdrer for att forstd vem som styr diskursen
(Winther Jorgensen och Phillips, 2000) och att man genom att studera diskurser
kan urskonja dessa relationer (Berglez, 2010). Ovanstdende citat behandlar tre
diskurser utifran tre relationer; dels den globala diskursen enligt vilken “vatten ar
jordens kanske viktigaste resurs”; dels den svenska diskursen som menar att
“kraven pa minskad vattenforbrukning &r ldgre 1 Sverige”; och dels konsumentens
diskurs som foresprékar “mer ekologiska produkter”, vilket paradoxalt nog tycks
innebéra en okad vattenforbrukning. Vi upplever att det, sett utifrin Coca-Colas
perspektiv, rader en diskursiv kamp mellan dessa tre uppfattningar.

Det kan tyckas konstigt att svenska Coca-Cola inte lyckats uppfylla
vattenforbrukningsmalet, utan forbrukar 1,86 liter vatten per liter fardig dryck, om
nu Coca-Cola i1 Frankrike har nétt méalet pa 1,2 liter forbrukat vatten. Vi menar att
detta kanske kan forklaras genom att sdga att svenska Coca-Cola har valt att
bortse fran den globala diskursen som framstiller vatten som “jordens kanske
viktigaste resurs”. De har istdllet beaktat den svenska diskursen som menar att
“kraven pa minskad vattenforbrukning &r lagre i Sverige”, vilket kan st i kontrast

till den diskurs som rader 1 Frankrike.

...om man tar pd miljésidan sd dr vi ju inte vdrldsbdst pd att vara vatteneffektiva till
exempel, men det har ju skdl i att vi inte heller dr piskade till det...

(Coca-Colas hallbarhetschef, intervju, 23 april 2014)
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Eftersom Coca-Cola tycks prioritera den lokala diskursen snarare dn den globala
skapas mojligheten att tillgodose den ekologiska diskursen. Enligt Daymon och
Holloway (2011) gér det att, genom diskursanalyser, finna dolda intressen och
konflikter i samhéllet och det dr precis vad vi har funnit i detta fall. Fér Coca-Cola
ar det viktigare att tillgodose konsumenten med naturliga drycker an att
vattenforbrukningen minskar, vilket kan ses som legitimt da det inte finns nagra
svenska krav pd att vattenforbrukningen ska minska. Detta resulterar ddremot i en
moralisk konflikt eftersom forbrukningen av jordens viktigaste resurs, vatten, ér
for hog pé global nivad. Vi anser att det ar intressant att svenskar stéller krav pa att
foretag och medborgare ska minska sina koldioxidutsldpp dven om det globalt sett
endast bidrar till en marginell skillnad, men att samma krav inte verkar finnas nir
det giller vattenforbrukningen. Vi menar inte att kritisera Coca-Cola, utan vill
istéllet enbart styrka att empirin visar pé att den lokala och ekologiska diskursen
har mer makt &n den globala och att diskursen formar Coca-Colas sitt att forhalla
sig till och kommunicera hallbarhet.

I nésta avsnitt beskriver vi de kommunikativa anpassningar som kan ses som
ett resultat av diskursernas fordnderliga natur, och som foretag tvingas ta hdnsyn

till.

4.3 Den Sminkade — Den diskursiva etiketten

Diskurser dr, som sagt, beroende av tid och rum och i empirin har vi funnit
intressanta detaljer som tyder pa att synen pa héllbarhet paverkas av diskurser i

foretagets omgivning:

En viktig utmaning dr att ytterligare minska vdrt bidrag till vixthuseffekten.
(Coca-Cola, 2007, s.2)

Vixthuseffekten, det vill sdga klimatfordndringen som anses vara ett resultat av
minsklighetens 6kade koldioxidutsldpp, dr ett begrepp som enbart forekommer i
2007-ars rapport. Vi menar att begreppet idag inte forekommer i media eller i den
offentliga debatten i samma utstrickning som det gjorde runt &r 2007, och att det
ar darfor termen inte anvénds i senare rapporter. Coca-Cola arbetar fortfarande

med att minska sin miljopaverkan, fast uttrycker inte att det &r for att de ska
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minska sitt bidrag till vixthuseffekten. Idag kommunicerar foretaget snarare hur
de arbetar for att reducera sina utsldpp. En liknande diskurs éterfinns i citatet

nedan:

Sjukfranvaron minskade markant 2007 jdamfort med 2006, bland annat genom
medarbetarprogram for okad delaktighet inom produktion och lager, samt arbete med

langtidssjukskrivna. (Coca-Cola, 2007, s. 11)

Precis som med “vixthuseffekten”, s& wvar det linge sedan begreppet
“langtidssjukskrivna” var pa agendan. Vi menar att anledningen till att ordet
enbart forekommer i 2007-ars rapport dr pa grund av att diskursen var aktuell i
den politiska debatten i samhillet. En intressant intertextuell jamforelse kan goras
med 2012-4rs rapport, dir okat fokus pd hilsovard och hilsokontroller tycks vara

forklaringen till att sjukfrdnvaron har minskat:

Utifran vetskapen att det finns ett samband mellan engagemang och ndrvaro, arbetar
vi aktivt for bdttre stod och snabbare uppfoljning vid sjukskrivning, i samarbete med
foretagshdlsovdarden. [...] Under 2012 minskade sjukfranvaron markant, ett

trendbrott som visar att vi arbetar i rdtt riktning. (Coca-Cola, 2012, s. 16)

Vi menar att “véxthuseffekten” och “langtidssjukskrivna” kan statuera exempel
for hur Coca-Cola paverkas av rddande diskurser eftersom foretaget fortfarande
arbetar med att minska sin miljopaverkan och medarbetarnas sjukfrdnvaro men
kommunicerar detta med andra termer. Precis som Thurén (2007) pavisar
angdende socialt konstruerade begrepp s& saknar ‘“vixthuseffekten” och
“langtidssjukskrivna” en given betydelse men bendmningarna bidrar med en bild
av vad de innebdr. Vi menar att dessa exempel dr rent kommunikativa
anpassningar till lokala diskurser. De har formodligen inte paverkat den faktiska
verksamheten i sa stor utstrdckning som de diskurser vi nimnt tidigare i analysen,
utan dr snarare anpassningar sa att mottagaren enkelt ska forsta vad insatsen syftar
till att forbattra.

I det héar avsnittet har vi visat pa att Coca-Cola successivt har minskat
kommunikationen som framstiller dem som globala, vilket dr ett resultat av

antiglobaliseringsdiskursen. Vidare visar analysen att héllbarhetsinsatserna i stor
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utstrackning influeras av diskurser i det svenska samhéllet, sésom exempelvis den
ekologiska diskursen. I empirin har vi dven funnit att Coca-Cola anpassar sin
kommunikation efter de diskurser som &ar aktuella i samhéllsdebatten. I nésta
avsnitt dmnar vi finna teman som &dr framstdende 1 fOretagets
hallbarhetskommunikation och som kan uppfattas vara Coca-Colas sitt att

forhalla sig till hallbarhet.

4.4 ... och de tre sma strategierna

Genom att grundligt studera texterna pa CCEansvar, den hemsida som Coca-Cola
anviander som plattform for att kommunicera sitt hallbarhetsarbete, har vi funnit
tre teman som fOretaget tydligt lyfter fram 1 sin kommunikation av
héllbarhetsarbetet. Forst och framst lyfter de fram sin /lokala forankring och
anpassning av verksamheten samt de lokala hallbarhetsinsatserna som de utfor.
For det andra framstélls medarbetarna som den centrala drivkraften som bidrar
till, och framforallt mdjliggor, foretagets hallbarhetsarbete. For det tredje utfor
Coca-Cola sina hallbarhetsinsatser tillsammans med andra aktorer, sasom
Haninge kommun, frivilligorganisationer, andra foretag och via nétverk. Det gér
tydligt att urskilja dessa tre teman i texterna pd CCEansvar och de kan stirkas
ytterligare genom den information vi erhéllit under intervjuerna. Empirin visar pa
hur dessa tre teman tillsammans utgor en grund for hur Coca-Cola strategiskt

tolkar, kommunicerar och arbetar med hallbarhet.

Som stérsta foretag och ndst storsta arbetsgivare i kommunen har vi en tydlig
forankring i Jordbro och Haninge, lokalt engagemang och samarbetet med
kommunen dr ddrfor viktigt. Vi vill ocksd ta tillvara medarbetarnas engagemang,

genom att erbjuda och uppmuntra till volontdrarbete. (Coca-Cola, 2012, s.19)

43



BIOGAS
DELVIS VISAR  Tiutviéant GAUR L KOS o epanon STORA

sampir ‘”"s%i"r‘s"&"#‘” M6 QRBETE wnarivaran BRA
RESPERTIVE GORA rlusnmmnns YTTERUGARE |Kg mMATERIAL BADE

LoPaNDE
ST nmany IGE Vlll DR ( ER
U?J‘é;h'“m"“khug SVER DRY(K Y K
Kv (ITGT FORGT T
swksmm«m%j (’ - ( = f
SAMERBETE Jniatne wmav J {

hAWBAR n6G UDGDO(DQR PRODUKTER win wman FORUS exemm lYlSKGP srkmo ronnvsam P(Rsomn

annar
Genom JBOFORT
mhmsn RBETAR | - ’( ]JJ r) r) J
nnvcv SVER'G;S[)})QI?MSVEES'Q“GE;‘:‘;ROR s 'I'Oﬂ SO(!(R

e sionronase 050 (AL S mEDQRBGTQRE“’“ FINNS

SR VIKTIG anson ATV UTIFRAD ARBETET QRET (ITER DEL FORPQ(“""GQR varien

mpmu‘{ulnlnggrsvensm PRODUKTION MANGA KOMMER WQPER

VITIGASTE  \JERESAMNET lel;:gl‘:g S OR'r('h”é'ﬁ" DIQLOG avaaa
hos fleR gra LOKALA RUNDER rvq

Figur 4: De mest forekommande orden i Coca-Colas Hdllbarhetsrapport, 2012
(Coca-Cola, 2012)

Citatet visar pa hur Coca-Colas hallbarhetsarbete kretsar kring de teman vi funnit
och taggmolnet, som har vi skapat utifrdn alla ord (exklusive pronomen,
prepositioner, konjunktioner) i 2012-ars hallbarhetsrapport, &r ytterligare ett bevis
pa hur framtrddande dessa teman &r i Coca-Colas kommunikation idag.

Vi anser att samtliga tre teman kan hérledas till Elkingtons (1994) “triple
bottom line” enligt vilken ekonomiska, sociala och miljoméssiga kriterier bor
kinneteckna en hallbar verksamhet. Kriterierna kan anses utgora tre grundpelare i
Coca-Colas syn pa héllbarhet da alla foretagets insatser kan hérledas till ett eller
flera av dem. Coca-Cola uppfyller miljokriteriet genom hdga malséttningar 1 det
interna miljoforbattringsarbetet och samtliga hallbarhetsinsatser sker inom
Sveriges grianser och 1 synnerhet i nidrkommunen. Samtidigt ar fOretaget
noggranna med att sékerstilla att de uppfyller omvirldens miljokrav. Det sociala
kriteriet uppfylls genom att skapa en sdker arbetsmiljo och god hilsa samt pavisa
hur héllbarhetsarbete dr en drivkraft for medarbetarna. Dessa tvd kriterier
motiveras med det ekonomiska kriteriet, det vill sdga att insatserna genomfors av
ekonomiska skil i syfte att foretaget ska generera vinst och dverleva pa lang sikt.
Precis som bland andra Elkington (1994), Lozano (2008), Claydon (2011), Mejri
och de Wolf (2012) menar sa bor ett effektivt héllbarhetsarbete striva efter att
integrera dessa tre kriterier med varandra i sa stor utstrackning som mojligt. Enligt

den hédr synen pa héllbarhet sa tenderar dock hallbarhetsarbete att bli “allt” som
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foretaget gor, varfor Coca-Cola menar att den Overgripande och forklarande

kommunikationen av arbetet dr oerhort betydelsefull.

Och da handlar det vildigt mycket om att kunna liksom réra sig, forstd och ha
kunskap om de hdr olika sakfragorna men ocksd koordinera ihop dem och vildigt
mycket kommunicera sd att alla forstar hur den hér helheten hinger ihop. Och vilka
eventuella malkonflikter som finns, ibland mellan omrddena men oftast dr det win-
win. Det handlar vildigt mycket om kommunikation for att se hur de olika delarna i

hdallbarheten hdnger ihop. (Coca-Colas hallbarhetschef, intervju, 23 april 2014)

Ovanstdende citat kan, i linje med det som tidigare forskning sédger, ses som ett
bevis pa hallbarhetsbegreppets omfattning samt det faktum att det kan uppfattas
sakna en tydlig definition. Detta mojliggoér & andra sidan for anpassning av
begreppet varfor vi menar att lokal, medarbetare och tillsammans kan ses som en
precisering av “triple bottom line” och ett resultat av Coca-Colas sitt att se pa
hallbarhet. Vi menar att dessa tre teman kan uppfattas som strategier som visar pa
hur Coca-Cola forstar héllbarhet. Dessa strategier dr sadledes inte uttalade fran
Coca-Colas sida utan &r ett resultat av vara egna tolkningar och slutsatser som vi
funnit 1 empirin. I det foljande vill vi kort forklara hur vi analyserar dessa
strategier.

Vi har tidigare belyst att makt ar ett centralt begrepp vid diskursanalyser. Makt
syftar, 1 det hir fallet, till den diskurs som av omgivningen uppfattas som géllande
och som visar p& hur samhillet bor se pa viarlden. Winther Jorgensen och Phillips
(2000) menar att makt till stor del visar vad som dr “rdtt” men att man i en
diskursanalys dven maste ta hinsyn till vad nadgonting inte ar och att allting hade
kunnat vara annorlunda. De kommande avsnitten utgar ifran detta synsitt for att
pa ett tydligt sitt kunna redogora for hur var och en av Coca-Colas strategier
formas av de diskurser som har makt i det svenska samhillet och som paverkar
foretagets forhallningssitt till hillbarhet. Forenklat menar vi att Coca-Cola i sin
hallbarhetskommunikation exempelvis nimner det lokala och inte det globala;
framstéller medarbetarna och inte foretaget; och visar pa att hallbarhetsarbetet
utfors tillsammans och inte pa egen hand. Vi menar att denna diskursiva ansats
kan tydliggora hur Coca-Colas sitt att anpassa héllbarhetsarbetet &r strategiskt och

samtidigt skapar ramar for foretagets syn pd hallbarhet.
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4.4.1 ”Lokalt”-strategin

Coca-Cola verkstéller sina insatser lokalt och kénnetecknande for den
hallbarhetskommunikation som foretaget for idag 4r att den, néstan enbart,
ndmner lokala insatser. Att svenska Coca-Cola viljer att ha en lokal forankring &r
dock ingen slump utan kan snarare ses som ett strategi som den globala koncernen

har implementerat:

The Coca-Cola Company dr en global koncern, men en tydligt lokal aktér overallt
ddr verksamheten bedrivs. Arbetet med hallbar utveckling bedrivs utifrdn de specifika

utmaningar som finns i olika delar av vdrlden. (Coca-Cola, 2007, s. 15)

Det finns manga fordelar med att inta en lokal position. Forskare (Bondy &
Starkey, 2014; Muller, 2006) menar att multinationella foretag méste anpassa sina
vilgorande insatser lokalt pad grund av de stora skillnaderna som existerar bland
olika samhéllens normer, virderingar och kulturer. Detta kan &ven kopplas till
Brand och Karvonens (2008) syn pa héllbarhetsbegreppet som menar att dess
betydelse bor utga utifrin ett lokalt perspektiv och lokala tolkningar. Knyts dessa
tvd teorier samman med empirin menar vi att Coca-Cola méste anpassa sina
insatser lokalt for att hallbarhetsbegreppet ska kunna kommuniceras pé ett
effektivt och trovirdigt sétt pa den svenska marknaden samt for att insatserna ska
kunna fOrstds som hallbara av omgivningen i forhéllande till samhaéllets normer
och virderingar.

Enligt Winther Jorgensen och Phillips (2000) och Berglez (2010) kan en
radande diskurs forstds genom att studera det som uteldamnas, det vill sdga vad den
inte dr. De menar att diskursen bor angripas med utgdngspunkten att verkligheten
alltid kan vara annorlunda. Nir det géller foretag, i synnerhet multinationella,
anser vi att motsatsen till “lokalt” &r “globalt”. Det som é&r lokalt dr saledes inte
globalt och som vi ndmnt genomgéende i analysen rader det en uppfattning om
Coca-Cola som globala trots att storsta delen av kommunikationen framstiller

verksamheten som lokal.

Folk tror att vi dr globala just for att vi dr ett stort rott amerikanskt varumdrke. Bdde
IKEA och vi dr ju héir och IKEA kdnns ju vildigt svenskt [...]. De har produktion pd

andra stillen medan vi da dr mer lokala... [...]. Sa ddrfor dr det viktigt for oss att
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arbeta med den bilden, jag tror att det dr viktigt for oss just for att fa mer

trovdrdighet. (Coca-Colas presschef, intervju, 23 april 2014)

Svenska Coca-Cola kommunicerar, som sagt, nistan uteslutande de lokala
insatserna och det som har anknytning till det svenska samhéillet. Som vi belyst i
avsnittet om antiglobaliseringsdiskursen (se punkt 4.2) har det dock forekommit
kommunikation i tidigare héllbarhetsrapporter som framstiller Coca-Cola som en
global aktor. Foretag kommunicerar sitt samhélleliga ansvarstagande pa olika sétt
men, precis sdsom bland andra Porter & Kramer (2011), Signitzer och Prexl
(2008) och Peattie och Crane (2005) menar, sa existerar nistan samtliga strategier
for att i slutdindan skapa fortroende hos omvérlden genom att framstilla
verksamheten som trovérdig. Sett till hur Coca-Cola strategiskt kommunicerar sitt
ansvarstagande sa tycks ocksd Overgingen till att enbart kommunicera lokala
insatser innebdra att de erhdller ett Okat fortroende. Vi menar darfor att
detta &r ett tydligt bevis pa att deras hallbarhetsarbete paverkats av

antiglobaliseringsdiskursen och antiamerikaniseringen:

...det dr inte sd att vi pd ndgot sdtt skims for den amerikanska kopplingen ddremot
om vi borjar kolla pd det rent anseende- och hdllbarhetsmdssigt sd vet vi att det finns
ett viirde i att forklara att vi dr lokala och vi vet att ndr folk ldr sig att vi dr ett lokalt
foretag som skapar arbetstillfillen hir och anvinder svenskt vatten sd tycker de mer
om vart foretag dn ndr de dd innan trodde att det var amerikanskt och produkterna
flogs hit med ndgon helikopter frdan Atlanta.

(Coca-Colas Informationschef, intervju, 10 april 2014)

Att visa pa att verksamheten ar lokal forbattrar saledes dess anseende vilket dr en
av anledningarna till varfor vi ser kommunikationen av den lokala forankringen
som en strategi. Det faktum att Coca-Cola kommunicerar att de hidmtar
produktionsmedlen lokalt, vatten frdn Mélaren samt sockerbetor fridn Skéne, och
inte skeppar hit dem fran andra delar av virlden tolkar vi som ett bevis pd att de
har paverkats av den ekologiska diskursen genom att foresprika nérodlade
ravaror. Vidare ser vi viljan att kommunicera detta som ett sétt att skapa
trovirdighet da de tydligt agerar i enighet med det som kommuniceras. Coca-Cola

ar genomgdende en svensk verksamhet men pé grund av det Okade
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transparenskraven och konsumentens vilja att granska stora foretag (Klein, 2001;
Holt, 2002), kan de exempelvis inte importera produkter och forbise detta i sin
kommunikation. De dr dérfor noggranna med att pavisa vilka ingredienser och
varor som &r importerade vilket gor att uppfattningen om dem som lokala inte
angrips med skepsis.

Nedan redogor vi for de tva strategierna medarbetare och tillsammans men
vill understryka att de inte gar att studera enskilt da alla strategierna paverkar

varandra med den lokala strategin som frimsta gemensamma ndamnare.

4.4.2 ?Medarbetare”- strategin

Den andra strategin som tydligt gér att urskilja i empirin dr “medarbetare”. Coca-
Cola kommunicerar tydligt att det &r medarbetarna som genomfor och utvecklar

hallbarhetsarbetet och att de dr betydelsefulla for utvecklingen av det:

Varje medarbetares ansvar och engagemang behovs i arbetet for hdllbar
verksamhetsutveckling. Alla medarbetare uppmuntras att foresld och genomféra

forbdttringar, stora som smd. (Coca-Cola, 2012, s. 7)

Coca-Colas sitt att anvinda medarbetarna i kommunikationen av foretagets
héllbarhetsarbete och 1 héllbarhetsrapporterna &r négonting som har varit
genomgaende 1 all empiri. Det finns darfor ingen storre intertextuell skillnad som
kan visa pd att diskurser har pdverkat denna strategi, likt fordndringen i
kommunikationen som péverkats av antiglobaliseringsdiskursen (se punkt 4.1).
Strategin visar genomgaende pa ett internt engagemang som en forutséttning for
att utveckla hallbarhetsarbetet. Ddremot menar vi att den kommunikation dér
medarbetarna lyfts fram, dven den, kan ses som en strategisk anpassning for att
fordndra uppfattningen om foretaget.

Som vi ndmnt tidigare (se punkt 4.4) kan en diskurs forstds genom att studera
vad den inte ér, eftersom verkligheten alltid kan vara annorlunda. Ur ett
kommunikativt perspektiv anser vi att motsatsen till “medarbetare” kan vara
“foretaget”. Medarbetarna &r saledes infe detsamma som foretaget vilket snarare
ofta framstar som en enda stor enhet (Bakka, Fivelsdal & Lindkvist, 2006; Heide

et.al., 2005) 1 kontrast till medarbetaren, i synnerhet d& fOretaget é&r
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multinationellt. I foljande citat papekar informationschefen att det faktum att
Coca-Cola kommunicerar varumérket som avsdndare kan skapa hinder for
kommunikationen. Mottagaren av informationen riskerar att missuppfatta
budskapet eftersom logotypen, och alla de uppfattningar som knyts till den, far for
mycket fokus. Vi menar, aterigen, att antiglobaliseringsdiskursen skapar ramar for

en multinationell aktor som Coca-Cola.

Det dr ju annars en stor utmaning dd... sa fort vi sdtter var logga pd ndgonting sd
tycker folk att det bara dr marknadsforingsmaterial sd det... Att fa liksom
trovdrdigheten bakom det vi sdger upplever vi som lite uppférsbacke ibland. (Coca-

Colas informationschef, intervju, 10 april 2014)

Av den anledningen menar vi att det darfor dr strategiskt att kommunicera att det
ar medarbetarna som utfor héllbarhetsarbetet d& det gor att foretaget kan
undkomma de direkta kopplingarna till varumirket, och ddrmed den eventuella
skepsisen. Vi vill pavisa att det dven i detta fallet ar diskurser i samhéllet som gor
det fordelaktigt att framstilla medarbetare, snarare dn foretaget, som den framsta

drivkraften avseende hallbarhetsarbetet..

...sen finns det ocksa ndgon uppfattning om att vi liksom bara, ja men du vet, svettas
ut pengar och att vi kan gora vad som helst. [...] Och var instillning ddr dr att helst,
de hdr lokala projekten, vi vill inte bara liksom komma med en pdse pengar och sen
sdtta upp en skylt. Det har vi inte sd stort intresse av. Men om vi kan bidra med
ndgonting som bara vi kan bidra med, som i vdira medarbetares kompetens eller
ndgot som bara vi kan géra dad dr det intressant, dd kan vi liksom addera mervdirde
till det och sjilva fa ut ndgonting av det i form av engagemang eller ndgonting.

(Coca-Colas Informationschef, intervju, 10 april 2014)

Genom att tydligt anvinda medarbetarna som ett verktyg for att visa pd ett
hallbart agerande visar foretaget pa en slags méansklighet vilket i sin tur kan leda
till att det motstind som ett multinationellt foretag vanligtvis moéter fran
omgivningen minskar. FOr att inte uppfattas som en multinationell jéitte kan Coca-
Cola anvinda medarbetarna 1  héllbarhetskommunikationen samt i
hallbarhetsinsatserna for att pad s& sitt skapa en uppfattning om att foretaget

befinner sig pad samma nivd som enskilda samhallsindivider. Strategin skapar
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dessutom engagemang internt vilket anses vara visentligt rent organisatoriskt for
en global aktor. Vill foretaget visa péd ett lokalt engagemang maéste de &dven
uppmirksamma de lokala” medarbetarna (Waymer & Ni, 2009). Detta dr en
forutséttning for att den externa kommunikationen ska kunna forstds pa rétt sétt
(Heide et al., 2005). Vi menar att den hidr strategin sdledes dr lamplig d& den
skapar samma upplevda engagemang och uppfattning om organisationen, bade
externt och internt.

Vidare kan det faktum att medarbetarna lyfts fram bemd&ta omvirldens krav pa
transparens pa ett bittre sitt dn om fOretagets logotyp hade framstillts som
frimsta avsindare. Transparens handlar inte bara om Sppenhet utan det bor dven
ses 1 relation till symmetrisk kommunikation. Om kommunikationen inte upplevs
symmetrisk, det vill sdga att sindare och mottagare har samma forutsittningar och
ar Oppna for varandras asikter, blir uppvisad transparens snarare ett verktyg som
visar pa makt och kontroll 6ver omgivningen (Christensen & Langer, 2009). Hade
Coca-Cola inte visat att de tar hdnsyn till svenska normer, virderingar och
kulturer hade det funnits en risk att kommunikationen hade blivit asymmetrisk,
eftersom Coca-Cola dd genomgédende hade uppfattats som ett amerikanskt
jatteforetag. Nu kan Coca-Cola istillet pa ett enkelt sitt visa att de tar hansyn till
den svenska kulturen genom att kommunicera att det 4r medarbetarna som utfor
hallbarhetsarbetet. Christensen och Langer (2009) menar att transparens ska
uppfattas som en mdjlighet for mottagaren att bilda sig en egen dsikt om foretaget,
och darfor dr symmetrisk kommunikation en forutsittning for att framsta som
trovardig. Att anvdnda medarbetaren vid héllbarhetsinsatser samt i
kommunikationen av dem anser vi ddrmed vara ett strategiskt val for att uppfylla

transparenskravet.

Vi vill ju inte géra en massa saker for att vi ska kdnna oss nojda utan det ska ju vara
saker som faktiskt fyller ett behov. Vi tinker in gd ner och mdla om en ungdomsgdrd
om den precis har blivit ommdlad veckan innan, men om de kommer till oss och sdger
“Kan ni hjdlpa oss att rusta upp?”, ja men dd kan vi borja till att tinka oss att gora
det. Dd tar vi tag i ett antal medarbetare och képer ndgra pytsar firg och tar lite

mobler och grejer som vi hade over, sa gick vi dit och gjorde det pd tva dagar. Och
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det betydde jittemycket for dem, och for oss var det inte en jdttestor insats plus att vi
hade vildigt, vildigt kul, tillsammans med kollegorna.

(Coca-Colas informationschef, intervju, 10 april 2014)

I ovanstdende citat syftar informationschefen till en insats da foretaget hjilpte
kommunen att renovera en nedlagd skola som sedermera blev en ungdomsgard.
Detta visar pa hur Coca-Cola, genom sadana aktiviteter, skapar forutsattningar for
symmetrisk kommunikation. Det finns sdkert manga foretag som hade kunnat
tanka sig att hjilpa till pd ett liknande sitt, men vissa hade kanske valt att betala
en malerifirma istillet for att 1ata medarbetarna méla om ungdomsgérden. Coca-
Cola hade kunnat anvédnda sina pengar, for det hade likvil uppfyllt hjilpinsatsens
syfte, men da hade de fortfarande uppfattats som ett multinationellt foretag som
kastar pengar omkring sig. Darmed har antiglobaliseringsdiskursen en stark
inverkan dven hér. Vi har exempelvis ndmnt (se punkt 4.1) att globaliseringen och
det oOkade informationsbruset anses drinka medborgarnas och de mindre
aktorernas roster i samhéllet. Coca-Colas sitt att ta sig an uppgiften gor att
foretaget 1 storre utstrickning kan uppfattas befinna sig pd samma nivd som
kommuninvanarna och visar dven pa att foretaget lyssnar till deras behov.
Sammanfattningsvis har vi i det hir avsnittet redogjort for hur Coca-Cola
anviander medarbetarna i sitt hallbarhetsarbete och kommunikationen av det. Vi
menar att detta dr ett strategiskt val som 1 stor utstrickning péverkas av
antiglobaliseringsdiskursen 1 det avseendet att Coca-Cola framstéller sin
verksamhet som mindre och mer lokal. I nésta avsnitt tar vi upp den tredje, och

sista, strategin som vi har funnit.

4.3.3 ?Tillsammans”- strategin

Den tredje strategin som vi har funnit vid analysen av det empiriska materialet ar
“tillsammans”. Vi har funnit att manga av Coca-Colas hallbarhetsinsatser sker i
samarbete med andra aktdrer och att det, precis som medarbetarnas engagemang,
ses som en forutséttning for foretagets sitt att bedriva en hallbar verksambhet.
Motsatsen till att skapa en hallbar verksamhet “tillsammans” &r att skapa den
“ensam”, vilket bland annat skulle betyda att ett foretag inte behdver ta hansyn till

andra aktorers syn pa héllbarhetsbegreppet utan kan anpassa definitionen pa det
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satt som gynnar dem biést. Enligt van Marrewijk (2003) kan foretag gdra precis
det, men for Coca-Cola dr detta ett uppfattning som inte avspeglar deras sitt att se

pa en héllbar verksamhet:

Dialog och samarbeten med kunder, leverantorer och andra viktiga aktorer pd var
lokala marknad hdr i Sverige, dr avgorande for att vi ska lyckas utveckla vdr affdr

och samtidigt bidra till en hdllbar samhdllsutveckling. (Coca-Cola, 2012, s. 4)

Enligt Coca-Cola skapas saledes en hallbar verksamhet tillsammans med andra
aktorer vilket kan innebidra flera fordelar. Forst och frimst dr samarbeten ett
utmarkt tillfdlle for Coca-Cola att forsoka minska uppfattningen om foretaget som
en stor, multinationell aktor i det svenska samhéillet. Genom strategiska
samarbeten kan Coca-Cola framstd som en del/ av samhéllet, vilket enligt Heath et
al. (2009) ar efterstravansvart. Precis som Taylor (2009) menar sa kan detta
uppnds genom att hitta andra aktorer i narsamhéllet och samarbeta med dem mot
sammanhédngande mal, vilket &r ndgonting som Coca-Cola har gjort med
kommunen och i synnerhet genom samarbetet med den lokala
Arbetsformedlingen. Att samarbetet dr lyckat kommuniceras bade av kommunen
och Coca-Cola sjdlva, och foretaget berdttar exempelvis att de erhallit ett pris av

kommunen for sina samhillsinsatser med foljande motivering:

“Foretaget har i sitt langsiktiga perspektiv pda social hdllbarhet i ndromrddet — gett
unga och vuxna kommuninvdnare, en mdéjlighet till kunskap och erfarenhet genom
sysselsdttning, som pd sikt leder till egen forsérjning. Genom att sjilv vara en del av
samhidllet, och oppna upp for madngfald — gér man ocksd skillnad pd riktigt!”
(CCEansvar 1)

Kommunens motivering férkunnar med andra ord att de ser Coca-Cola som en del
av Haninge kommun. En intressant detalj i samarbetet med den lokala
Arbetsformedlingen &r att samarbetet genomfors med just dem. Vi menar att
Coca-Cola hade kunnat uppfylla samma syfte genom att samarbeta med
exempelvis Manpower eller motsvarande rekryteringsforetag. Detta hade daremot,
precis som vi beskrivit i avsnittet ovan (se punkt 4.4.2), forsvarat for Coca-Cola

att lyckas fordndra omvirldens uppfattning om dem som en multinationell aktor
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med mycket pengar dd Manpower é&r ett kommersiellt, privat, bolag. Vi menar att
Coca-Colas samarbete med en statlig forvaltningsmyndighet kan ses som ett
strategiskt val da det bidrar till 6kad trovérdighet for verksamheten som lokal och
héllbar.

Vidare anses samarbeten bidra till en mojlighet for Coca-Cola att ta del av och
forhalla sig till andra aktorers syn pd hallbarhet, men &ven till att kunna sprida sitt
eget forhdllningssdtt. Vi har tidigare pépekat att det faktum att fOretaget
framstiller sig sjdlva som lokala och att arbetet utférs av medarbetarna kan skapa
en uppfattning om Coca-Cola som en betydligt mindre aktor, vilket vi ser som ett
strategiskt bemdtande av antiglobaliseringsdiskursen. Vi menar att foretaget
genom samarbeten kan behélla denna uppfattning och samtidigt fora ut sin talan,

sdsom genom Hagainitiativet:

Dels sd dr det vdldigt intressant att ndtverka med andra foretagen och ldira sig saker
av dem och kunna berdtta vad vi gér. Men sen sd har det faktiskt ocksd rent
kommunikativt gett oss tilltrdde till, kanske, arenor ddr vi inte hade blivit direkt
inbjudna innan. Som till exempel sd kunde var forra VD infor forra klimatmotet, ndr
det var ett stort klimatméte i Stockholm i Riksdagen med Kungen och Reinfeldt och
inresta mdnniskor frdan hela virlden som holl pd med klimat sd fick vi 5 minuter att,
tack vare Hagainitiativet, att berdtta om hur Coca-Cola i Sverige har jobbat for att
minska sina utsldpp. Och det hade ju inte hdnt om vi inte hade varit med dér. Och
samma sak med olika paneldebatter och diskussioner och liksom politiska
sammanhang ddr vi har fatt komma in i de rummen och berdtta hur vi arbetar och
forsoka inspirera. Sd det dr vdldigt viktigt rent kommunikativt for oss ocksa.

(Coca-Colas informationschef, intervju, 10 april 2014)

Samarbeten mojliggor saledes for Coca-Cola att arbeta proaktivt med den
diskursiva kamp som rader mellan aktorers olika uppfattningar om
héllbarhetsbegreppet och som i sin tur paverkar Coca-Colas hallbarhetsarbete.
Andra foretag kan genom sina verksamheter bidra med ett bredare perspektiv dver
vad kunder, konsumenter och samhéllet efterfragar, eller kommer att efterfraga,
vilket underldttar for Coca-Cola att utforma hallbarhetsinsatser som motsvarar
omgivningens forvintningar. Vidare kan samarbeten uppfattas som en
kommunikativ strategi for att sprida sitt sétt att arbeta med héllbarhet, vilket kan

ses som en mojlighet for Coca-Cola att oka sitt anseende.
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Sammanfattningsvis har vi i det hir avsnittet tagit upp hur Coca-Cola forhaller
sig till hallbarhet genom samarbeten vilka dels dr en forutséttning for att foretaget
ska uppfattas som héllbart och dels hjélper foretaget att utveckla sitt och andra
aktorers héllbarhetsarbete. Coca-Colas samarbeten &r ett strategiskt sétt for
foretaget att framstdlla sig som en del av samhillet, vilket ytterligare stirker
uppfattningen om dem som en lokal, snarare dn ett multinationellt foretag. Vidare
ar samarbetena ett utmirkt tillfalle for Coca-Cola att sprida sitt eget
forhéllningssatt till hallbarhetsbegreppet.

I  studiens avslutande del dmnar vi redogéra  for  hur
antiglobaliseringsdiskursen, den ekologiska diskursen samt den diskursiva
etiketten influerar konstruktionen av hallbarhetsbegreppet. Vidare redovisar vi hur
de tre temana, eller strategierna, som vi funnit i analysen av empirin; “lokalt”,
“medarbetare” och “tillsammans”, finns inom ramarna for hur Coca-Cola

kommunicerar och forhaller sig till hallbarhet.
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5. Slutsats, diskussion och forslag till
vidare forskning

1 studiens avslutande kapitel redogor vi for analysens resultat, det vill sdga hur
Coca-Cola forhdller sig till hdllbarhet samt hur lokala diskurser konstruerar, och
skapar ramar for, foretagets kommunikation och forstdelse av hdllbarhet. Sist

foljer en diskussion samt vdra forslag till framtida forskning.

5.1 Slutsats och diskussion

Det finns en gemensam Overenskommelse om att hallbarhet ska syfta till att
forbéttra samhéllet pad lang sikt men samtidigt saknas det fOrstdelse for vad
begreppet egentligen innebér. Det faktum att hallbarhetsbegreppets definition ar
vag och fordnderlig péverkar dess trovirdighet och gor det problematiskt att
kommunicera (Signitzer & Prexl, 2008). Det dr en utmaning att formedla
nagonting som inte har en vedertagen betydelse och som didrmed kan tolkas pa
olika sitt. Av den anledningen kan aktorer i samhillet, sdsom multinationella
foretag, anpassa begreppet efter den egna verksamheten (van Marrewijk, 2003)
snarare dn att anpassa verksamheten efter det som borde representera héllbarhet.
Det kravs darfor en béttre forstdelse for hallbarhet for att kunna driva
utvecklingen av begreppet och denna forstaelse kan inte erhéllas genom att
forsoka finna en tydligare definition av begreppet.

Hallbarhet bor uppfattas som en social konstruktion, ett fenomen, och dess
foranderliga karaktdr gor att det ddrmed inte kan definieras. Begreppet bor istéllet
betraktas utifran den kontext dir det kommuniceras da dess betydelse konstrueras
genom omgivningen, det vill sdga diskursivt (Cottle, 2011; Nambiar, 2014). Vér
studie utgar ifrdn detta perspektiv av héllbarhet och for att angripa begreppet har
vi foljt McManus (1996) samt Herrick och Pratts (2013) rekommendationer.
Forskarna menar att en studie av de samhilleliga diskurserna kan skapa ramar for
hur hallbarhet kan forstas samt att en béttre forstdelse for hallbarhet kan erhallas

genom att studera hur institutioner forhéller sig till begreppet.



Genom att studera hur samhilleliga diskurser konstruerar ett multinationellt
foretags forhallningssétt till hallbarhet har vi &mnat finna ramar for hur foretaget
kommunicerar och forstar hallbarhet. Som stdd 1 var undersokning har vi utgétt

ifran foljande forskningsfragor, vilka besvaras mer utforligt nedan:

e Hur influerar lokala diskurser konstruktionen av héllbarhet?

 Hur sitter lokala diskurser ramar for forhallningsséttet till hallbarhet?

Vi anser att Coca-Cola ar ett lampligt studieobjekt for att kunna besvara studiens
syfte, da foretaget har en vérldsomspdnnande utbredning och ett omfattande
hallbarhetsarbete. Genom att analysera CCEansvar, den hemsida som Coca-Cola
Enterprises Sverige AB anvidnder som kanal for att kommunicera sitt
hallbarhetsarbete, har vi funnit lokala diskurser som kan anses ha stort inflytande
pa foretagets forhallningssétt till och kommunikation av hallbarhet. De diskurser
vi tydligt kunde wurskilja samt har redogjort for 1 analysen é&r
antiglobaliseringsdiskursen (Den Onde), den ekologiska diskursen (Den Gode)
och den diskursiva etiketten (Den Sminkade).

Antiglobaliseringsdiskursen kan uppfattas som det motstdnd som finns mot de
multinationella foretagens utbredning, okade makt och stora samhillsinverkan.
Diskursen influerar Coca-Colas forhéllningssitt till hallbarhet da deras syn pa,
och kommunikation av, hallbarhet maste anpassas efter omvérldens krav och
forvantningar for att foretaget ska kunna behdlla och forbittra sitt anseende. Vi
har funnit att Coca-Cola idag inte kommunicerar att de dr globala i samma
utstracknig som tidigare da sddan kommunikation upplevs som mindre trovérdig
(Porter & Kramer, 2011). I kontrast till detta sd anses den kommunikation som
framstéller verksamheten som lokal istéllet 6ka foretagets anseende.

For att visa att foretaget agerar lokalt och lyssnar till det lokala samhaéllet,
foresprakas dérfor lokala diskurser framfor globala. I Sverige finns en alltmer
utbredd medvetenhet kring miljévéinliga varor, sdsom nidrodlade och KRAV-
markta, vilket har tagit sig i uttryck genom den ekologiska diskursen. Det gar att
urskilja att denna diskurs influerar Coca-Colas forhallningssitt till hillbarhet da
foretaget valt att anpassa verksamheten efter den lokala efterfragan av naturliga
produkter snarare dn det globala kravet av minskad vattenforbrukning. Vidare har
vi dven funnit att lokala diskurser har inverkan pa hur Coca-Cola kommunicerar

hallbarhet for att, via sidrskilda bendmningar, begripliggéra vad deras
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héllbarhetsinsatser syftar till att forbéttra i samhéllet. Vi menar att lokala
diskurser, exempelvis antiglobaliseringsdiskursen och den ekologiska diskursen,
konstruerar Coca-Colas forhéllningssatt till héllbarhet samt influerar hur detta
kommuniceras och forstas. Vidare redogor vi for hur dessa lokala diskurser skapar
ramar for Coca-Colas konstruktion av hallbarhet.

I analysen har vi funnit tre 6vergripande teman (...och de tre smd strategierna)
vilka genomsyrar Coca-Colas hallbarhetskommunikation, ndmligen; /okalt,
medarbetare och tillsammans. Vi har tolkat dessa tre teman som strategier fran
Coca-Colas sida och ser dem som ett resultat av de lokala diskursernas inverkan
pa foretagets forhallningssitt till héllbarhet. Detta innebédr saledes att lokalt,
medarbetare och tillsammans till stor del har konstruerats utifran
antiglobaliseringsdiskursen samt den ekologiska diskursen, vilka dr diskurser som
skapar ramar for Coca-Colas sétt att forhalla sig till hallbarhet.

Vi har kunnat urskilja dessa ramar genom att diskursivt studera vad som infe
kannetecknar kommunikationen av de tre strategierna, det vill sidga det som
uteldimnas (Winther Jorgensen & Phillips, 2000). Foretaget forhaller sig,
omedvetet, till ramarna genom att varken framstilla verksamheten som global
eller uttrycka att deras hallbarhetsarbete sker pad egen hand utan hénsynstagande
till omgivningens uppfattning om héllbarhetsbegreppet. Coca-Cola kan inte heller
bortse fran ett miljo- och produktionsarbete som foresprakar naturliga och
ndrodlade produkter. Vi menar att spelrummet innanfor ramarna séledes ar Coca-
Colas sitt att forhalla sig till héllbarhet, och att detta har mynnat ut i de tre
strategierna. “Lokalt”-strategin skapar uppfattningen om att verksamheten sker
lokalt och utefter det lokala samhillets behov; “Medarbetare”-strategin skapar
uppfattningen om att hallbarhetsarbetet skapas av medarbetarna pa Coca-Cola och
inte av det multinationella foretaget; “Tillsammans”-strategin skapar
uppfattningen om att foretaget vill utveckla samhéllet och sitt forhéllningssatt till
hallbarhet tillsammans med, och i samma riktning som, aktorerna i samhéllet.

Sammanfattningsvis har vi i denna studie skapat okad forstaelse for hur ett
multinationellt foretag forhaller sig till héllbarhet genom att studera hur lokala
diskurser konstruerar foretagets syn pa begreppet. Vi menar att tidigare forskning
fraimst har studerat multinationella foretags anvinding av hallbarhetsbegreppet,

snarare dn hur deras syn pé héllbarhet konstrueras diskursivt.
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Om sambhillet ska kunna forlita sig till hallbarhetsbegreppet krivs det en béttre
forstaelse for vad som influerar de aktorer som kommunicerar och sprider
uppfattningen om héllbarhet. Ménga multinationella foretag kommunicerar i
termer av héllbarhet och vi anser att man, med ett angreppssitt likt det i var
studie, tydligare kan dskadliggora vilka diskursivt konstruerade ramar som foretag
forhaller sig till 1 utformningen och kommunikationen av deras
hallbarhetshetsarbete. Detta synsitt bidrar séledes till att det blir enklare att forsta
huruvida en aktor skapar sitt eget forhallningssétt till hallbarhet; eller om det
konstruerats utifrdn ett globalt forhédllningssdtt till hallbarhet; eller om det
konstruerats utifrdn det lokala samhillets forhallningssitt till hallbarhet. Vi menar
att ett sddant perspektiv kan skapa en bittre forstdelse for héllbarhet och
forebygga det radande kommunikations- samt trovirdighetsproblemet som
begreppet dsamkar.

Hallbarhetsbegreppet tenderar att uppfattas som “allt” i en héllbar verksamhet
och alla handlingar riskerar att bli legitima under etiketten “hallbarhet”. Av den
anledningen behovs studier som var egen, dd den kan skapa foOrstaelse for
begreppet och reducera uppfattningen om att “allt” i organisationens verksamhet
ar héllbarhet. Organisationer sdsom Coca-Cola utfor héllbarhetsinsatser som till
storsta delen &r grundade i strategier som i sin tur &r formade av samhéllets
normer och vérderingar. Samhéllet bor darfor ses som en viktig drivkraft i det som
blir organisationens handlande. Vi menar att det utifran detta synsétt dr samhaéllet
som har makt att utveckla hallbarhetsbegreppet, och inte organisationen.
Hallbarhetschefen p& Coca-Cola papekade bland annat att fOretagets
héllbarhetsarbete maste ligga “lagom” mycket i framkant for vad det finns intresse
for och som omvérlden ar beredd att forstd. Kanske bor samhaéllen i allménhet bli
mer medvetna om vilken inverkan de har pa foretagen, da foretagen trots allt

foresprakar hallbarhet framst for att samhéllet gor det.

5.2 Forslag till vidare forskning

Framtida forskning har méinga dimensioner att ta sig an avseende studiet av
hallbarhetsbegreppet. Flera forskare (Holt et.al., 2004; Dahl, 2010; Cornelissen,
2011; Porter & Kramer, 2011) &r tydliga med att lyfta fram det inflytande som
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omvirlden har pd multinationella foretag. Dessa studier visar pd hur foretagets
verksamhet styrs av omvérlden, men vi menar att forskare alltfor ofta studerar
relationen mellan foretaget och intressenter, sdsom aktivistgrupper och kritiska
konsumenter. Vi vill istillet forespraka ytterligare studier 1 hur samhéllen, och da
frimst de rddande normer, vérderingar och kulturer som dessa inbegriper, aktivt
formar foretagens verksamhet och kommunikation.

Vi har i var studie visat pd att man, genom att se till de lokala diskurserna 1
samhillet, kan erhalla en okad fOrstaelse for hur dessa skapar ramar for hur ett
multinationellt foretag forstir och kommunicerar héllbarhet. Vért forslag till
framtida forskning dr att, genom en liknande ansats, studera foretag som inte
dgnat sig 4t hallbarhetsarbete under lika ldng tid som Coca-Cola, eller som inte
befinner sig i en position som multinationell aktdr. Relationen till omvérlden
skiljer sig stort mellan Coca-Cola och ett mindre foretag och foretagets situation
kan skapa ytterligare forstdelse for hur diskurser skapar ramar for

hallbarhetsarbetet.
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The world is divided into two kinds of people,
those who have friends and those who are lonely...

- 1l buono, 1l brutto, Il cattivo, 1966
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Bilaga 1 - Global kommunikation

Figur 1 Global kommunikation i Hdllbarhetsrapport, 2007

(Coca-Cola, 2007, s.15)

VARLDENS STORSTA DRYCKESFORETAG marknadsfor idag 6ver 450
olika kolsyrade och icke-kolsyrade drycker. Utéver Coca-Cola®,
kant som varldens mest vardefulla varumarke, ar ytterligare
12 varumarken fran The Coca-Cola Company véarderade
till minst en miljard dollar vardera. Hit hér Fanta®, Sprite®,
Powerade® och Minute Maid®. Globalt &r The Coca-Cola
Company den storsta leverantoren av kolsyrade drycker, juice,
fruktdrycker samt drickfardiga kaffe- och te-produkter. Inom
kategorin buteljerat vatten &r féretaget varldens tredje storsta
leverantér. Genom varldens storsta distributionsnat for drycker,
konsumeras foretagets produkter 1,5 miljarder ganger varje
dag, i mer an 200 lander.

Utifran ett tydligt atagande att bidra till hallbara samhéllen,
arbetar The Coca-Cola Company aktivt for att skydda miljén,
bevara naturresurser och framja en ekonomisk utveckling i de

samhaéllen déar féretaget ar verksamt.

TYDLIG LOKAL FORANKRING
The Coca-Cola Company samarbetar med 6ver 300
fristaende buteljeringsféretag vérlden over. Ett fatal
av dessa ar heldgda dotterbolag till koncernen, hit
hér Coca-Cola Drycker Sverige AB. The Coca-Cola
Company tillverkar och séljer dryckeskoncentrat, samt
ansvarar for konsumentmarknadsféringen globalt.
Buteljeringsforetagen skoter férutom dryckestillverkning
och distribution dven kundmarknadsféring och férsaljning
pa respektive lokal marknad.

Samarbetet med buteljeringsféretagen innebar
att verksamheten bedrivs globalt men samtidigt har
lokal férankring. Detta har flera férdelar, inte minst for
héllbarhetsarbetet.

Medarbetare: Alla som arbetar fér The Coca-Cola
Company ska behandlas med respekt. | 90 % av
fler an 200 lander sker produktionen med lokala
anstéllda och lokala ingredienser.

People

Samarbetspartners: Fungerande
och utvecklande samarbete med
leverantérer och intressenter.

Varde: Maximera vardet for
aktiedgarna, i kombination med
hansyn och ansvarstagande.

Portfolio
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Portfolj: Drycker av hégsta
kvalitet, genom hela sortimentet
av 6ver 2 600 produkter.

ARBETE FOR HALLBAR UTVECKLING
Att na en hallbar utveckling kraver kraftfulla insatser

och grénséverskridande samarbeten. The Coca-Cola
Company tar sedan manga ar tydligt stéllning att vara en
god samhallsaktér och samarbetar med saval partners

och leverantérer som med lokala samhéllen och ideella
organisationer for att &stadkomma langsiktiga férandringar.
Ett exempel &r féretagets globala samarbete med WWF som
syftar till att skydda och bevara sétvattenstillgangar.

The Coca-Cola Company har undertecknat de tio principerna
i FN:s Global Compact, vilket innebér ett aktivt atagande att
arbeta fér manskliga rattigheter, etablera goda arbetsvillkor,
ta ansvar for miljén och bekampa korruption.

MANIFESTO FOR GROWTH

The Coca-Cola Companys vision och angreppssétt for hallbar
tillvéxt omfattar fem huvudomraden som anges i

"Manifesto for Growth”.

Samhille

Hallbar
affarsverksamhet
och samhaéllen

Portfolio

Myndigheter

Miljé: Ledande vad galler
ansvarsfull vattenanvandning,
effektiva férpackningar och
minskad klimatpaverkan.
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Figur 1 Global kommunikation i Hdllbarhetsrapport, 2007

(Coca-Cola, 2007, s.14)

The mark we
shape today
shapes the future

"As we create value for
our shareowners and our
stakeholders by running a

sugeessful business, we must

also be a force forgpositive
global changgf=ene community
at a time. We must help create
economic and social value,
protect the environment and
contribute/to the long-term
sustainability of every community

we serve”

E. Neville Isdell, Chairman and CEO, The Coca-Cola Company

NAGRA AV DE VIKTIGASTE globala hallbarhetsfragorna fér The Coca-Cola Company ar tillgangen till rent vatten, klimatpaverkan,
férpackningar och avfallshantering. Dessa aspekter paverkar bade de samhallen man verkar i och méjligheten till en hallbar
foretagsekonomisk tillvaxt.

Andra centrala ansvarsfragor ar produktkvalitet och produktsakerhet, samt etisk marknadsféring och férséljning.
Att sékerstalla en sund arbetsmiljé och goda arbetsvillkor fér samtliga anstéllda &r sjalvklart ocksa ett prioriterat omrade.

27

68



Figur 1 Global kommunikation i Hdllbarhetsrapport, 2007

(Coca-Cola, 2007, s.15)

GLOBALA FRAGOR -
LOKALA UTMANINGAR

THE COCA-COLA COMPANY &r en global koncern, men en tydligt
lokal aktér dverallt dar verksamheten bedrivs. Arbetet med
hallbar utveckling bedrivs utifran de specifika utmaningar som

finns i olika delar av varlden.

VATTEN

Vatten ar den viktigaste ravaran i samtliga drycker fran

The Coca-Cola Company. Eftersom rent vatten &r en kritisk
resurs for alla ekosystem, méanniskors hélsa och samhallens
utveckling arbetar The Coca-Cola Company med att
effektivisera vattenanvéndningen och for att bevara och
skydda vattentillgangar runt om i varlden.

Malet &r att 2010 aterféra samma mangd vatten av god
kvalitet till naturens kretslopp, som férbrukas i produkter
och produktionsprocess — varenda droppe. De senaste fem
aren har den totala vattenanvéndningen i verksamheten
minskat med 5,6 %, samtidigt som férsaljningsvolymen
Skat med néra 15 %.

Under 2007 inleddes ett globalt samarbete med WWF,
dér 20 miljoner dollar satsas for att skydda sju av varldens
viktigaste sotvattenresurser. Hit hor bland annat Donau,

Yangtzefloden i Kina och Malawisjén i Ostafrika.

ENERGI OCH KLIMAT

En stor del av energianvandningen och klimatpaverkan fran
The Coca-Cola Company kommer fran dryckesautomater och
kylar. Dessa orsakar tre ganger sa stora utsldpp som samtliga
produktionsanlaggningar tillsammans. Genom inkép av mer
energieffektiva och freonfria kylskap minskar The Coca-Cola
Company savél elanvéndning som utsldpp av vaxthusgaser.

Ett kontinuerligt arbete med mer energieffektiv produktion
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och distribution pagar ocksa, energianvéndningen per liter
tillverkad dryck har minskats med 16 % de senaste fem aren.
Det finns en tydlig koppling mellan klimatpaverkan och
vattentillgdng globalt. Risken f6r 6kad vattenbrist pa grund
av klimatféréandringar innebar ocksa en risk for foretagets
verksamhet, genom sémre tillgang pa den viktigaste ravaran

- rent vatten.

FORPACKNINGAR OCH AVFALL

Forpackningar kréver energi och resurser och ger upphov

till avfall. The Coca-Cola Company utvecklar stéandigt mer
effektiva férpackningslésningar och béttre atervinningssystem.
Malet &r férpackningar som ar lattare och av stérre andel
atervunnet material. Ca 85 % av dryckesférpackningarna ar
idag till 100 % av atervinningsbart material.

Insamlings- och atervinningsgraden av dryckesférpack-
ningar ar hég jamfért med andra livsmedels-férpackningar.
The Coca-Cola Company bidrar till utvecklingen av ater-
vinningssystem, och har bland annat latit bygga atervinnings-

anlaggningar for PET-flaskor i flera lander.

ARBETSVILLKOR OCH MANSKLIGA RATTIGHETER

The Coca-Cola Company arbetar for sund arbetsmiljé och goda
arbetsvillkor fér koncernens alla medarbetare. | januari 2007
lanserades "Workplace Rights Policy”, baserad pa bland annat
International Labour Organization’s principer. Policyn anger att
samtliga medarbetare ska arbeta under sakra och halsosamma
forhallanden, och behandlas med vardighet och respekt. For
att implementera policyn genomfér The Coca-Cola Company
utbildning av chefer och informationsinsatser till medarbetare.

Alla heldgda produktionsanlaggningar granskas och féljs upp.
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UTBLICK - COLOMBIA

Det ar tyvarr inte i alla lander lika sjalvklart
accepterat som i Sverige att vara fackligt
aktiv. Varje ar sker 6vergrepp och vald mot
fackliga representanter runtom i varlden. Ett
av de mest utsatta landerna ar Colombia, dar
upp till 300 personer arligen mérdas i sadana
sammanhang. Ocksa anstéllda vid Coca-Cola
anldggningar har utsatts fér vald och till och
med mord.

Vid tre tillfallen har The Coca-Cola
Company anklagats fér att motarbeta fri
fackféreningsanslutning fér medarbetare
i Colombia. Enligt anklagelserna ska
ledningen fér buteljeringsféretaget
med hjélp av paramilitéra grupper hotat
och till och med mérdat colombianska
fackféreningsrepresentanter. The Coca-Cola
Company har sjélvklart inte deltagit i nagot
liknande, och har ocksa frikants i samtliga
fall. Féretaget anser att fackféreningsfrihet
och kollektivavtal &r sjalvklara rattigheter for
samtliga medarbetare. Faktiskt & omkring
30 % av Coca-Colas anstéllda i Colombia
fackligt anslutna, medan snittet fér landets
foretag ligger kring 4 %.

For att sakerstélla och kontrollera att detta
foljs, genomfors utbildning, granskning och
uppféljning av buteljeringsféretagen.

The Coca-Cola Company engagerar
sig ocksa aktivt i initiativ for manskliga
rattigheter pa arbetsplatsen, bland annat
Business Leaders Initiative on Human Rights
och Global Compact som arbetar med bade
sociala och miljomassiga aspekter.

Las mer hér:
www.cokefacts.com/Colombia/facts_co_keyfacts.shtml
www.blihr.org

www.unglobalcompact.org

UTBLICK -AFRIKA

HIV/AIDS innebér stora trauman fér manga
manniskor. Afrika &r en sarskilt drabbad
kontinent. The Coca-Cola Company
erbjuder sedan 2002 ett omfattande
halsovardsprogram kopplat till HIV/AIDS

till alla de 60 000 personer som koncernen
sysselsatter i Afrika, liksom till deras familjer.
Man stédjer ocksa kampanjen “Dance4Life”
som syftar till att héja medvetenheten om
HIV/AIDS. Vidare har The Coca-Cola Africa
Foundation avsatt 2,5 miljoner dollar ver
en trearsperiod for att utveckla HIV/AIDS-
program i Egypten, Etiopien, Kenya,
Sydafrika och Tanzania.

UTBLICK - INDIEN
Bristen pa rent vatten ar allvarlig i Indien.

Var sjatte manniska bor i Indien, samtidigt
har Indien mindre &n 4 % av jordens
vattenresurser. Har ar man beroende av
regnperioderna for att kunna lagra regnvatten.
De senaste aren har Coca-Cola i Indien
minskat vattenanvéndningen i verksamheten
med 35 %. Mer &n en tredjedel av det
vatten som idag anvands i produktionen
&terfors till naturens grundvattentakter.
Ambitionen &r att aterféra allt vatten som
anvands. Sammantaget star dryckesindustrin
i Indien fér en férsvinnande liten del av
vattenférbrukningen jamfért med évrig
industri och jordbruk. Indiens minister fér
vattenmiljo fastslog 2007 att Coca-Cola inte
bidrog till sjunkande grundvattennivaer.

For att sékerstélla att dryckerna &r sékra
och rena och inte innehaller féroreningar,
gors omsorgsfulla analyser enligt EU:s
mycket strikta riktlinjer for dricksvatten.

Genom samarbete med lokala
myndigheter har Coca-Cola aven latit
installera 6ver 300 insamlingssystem for
regnvatten runt om i landet, pa platser dar
vattenbristen &r sarskilt kritisk.

Coca-Cola har mottagit flera miljopriser
och utmarkelser, bland annat fran Réda
Korset, for sitt vattenmiljdarbete i Indien.

Las mer hér:
www.cokefacts.org/India/cit_in_environmental.shtml

www.cokefacts.com/India/facts_in_ga.shtml
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The Coca-Cola Company

The Coca-Cola Company dr varldens stérsta leverantdr av kolsyrade drycker, vatten, juice, drickfar-
diga te- och kaffedrycker samt sport och energidrycker. Fyra av véarldens fem populéraste alkohol-
fria drycker kommer frén The Coca-Cola Company; Coca-Cola ®, Diet Coke®, Sprite® och Fanta®.

The Coca-Cola Company verkar
lokalt genom samarbete med &ver
300 lokala buteljeringsféretag
varlden 6ver. Dessa arbetar i sin tur
nara kunderna, sdsom mataffarer,
kiosker, restauranger, gatuforsal-
jare, ndjesparker och biografer
med |8sningar som passar for lokala
forhallanden.

Beverage Benefits

® Erbjuda drycker for varje smak och behov,
med en kvalitet som konsumenterna kan
lita pa.

§
&

C

Active Healthy Living

* Uppmuntra till ett aktivt och hélsosamt liv,
genom ett brett utbud av drycker, naringsin-
formation och stod till idrotts- och friskvards-
aktiviteter.

Energy Management and Climat Protection

e Vara branschledande i energi- och klimatar-
betet. Affarsverksamheten ska véxa men inte
koldioxidutslappen. Det langsiktiga malet ar
klimatneutralitet.

Community
i d e Bidra till hallbara samhallen genom att bidra

till utvecklad ekonomi och férbattrad livskvali-
tet, 6verallt dar foretaget ar verksamt.

LIVE POSITIVELY - lofte for hallbar utveckling

The Coca-Cola Company arbetar langsiktigt for att bidra
till hallbara samhallen genom socialt och miljémassigt
ansvarstagande och framjande av ekonomisk utveckling
pa de platser dar foretaget verkar. Under 2009 har en ny
plattform for hallbarhetsarbetet utformats.

LIVE POSITIVELY beskriver hur The Coca-Cola Com-
pany arbetar holistiskt och globalt med hallbarhetsfragor
genom hela féretagets verksamhet med sikte pa standig
férbattring. LIVE POSITIVELY omfattar sju fokusomraden
med mal, nyckeltal och principer:

O

Sustainable packaging
o Effektivisera, atervinna och ateranvanda for-

packningar sa att de har ett varde for fram-
tida bruk.

Water Stewardship

e Lika mycket rent vatten som anvands i
dryckerna och i produktionen ska aterféras till
naturen och samhallet.

Workplace

* Erbjuda en saker och halsosam arbetsplats,

A
w

med ett 6ppet och inspirerande arbetsklimat
som vardesatter mangfald.

Forbdttringsarbetet ger resultat
2009 rankades The Coca-Cola Company for
forsta gangen pa Dow Jones Hallbarhetsindex.




Global utblick

Manual Distribution Center model (Afrika)

The Coca-Cola Company ar verksamma i 6ver 200 lander.
Foretagets unika distributionsmodell bidrar till ekono-
misk utveckling pa mikroniva i manga utvecklingslander,

i bland annat Afrika. Genom sa kallade Manual Distribu-
tion Centers som drivs av lokala entreprenérer skapas ar-
betstillfallen fér lokalbefolkningen. Produkterna levereras
till sma aterforsaljare ute i grannskapet, vilket innebar att
varorna nar ut till omraden dit inga lastbilar nar.

Haiti Hope Project (Haiti)

The Coca-Cola Company har varit verksamma pa Haiti se-
dan 1927 och &r idag landets stérsta privata arbetsgivaren.
Foretaget stodjer aktivt det haitiska folket och ekonomins

aterhdmtning efter jordb&vningen i januari 2010.

The Haiti Hope Project ska stotta mangoindustrin och
oka boéndernas inkomster fran mangoodlingen. Mango
ar en av Haitis storsta exportvaror. The Coca-Cola
Company donerar 100 % av vinsten fran forsaljningen
av Haiti Hope drycker for att hjalpa 25 000 mangobdn-
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der och deras familjer att utveckla en hallbar tillverkning
av mangojuice.

Product Carbon footprint (Storbritannien)

The Coca-Cola Company arbetar aktivt for att minska
verksamhetens klimatpaverkan, bland annat genom att
gbra noggranna berékningar av koldioxidutslappen och
utveckla effektiva strategier for att minska dem.

Sedan 2007 samarbetar féretaget med The Carbon Trust
i Storbritannien for att berdkna och publicera koldioxid-
utslappen frén négra av de populéraste dryckerna -
Coca-Cola®, Coca-Cola Light® och Coca-Cola Zero®.
Det ar forsta gangen som The Carbon Trust certifierat
klimatavtrycket fran kolsyrade drycker. Ambitionen ar att
sprida metoden for att inspirera verksamheten i andra
|ander till utvecklat klimatarbete.

Effektiv och miljdanpassad distribution ar ett viktigt
mal fér The Coca-Cola Company. Drygt 200 000 fordon
levererar foretagets produkter runt om i vérlden. Det
storsta buteljeringsféretaget, Coca-Cola Enterprises




(CCE) har tillsammans med sina leverantorer utvecklat

en dieselelektrisk hybridlastbil som &r den storsta i sitt
slag. 2009 ingick mer an 300 hybrider i CCE:s vagnpark

- den storsta dieselelektriska vagnparken i Nordamerika.
Hybridlastbilarna ar 30 % mer bransleeffektiva ar traditio-
nella lastbilar och slapper ut 30 % mindre koldioxid.

Ett pilotprojekt med helt elektriskt drivna fordon har
ocksa genomforts i USA. Dessa fordon orsakar inga kol-
dioxidutslapp alls under kérning.

Rent dricksvatten for 2 miljoner (Afrika)
Idag deltar The Coca-Cola Company i ver 200 projekt i

drygt 60 lander for att sakra tillgangen pa rent vatten och
toaletter. Malet ar att sékerstalla att lika mycket vatten
som gar at i dryckerna och i framstallandet av dem ska
aterforas rent till naturen. Alla lokala produktionsanléagg-
ningar arbetar sedan 2008 med att utvérdera hallbarhe-
ten i sina farskvattenresurser.

2009 startades Replenish Africa Initiative (RAIN), ett
sexarigt projekt med en budget pa 30 miljoner USD for
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att sakerstalla tillgdngen pa rent dricksvatten till samhal-
len i Afrika. Malet ar rent dricksvatten och toaletter till
minst 2 miljoner personer senast 2015.

Sustainable Agriculture initiative (ex Brasilien)

The Coca-Cola Company ar en av vérldens storsta
inkopare av jordbruksprodukter som socker, citrusfruk-

ter, te och kaffe. Foretaget dger inga egna jordbruk men
arbetar pa manga olika sétt tillsammans med andra aktérer
véarlden dver for att utveckla och stodja hallbara jord-
bruksmetoder. The Coca-Cola Company &r medlemmar i
Sustainable Agriculture Initiative, och deltar dar i arbetet
for héllbar fruktproduktion. Malet ar att férbattra miljon och
de socioekonomiska forhallandena i fruktodlingen. Som

en del i detta arbete samarbetar The Coca-Cola Company
med Citrovita i Brasilien, i ett pilotprojekt for hallbara
apelsinodlingar. Projektet syftar till férbattrad hantering
och anvéndning av bekdmpningsmedel, utveckling av ett
integrerat vaxtskyddsystem samt férsék med plantering av
olika apelsinsorter for att 6ka skorden.
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Det har ar Coca-Cola
Enterprises Sverige

Coca-Cola Enterprises Sverige AB tillverkar, distribuerar, sdljer och
marknadsfor drycker med nagra av véarldens starkaste varumarken.
Forsdljningen sker till foretagskunder sdsom dagligvaruhandeln, hotell,
restauranger och kaféer, samt genom uthyrning av och férsdljning

genom dryckesautomater.

Vi ar marknadsledande inom lasksegmentet i Sverige. Lask, och dé framst
Coca-Cola utgor den storsta delen av vér forsdlining, medan energidryck
dr den kategori som véxer mest. Vi utvecklar och breddar kontinuerligt véra

produkter och vdrt sortiment.

Coca-Cola Enterprises vision dr att vara nummer 1i branschen, bé&de vad
galler volym och kundnoéjdhet. Att vara och uppfattas som ett ansvars-
fullt foretag med starka varderingar for hdllbar tillvaxt ar en forutsdttning

for detta.
Hadr finns vi
Coca-Cola Enterprises Sveriges huvudkontor,
produktion och lager ligger i Jordbro,
Haninge strax séder om Stockholm. Fler-
talet av vara anstallda, ca 600 personer
arbetar har. En miljon liter dryck produceras
varje dag och distribueras till vara kunder
runtom i landet. Regionala sdljkontor och
) omlastningsstationer for distribution finns
pd flera orter runtom i landet.
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Bolagsstyrning

Sedan 2010 dr vi en del av Coca-Cola
Enterprises, en av varldens storsta till-
verkare av drycker frédn The Coca-Cola
Company. Da vi dr ett heldgt dotterbolag,
utgdrs Coca-Cola Enterprises Sveriges
styrelse och ledning delvis av samma
personer. | enlighet med koncernens
riktlinjer ingdr Coca-Cola Enterprises
europeiska chefsjurist (Frank Govaerts,
styrelseordférande), supply chain direktor
och supply chain finansdirektor i styrelsen.
Minst hdlften av ledamdéterna ska repre-
sentera det lokala bolaget. Tva styrelse-
ledaméter dr arbetstagarrepresentanter.

(] Lldsmerpa—
www.cokecce.com

Coca-Cola Enterprises Sverige AB 2012
Omsattning: 3,1 miljarder kr

Forsdljningsvolym: 381 miljoner liter dryck

Antal anstdllda: 858 personer

(213 kvinnor 645 man, varav heltidsanstdllda 98%
och tillsvidareanstdllda 94,5%)

Agare: Coca-Cola Enterprises Sverige AB d&r ett
heldgt dotterbolag till CCE Holdings Service AB.
Moderbolag fér hela koncernen ar Coca-Cola
Enterprises Inc, Atlanta i USA.

Mer om Coca-Cola Enterprises:
www.cokecce.com

DELIVER [ INSPIRE

FOR | FOR

TODAY | TOMORROW
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Bilaga 2 - Intervjuguide

Kort presentation om studien och av oss

Vir bakgrund

Studiens syfte

Berdknad tid for intervjun

Frdaga om anonymitet, inspelning

Inledande fragor

Vad heter du och hur gammal dr du?

Vad har du for bakgrund? Utbildning och tidigare jobb.

Vad har du for roll pd Coca-Cola och hur ldnge har du jobbat i organisationen?
Vad har du for arbetsuppgifter? Hur ser en vanlig dag pa jobbet ut?

Vilken betydelse har kommunikation for din yrkesroll?

USA vs Sverige

Hur skulle du beskriva Coca-Colas varumdrke?

Tror du att det finns en skillnad mellan hur amerikaner uppfattar varumdrket Coca-
Cola och hur svenskar uppfattar det? Pa vilket sdtt?

Upplever du att det finns en skillnad i kommunikationen av varumdrket mellan
ldnderna?

Multinationella foretag - fortroende och krav

Upplever du att det finns ndgra krav som folk stdller pa Coca-Cola?
Vad kan det vara for typ av krav?
Tror du att det finns en skillnad mellan Sverige och USA i vilka krav de stdller pd
Coca-Cola?
Tror du att fortroendet for foretag skiljer sig beroende pda om de dr multinationella
eller inte?

o Kan du utveckla? Har du nagot exempel?

Hallbarhet

Hur skulle du definiera begreppet hallbarhet?
Vad betyder hallbarhet for Coca-Cola?
Tror du att hallbarhet betyder olika for olika foretag?
o Vad beror det pd isdafall?
Hur ser Coca-Cola Sveriges hdllbarhetsarbete ut?
Hur skiljer sig Coca-Cola Sveriges hdllbarhetsarbete i forhdllande till det i USA?
Hur beslutar ni om utformningen av hdllbarhetsarbetet? Gors det pa internationell
nivd eller nationell?
Ndr blev hallbarhetsfrdgor viktiga pa Coca-Cola?
Ndr borjade ni arbeta med hdllbarhetsfragor?
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Hur har utvecklingen av ert hallbarhetsarbete sett ut, fran att ni borjade fram till
idag?
Vad tror du att begreppet hdllbarhet betyder for era intressenter?

Kommunikation

Hur kommunicerar ni ert hdllbarhetsarbete?

Vilka kanaler anvinder ni?

Vem vill ni na genom kommunikationen via respektive kanal?

Finns det nagonting som kan forbdttras med kommunikationen av hallbarhetsarbetet?
Utvirderas kommunikationen? Hur?

Lokala insatser

Berdtta om ert lokala samhidllsengagemang pa Coca-Cola
Hur bestdmmer ni vilka lokala insatser ni ska gora?

Vilka pa Coca-Cola medverkar i de lokala insatserna?
Hur utvdrderar ni resultatet av era lokala insatser?

Community relations

Hur ser samarbetet med Haninge kommun ut?
Vilka intressenter vill ni nd med insatserna?

Har ni nagra forvintningar pd kommunen?

Hur tror du Haninge kommun ser pd era insatser?
Vad har ni fatt for respons pd era insatser?

Avslutande frdgor

Har du ndgot som du vill tilldgga som vi inte har tinkt pa?
Om det dyker upp fler fragor, kan vi aterkomma?

Hir dir vara uppgifter om det dyker upp ndgra frdagor eller funderingar. Du dr
vilkommen att kontakta oss.

Tack for ditt deltagande!
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