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1. Inledning

Den hetaste trenden inom marknadskommunikation? Det dr sociala medier, enligt en
nyligen publicerad undersékning dir svenska foretag ombads ranka vad de sig som de

viktigaste omradena att prioritera i sin kommunikation.

Pa andra plats kom avkastning pa marknadsinvesteringar, foljt av
varumirkespositionering, kundngjdhet, och, pa femte plats, Corporate Social

Responsibility, eller CSR.'

CSR och sociala medier dr tva omraden som bada stitt hogt pa niringslivets agenda

under manga ar.

’Ja, vi har bade Facebook och Twitter. Diar kommunicerar vi med vir omvirld och vara

intressegrupper pa flera olika sitt. Vi ligger bland annat ut analyser och berittar om vira

CSR-insatser." (SEB)

“Foretaget har ett konto pa Facebook men vi dr inte aktiva. Vi har inte Twitter.” (Assa

Abloy)

Sa olika svarar tva svenska storféretag da de av en av Svenska Dagbladets reportrar

tillfragas om sitt anvindande av sociala medier.

Alla vill in, men ingen vet hur. Sa skulle man kunna sammanfatta den roll sociala medier
idag spelar i det svenska naringslivet. Mojligheterna de nya medierna f6r med sig for att
nd, och fora en dialog med, manga intressentgrupper gor, eller borde gora, sociala medier

till ett attraktivt verktyg for foretag i sin kommunikation av CSR.

Men okunskapen om hur man nar ut i sociala medier och osikerhet gillande vilka risker
som ir forknippade med att finnas "dédr ute" gor att manga foretag tvekar. Och i méinga

fall har de fog for sin oro.

I denna uppsats vill vi kartligga hur svenska borsbolag anvinder sig av sociala medier,
implikationerna av féretagens narvaro, samt fora en diskussion om vilka riktlinjer foretag

bor folja for att vara framgangsrika i sin sociala mediestrategi.

' Undersokningen omfattar 200 marknadschefer och ir genomférd pa uppdrag av
Sveriges Annonsorer.
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1.1 Disposition

Uppsatsen inleds med en presentation av vart syfte och de fragestillningar vi hoppas

kunna besvara inom ramen f6r uppsatsen.

Vi kommer vidare att ge en Oversikt av det befintliga forskningsfiltet gallande CSR och

kommunikationsstrategier av CSR, samt kommunikation i sociala medier.

I metoddelen f6r vi en metoddiskussion gillande den kvalitativa intervjumetoden samt

den kvantitativa undersokningsmetod vi valt att anvinda oss av vid vir datainsamling.

I resultatdelen redogor vi f6r resultaten fran den undersokning vi gjort rorande svenska
storféretags sociala medievanor och i den efterféljande analysdelen diskuterar vi vara
resultat utifran det teoretiska ramverk vi tidigare definierat. Vi kommer aven redogoéra for

de praktiska implikationerna av vara resultat for svenska foretag.

Avslutningsvis sammanfattar vi vara resultat och redogor for de slutsatser vi dragit.

2. Syfte Och Fragestallningar

CSR ir ett forskningsfilt som trots att det har manga ar pa nacken befinner sig i stindig
utveckling. Forskningen kring kommunikation i sociala medier har bara precis tagit fart.
Dir dessa tva filt Gverlappar varandra bildas ett mycket intressant forskningsfalt,
nidmligen kommunikation av CSR i sociala medier, och det dr detta dmne vi valt for

denna uppsats.

Vi har undersokt i vilken utstrickning svenska féretag anvinder sig av social medier for
dela med sig av sitt arbete med socialt ansvarstagande. Vi har ocksd undersokt vilka
malgrupper som kan nas via dessa medier och vilka potentiella risker det innebar for ett
foretag att vara aktiva 1 ett dialogbaserat forum. Nar vi gjort detta har vi begrinsat oss till

Stockholmsborsens storsta bolag som tillhér det sa kallade OMX Large Cap-indexet.

Syfte: Att skapa en bild av hur svenska féretag kommunicerar CSR i sociala medier
utifrin ett antal parametrar vi identifierat utifrin tidigare forskning, samt utveckla en

forstielse for vilka mojligheter och risker denna kommunikation utgér f6r foretag.



I denna studie kommer vi att besvara fragorna:

1. Hur anvinder sig svenska storforetag av sociala medier i sin CSR-kommunikation

2. Vilka mojligheter och risker finns det med att kommunicera CSR i sociala
medier?

3. Enligt vilka riktlinjer bor svenska foretag tinka da de anvinder sociala medier

som en del av sin kommunikationsstrategi av CSR.

3. Bakgrund

I detta kapitel kommer vi att redogora f6r CSR-kommunikationens genomslag i Sverige.

Vi kommer ocksa kort redogora for framvixten av sociala medier.

3.1 CSR i Sverige idag

Begreppet CSR, eller socialt ansvarstagande, forindras stindigt. Bide synen pa graden av
ansvar ett foretag har for sin omvirld och hur ett saidant ansvar ser ut i praktiken har
genomgitt stora férandringar bara under de senaste tio aren. Frin att tidigare mest ha
varit en friaga for "smutsiga" industrier sisom tobaks- och vapenindustrin kan nu féretag
inom samtliga branscher bli féremal for granskning och kritiseras for att inte ta sitt

sociala ansvar.

CSR-fokus har ocksa forflyttats fran att tidigare fraimst ha setts som en angeligenhet f6r
storre, internationella bolag, eller bolag med konsumentinriktning, till att idag vara
aktuellt ocksd f6r medelstora och lokalt inriktade borsbolag. Denna utveckling har drivits
fram av ett 6kat tryck pa foretag fran intresseorganisationer och kunder, men ocksa fran
dgarhall, da allt fler investerare idag arbetar efter etiska riktlinjer 1 sitt val av portféljbolag.

(Borglund, De Geer & Halvarsson 2009:97)

Argument har forts fram bade f6r och emot CSR, men konsensus bland svenska foretag

idag dr anda att CSR dr langsiktigt virdeskapande.

3.2 Svenska féretags kommunikation av CSR

Enligt en arlig undersékning fran PR-byran Halvarsson & Halvarson kommunicerar tre
fjairdedelar av Sveriges hundra storsta foretag delar av sitt arbete med CSR via sina

hemsidor- och arsredovisningen, eller bade och.



Utifran ett europeiskt perspektiv dr svenska foretags CSR-kommunikation inte sarskilt
avancerad. Ar 2007 kom svenskarna pa sjunde plats bland europeiska féretag i fragan hur

hégt investerare, analytiker och ekonomijournalister rankar deras webbkommunikation

av CSR.

Detta, hivdar Tommy Borglund, Hans De Geer och Mats Halvarsson 1 sin bok
Virdeskapande CSR- hur foretag tar socialt ansvar (2009), betyder dock inte att svenska
foretag ligger efter da det kommer till att jobba med CSR, utan handlar mer om att
manga av foretagen medvetet viljer att inte ligga resurser pa att kommunicera vad de

got, enligt resonemanget "folk vet vil dnda att vi 4r ett bra foretag".

En ytterligare faktor som spelar in édr risken som svenska foretag upplever, att bli
granskad och uthingd i medierna. Ju mer man sticker ut som foretag dia det kommer till
héllbarhetsarbete, ju storre ir risken att media eller intresseorganisationer initierar en

granskning och eventuellt kommer med offentlig kritik.

4. Analytisk Referensram

4.1 Begreppsdefinitioner och urval av teorier

Vi har utgatt fran ett teoretiskt ramverk som kombinerar forskningsfiltet om CSR med

kommunikationsteori med fokus pa sociala medier.

Vi anvinder oss av den definition av CSR som férekommer i Mette Morsings och

Suzanne C. Beckmanns bok, Strategic CSR Commnnication.

"CSR is defined as the organization's status and activities with respect to its perceived

societal obligations." (Morsing & Beckmann 2006:17)

Ett viktigt begrepp i diskussionen om CSR ir vidare stakeholders, eller intressenter. I var
uppsats kommer vi att anvinda bada uttrycken parallellt och vi utgar frin R. Edward
Freemans (1984) klassiska definition: "Any group who affects or is affected by the

achievement of a firm’s objectives”.

Ytterligare tvd viktiga begrepp som dr centrala i var teoretiska referensram dr publik
dialog, som den definieras av Kent och Taylor (1998), samt Morsing och Schultz’s
strategimodell f6r kommunikation av CSR, dir kommunikation diskuteras efter grader av

envigs- och tvavigskommunikation.
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4.2 Teoretisk bakgrund och tidigare forskning kring CSR

4.2.1 Innebdrden av CSR idag

Vi har valt att lyfta fram en dansk studie, utférd av Reputation's Institute under 2004, f6r
att illustrera vad CSR-begreppet star for 1 dagens samhailleliga kontext. Vi anser att en

dansk studie kan ge en god fingervisning ocksa om den svenska synen pa begreppet.

Denna studie visar att frigan som har storst betydelse f6r huruvida ett féretag ses som
socialt ansvarstagande dr hur de anstillda behandlas, viktigast enligt 45 procent av
undersokningsgruppen. Pd andra plats kommer miljéfragor (23 procent) och pa tredje
plats kommer eventuella risker associerade med att anvinda foéretags produkter (14
procent). Idkande av vilgbrenhet upplever endast en procent av befolkningen som den

viktigaste frigan. (Morsing, Scultz & Nielsen 2008:102)

4.2.2 Varfér CSR och vilka typer av CSR?

Enligt Morsing och Beckmann (2006) kan foretags CSR-arbete forstas antingen fran ett
foretagsekonomiskt perspektiv eller ett normativt perspektiv. Ett normativt perspektiv
bygger pa grundtanken att ett foretag och de individer som befinner sig inom
organisationen har en skyldighet gentemot sambhallet att f6lja etiska principer och se till
det allmanna biasta. Ett foretagsekonomiskt perspektiv 4 andra sidan fokuserar pa de
konkurrensférdelar och organisatoriska férdelar ett féretag kan uppna genom att

praktisera hallbarhet. Dessa bada perspektiv illustreras 1 nedanstdende figur.

Stravan efter engagerade medarfoetare,
motivation

Mer kritiska stakeholders, Mlarknadspositionering:
globaliseringen, media och Diffrentiering, Storytelling,
opinionsbildare Varumarkesbyggande

Den rétta vagen:

Endast for att det Legitimitet att verka
ar det “moraliskt | samhallet

ratta” “verksamhetslicens”

Fig. 1: Anledningar till CSR-kommunikation enl. Morsing och Beckmann (2006)
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Porter och Kramer (2000) anger dven de ett antal anledningar till varfér foretag bor ha
ett CSR-inriktat forhallningssatt. Dessa fyra dr: en moralisk skyldighet, ekonomisk och
affirsmissig hallbarhet, legitimitetsskil samt rykte. En problematik som Porter och
Kramer lyfter fram i sin forskning dr synen pa féretagande och samhaillsintresse som tva
motparter utan 6verlappande intressen, och den negativa innebord detta har da foretag

prioriterar sina CSR-insatser.

Pa grund av denna separation mellan 16nsamhet och altruism blir resultatet av foretagens
CSR-arbete, enligt Porter och Kramer ett "mischmasch av daligt koordinerade CSR-

aktiviteter och vilgérenhetsarbete". (Porter och Kramer 2006:83)

Losningen for att Overbrygga glappet, menar de, ar att identifiera de stillen dar
foretagens intresse och intressenternas intresse, eller samhaillsintresse, Overlappar
varandra. Det dr pa det sittet ett foretag kan identifiera det sitt pa vilket de sjilva kan
bidra, och vilka fragor de bor fokusera sitt CSR-arbete pa. Detta bor ligga till grund for
hur féretag kategoriserar CSR-aktiviteter. (Porter och Kramer 2006:84)

Kategoriserar CSR-aktiviteter utifran foretags forutsittningar gor aven Halme och Laurila
(2008) sin artikel "Philantropy, Intergration or Innovation? Exploring the Financial and
Societal Outcomes of Different Types of Corporate Responsibility”. Dir utgar de fran
Keims (2001) uppdelning av CSR i de tva kategorierna vilgorenhetsaktiviteter och ansvar
tor den egna verksamheten. De inkluderar dock dven en ytterligare form, nimligen synen

pa CSR som drivkraft f6r innovation. (Halme & Laurila 2008)

Deras uppdelning av CSR i typer ser ut som foljer: (1) Filantropi (fokus pa vilgorenhet,
och sponsoraktiviteter), (2) Integrerat hallbarhetsarbete (fokus pa att bedriva existerande
verksamhet pa ett sa ansvarsfullt sitt som mdjligt) och (3) Innovation genom CSR, dir
nya affirsmodeller uppkommer som reaktion/16sning pa sambhillsproblem. (Halme &

Laurila 2008)

4 2.3 Stakeholderteori

Vi kommer, vilket vi skrivit tidigare, valt att anvinda oss av en definition av stakeholders
som en grupp som paverkas av ett foretags agerande. Stakeholderbegreppet dr centralt
inom omradet socialt ansvar, di CSR bygger pa en syn pa foretag som en del av, eller en
aktor inom, ett politiskt och socioekonomiskt nitverk. Information, resurser och

produkter flédar mellan féretaget och interna aktorer, saisom dgare och anstillda, och



externa aktorer, exempelvis kunder, konkurrenter, statliga aktorer och andra samhilleliga

intressentgrupper. (Morsing & Beckmann 2006:21)

I kontrast till Milton Friedmans ”’stockholder theory” (1970), uppkom stakeholderteorin,

som tar hinsyn till fler intressenter dn ett f6retags aktiedgare.

Undersokningar visar att organisationer som tar hinsyn till sina stakeholders, och
kommunicerar detta framgangsrikt (APCO, 2004), kan forbittra sin marknadsposition.
Organisationer som upplevs som socialt och ekonomiskt medvetna kan undvika
konflikter med intressegrupper och myndigheter (Guay et al. 2004). Organisationer med
denna instillning Okar ocksa starkt mojligheterna att attrahera och behalla anstillda
genom sitt arbete med CSR (Fombrun et al., 2000) (Global Workforce study 2008).
Vidare har CSR en paverkan pa allminheten och kundernas dsikter om foretaget, och

dirigenom foretagets image och rykte i samhillet (Hoeffler et al. 2002).

4.3. Kommunikation av CSR och sensemaking

Precis som all kommunikation kan kommunikation av CSR delas upp 1 intern och extern
kommunikation. Ibland gar dessa in i varandra, vilket vi ska diskutera vidare senare i
uppsatsen. Enligt Morsing och Beckmann méts kommunikation av CSR ofta av positiva
reaktioner och foretag har i och med detta mycket att vinna pa att kommunicera sitt

CSR-arbete. (Morsing & Beckmann 2006:136)

Nir CSR kommuniceras tenderar det att uppsta en trade-off mellan kontroll och
trovirdighet. Med andra ord, ju storre kontroll ett féretag har Over killan som
kommunicerar nagot positivt om ett foretags CSR-arbete, ju mindre trovirdigt upplevs
budskapet. Kommande frin en neutral och sjilvstindig killa uppfattas budskapet som

mer trovirdigt. (Yoon, Gurhan-Canli & Schwartz 2006:377-390)

Mette och Morsing adresserar tre problemomraden som forsvarar foretags CSR-arbete.
Dessa dr (1) foretag som kommunicerar sitt arbete och sina ambitioner pa CSR-omradet
l6per storre risk att motas av kritik, (2) CSR-arbete forsvaras av att intressentgruppers
forvintningar pa CSR dr férinderliga (3) negativ uppmirksamhet begrinsas inte till ett
foretags egna handlingar, utan dven handlingar utférda av andra aktorer i deras natverk.

(Morsing & Beckmann 2006:130)

CSR-begreppets skiftande innebord gor att utvirdering och kontinuerlig uppféljning av
intressentgruppers forvintningar ar en viktig del i ett foretags strategiska CSR-

kommunikationsarbete. (Morsing & Beckmann 2006:1306)
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Ovan nimnda problematik har lett till framvixten av begreppet "sensemaking”.
Sensemaking gar ut pa att utforska och skaffa forstaelse for den egna organisationen
genom kommunikation med andra. (Nijjhof & Jeurissen via Morsing & Beckmann
2006:137) Detta stiller krav pd en organisation att inte bara arbeta med den egna
organisationens utgiende kommunikation, utan att ocksd kartligga den interna och

externa miljon samt bygga kommunikationskanaler. (Morsing & Beckmann 2006:137)

4.3.1 Kommunikationsstrategier fé6r CSR

Kommunikation kan diskuteras utifran begreppen envigs- och tvavigs kommunikation.
Dessa tva variabler ligger till grund for Morsing och Schultz’s strategimodell for
kommunikation av CSR. Modellen bygger i sin tur pa Grunig och Hunt's
kommunikationsmodell. (Grunig & Hunt via Morsing & Beckmann 2006:142) Dessa tre

strategier utgors av ’the stakeholder information strategy”, ”’the stakeholder response

strategy” och ”the stakeholder involvement strategy”.

"Stakeholder information strategy" dr ett exempel pa ren envigskommunikation i syfte
att informera intressentgrupper om foretagets CSR-arbete. Till skillnad mot sense-
making kan man sidga att denna strategi “gives sense” till intressentgrupper. Exempel pa
detta dr PR och information riktad till media samt broschyrer och allmin information.
Kommunikationsmodellen forutsitter att intressentgrupper har inflytande och makt som
de kan utverka genom bojkotter, protester eller genom att 6ppet visa sitt stod. (Morsing

& Beckmann 2006:140)

"Stakeholder response strategy” baseras pa tvivigskommunikation, dock med tonvikt pa
kommunikation frin foretag till intressentgrupper. Kommunikationsmodellen syftar
dock, precis som modellen f6r envigskommunikation, till att paverka
intressentgruppernas  attityder. Det handlar alltsi om att "give sense" och
kommunikationen fran stakeholders till foretaget syftar till att utveckla en forestaelse for
vilka fragor olika intressentgrupper finner relevanta och fér hur de uppfattar foretaget

utifran dessa variabler.(ibid.)

"Stakeholder involvement strategy", utgdr till skillnad frin de tidigare nimnda
strategierna frin en pédgiende dialog mellan ett féretag och dess stakeholders.
Overtalning och férsok till paverkan sker inte endast frin foretag till intressentgrupp,
men dven i motsatt riktning. Strategin bygger alltsd pa att foretag dr beredda att férindra

policies och beteenden utifran stakeholder-intressen. (Morsing & Beckmann 2006:144)
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Att utnyttja diskussioner bland intressenter som en killa till kunskap diskuteras dven av
Vilma LLuoma-aha och Marita Vos i deras artikel Towards a more dynamic stakeholder
model: acknowledging multiple issue arenas (2010). Precis som Porter och Kramer, vars
teorier vi redogor fOr i kapitel 4.2.3., si menar de att fOretag har mest att vinna pa att
fokusera pa de omriden inom CSR dir deras egna intressen Overlappar med sina
intressenters. Och att en viktig del av foretags kommunikationsstrategi maste vara vad de
kallar “issue management”, som handlar om att finga upp signaler och trender bland

intressenter, for att veta vad man som foretag skall prioritera inom CSR.

4.3.2 Kommunikationsstrategier till stakeholdergrupper

Lagstiftare, affirspress, investerare, intressegrupper, medborgare, kunder och anstillda dr
alla viktiga stakeholdergrupper som ett foretag kan tinkas vilja na. (Dawkins 2004) De
skiljer sig dock 4t 1 termer av vilken information de efterfrigar samt vilka

kommunikationskanaler de kan nds genom.

Dawkins (2004) har gjort en indelning av stakeholders i tvd grupper. Dessa ir
opinionsledare, dir hon avser press, investerare och intressegrupper, dessa ar aktiva
informationssokare, samt allmidnheten, da avses kunder och privatpersoner. I den senare
gruppen identifierar Dawkins en grupp som benimns "CSR activists" och som utgér 15
procent av befolkningen. Denna grupp har ett sirskilt intresse for héllbarhetsfragor,
héllbar konsumtion samt att aktivt soka information om hur hallbara ett féretag ar.

(Dawkins 2004:115)

Dawkins anser att stakeholders, utover att vara mottagare av information, kan betraktas
som informationskanaler. Kunder och anstillda ir sirskilt centrala. Enligt Dawkins har
atminstone en av tre anstillda den grupp hon undersokte nagon gang rekommenderat
foretaget de arbetar pa, pa grunder av hallbart och ansvarsfullt foretagande. Anstallda

uppfattas ocksa som en trovirdig killa av andra. (Dawkins 2004:118)

Kunder dr en annan killa till information om hallbarhet som upplevs som trovirdig av
andra. Begreppet word-of-mouth (WOM) har fitt 4nnu storre vikt i och med framvixten

av sociala medier. (Du, Bhattacharya & Sen 2010)

4.3.3 Foretagskommunikation i sociala medier
4.3.3.1 Internet som forum fér publik dialog

Internet 4r ett utmirkt forum for féretag att fora en dialog med intressenter och i och
med framvixten av nya medier har det traditionella sittet att se pa kommunikation
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mellan ett féretag och dess stakeholders borjat skifta frain envidgs- till

tvavagskommunikation.

Kommunikationsforskarna ~ Kent och  Taylor, tva forgrundsgestalter inom
foretagskommunikation, diskuterar hur en organisation bor organisera sin
kommunikation pa internet. For detta har de utvecklat ett strategiskt ramverk for dialog,

eller dialogiska relationer, pa internet.

Kent och Taylor har utvecklat fem principer, eller riktlinjer, f6r hur féretag bor agera for

att skapa vad de kallar en publik, eller offentlig dialog online.

1)Informationens anvindbarhet for intressenter, for att anvindare skall komma tillbaka
maste informationen ett féretag kommunicerar pa sin sajt upplevas som relevant och

anvandbar.

2)Anvindarvanlighet och grinssnitt maste upplevas som tillgingliga och vara litta att

anvinda
3)Uppmuntra anvindarna att stanna
4) Bygg langsiktiga relationer genom att fa anvindare att aterkomma

5) Ge anviandarna mojlighet att stilla fragor, ge feedback och féra en dialog (Kent och

Taylor enligt Rybalko och Seltzer 2010)

Det dr dock inte bara skiftet frin envigskommunikation mot dialog som forindrats, det

har ocksa sittet pa vilket kommunikation organiseras.

Idag dr det omraden och dmnen, som star i centrum for organisationers kommunikation,
inte organisationerna sjilva. Ett begrepp som kommunikationsforskarna LLuoma-aha och
Vos (2010) utvecklat fér att beskriva denna forskjutning dr “issue arenas” eller

amnesarenot.

Pa den sociala mediearenans dmnesarenor kan stakeholders inte bara organisera sig, men
ocksa sprida sina asikter till en bredare publik. Denna utveckling har vidgat begreppet
foretagskommunikation till att inte bara uppritthalla en kommunikation med utvalda

stakeholders, utan att ocksa bevaka den sociala mediearenan.(Luoma-aha & Vos, 2010)

CSR-kommunikationen har skiftat fran stora lobbyorganisationer som jobbar for att sitta
press pa foretagen, till nagot Christian Fiesler, Matthes Fleck och Miriam Meckel i sin
studie Corporate Social Responsibility in the Blogosphere kallar mikrodiskussion. Det vill
siga den dialog som f6rs i exempelvis bloggarnas kommentarsfilt. Unikt f6r denna dialog
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ar att den 4r publik, men ocksa att den saknar gatekeepingfunktion. Med andra ord, alla
far komma till tals, nagot som inte 4r helt oproblematiskt for foretag pa natet. (Fiesler,

Fleck & Meckel 2009:610

Enligt Fiesler et al dr den risk fOr att utsittas for kritik, som foretag 16per da de
kommunicerar ~ socialt  ansvarstagande,  sdrskilt  pataglig 1 tvavigsriktad

onlinekommunikation. (Fiesler et al., s. 600).

Vilma Luoma-aha framhaller i sin artikel “Love, Hate and Surviving Stakeholder
Emotions” de risker som finns med att som foretag ge sig in i leken pa den sociala

mediearenan.

Hon menar att foretag av idag inte behandlas som neutrala agenter utan tvingas vinja sig
vid att bli foremal for kinslor av hat, eller kirlek. Det, i kombination med okontrollerade
dmnesarenor, som hat- eller fansajter, har skapat nya behov av kommunikationslosningar

hos foéretag och organisationer.

Foretagens kontroll 6ver den offentliga diskussionen minskar, och férs nu pa en uppsjo
av olika amnesarenor, varav vissa dr utom foretagens kontroll. I de fall da limpliga
dmnesarenor for foretagen att agera pa ar fa, svartillgingliga eller stingda for foretaget sa
kan foéretag som en del i sin kommunikationsstrategi hantera detta genom att skapa egna

amnesatrenor i sociala mediet.

Da diskussionen som fors pa dmnesarenorna dessutom dr avgorande for hur ett foretag
uppfattas av sina intressenter si dr det viktigt f6r féretag att bevaka vad som sigs om

dem, och om moijligt, sjilva delta i samtalet. (Luoma-aha och Vos 2010)

Men for att kunna inte rollen som en samtalspartner med stakeholders i sociala medier

maste foretagen tinka om.

“Foretags forsok att ta kontrollen Gver en damnesarena genom att folja strategierna for
traditionell issue management kan litt leda till konflikt och fientlighet riktad mot

organisationen.”, skriver Luoma-aha och Vos (2010).

Istallet fOr att ha en strikt kommunikationsstrategi som utgar fran foretagets behov maste
foretagens kommunikationsavdelningar nu agera pa olika sdtt och skapa separata
strategier allt eftersom, och efter vad som passar den dmnesarena dir de vill fa gehor f6r

sitt budskap.
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”Vi lever 1 en tid av starka kinslouttryck, en tid f6r ”hateholders” och faithholders”,
stekeholders som kinner starkt, och som inte rads att uttrycka dessa kénslor i bloggar,

diskussionsforum och RSS-fléden.”. (Luoma-aha)

”Hateholders” 4r i Luoma-aha’s definition helt enkelt individer som kinner
misstinksamhet och ilska mot ett foretag eller en organisation. Ilskan kan stricka sig
mellan missnéje med en produkt eller tjdnst till avancerade konspirationsteorier. Oavsett
vilken form den kommer i, kan ilska vara férodande for ett foretag, sirskilt da den delas

pa webben och i sociala medier.

Ibland galler ilskan en speciell aktuell hindelse, och ibland ar det foretaget i sig, och vad
det representerar som vicker ilska hos intressenter. Vissa typer av foretag befinner sig
mer 4n andra i skottgluggen,. Bland dessa mirks exempelvis snabbmatskedjor,
kiarnkraftsbolag och bolag som varit inblandade 1 eller varit en bidragande orsak till en

allvarlig politisk-, humanitir- eller miljomassig katastrof.

Foretagens “faithholders”, 4 andra sidan, dr deras storsta supporters pa den sociala
mediearenan. Dessa kinner stark tillit till ett foretag eller en organisation. De dr ocksa
beredda att betala ett hogre pris for produkter, ha 6verseende med mindre problem och

framfor allt dr de Oppna f6r samarbeten och utveckling. (Luoma-aha,)
Klassiska faithholders ar Apple-ilskare, lagsupportrar i fotboll eller fans av en tv-serie.

4.3.3.2 Dialogbaserad kommunikation i sociala medier

“Sociala nitverkssajter ger organisationer mojligheten att interagera med nyckelgrupper
och tilliter dem att lata anvindare samlas kring och diskutera gemensamma
intresseomraden; detta borde skapa ideala forutsittningarna for en dialogbaserad

kommunikation”

Sa skriver Denise Sevick Bortree och Trens Seltzer (2009) 1 inledningen till en artikel dér

de redogér fOr sin undersdkning av ett antal miljégruppers Facebookanvindande.

Att sociala medier gynnar en dialogbaserad kommunikation menar ocksa forskarna
Christian Fiesler, Matthes Fleck och Miriam Meckel som i sin studie, Corporate Social
Responsibility in the Blogosphere, dessutom havdar att tvavigskommunikation ar ett sarskilt
effektivt verktyg dd det kommer till att interagera med intressenter med ett engagemang
for rattvisa och miljo, eftersom dessa 1 hogre utstrickning dn andra grupper efterfragar

en faktisk dialog med foretag. Bland denna kommunikation stir féretagens CSR-bloggar
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ut som en sirskilt stark mojlighet till att engagera stakeholdergrupper (Fiesler, Fleck &
Meckel 2009:599)

Ytterligare ett exempel pa forskning kring CSR och sociala medier har bedrivits av
Svetlana Rybalko och Trent Seltzer (2010), som, med utgangspunkt i Kent och Taylors
fem riktlinjer, undersokt hur foretagen pa Fortune Magazines arliga lista Gver USA:s 500

storsta foretag anvinder Twitter i kommunikationen med sina intressenter.

Savil Rybalko och Seltzer som Bortree och Seltzer kom i sina studier fram till att foretag
misslyckas med att utnyttja sociala mediers fulla potential som dialogverktyg. Detta ér ett

resultat som dven far stod i tidigare forskning.

“De flesta organisationer verkar ta for givet att enbart skapandet av ett interaktivt

utrymme via en social nitverksprofil dr nog for att skapa dialog”, skriver Bortree och

Seltzer (2009)

I en teoretisk 6versikt 6ver forskningsfiltet konstaterar Sheila M. McAllister-Spooner att
trots forskare ging pa giang visat pd nyttan av och de mojligheter till
tvavagskommunikation internet erbjuder for relationsbyggande, sa anvinder féretag och
organisationer sillan internets mojligheter till interaktivitet till dess fulla potential.

(McAllister-Spooner 2008)

5. Material Och Metod

5.1 Forskningsdesign

I den ovanstiende teoretiska delen har vi redogjort f6r befintlig forskning inom vart
valda undersékningsomrade. For att kunna besvara vara fragestillningar gillande svenska
foretags kommunikation av CSR har vi valt att anvinda oss av en kombination av
kvantitativ och kvalitativ analys.. Den kvalitativa intervjumetoden vi valt att anvinda oss
av besvarar de fragor vi dr intresserade av och den kvantitativa analysen av svenska
bérsbolags kommunikation via sociala medier ger oss den bakgrund vi behover f6r att

kunna dra relevanta slutsatser.
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5.2 Avgransningar

Vi har valt att fokusera pa CSR-kommunikation inom den nordiska kontexten, nirmare

bestamt den svenska.

Vi har vidare valt att begriansa var undersokning till svenska foretag, noterade pa
Stockholmsborsens Large Cap-lista. Anledningen till detta 4r att vi upplever dessa foretag
som intressanta dda de i och med sitt stora inflytande Gver svensk ekonomi, milj6 och

arbetstillfallen har manga stakeholders som de har intresse av att kommunicera till.

I var kvantitativa studie av foéretags anvindande av sociala medier i sin CSR-
kommunikation har vi valt att begrinsa oss till Facebook, Twitter, Youtube samt
foretagsbloggar. Vi anser att dessa fyra verktyg for social kommunikation ar de mest
vilkinda och dirfér kan sidgas utgéra ett gott underlag for att studera foretags

anvandning av sociala medier.

5.3 Metod fér kvantitativ analys

For att battre kunna besvara fragestillning 1 har vi genomfort en kvantitativ analys av
hur och 1 vilken utstrickning svenska borsnoterade foéretag anvinder sig av sociala
medier i sin CSR-kommunikation. En utf6rlig beskrivning av vara tolkningsregler och

undersokningens genomforande aterfinns i appendix

5.3.1 Material och urval

Vi kommer att genomféra en sokning i fyra mediekanaler som vi har definierat som
sociala medier: Facebook, Twitter och Youtube samt bloggar. Dessa dr samtliga verktyg
som anvinds for kommunikation och for att dela information. Vi anser att dessa fyra
mediekanaler dr de viktigaste och mest tongivande just nu i Sverige och att nirvaron i

dessa dirfor kan siagas ge en relevant bild av ett foretags kommunikation i sociala medier.

Vi har begrinsat oss till svenska bolag, registrerade pa OMX Large Cap. Denna lista
omfattar nordiska bolag med ett borsvirde pa 6ver 1 miljon Euro (vid tillfillet f6r var

undersokning 54 bolag).

Vi har gjort denna avgrinsning av rent praktiska skil, eftersom det 4r den definition av
storbolag som svenska bérsen valt. Nagon ndrmare analys av huruvida onoterade, och
mindre bolag skulle passa in i vart urval har inte gjorts. Bolagen som valt dr de som var
registrerade per den 15 september 2010 (Nasdagomxnordic.com). Vi dr medvetna om att

en avgrinsning till bolag med stérre konsumentfokus hade gett ett annorlunda resultat.
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5.4 Metod fér kvalitativa intervjuer

5.4.1 Respondenter

Vi har genomfort fem intervjuer i syfte att ytterligare besvara vira fragestillningar. For
att fa det dubbla perspektiv vi efterstrivat har vi intervjuat bade sindare och, delvis,
mottagare av CSR-kommunikation. I egenskap av avsindare har vi intervjuat CSR-
ansvariga pa tva svenska borsbolag, en informationschef pa ett av dessa bolag samt en

PR-konsult med flerarig erfarenhet av CSR-kommunikation och krishantering.

De mottagare vi intervjuat ar en miljéjournalist och en ekonomijournalist med inriktning
mot miljé. Vi har medvetet valt expertkillor som mottagare, i motsatts till privatpersoner.
Anledningen till detta dr att vi velat veta mer om personer som aktivt soker information
om foretagens CSR-arbete samt att vi velat veta mer om mottagarens roll som
vidarebefordrare, eller kanal, foér information mellan avsindare och mottagare av

kommunikationen i ett tredje led.

5.4.2 Intervjuform

Vi har utgatt frin en intervjuform som féresprakas av McCracken. Denna metod utgar
delvis frin etnografisk forskning men skiljer sig frin denna i och med sin mer

strukturerade form och storre tidseffektivitet. (McCracken 1988:10)

I och med uppsatsens omfattning och de tidsbegrinsningar som denna innebér har vi

enbart triffat vatje intervjuperson vid ett tillfalle och under en kortare tid.

Den semistrukturerade formen for intervjun tillaiter samtalet att, under intervjun,
cirkulera kring ett antal teman som vi definierat utifrin de fragestallningar vi satt upp.
Detta har gett oss mojlighet till att effektivt utnyttja intervjutiden, vilket var en
nédvandighet for oss sa flera av vara intervjupersoner har pressade tidsscheman men
ocksa darfor att vi pa grund av geografiska skil var tvungna att genomfora tva av vara

intervjuer via telefon.

5.4.3 Metod f6ér datahantering och analys

Vi har spelat in och transkriberat samtliga intervjuer. Detta dr att féredra inte bara
eftersom det ger oss storre frihet att stilla fragor utan att behdva tinka pad att féra
anteckningar under intervjuns ging, men ocksa med avseende pa den efterféljande

analysen. (McCracken 1988:42)
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Intervjuerna genomférdes under perioden mellan 15 april och 6 maj. Tre av intervjuerna
genomfordes pa respondentens arbetsplats och tva 6ver telefon. Vi dr medvetna om att
telefonintervju inte dr optimalt da den intervjuade kan kidnna av stress och en avslappnad
stimning har svart att infinna sig, vilket kan leda till att denne dr mer restriktiv med vad

han eller hon siger 4n annars.

5.5 Kallkritik

I foljande del kommer vi att diskutera implikationerna av vara analysmetoder.

Vad giller den kvalitativa intervjumetod vi anvint mdste man vara medveten om att
dessa data hdrrér fran enskilda personers subjektiva upplevelser, dessa personer ir
dessutom i sin tur intressenter for de foretag dir de ar anstillda. Vi vill dock mena att vi
valt personer som har en 6vergripande forstaelse for det falt dir de dr verksamma och att
vi har ett tillrickligt hogt antal respondenter for att deras samlade intryck av ett filt ska

kunna betraktas ha en tillrickligt h6g validitet och ge svar pa vara fragor.

Vad giller den kvantitativa innehallsanalys vi genomfért sa maste man vara medveten om
att den innehaller en grad av subjektivitet vid kodningen, nigot som vi hanterat genom
att gora stickprov i1 materialet for att testa hur vil de Overensstimmer med den
ursprungliga kodningen vi gjort. I de fall det har funnits tveksamheter har kategori valt

efter en diskussion som resulterat i konsensus hos de tva forfattarna.

Man maiste ocksa vara medveten om att sociala medier férdndras snabbt, och de data vi
samlat in 1 september 2010 skulle kunna ge en nagot annan bild om de samlats in bara ett
halvar senare. Vi upplever dock inte att forindringen 6ver tid av foretags CSR

kommunikation ar tillrdckligt omfattande for att leda till en annan slutsats.

Sa kallad sekundirdata, eller tidigare forskning, utgors av valrenommerad dmnesspecifik
litteratur, och forskningsartiklar. De fragor som skulle kunna uppkomma giller hur
forskning frin andra delar av virlden ir relevant fOr att forsta ett svenskt klimat f6r CSR-
kommunikation. Vi menar dock att de teorier om kommunikation och CSR vi anviander

oss av dr val applicerbara pd den svenska kontexten.
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6. Sa Kommunicerar Svenska Storféretag CSR i Sociala
Medier

Syftet med var uppsats dr att skapa en bild av hur svenska féretag kommunicerar CSR i
sociala medier, samt utveckla en forstielse for vilka moijligheter och risker denna

kommunikation innebar.

I denna del presenterar vi resultaten som ger svar pa var forsta forskningsfraga; hur

svenska storforetag anvinder sig av sociala medier i sin CSR-kommunikation.

Vi har undersékt hur manga av de svenska borsbolagen som anvinder sig av sociala
medier, vad de viljer att kommunicera och till vilka de riktar sig, hur de utnyttjar
mojligheterna till tvavigskommunikation och vilken respons de faktiskt far pa det de
kommunicerar. Vi avgrinsar oss till de 54 bolag som finns representerade pa indexet

OMX Large Cap.

6.1 Foretagen i sociala medier

Hur manga svenska storforetag twittrar om sitt hallbarhetsarbete, och hur méanga tar sig
tiden att blogga om det? Vi har undersokt de storsta bolagen pa Stockholmsboérsen och

kartlagt deras nirvaro pa den sociala mediearenan.

6.1.1 Generell narvaro

Den populiraste sociala mediekanalen bland de 54 féretag vi undersokt dr Youtube, dir
mer dn hilften av foretagen finns. Nist mest populir dr Facebook och sedan Twitter.

Endast 13 procent har en blogg.

Enligt var undersokning kommunicerar 36 procent av de féretag vi tittat pa CSR 1 sociala
medier. Detta kan jimforas med att tre fjirdedelar av de svenska storfOretagen

kommunicerar CSR via sin webbsida (Borglund, De Geer & Halvarsson 2009:97).

Nyttjar S.M. Kommunicerar CSR i S.M
Antal Procent Antal Procent
BLOGG 7 13% 5 9%
FACEBOOK 25 47% 13 25%
TWITTER 23 43% 12 23%
YOUTUBE 29 55% 12 23%
ingen 21 38% 34 64%

Tabell 1: Antal och andel OMX Large Cap-foretag som kommunicerar via sociala medier, samt andel

som kommunicerar CSR 7 dessa medier.
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Karin Holmquist, CR relations manager pa verkstadsbolaget Atlas Copco, berittar om

sitt eget foretags kommunikationsstrategi f6r CSR:

”Vart huvuddokument édr ju arsredovisningen, och vir sustainability report, som
ocksa ingér i drsredovisningen. Sen har vi en tidning som heter Future. Dom 4ar
bédda tryckta dokument, men de kommer ocksé ut elektroniskt och finns pa

hemsidan.”

Kommunikation via sociala medier sneglar man pa hos Atlas Copco, men man ir inte

riktigt dir annu.

”Vi torsoker finnas dir, men det dr nagot som vi ir lite daliga pa. Vi har vara filmer pa

Youtube och pa ndgonting som heter Vimeo”, siger Karin Holmquist.

Responsen de fatt beskriver hon som ”dilig” och intresset som “lagt”. Men hon

upplever det i alla fall som "viktigt att finnas dir" eftersom alla andra gor det.

Sim Tee LLam, Communications manager pa verkstadsbolaget SKF, beskriver en liknande
strategi dir foretagets hemsida utgér en viktig del i kommunikationen av CSR, men

sociala medier en mindre.

6.1.2 Frekvens

For att Oka var forstaelse for hur foretagen arbetar med sociala medier har vi undersékt
hur ofta de gor sina uppdateringar. Dagligen, veckovis, manadsvis eller mer sillan ir de
fyra alternativen vi anvint for att mita frekvensen av foretagens uppdateringar under det

gingna dret.

Mest frekvent kommunicerar foretagen via Twitter, sedan Facebook, bloggar, och mest
sillan pa Youtube. En stor del av féretagen har ocksa inaktiva konton pa de sociala

mediesajterna. Av de foretag som har konton pa Twitter dr exempelvis 17 procent

inaktiva.
Blogg Facebook Twitter Youtube
/tot /CSR |/tot /CSR | /tot /CSR |/tot /CSR
Dagligen 14% 0%  B2% 0% 61% 8% 3% 0%
Veckovis 57%  60% ¥40% 23% | 22% 33% |31% 8%
Minadsvis 29%  20% |12% 62% 9% 50% |38% 8%
Mer sillan 0% 20% |16% 15% 9% 8%  |24% 67%
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Tabell 2. Sa ofta gor foretagen uppdateringar i sociala medier. Antalet foretag dr 54 stycken, tabellen
visar hur ofta foretagen uppdaterar social medier, samt bur ofta de gor uppdateringar med CSR-
innnehall

Oftast uppdaterar féretagen sin CSR-kommunikation via Twitter. Twitter dr den kanal
dar flertalet foretag kommunicerar flera ginger dagligen, i1 ett par fall for att halla en
offentlig kundsupport med tvavigskommunikation (vi klassar kundkontakt som CSR-
relaterad information dd kunder definieras som stakeholders enligt Freemans (1984)
definition). CSR kommuniceras i de flesta fall i formen av pressmeddelanden eller linkar

till sadana. Efter Twitter f6ljer i fallande ordning Facebook, blogg och sist Youtube.

Kommunikationen via Youtube sker mestadels 1 form av publicering av reklamfilmer och
produktfilmer, saval interna som externa. Youtube forefaller vara en kanal som inte syftar
till att halla kontinuerlig kontakt med stakeholders, utan snarare utgéra en offentlig

databank for foretagens videomaterial.

Det ir alltsa inte ofta som fOretagen kommunicerar sitt arbete med CSR i sociala medier.
En fingervisning om detta far vi fran Karin Holmquist pa Atlas Copco, som berittar att
foretagets informationsavdelning kommunicerar information om CSR och hallbarhet

mellan fem och tio ginger om aret.

Vi har ocksa tittat pa vid vilka tillfillen foretag kommunicerar CSR-arbete 1 sociala
medier. En tydlig trend dr att kommunikationen 6kar i samband med store evenemang,.
Toppar och dalar i kommunikationsflédet om CSR ir tydliga, bade i traditionella kanaler

och i sociala medier.

7Tva tillfallen dd méanga féretag viljer att kommunicera CSR dr Earth Hour och i

samband med klimattoppmoten”, berittar Tove Carlén, journalist pa Veckans Affirer.

Hon bevakar regelbundet svenska borsbolags CSR-kommunikation, och hon menar att
sociala medier 4r ett bra sitt att halla koll pa vad som hinder.
”Foretagen tar absolut chansen att kommunicera mer vid speciella tillfillen. Men det dr

egentligen vildigt dumt, f6r d4 har man ingen plats att skriva pa. Det hade varit mycket béttre om

de gitt ut med information da inte s4 manga andra gor det”.

6.2 Vad kommunicerar féretagen?

En friga som vi ville besvara dr vad svenska fOretag egentligen twittrar om da det
kommer till CSR? Ar det energibesparingar i produktionsanliggningar eller att vd deltar i

World Water Race 20117
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CSR ir ett brett begrepp, vilket vi diskuterar under rubriken 4.2 Teoretisk bakgrund. Hur
anstallda behandlas, produktionens miljopaverkan, risker med foéretagets produkter och
idkande av vilgorenhet dr alla frigor som upplevs som viktiga inom omradet. (Morsing,

Schultz & Nielsen 2008)

Vir undersokning visar att merparten av den kommunikation de svenska bolag vi
undersokt gar ut med via sociala medier r6r deras kirnverksamhet. En mindre andel r6r

saker utanfor denna.

Rel. Till Kérnverksamhet Ej rel. till Kdrnverksamhet

Antal Procent Antal Procent
BLOGG 4 80% 1 20%
FACEBOOK 7 54% 6 46%
TWITTER 10 83% 2 17%
YOUTUBE 10 83% 2 17%

Tabell 3: Andel av CSR-kommunikationen som ror kdrnverksambet. Procent av de 54 bolag pi
OMX Large Cap som kommunicerar CSK via Sociala medier

Telia Sverige

Ikvall kl 20.30-21.30 &r det Earth Hour. Du slécker vél? Telia sldcker ned fastigheterna i Farsta,
Stureplan, Goteborg och Malmé. Alla kan inte géra allt, men alla kan géra nagot. Var med och gor
skillnad du ocksa. Trevlig helg!

March 26 at 1:15pm
Otroligt dumt! Vi paverkar inte klimatet det minsta. Det &r &nnu ett sétt att hoja skatterna.
March 26 at 1:41pm

sen tands allt igen tills nasta ar, fanigt, varfor inte snala med energin aret runt istallet?

March 26 at 2:20pm

hoppas ni slacker alla servrar och telestationer denna timma :)
March 26 at 7:13pm

Exempel 1: www.Facebook.com/ teliasverige den 26 Mars 2011

Facebook dr den kanal som har den hogsta andelen kommunikationsinnehall som inte
r6r kirnverksamheten. Det kan di handla om exempelvis vilgérenhetsprojekt och

evenemang som Earth Hour.

Hogst andel kommunikation som rér kdrnverksamhet finns istéillet i bloggarna och pa

Twitter. Kommunikation som ror kirnverksamhet utgbrs ofta av rapporter eller

L0


http://www.facebook.com/teliasverige
http://www.facebook.com/goran.henriksson
http://www.facebook.com/profile.php?id=100000927078229
http://www.facebook.com/profile.php?id=1417135424
http://www.facebook.com/profile.php?id=862695715

produktutvecklingsdriven CSR. Ett exempel pd aterkommande CSR-kommunikation
som giller kidrnverksamhet kommer frin Husqvarnas twitter-feed och giller en ny

miljéanpassad specialprodukt som foéretaget lanserat.

"New tree-care chainsaw loaded with green power and double hook" (Husqvarnas Twitterfeed)
Ocksa pa Twitter dr foretagen restriktiva med att kommunicera saker som inte ror
kirnverksamheten. Foretag twittrar istdllet om hallbarhetsrapporter, linkar till

pressmeddelanden och publicerar nyheter rérande nyinvesteringar med gront fokus.

Tove Carlén, miljoreporter pa Veckans affirer, tycker sig se att ungefir hilften av
foretagen hon rapporterar om fokuserar pa att rapportera om CSR inom
kirnverksamheten, och hilften om andra typer av satsningar, sisom sponsring av

vilgorande andamal.

Hon tycker sig se att mer konsumentinriktade branscher oftare kommunicerar saker som

ligger utanfor karnverksamheten.
Ett exempel pa detta hittar vi hos dagligvarujitten Axfood:

Handla varor frin Garant Ekologiska pa Hemkip denna vecka, bidra till Ridda Barnens viktiga
arbete. En krona per sdild vara skdnks till ett utbildningsprojekt i Elfenbenskusten. (Axfoods
Facebooksida).

Ett foretag Tove Carlén vill lyfta fram som duktiga pa att fokusera pa vad hon tycker ar

relevant information ar SKF.

”SKF sysslar mycket med att koppla till kirnverksamhet, de har fattat det dir.
De lyfter fram saker som till exempel deras kullager ir energieffektiva. Det dr
en sin sak som man skriver om, det kinns mycket mer trovirdigt. Det andra

blir en san sak man skamtar om”

Martin Agren, konsult pa PR-byran Hill & Knowlton Sverige, ser ocksa han en risk med
varumarkesexponering utan stark koppling till foretags affirsverksamhet. Han menar att

det dr sdrskilt viktigt dd det handlar om hallbarhetsfragor.

’I den hir virlden ir det extra viktigt att det faktiskt finns en koppling”, siger han, och

syftar p4 CSR-omrédet.
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6.3 Vem ar malgruppen?

Pressmeddelanden till media, rapporter till investerare och annonser till konsumenter.
Nir det giller traditionella kommunikationskanaler sa vet foretag oftast vilka grupper de

vill nd med sina budskap.

Men nidr foretag bloggar, twittrar eller facebookar om CSR, vem foérsoker de da na?
Ibland ér det nog ganska oklart, ocksa for foretagen sjilva, men ett antal primira

malgrupper har vi kunnat urskilja.

Som vi tidigare beskrivit bygger CSR-begreppet pa en syn pa foretag som en del av, eller
en aktor inom, ett politiskt och socioekonomiskt nitverk, dir nitverkets andra aktorer
refereras till som stakeholders. De olika malgrupper, eller stakeholdergrupper, vi
konsekvent identifierat som tinkta mottagare av kommunikationen ér féljande: anstillda,

press, investerare, jobbsékande, kunder och allmanheten.

”Vara viktigaste malgrupper f6r kommunikation dr vara aktiedgare och sedan analytiker.
Efter dessa kommer kunder, leverantorer och samhaillet. Det finns ocksa andra som har

ett intresse, till exempel media”, sdger Sim Tee Lam, kommunikationschef pa SKI?

De flesta foretagen riktar sig till fler dn en stakeholdergrupp via sociala medier, och
endast i fa fall kan en tydlig malgrupp urskiljas. Ett exempel pa det senare dr Axfood,
som 1 sin kommunikation pa Facebook vinder sig till presumtiva anstillda saval som

kunder, med tydliga meddelanden om lediga jobb och extrapriser.

Uppdelat pa de fyra mediekanalerna férdelas de primira malgrupperna som foljer:

Stakeholders Blogg Facebook Twitter Youtube
Anstillda 2 40% 8 62% 2 17% 8 67%
Investerare 0 0% 0 0% 1 8% 3 25%
Kunder 1 20% 7 54% 7 58% 8 67%
Jobbsokande 2 40% 2 15% 1 8% 2 17%
Press 0 0% 3 23% 8 67% 0 0%
Samhillet 3 60% 3 23% 2 17% 3 25%

Tabell 4. Stakeholders som adresseras i de fyra medierna, totalt antal samt andel av de foretag som
kommunicerar CSR i sociala medier
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Pa Youtube riktar sig foretagen primart till sina kunder och anstillda. D4 handlar det om
reklamfilmer som lagts ut samt filmer om foéretagens produkter, deras funktion och hur

de anvands.

Den CSR-information som kommuniceras 1 foretagens bloggar dr mer allmin.
Huvudsakligen handlar det om kommunikation rérande hallbarhet och miljé fran ett

allminperspektiv. Press adresseras inte 1 bloggarna, och inte heller investerare.

Pa Facebook ser vi ett monster i att privatpersoner, 1 det hir fallet anstéllda och kunder
adresseras. Twitter har en storre andel linkar till pressmeddelanden och rapporter dn
exempelvis Facebook, vilket tyder pa att foretagen har en forstaelse f6r malgruppernas

medieanviandande.

Journalisten Tove Carlén berittar att hon ofta anvinder Twitter i sin roll som
miljéreporter. Hon tycker att det dr ett bra sitt att halla koll pa vad féretagen gér och vad

som hander. Frimst dr det dock de renodlade miljobolagen hon foljer via Twitter.

Ett foretag som Tove Carlén menar syns mycket ute i debatten, och ocksa aktivt
anvander sig av Twitter i sin CSR-kommunikation, dr Vattenfall, som inte finns med 1 var

undersokning.

Av de foretag vi undersokt dr merparten inte foretag som riktar sig mot konsumenter.
Istallet ligger tonvikten pa holding- och investmentbolag, samt industribolag. Bland
investmentbolagen hittar vi de flesta av de bolag som inte alls anvinder sig av sociala

medier.

Martin Agren, pr-konsult pa Hill & Knowlton, tror att kunder dr en viktig grupp att na

med sin CSR-kommunikation.

“Det ar for konsumentféretagen CSR ir viktigast. Konsumentkraften maste man ta
hinsyn till. Dalig publicitet gar direkt pa forsiljningen, det dr jattemycket viktigare”, siger

han.
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6.4 Dialog

Sociala medier skulle inte vara vad de 4r om det inte vore for den sociala aspekten. Vi har
undersokt hur det egentligen star till 1 storféretagens CSR-kommunikation. Fors det en
dialog mellan féretag och stakeholders, eller sitter man fast i envigskommunikationen

fran traditionella medier?

6.4.1 Kommentarsfunktionen

Viar undersékning visar att samtliga foretag tilliter kommentarer pa sina bloggar.

Motsvarande andel pa Facebook ir 84 procent, och f6r Youtube 82 procent.

Pa Twitter 4r mojligheten att adressera andra anvindare i sina tweets inbyggd, sa kallade
“re-tweets”, och gar inte att stinga av. I andra sociala mediekanaler, som Facebook eller
bloggar, ar det mojligt att moderera kommentarerna, eller att helt enkelt stinga av

funktionen som mojliggér kommentarer.

Overlag ar foretagen alltsa 6ppna med att tillita andra aktorer att ge respons och féra en
dialog. AstraZeneca och Atlas Copco dr tva foretag som vid tidpunkten for var

undersokning valt att inte lata andra anvandare kommentera.

6.4.2 Respons

Vilken respons far da féretagen pa sin CSR-kommunikation, dr den positiv eller negativ?

Generellt kan vi kan se att férekomsten av negativ respons ofta kommer av att foretaget
anvinder kanalen som kundservicel6sning. Detta kan 1 huvudsak ses pa Facebook, dir en
stor del av som fatt negativ respons ir de som bedriver kundservice och dirfér mottar

problem och klagomal, men dven pa Twitter.

Da man studerar férekomsten av negativ respons bor man ocksa vara medveten om
mojligheten for foretag att fanga upp och tar bort negativa kommentarer. Vi har inte sett
nagot tydligt exempel pa detta i var undersdkning, men utgar ifran att det hinder. Vi vill
ocksa lyfta fram att responsen pa ett twitter-meddelande ér svart att mita och att dessa

siffror bor betraktas med forsiktighet.
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Positiv Negativ Ingen Respons
Antal Procent Antal Procent Antal Procent
BLOGG 3 40% 1 20% 2 40%
FACEBOOK 10 77% 2 15% 1 8%
TWITTER| 2 17% 1 8% 9 75%
YOUTUBE| 5 42% 0 0% 7 58%

Tabell 5: Respons pa CSR-aktiviteter. Antal samt procent av foretag som kommunicerar CSR.

Negativ respons pa CSR-kommunikation berér i princip alltid omridet icke-
karnverksamhet, med anklagelser om sa kallad greenwashing (for ett foretag att skyla
Over brister 1 sitt sociala ansvar genom att fokusera pa “littkpta” CSR-projekt som
paminner om reklamaktiviteter). I samband med Electrolux blogg om kampanjen ”Vac
from the sea”, ett projekt dir dammsugare tillverkas av skrip, anklagas foretaget for
greenwashing. Direkta sakfel 1 kritiken papekas av Electrolux representanter, men dessa
forefaller undvika att bemota mer ospecifika anklagelser. Se nedan for exempel pa

kommentarer till bloggpost pa Electrolux blogg ”Vac From the Sea”

Why are you guys deleting comments? This doesn't even seem like the kind of idea that merits
clearing out all traces of discussion. Plus, aren't you trying to create some type of viral marketing
campaign (not a viral video, but hey, it's hard to be the nexct Tron Guy). You certainly won't do
that by blanking your comments. Good work. Good idea. Crappy execution.

Posted by jack | Date June 25, 2010

Dear Jack, Thank you for your interest in the project. We have checked and we cannot see that we
have deleted any comments.

Posted by admin | Date June 28, 2010

social media marketing campagian! 1ook at us we are part of the solution! Take those big ass
diesel ships ont collect a bit of plastic make a limited run of vacumm cleaners! Bravo! You realy
want to do something build a vacumm out of bemp! That wonld be a start of something
revolutionary stop the dependence on petro chemical plastics! No I would not pay a preminm for this
product! The comments on this post for the most part are like the problem garbage!

Posted by freed | Date April 08, 2011

Excempel 2: Utdrag av kommentarer fran Electrolux blogg, perioden 25 juni 2010- 3 maj 2011

Youtube ir ett medium som ar Sppet till sin natur, och dir anvindare ofta kommenterar
och dir videofilmer kan dra till sig manga olika personer, da videomediet inbjuder till latt

underhéllning dven for personer som normalt inte intresserar sig for foretaget eller
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produkten. Ett exempel dr Saab som har ett stort arkiv med marknadsfoéringsfilmer f6r
sina flygplan, nya som gamla. Tack vare det stora intresset for flygplan lyckas de fa ett
stort antal intresserade att kommentera. Ett typexempel pa positiva effekter fran vad
Luoma-aha kallar ”faithholders”. P4 klippet ”Saab ]J35 Draken Marketing video” Ar

kommentaren nedan hogst rankad.

Helt superbt! Mer sant har Saab!!! Ni mdste ju ha hogar med fina filmer fran forr. Tom
arkiven! =D|scurcklden 11 april 2011

Excempel 3: www.Y outube.com/ S aabGroup

Martin Agren, PR-konsult pa Hill & Knowlton menar att sociala medier 4r en spegling av
vad folk tycker och kidnner. Men han tror ocksd att kommunikationsbilden pa nitet ar

vad han kallar “mer tillspetsad”.

“Om folk tycker och tinker om ett varumairke sd kanske det ér lite hardare och mer

aggressivt nar de skriver om det i sociala medier.”
Han tror att detta ytterligare fOrstirks av avsaknaden av en sa kallad gatekeepingfunktion.

“Det finns ingen redaktér som kan sdga att det hir kan vi inte trycka, utan enskilda
aktorer skriver vad de vill. Sarskilt da det galler CSR sa ar det en ganska laskig milj6 att

vara ett foretag 1.”
Han brukar rada fOretag att vara forsiktiga pa nitet just for att det dr sa okontrollerat.

”Det dr sa enkelt f6r folk att skriva nagot som sedan sprids som 16peld”, fortsitter han.

6.4.3 Tvavagskommunikation

Unikt med sociala medier dr mojligheten till vad Fiesler (2009) beskriver som
mikrodiskussioner. Avsindaren av information far respons frin mottagaren, och har
mojlighet att 1 sin tur besvara en eventuell fraga, ta emot hyllningar eller hantera eventuell
kritik. Vi borjar med att ta en titt pa hur foretag viljer att féra en dialog med andra

anvandare av sociala medier.
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Tvavigskommunikation
Antal Procent/Respons Procent/Latge Cap
BLOGG 4 80% 8%
FACEBOOK 13 59% 25%
TWITTER 5 63% 9%
YOUTUBE 3 60% 6%

Tabell 6: Tvavigskommunikation i social Medier. Tabellen visar samtlig kommunikation i sociala

medier, ¢f exckiusivt CSR

Eftersom antalet foretag som kommunicerar CSR i sociala medier ér sa pass litet borjar vi
med att titta pa fOretagens totala nirvaro i sociala medier. Vilken respons andra

anvindare far dd de sker kontakt med ett foretag skiljer sig at mellan de olika medierna.

Pa 4 av de 5 foretagsbloggarna som far kommentarer besvaras dessa. Av de 5 foretag
som erhaller kommentarer pa Youtube besvarar 3 kommentarerna Detta stimmer
overens med logiken att bloggar anvinds mer aktivt och har en tydlig forfattare som
troligen engagerar sig i responsen pa de egna asikterna. Youtube anvinds som tidigare

nimnts passivt fran féretagens sida.

Siffrorna for Twitter dr mycket osikra dd mediet gor det svart att som utomstiende

6vervaka korrespondensen.

Ser man till samtliga 54 fOretag dr siffrorna dystrare, endast 8 procent for en
tvavagsdialog med sina stakeholders via bloggmediet, och dven i det mest aktiva mediet

Facebook, ir det bara en fjirdedel.

Nir det giller foretagens svar pa kommentarer pa specifik CSR-kommunikation ar
urvalet begrinsat, men viss data finns anda att tillga. Undersokningen visar att inget av
foretagen f6r en tvavigskommunikation via Youtube (vilket inte dr férvanande da sajtens

fokus ligger pa filmdistribution snarare dn dialog).

Vissa foretag dr dock proaktiva och kontaktar twittrare spontant da dessa skrivit om
foretaget. Ett typexempel pa detta dr Sonyericsson som anvinder Twitter till sin

kundservice.
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Ni som 4ger en Sony Ericsson Arc, far ni Exchange att funka? Vigrar hir.

¥eriCSSOHSCESkandinavien
(@oeriksson [Fxchange ska fungera - om inte kontrollera med din I'T-avdelning

eller kontakta var support for felsékning, tfn 013-244500

|Oeri ksson F\a Eriksson
(@sonyericsson_sc[Tack fér svar! har en annan Android med 2.3, kopierar
instéllningarna rakt av men det funkar inte dnda.

Exempel 4: Utdrag fran Twitter.com/ sonyericsson_sc,, den 3 maj 2011

Tilliggas skall att detta inte pa nagot sitt betyder att allting besvaras, men 1 alla fall att det
finns nagon utsett ansvarig som har mandat att fora diskussion med de som
kommenterar. I flertalet av fallen hinder det mycket sillan att kommentarer bemots. Mer
specifika siffror for andelen kommentarer, samt vad foretagen tenderar att fora

diskussion om ligger utanfér denna uppsats omfang, men ar onekligen intressant.

Detta dr, om inte férvanande, sa dtminstone anmirkningsvirt. Det dr tydligt att den
tvavagskommunikation som sociala medier 6ppnar upp f6r, inte utnyttjas av merparten

av foretagen.

Denna brist pa att ta till vara pi de mojligheter sociala medier ger till CSR-
kommunikation ger en illustration av foretagens ovilja eller oférmaga att faktiskt fora en

mikrodialog med sina intressenter i medierna.

Vi vill mena att majoriteten av féretagens strategier for CSR-kommunikation i sociala
medier piminner mest om en strategi for envigskommunikation. Detta tror vi ar delvis
ett medvetet val, vilket vi kommer tillbaka till senare, och delvis en f6ljd av att féretagen
saknar fOormagan att engagera sina ldsare. Detta, 1 sin tur beror, pa en svarighet att
identifiera en tydlig mottagare av kommunikationen, samt att foretagen saknar det

engagemang som krévs for att integrera sociala medier i sin kommunikationsplattform.

6.5 Diskussion

Vi har medvetet valt att halla den statistiska undersékning vi genomfért pa en

grundligegande niva, och utgatt frin grundprincipen att vi skriver en kvalitativ uppsats.

Vi menar att en undersékning av det omfiang vi valt ér tillrdckligt f6r att fd en fOrstaelse
for hur CSR kommuniceras i sociala medier, tillsammans med kvalitativa inslag for att
forsta hur féretagen och dess stakeholders tinker nir de gor sina val. Den kvantitativa

data som vi presenterar ska siledes ses som en vigledning till storre insikt i dagens
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kommunikation av svenska storféretags kommunikation av CSR i sociala medier, och var

data och ar inte anpassad for att gora en allt for precis statistisk analys.

7. Mdjligheter Och Risker Med CSR | Sociala Medier

I denna del kommer vi att diskutera vilka férdelar och risker som édr férenade med att
inkludera sociala medier som en del i sin CSR-kommunikationsstrategi. Vi kommer att
gora detta genom att utga frin den kunskap vi samlat in om svenska foretags CSR-
kommunikation i sociala medier, och som vi redovisar i kapitel 6, samt den analytiska

referensram som vi redogor for 1 kapitel 4.

Att det av en rad olika skil gynnar foéretag att arbeta med CSR idag vet vi, vilket
diskuteras i kapitel 4.2.3. Vi utgir i denna analys fran det foretagsekonomiska perspektiv
som fokuserar pa de organisatoriska fordelar och konkurrensférdelar ett féretag kan
uppni genom att i hogre eller ligre grad applicera en hallbarhetsstrategi pa sin
verksamhet. Dessa dr enligt Morsing och Beckmann: legitimitet, marknadspositionering,
fordelar inom organisationen, moraliska skdl samt en 6kad kontroll 6ver risken att

drabbas av daligt rykte.

Sociala medier dr en mediearena som vi funnit att manga, men inte alla, foretag valt som
en av flera kanaler f6r sin CSR-kommunikation. Vi har vidare kunnat dra slutsatsen att
endast ett fatal av de svenska bolag vi studerat tagit fasta pa de sociala mediernas
mojligheter till dialogbaserad kommunikation. Vi kommer nedan, med utgangspunkt i
var undersokning samt befintlig forskning, att identifiera ett antal mojliga nyttor for de

foretag eller organisationer som viljer att kommunicera CSR 1 sociala medier.

7.1 Mojligheter

De fordelar vi identifierat med att kommunicera CSR i sociala medier kan delas i tre

6vergripande omraden;

(1) kommunikation i sociala medier som en meningsskapande aktivitet, dir
dialogen med intressenter kan paverka foretagens CSR-agenda

(2) Kommunikation i sociala medier som ett sitt att nd ut till intressenter, direkt
samt via opinionsledare och faithholders

(3) Anvindande av sociala medier som ett sitt att fa tillgang till imnesarenor som

annars varit stingda for foretaget
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7.1.1 Kommunikation som en meningsskapande aktivitet

Vi menar att sociala medier har potentialen att hjilpa féretag 1 utformningen av deras
CSR-strategier. Nyckeln, enligt Porter och Kramer, till en effektiv CSR-strategi 4r att
ligga kraften dir foretagens intresse och intressenternas, eller samhillsintresset,
overlappar varandra. Da maximerars nyttan bade for foretag och intressenter. Fragan ar
da huruvida sociala medier kan fungera som en kompass for vilka fragor som ett foretag

bor arbeta med.

Svaret pa den frigan anser vi dr ja. En framgangsrik ndrvaro i sociala medier och
bloggvirlden bygger pa att lyssna och kartligga vad andra ir intresserade av och samtalar

om, och att applicera det pa sin egen kommunikation.

Morsing och Beckmann talar om tre kommunikationsstrategier for CSR. Dessa ar
"stakeholder information strategy", "stakeholder response strategy" och "stakeholder
involvement strategy", som kinnetecknas av olika grader av tvavigskommunikation och

interaktion med stakeholders.

En av de storsta utmaningarna fér foretag i deras CSR-arbete dr CSR-begreppets
forinderliga natur. Vad intressenter upplever som relevant férindras stindigt. For att
kunna anpassa sitt arbete med CSR efter vad som upplevs som viktigt av de man vill rikta

sig till krivs information om vad det ér.

“Sensemaking” dr ett sitt for foretag att fOrstda hur intressenter upplever den egna
organisationen, via kommunikation med andra. En viktig del av detta ir att 6ka graden av
dialogbaserad kommunikation i ett foretags kommunikationsstrategi.
Att etablera ett system for tvavigskommunikation med stakeholders dr dock svart. Men
sociala medier kan erbjuda en vig att gbra just detta, dels eftersom tekniken i sig sjilv
tilliter interaktion, men ocksa for att manga av de sociala medieanvindarna har vanan
inne, och gar in i anvindande av sociala medier med f6rférstaelsen att de sjilva kan delta

som aktorer 1 det offentliga samtalet.

Viktigt att dock att notera dr att den niva av mottagarrespons som vi upptickte pa de
nyheter foretagen vi undersokte delade 1 sociala medier var lig. Detta kan tolkas pa flera
sitt. Dels som att intresset for de foretag vi undersokt ar lagt bland anvindare av sociala
medier, eller att féretagen misslyckas med vad Kent och Taylor menar dr en av de
viktigaste strategierna for en lyckad dialogbaserad kommunikation, nidmligen att
identifiera vad som engagerar intressenter och att fokusera pa dessa omraden i sin

kommunikation.
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Vir undersOkning visar att sociala medier idag ofta anvinds som ett medium for
envigskommunikation. Det har dock potential att anvindas for att involvera intressenter
1 foretagens CSR-arbete, nagot som annars dr svart att genomféra. Foretagen forefaller

ha missat en av de storsta mojligheterna med sociala medier.

7.1.2 Na ut till intressenter

Nista aspekt vi identifierat dr sociala medier som en vig att engagera kunder och
medarbetare samt som en del i sin marknadspositionering, tva av de anledningar Morsing

och Beckman lyfter fram till varfoér det 16nar sig att arbeta med CSR.

I vir studie har vi sett att sociala medier med fordel anvindas bade for intern och extern
kommunikation av CSR. Den stakeholdergrupp som vi funnit att fGretagen framst riktar
sig till 4r kunderna, direfter kommer press, titt foljda av anstillda. Samhalle och

jobbsékande ir de andra malgrupperna vi identifierat.

Kunder dr en stakeholdergrupp, som tydligt kan kopplas till ett fOretags
marknadspositionering. Youtube och Facebook dr de kanaler dir kunder adresseras i
hogst grad. Kunder dr en virdefull grupp att na, av flera skil. Forst och frimst dr det ju
faktiskt till kunden ett foretag vill silja sin produkt. Men kunder utgoér ocksa en viktig sa
kallad tredjepartskilla av information. Da en kund kommunicerar information om ett
foretags héllbarhetsarbete till ndgon annan upplevs informationen som mycket trovardig.
Sa kallad word-of-mouth (WOM) ar ocksa en form av marknadskommunikation som far
sarskild kraft i sociala medier da en enskild persons blogg eller Facebook-uppdatering har

mojlighet att na en stor skara.

En annan grupp som foretag ofta riktar sig till i sin CSR-kommunikation i sociala medier
ar anstillda. Bade Facebook och Twitter anvinds av svenska féretag som kanaler for att
né anstillda med CSR-relaterad information. Det ir ett bra anvindningsomrade, menar
vi. Dels pa grund att CSR kan fungera som en motivationsfaktor for anstillda, vilket
Morsing diskuterar, men ocksda for att anstillda i1 sig kan betraktas som en

informationskanal till andra intressegrupper.

Enligt Dawkins har dtminstone en av tre anstillda, i en grupp hon undersokte, nigon
gang rekommenderat sin arbetsgivare, pa grunder av hallbart och ansvarsfullt
foretagande. Hir spelar trovirdighetsaspekten in, da anstillda ofta uppfattas som en

palitlig kélla f6r information kring ett foretags hallbarhetsarbete.
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Vi vill alltsd mena att di man som foretag riktar sin CSR-kommunikation till anstillda har
mojlighet att addera virde bade organisatoriskt och 1 form av en stirkt

marknadspositionering.

Att faktiskt na ut till denna grupp via sociala medier dr dock beroende av hur stort
genomslag anvindandet av sociala medier faktiskt ar bland anstillda. Vi har dock lagt
mirket till att en stor del av den respons som foretag far pa inlidgg 1 sociala mediekanaler
har anstillda som avsindare. Att man som anstilld "gillar" sitt féretags Facebook-sida,
eller gar med 1 deras Facebook-grupp kidnns nog som ett naturligt steg foér manga.

Facebook ir i sin utformning ocksa sirskilt vil limpat for internkommunikation.

Vi vill ocksa sirskilt nimna den kommunikation som riktar sig till presumtivt anstillda,
eller jobbsokare. Detta dr vanligt férekommande, ett exempel dr Atlas Copcos Life, och
en hel del féretag tycks ha fatt upp égonen for sociala medier som verktyg for si kallad

employer branding.

Kunder och anstillda dr bada exempel pa vad Dawkins benimner som allminheten.
Youtube och Facebook dr anvindbara kanaler for att nd just dessa grupper da deras

genomslag bland privatpersoner ér s stort.

En annan grupp som ér extremt viktig att na dr vad Dawkins kallar opinionsledare. I var
undersokning motsvaras denna grupp av bland annat press. De kanaler som i storst
utstrickning anvinds for att na dessa dr Facebook och Twitter, vilket enligt vara
intervjuer korresponderar med vilka sociala medier journalister sjdlva helst anvinder f6r

att bevaka foretags CSR-arbete.

Facebook kinns som en sjilvklar kanal att na gruppen, eftersom den nar si manga.
Twitter kdnns ocksa som en anvindbar kanal, fast av motsatt orsak. Twitter anvinds bara
av ungefir tre procent av befolkningen. Och dessa anvindare dr nidstan uteslutande
storanvindare av sociala medier och personer med stort behov av att hilla sig
uppdaterade i informationsflédet. Twitter anvinds ocksd av personer som sjilva
kommunicerar mycket och har ett stort kontaktnit. Med andra ord, opinionsledare, men
ocksa vad Dawkins bendimner CSR-aktivister. Vir intervju med en ekonomijournalist

bekriftar ytterligare Twitters vikt vid kommunikation med pressen.

Investerare adresseras inte i nagon av de fyra mediekanalerna. Detta innebir dock inte att
de inte kan nds av informationen, men via tredjepartskillor. Dessa skulle 1 sa fall utgoras

av opinionsledare, sasom miljojournalister, ekonomijournalister eller
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intresseorganisationer. Antingen som paverkar den allminna opinionen eller, som en

intresseorganisation, utévar patryckning mot investerare.

Att vi inte har sett nagon kommunikation riktad direkt till denna grupp beror pa att
sociala medier befinner sig i grinslandet mellan det privata och offentliga, och dirfér ofta
har en mer informell ton. Sociala medier fungerar dirfér endast som ett komplement till

traditionella kanaler, dir merparten av foretagets CSR-kommunikation sker.

Vi har med andra ord identifierat sociala medier som en virdefull strategi i och med att
den ger mojligheten att nia en bredd av stakeholdergrupper, och att na dnnu fler i och
med kommunikation i andra ledet. Detta ar vardefullt di kommunikation som inte

kommer direkt fran foretaget, upplevs vidare som mer trovirdig, nagot som bland annat

Yoon, Gurhan-Canli och Schwartz (2000) lyft fram.

7.1.3 Tillgang till Amnesarenor

Att vara aktiva inom sociala medier kan ocksa vara ett sitt for foretag att ge sig sjilva
tilltrade till den offentliga diskussionen, da ingen limplig dmnesarena ir Oppen for

toretaget att kommunicera via.

Detta diskuteras av L.ouma-aha och Vos, som vill lyfta fram skapandet av dmnesarenor

det som en strategi for foretagen att na sina stakeholders.

Da foretag skapar en Facebooksida eller en egen blogg tar de sjilva kontrollen 6ver det
forum dir diskussionen fors, vilket gor det mojligt att paverka och leda en diskussion

mot att bli mer konkret.

Man kanske dnda viktigare ar att det ger foretag mojligheten att fa kunskap om vad deras
olika intressenter upplever som positivt eller negativt. Att skapa egna dmnesarenor gor
det littare for ett foretag att inkludera vad Craig-Lees kallar meningsskapande aktiviteter,

eller “sense making” i sin kommunikationsstrategi.

Vir undersokning visar dock, vilket vi tidigare nimnt, pa att foretag generellt ar daliga pa
att samla in information och f6lja upp vad som sigs i sociala medier, 4ven om skapandet

av egna dmnesarenor kan vara ett fOrsta steg.

Men utéver att fungera som ett verktyg for foretagen for att engagera och lira sig mer
om sina intressenter har sociala medier ett annat unikt drag, nimligen att bade det
avsinda budskapet fin féretaget och intressenternas respons dr offentlig. Da sociala
medier i olika hog grad saknar gatekeepingfunktion blir all kommunikation dir offentlig,

tor savil konkurrenter, investerar, journalister och kanske framférallt potentiella kunder.
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7.2 Risker

Med utgingspunkt i detta vill vi lyfta fram tvd negativa implikationer, eller risker, for de

foretag som engagerar sig pa den sociala mediearenan.

(1) Den 6kade risk att utsittas for kritik som foéretag 16per da de kommunicerar socialt

ansvarstagande 1 onlinebaserad tvavigskommunikation.

(2) De hoga krav som kommunikation i sociala medier stiller pa foéretags
kommunikationsavdelningar for att inte skapa konflikter eller ilska genom att anvinda

traditionella PR-strategier.

7.2.1.Risk for kritik

Den okade risk foretag 16per att kritiseras pa de nya mediernas damnesarenor ir nagot
som adresseras av bade Fiesler et al och Louma-aha och Vos. Det dr ocksa nagot som

manga féretag har forstahandserfarenhet av.

Att internet har en speciell dynamik fér anvindare da det kommer till att uttrycka kritik,
“nithat” dr en foreteelse som drabbar savil foretag som enskilda personer i olika grad av
offentlighet, dr det ingen tvekan om. Och foljaktligen utgor nitet ett forum dér bade

privatpersoner och opinionsledare kan ga hart at foretag.

Louma-aha beskriver foreteelsen hateholders” som stakeholders som kidnner starkt,

och som inte rids att uttrycka dessa kidnslor i bloggar, diskussionsforum och RSS-

floden.”

Da foretag granskas och kritiseras i traditionell media s foljer granskningen ett antal
publicistiska riktlinjer, vilket i praktiken innebdr att representanter for det foretag som
kritiseras oftast far komma till tals om de 6nskar, och att bevakningen inte dr lika hart
vinklad som den kan vara pa den semioffentliga arenan som utgérs av sociala medier och

ddr avsandare ir privatpersoner, eller till och med anonyma.

Pa nitet sprids dessutom information snabbt, och det stannar linge, och kan hittas och
lisas igen och igen av opinionsledare, som journalister eller miljdorganisationer som gor
research, kunder som letar information eller presumtiva anstillda som vill veta hur ett

foretag dr som arbetsgivare.

Da ett foretag sjilv startar en blogg eller har ett Twitterkonto sa sammanfér de olika

intressenter, med olika instillning till féretaget, och skapar dirmed ett forum dir
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intressenter med en positiv eller neutral hallning kan ta del av den kritik féretaget utsitts

for av ’hateholders” och andra kritiker.

Enligt traditionell marknadsforingsteori kan en missnéjd kund klaga infér mellan tre och
fyra andra potentiella kunder. Idag kan tusentals potentiella kunder ta del av missndjet i
samma 6gonblick som det hamnar pa Telias Facebook-sida, ett offentligt forum som

lises av en uppsjo av personer som av olika anledningar har ett intresse for Telia.

Enligt PR-konsulten Martin Agren, har tankar och idéers f6rmaga att sprida sig, “som en
I6peld”, oOkat starkt tack vare sociala medier. Faktumet att privatpersoner blir mer
frisprakiga pa nitet gor att foretag pd ett plan sitter sig i en position dir de riskeras

utsittas for offentlig kritik da de skapar sig en plattform i sociala medier.

Vi tror att detta kan verka avskrickande f6r manga foretag och vi finner stod for detta
antagande da det i var undersékning férekommer féretag som visserligen finns pa den
sociala mediearenan men som helt enkelt valt bort méjligheten for andra anvindare att

lamna kommentarer.

Det foretagen maste viga detta mot ar fordelarna som kan fis genom att komma i
direktkontakt med opinionen och bli medvetna om kritik som kanske annars bara skulle
yttrats 1 rum dit foretagen inte dger tilltride. I sociala medier erbjuds foretagen istillet
mojligheten att ratta till missférstind genom att ga in i dialog med eventuella kritiker.
Detta givet att fOretaget inte har nagot att dolja, eller dr beredda att féra en konstruktiv

diskussion kring malbilder och férindringsarbete vad giller CSR.

7.2.2 Kommunikation som staller krav

Ytterligare en anledning till varfor foretag inte utnyttjar den sociala mediearenan till fullo
ar brist pa social mediekompetens. Att anvinda de traditionella PR-strategier som foretag

ar vana vid, kan innebira en risk i1 sociala medier, enligt kommunikationsforskning.

Utifran var undersokning har vi dragit slutsatsen att storre svenska bérsbolag inte har
kommunikation i sociala medier som en prioriterad del av sin CSR-kommunikation, utan
anvinder den som en typ av mer avancerad envigskommunikation, dir féretagen
visserligen tilliter andra anvindare att ge respons men misslyckas da det kommer till att i

sin tur ge respons pa denna, och dirigenom skapa en dialog,.

Detta tror vi kan vara problematiskt da dialog 4r en av sociala mediers primira
funktioner. Och anvindare av sociala medier har andra férvintningar pa organisationer
och foretag som finns representerade dar, i form av respons och dialog,.
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En obesvarad fraga eller kommentar frin en anvindare pa ett féretags Facebook-sida kan
saklart upplevas som irriterande av avsindaren sjilv. Men eftersom kommunikationen ar
offentlig sd kan det ocksa férmodas att en obesvarad fraga pa en Facebook-profil ocksa

sinder ett budskap till andra anvindare, om att fOretaget inte tar sitt intressentansvar.

Fran foretagens sida kriaver dock uppritthallandet av en dialog med intressenter bade tid

och resutrser.

En del foretag viljer att hantera problematiken genom att helt enkelt inte tillata
kommentarer pa Facebook eller i bloggar, och pa si sitt reducera sociala medier till

kanaler f6r envigskommunikation.

Andra foretag viljer att ha en hard rensning bland kommentarerna och plocka bort de
mest negativa istillet for att besvara dem, och klipper pa sa sitt banden med en del av

sina intressentgrupper.

Sammanfattningsvis sa har foéretag mycket att vinna pa att utnyttja sociala medier i storre
utstrickning, och till sin fulla potential. Men for att lyckas implementera detta sa krivs
det en hel del fran féretagens kommunikationsavdelningar, da en likriktad och alltfor
traditionell kommunikationsstrategi kan innebéra en risk for de foretag som ger sig in pa

den sociala mediearenan.
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8. Praktiska Implikationer Fér CSR | Sociala Medier

I denna del redogor vi f6r de praktiska implikationer vira resultat har for foretag som vill

optimera sitt anvindande av sociala medier i sin CSR-kommunikation.

Vi har sammanstillt en rad med rid for foéretag om vad som dr en limplig
kommunikationsstrategi f6r CSR i sociala medier. I detta har vi utgatt fran Kent och
Taylors fem principer for hur foretag bor agera f6r att skapa en publik dialog online, och

utvecklat dessa utifran vad vi funnit i var undersékning.

1) Informationens maste upplevas som relevant och anvindbar for intressenter for att de

skall komma tillbaka

e Specifikt f6r kommunikation av CSR ir att vad som upplevs som relevant skiljer
sig at mellan olika intressentgrupper. For att kunna tillhandahilla relevant
information ar det alltsa viktigt att ha en kinsla for vilka intressenter som verkar

pé olika sociala mediearenor.

Vi rekommenderar dirfér att ett foretags kommunikationsavdelningar bor
utveckla kompetens att kartligga foretagets synlighet i sociala medier f6r olika
intressentgrupper. Vi tror vidare att en alltfér bred inriktning av typer av
information kan verka avstotande pa intressenter och om ett socialt medieverktyg
innehdéller flera olika grupper av intressenter sa kan fOretaget Gvervaga att skapa

olika profiler, med mer specifik inriktning.

e Har ett foretag vil funnit vilka intressenter som de kan na vilka olika typer av
sociala mediekanaler kan informationen mycket vil f6lja samma nyhetsvirdering

som i mer traditionell PR, men bara vad galler innehall.

En tumregel ir att information som ror ett foretags karnverksamhet upplevs som
mer relevant av 1 princip samtliga intressentgrupper, men den naturliga
interaktiviteten i sociala medier ger féretag den faktiska mojligheten att mita vad

som engagerar och inte engagerar deras intressenter.

2) Anvindarvinlighet och grinssnitt maste upplevas som tillgingliga och vara litta att

anvanda

e Samtliga av ett fOretags platser i sociala mediekanaler bor linkas till fran den
ordinarie hemsidan, som traditionellt ar det forsta som en internetanvindare tittar

pé da de soker efter information om ett féretag pa nitet.
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Sokoptimera for att dyka upp foére andra foretag vid s6kningar pa exempelvis

CSR-bloggar.

Tillit kommentarfunktioner, och gor den sociala medieplatsen Gppen for samtliga
stakeholders, om inte informationen exempelvis dr dmnad endast for intern
kommunikation. I sa fall, gér den tillginglig f6r samtliga medarbetare, oavsett
position for att uppmana till dialog 6ver ordinarie hierarkiska grinser.

Sociala medier dr i hogre utstrickning dn andra medier foérdnderliga. Olika
grupper av anvindare flyttar runt mellan olika sociala mediesajter, och féredrar
under en period en kanal, for att sedan tréttna pa den och 6verga till en annan. Vi
menar att det ar viktigt for foretags kommunikationsavdelningar att 16pande
utvirdera och mata anvindarrespons och att vara beredda att anpassa sig och

flytta dit anvindarna finns.

3) Uppmuntra anvindarna att stanna

Facebook, Youtube, Twitter och bloggar dr alla en del av ett foretags sociala
medienitverk. Att fi anvindare att stanna handlar inte bara om att fi dem att
stanna i en av dessa kanaler, utan att genom liankningar guida dom vidare i

foretagets natverk.

4) Bygg langsiktiga relationer genom att fa anvindare att aterkomma, bygg ett gott rykte i

sociala medier
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Uppdatera kontinuerligt.

Var inte radd for att linka vidare till andra aktorer pad internet. Intressanta artiklar,
rapporter, andra foretag kan vara information som ér intressant for anvindare
och uppmuntrar dem att aterkomma vid ett senare tillfalle.

Kommunicera till arbetss6kande eller andra intresserade att information om jobb
kommer att dyka upp kontinuerligt.

Skapa en dialog med stakeholdern. Se till att besvara alla frigor, och beméta
negativa asikter och uppmuntra positiva. En dialog med stakeholders minskar
intrddesbarriiren f6r fortsatt kommunikation, di denne redan investerat tid och

intresse 1 att diskutera dmnet, pa foretagets arena.



5) Skapa méjligheter for anvindare att stilla fragor, ge feedback och fora en dialog
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Still fragor och be om hjilp for att motivera anvindare att ge respons.

Foretag bor inte noja sig med att fa respons fran anvindare, for att uppna en
meningsfull dialog maste ett foretags kommunikationsavdelning ocksa i sin tur
ge respons, nigot som samtliga féretag vi undersokt misslyckats med.

Vid positiv respons, tink pa att inte besvara fragor med allt f6r definitiva svar,
for att uppmuntra till fortsatt dialog och en nirmare relation.

Det ar tillradligt for foretag att ha en, eller flera personer, som har som en del
av sin arbetsuppgift att skota foretagens nirvaro i sociala medier. Foretag bor
dven arbeta med att utveckla dessa personers kompetens pa omradet sociala

mediet.
Foretag bor ha en modell for att utvirdera den feedback som intressenter ger.

Om fOretaget hamnar i en kris relaterad till CSR, med en negativ
kommentarstorm som f6ljd: ge svar med logiska argument for er sak. Om detta
inte fungerar: sting av funktionen hellre 4n att lita den negativa kritiken 16pa

amok. Undvik att beméta kritik om den inte gar att bemota

Foretag bor gora ett noggrant overvigande innan de valjer att helt stinga av
kommentarsfunktioner. Det kan vara motiverat att ta ett sidant steg om ett
foretag vet med sig att man inte kommer att ha maoijlighet att ha sajten under
uppsikt under en period. Foretag bor dock vara medvetna om vilka signaler

detta sinder ut.



9. Resultatredovisning

I denna del kommer vi sammanfattningsvis besvara vira tre forskningsfrigor. Vi borjar
med att beskriva hur bolagen pa OMX Large Cap anvinder sig av sociala medier i sin

CSR-kommunikation.

Detta har vi undersokt efter féljande variabler: (1) hur hég andel av foretagen utnyttjar
sociala medier f6r sin CSR-kommunikation och hur frekvent, (2) vilken typ av
information féretagen kommunicerar samt (3) hur vil foretagen utnyttjar potentialen for

dialogbaserad kommunikation.

9.1 Hur anvander sig svenska storféretag av sociala medier i sin

CSR-kommunikation

(1) 62 procent av foretagen nyttjar nagon form av social mediekanal 1 sin
kommunikation. Av dessa kommunicerar 59 procent da och dia CSR via nigon av dessa

kanaler, motsvarande 36 procent av OMX Large Cap.

Runt hilften av alla féretag finns representerade pa Facebook, Twitter och Youtube,
medan bara 13 procent har en aktiv blogg nir undersékningen gbrs. Pd ca hilften av
kontona pa Facebook, Twitter respektive Youtube kommuniceras CSR, medan hela fem

av sju bloggar g6r detsamma.

Vira intervjuer tyder pa att det finns brister 1 fOretagens strategier f6r Sociala Medier och

CSR-kommunikationen i dem.

Hogst frekvens har foretagen pa Twitter, ddr 61 procent twittrar dagligen. Nist
snabbaste mediet dr Facebook dir 32 procent uppdaterar dagligen, och 40 procent

veckovis. Bloggar skots pa vecko- eller manadsbasis 1 57 resp. 29 procent av fallen.

(2) Vi har undersokt i vilken man foretagens CSR-kommunikation dr kopplad till dess
kirnverksamhet. P4 bade bloggar, Twitter och Youtube 4r 80 procent kopplat till

foretagets verksamhet, medan samma siffra f6r Facebook endast dr 54 procent.

Teori och exempel talar for att kritik uppkommer dd kommunikationen upplevs réra sig

utanfor foretagets verksamhet.

Facebook idr den kanal som i stérst mén riktar sig till privatpersoner i form av kunder,
anstillda och jobbsokande, medan framfér allt Twitter har en mer professionell

inriktning med 67 procent av foretagen inriktade pa press, och 54 procent mot kunder.
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Bloggar har en mer indirekt och allmin framtoning med kommunikation mot samhallet i
60 procent av fallen. Vi ser exempel pa specifika CSR-bloggar, men ocksa bloggar riktade

direkt mot anstillda och arbetssokande.

(3) Viar undersokning visar vidare att kommentarsfunktionen dr aktiverad i det stora
flertalet fall, med ett fatal exempel pa avstingda pa Facebook och Youtube. Samtliga

bloggar tilliter stakeholders att kommentera.

77 procent av responsen pa CSR kommunikation via Facebook dr positiv. For bloggar
och Youtube dr samma siffra runt 40 procent. Negativ respons har mottagits pa CSR
relaterad kommunikation f6r 20 procent av bloggarna, och 15 procent av Facebook-

sidorna. Ingen negativ respons har getts pa Youtube for samma slags kommunikation

Foretagens tvaviagskommunikation ar relativt hog hos de som vil fir respons, men vi ser
en lag niva vad galler foretagens formaga att framkalla respons. 59 procent av féretagen
svarar pa kommentarer pa Facebook, men sett i ett storre perspektiv dr det bara 25
procent av bolagen pa Large Cap-listan som for en dialog ddr. Pa bloggar besvarar 80
procent kommentarer, men tack vara att mediet nyttjas 1 sa ldg utstrickning ar det likvil

bara 8 procent av totalen som for en dialog om CSR dar.

9.2 Vilka majligheter och risker finns det med att kommunicera

CSR i sociala medier?

Vi har dven, med utgangspunkt 1 tidigare forskning och vira egna resultat analyserat vilka
fordelar och risker det kan innebdra for ett foretag att gora sociala medier till en del i sin

kommunikationsstrategi f6r CSR.

De fordelar mojligheter vi identifierat med att kommunicera CSR i sociala medier kan
delas i tre Overgripande omraden; (1) kommunikation i sociala medier som en
meningsskapande aktivitet, dir dialogen med intressenter kan péaverka foretagens CSR-
agenda., (2) kommunikation i sociala medier som ett sitt att na ut till intressenter, direkt
samt indirekt via opinionsledare samt fans, och (3) anvindande av sociala medier som ett

sitt att fa tillgang till Amnesarenor som annars varit stingda f6r foretaget.

De risker vi identifierat ér; (1) den 6kade risk att utsittas for kritik som féretag 16per da
de kommunicerar socialt ansvarstagande i tvavigskommunikation, och (2) de héga krav
pa engagemang och resurser som kommunikation 1 sociala medier stiller pa fOretags

kommunikationsavdelningar.
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Vi har utifran var analys dragit slutsatsen att beslutet for ett foretag att anvinda sociala
medier som en del av sin kommunikation maste baseras pa en avvigning av manga

faktorer.

CSR ir ett begrepp som styrs av den ridande agendan och vad intressenter upplever som
relevant vid den aktuella tidpunkten. Detta ger sociala medier potentialen att vara ett
virdefullt verktyg f6r foretag att kartligga vilka dmnen intressenter upplever som viktiga,
vilket dr vardefullt da vi menar att foretag kan maximera sitt CSR-arbete genom att
fokusera sina insatser pa de omraden dar deras egen nytta Overlappar vad intressenter
upplever som relevant. Detta bygger dock pa att féretagen ar beredda att anpassa sitt

arbete efter sina intressentet.

Vi har ocksé funnit att foretag har mojlighet att na flera centrala stakeholdergrupper via
sociala medier. Dels kunder, som kan hitta information om ett féretag eller, som vissa
foretag valt, fa kundsupport via sociala medier. Men ocksa si kallade opinon leaders,
exempelvis journalister och bloggare, som girna anvinder sociala medier, i huvudsak

Twitter och Facebook, som en nyhetskalla.

Vi har ocksd funnit att sociala medier ar ett virdefullt verktyg for foretagen att
marknadsféra sig som arbetsgivare, si kallad employer branding, men dven for

internkommunikation inom foretaget.

Sociala medier har en potential att férena och entusiasmera intressenter inom samtliga av
dessa tre grupper, vilket dr positivt av flera anledningar, inte minst da de i sin tur kan
fungera som kommunikationskanaler och att information fran tredjepartskillor upplevs

som mer trovirdig av andra intressenter.

Den tredje positiva faktorn for foretag att involvera sig i sociala medier ar att det ge ger
foretagen en moijlighet att sjdlva skapa amnesarenor for diskussioner som rér dem sjalva
eller dmnen som stir dem ndra. Visst kan det hinda att féretag kritiseras 1 de
dmnesarenor de sjilva skapat, men det kan for vissa dnda vara att foredra framfor att
kritiseras 1 ett forum som de sjilva helt saknar kontroll 6ver, och som kanske till och med

ar staingt f6r dem.

Att kritik 1 sociala medier innebir en risk for foretag dr nog alla eniga om. Vi har stillt oss
frigan huruvida foretag 6ver huvud taget bor involvera sig sjilva pa den nya

mediearenan.
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Vi tror att foretags synlighet i sociala medier kan trigga debatt, och att den
mikrodiskussion som pagir i mediet ofta leder till att fOretag blir mer utsatta for kritik.
Detta hanterar fOretag genom att antingen plocka bort kommentarsfunktioner eller
genom att rensa ut kritiska inldgg. Detta tror vi dr en taktik som i forlingningen kan
skada ett foretag, men att kritiken ligger kvar 6ppen for alla andra intressenter som soker

sig till foretagets forum ar inte heller positivt.

Vir slutsats ar att for att ett foretag pa ett konstruktivt sitt skall kunna hantera den kritik
som kan uppsta i sociala medier, och vi dr 6vertygade om att foretag som engagerar sig
kommer kritiseras, men ocksa fa konkreta fragor, dels maste vara beredda att 6ka sin
transparens vad giller CSR-arbete, men ocksa vara beredda att ligga tid, resurser och inte

minst 6ka sin kompetens pa omradet.

Detta kommer vi att ga djupare in pa nedan.

9.3 Enligt vilka riktlinjer bér svenska foretag tédnka da de anvander

sociala medier som en del av sin kommunikationsstrategi av CSR.

1) Kartlage vilka intressenter som kan nds vi olika sociala mediekanaler for att med
utgangspunkt i detta kunna skapa en tydlig plan f6r vilken information som ska
kommuniceras. Utnyttja sociala mediers mojligheter att mita vad som engagerar.

Fokusera pa kirnverksambhet.

2) Linka fran hemsidan och mellan sociala mediekanaler. Utvirdera l6pande

anvandarmonstet.

3) Erbjud ett uppdaterat och relevant innehall. Var inte ridd for att linka till andra killor.

Arbeta for att skapa langsiktiga relationer med stakeholders.

4) Still fragor och be om hjalp for att motivera anvindare att ge respons. Uppmuntra
positiv respons, besvara negativ och anvind kritik som utgangspunkt for fortsatt arbete.

Utveckla kompetensen inom sociala medier pa foretaget
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10. Slutdiskussion

De viktigaste slutsatserna vi kan dra ér att det 4r hog tid for svenska foretag att borja
utnyttja de sociala mediernas mojligheter till att skapa dialog. Detta, tillsammans med en
genomtankt strategi for att kommunicera CSR, kommer att bli kritiskt i framtiden, da
savil anstillda, kunder och media 1 allt hégre grad inhdmtar sin information via sociala

medier.

I var uppsats har vi kommit till slutsatsen att svenska storfOretag inte utnyttjar sociala
mediers potential till dialogbaserad kommunikation. Vi skulle dirfér vilja foresla
ytterligare studier av vad som skulle krivas av ett foretag for att kunna utnyttja sociala

mediers moijligheter till dialogbaserad kommunikation till fullo.
Nagra intressanta omraden ér foljande:

- Mottagarperspektiv: Vi har studerat kommunikation av CSR 1 sociala medier
huvudsakligen frin ett avsindarperspektiv. Studier fran ett mottagarperspektiv skulle ge
en mer korrekt bild av vilka intressenter som faktiskt anvinder de sociala

mediekanalerna, hur ofta, samt hur de virderar olika typer av innehall.

- Case: Att utvirdera ett foretags kommunikationsinsats vid en speciell hindelse, bade
fran ett avsandar- och ett mottagarperspektiv, skulle ge vigledning fér positiva och

negativa implikationer av olika kommunikationsstrategier av CSR.

- Faststillande av CSR-agenda: Djupstudier av hur olika féretag sitter sin CSR-agenda
skulle ge virdefull kunskap om hur sociala medier pa bista sitt kan anvindas som ett
meningsskapande verktyg, sensemaking, och dirmed vilka fragor ett féretag bér ha som
ambition att ta reda pa som aktiva anvindare av sociala medier, och dirmed hur de kan

utforma sin kommunikation.
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13. Appendix

13.1 Bakgrund: Svenskarna och sociala medier
85 procent av alla svenskar 6ver 16 ar har tillgang till internet 1 hemmet, enligt rapporten
Svenskarna och internet (2009), som genomférs pa drlig basis av Swedish Internet

Institute.

Internet som informationskalla fatt en likvirdig status till TV och tidningar. Men internet
har inte ersatt de traditionella medierna utan snarare blivit ett komplement. (Findahl

2010)

En del av den kommunikation som fors via internet sker via sociala medier. Med det
menas de kommunikationskanaler dir anvandare kan kommunicera direkt med varandra.
De kombinerar teknologi med interaktion och information skapat av anviandarna sjilva
och de kan anvindas fér bland annat underhallning, nyhetstérmedling eller

marknadsforing.

Sociala  medier erbjuder en  flervigskommunikation, till  skillnad  frin
envigskommunikation dir endast en part férmedlar budskap till passiva mottagare. Olika
typer av sociala medier kan vara diskussionsforum, bloggar, chattprogram, communities

och wikier.

13.1.1 Sociala natverk

Sociala nitverk bestir av en webbsajt dir minniskor samlas och byter information.
Nitverk som MySpace, Flicker, Facebook och si vidare har inte funnits sdrskilt linge,

men genomslaget har skett mycket snabbt.

Idag 4r 39 procent av svenska webbanvindare medlemmar i ett eller flera
webbcommunities. Av dessa dr 72 procent mer specifikt medlemmar i ett socialt natverk

av typen Facebook. (Findahl 2010)

Facebook ir virldens storsta sociala nitverk med, enligt deras egen uppskattning, 500
miljoner anvindare (Facebook.com), varav 6ver 3,3 miljoner i Sverige (X-ovation.se)
Bade privatpersoner och foéretag anvinder Facebook, och sedan april 2010 har sajten
6kat mojligheterna for foretag att profilera sig, genom att géra det mojligt att ligga upp

inter bara en personlig, men ocksa en professionell profil.

13.1.2 Bloggar
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Bloggens popularitet som mediekanal 6kar stadigt och idag uppger hela 37 procent av de

svenska internetanvindarna att de laser bloggar.(Findahl 2010:32)

En blogg ir ett verktyg for onlineckommunikation med kortare inligg presenterade i
kronologisk ordning. En av de primira funktionerna hos en blogg dr dess inbyggda
kommentarsfunktion som mojliggor till en dialog med blogglisarna. Bloggen fungerar
ocksa som ett linkverktyg till andra bloggar. Till vad som definierar bloggen som
publikation dr ocksa att den ger uttryck for bloggarens personliga dsikter och tolkning av

olika skeenden. (Fiesler, Fleck & Meckel 2009:601-602)

Foretagsbloggar, som vi kommer att fokusera pa, dr helt enkelt bloggar som drivs i ett
foretags regi och dir en eller flera pa foretaget anstilldas personer delar med sig av

asikter och beskriver verksamheten i bloggform.

13.1.3 Mikrobloggar

Twitter 4r den mest kinda mikrobloggen. Den senaste data som fanns tillginglig vid
tidpunkten for var undersOkning visar att av svenskar mellan 15-79 dr anvander 5
procent anvander Twitter ndgon gang i manaden eller mer sillan. Tre procent, eller 195

000 personer, anvinder Twitter veckovis. (Digitalkommunikation.se)

Mikrobloggen ir en version av en blogg men med ett fordefinierat maximalt antal tecken

i varje inldgg. Pa Twitter dr denna begrinsning 160 tecken.

13.1.4 Youtube

Youtube dr en mediekanal som tilliter anvindare att skapa ett konto och dela r6rliga
bilder. Andra kan kommentera klippen, och om de vill dela dessa i andra sociala medier. I
virlden nadde Youtube 490 miljoner anvindare i oktober 2010 ridknat pa unika
anvindare per manad (Google AdPlanner 2010) och Youtube dr den ledande nitbaserade

kanalen for spridning av videomaterial.

13.2 CSR-begreppets utveckling

Begreppet CSR stir f6r corporate social responsibility, eller socialt ansvarstagande, och ar
inget nytt begrepp. Tanken om hur féretag bor forhalla sig till socialt ansvarstagande kan
sparas flera hundra ar tillbaka. Litteratur om CSR ir dock ett relativt nytt fenomen som
nistan exklusivt kan kopplas till de senaste 50 dren. (Carroll 1999:268) 1
artikeln Corporate Social Responsibility Evolution of a Definitional Construct beskriver

Archie B. Carroll det teoretiska CSR-faltets framvaxt.
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I den tidiga litteraturen om CSR anvindes huvudsakligen begreppet SR (social
responsibility). Den ursprungliga begreppsdefinitionen gjordes av Howard B. Bowen i
boken Social Responsibilities of the Businessman. "It refers to the obligation of
businessmen to pursue those policies, to make decisions, or to follow those lines of

action which are desirable in terms of objectives and values of our society."(Bowen via

Carroll 1999:270)

Definitionen av CSR skirptes ytterligare under 1960-talet. Keith Davis definierade
begreppet som: "business men's decisions and actions taken for reasons at least partially
beyond the form's direct economic or technical interest." Keith Davis utvecklade dven
diskussionen om CSR till att omfatta vinstaspekten av CSR. Han menade pa att socialt
ansvarstagande berdttigas av mojligheter till langsiktig I6nsamhet hos foretag. (Davis via

Carroll 1999:271)

En av grundstenarna i dagens teoribildning kring CSR ir stakeholderteorin, som vi
kommer att beskriva mer utforligt senare. I korthet kan en stakeholder sigas vara en
intressent som pa nagot sitt paverkas av ett foretags handlingar.(Freeman 1984 ) Detta
diskuterade Harold Johnson redan 1971 i sin bok Business in Contemporary Society:
Framework and Issues. Han definierar dir anstillda som leverantdrer, aterférsiljare,

lokala intressentgrupper samt nationen som helhet. (Johnson via Carroll 1999:273-274)

Archie B. Carroll anser att ett avgérande bidrag till definitionen av CSR kom frin CED,
The Commitee For Economic Development, dd de i en rapport frin 1971 konstaterade
att samhillskontraktet mellan naringsliv och det 6vriga samhillet holl pa att forandras.
Fran att ha varit frantaget krav, utdver att producera varor och tjinster, borjade synen pa
foretags ansvar gentemot sambhillet att 6ka. Denna férindring, menar Carroll, kan forstis

mot bakgrund av de kulturella och politiska férdndringar som dgde rum under 60- och

70-talet. (Carroll 1999:275)

CSR-begreppet har over tid haft manga betydelser. Thomas S. Jones tog under 1980-talet
fasta pa detta genom att definiera CSR som en process snarare dn en fast uppsittning

virderingar. (Jones via Caroll 1999:284-285)

Forskningen kring CSR som skedde under 1990-talet fokuserade mindre pa en definition
av konceptet och mer pa att anvinda CSR som en sprangbrida mot relaterad forskning.

Intressanta omraden under denna period var stakeholderteori, affirsetik och "coroprate

citizenship". (Caroll 1999:288)
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13.3 Genomférande, variabler och tolkningsregler

Vi har genomfort en sékning pa de tre sajterna Facebook, Twitter och Youtube,
anvindande respektive sajts sokfunktion. Vi identifierar foretagsbloggar via respektive
foretags egen hemsida samt en sokning via Google, med s6korden "féretagsnamn”
+"blog" alt. "blogg", samt med féretagens hemsidors s6kfunktion med sékorden "blog"
alt. "blogg". Bloggar med koppling till féretaget men utan officiell status i form av
ledningens godkinnande tas inte med 1 undersékningen. Exempel pé detta dr anstalldas

privata bloggar, som inte sker i féretagets namn.

Vi identifierar nirvaro i sociala medier samt narvaro av specifikt CSR-relaterad
information. En mer precis bild av anvindandet fas via frekvensvariabel som anger hur
ofta CSR-relaterad kommunikation formedlas. Frekvensskalan omfattar fyra grader:

dagligen, veckovis, manadsvis eller mer séllan.

Vid mitning av frekvens har vi fokuserat pa hur ofta de respektive féretagen

uppdaterade de respektive kanalerna mellan januari 2010 och september 2010.

Vi har undersékt hur manga av féretagen, som kommunicerar CSR via sociala medier,
som lagger tonvikten pa det ena eller det andra i sin kommunikation. Vi har med andra
ord inte undersokt hur stor del av ett foretags kommunikationsflode som bestar av

information om exempelvis vilgérenhet, vi har enbart kodat var tonvikten ligger.

For att kunna gora detta har vi ldst igenom materialet foretagen publicerat i de fyra olika
kanalerna fran borjan av dret, och jaimfort vilken av typerna av information som

torekommer 1 storst utstrickning.

Vilka stakeholdergrupper foretagen riktar sig till 4r en annan fraga vi sokt svaret pa. Vi
utgick fran Freemans definition av stakeholders som en grupp i samhillet som paverkas
av ett foretags handlingar, och mer specifikt anvinde vi oss av Dawkins (2004) exempel
pa stakeholders: lagstiftare, affirspress, investerare, intressegrupper, medborgare, kunder

och anstallda.

Vi har definierat kategorin stakeholdergrupper efter den grupp som tycks vara den
primira malgruppen f6r foretagens kommunikation. Den primira stakeholdern har vi

kodat som 1, den nist viktigaste som 2 osv. For kodregler se appendix.

I kategorin respons kodar vi féretagen i de olika mediekanalerna efter huruvida de tillater
kommentarer eller inte, det vill sdga har tillvalet pd Facebook eller Youtube att inte tilldta

den kommentarsfunktion som annars dr standard. Eventuell moderering av kommentarer
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har vi valt att inte inkludera i undersokningen da detta édr svarkodat och att kontakta

foretagen med fragan ar for tidskravande for denna uppsats omfattning,.

I de fall dir tvavigskommunikation var méijlig och tillits av foretagen har vi klassificerat

lisarnas kommentarer som antingen 6vervigande negativa eller positiva.

Undersokningen genomférdes av tvd personer under september 2010.

13.4 Intervjuer

Intervjuerna med Jessica Bergh, journalist pa tidningen Milj6 & Utveckling samt med
Sim Tee Lam, communications manager pa SKF, skedde over telefon och da av en
person. Interviun med PR-konsulten Martin Agren skedde i Hill & Knowltons lokaler i
Stockholm. Intervjun med Karin Holmquist, CR relations manager pa Atlas Copco, och
Daniel Frykholm, media relationship manager pa Atlas Copco, skedde pa Atlas Copcos
huvudkontor i Stockholm. Intervjun med Tove Carlén, journalist pa Veckans affirer
genomfordes 1 ett motesrum pa tidningens lokaler i Stockholm. Samtliga av de intervjuer

som inkluderade ett méte med respondenten 1 fraga gjordes av tva personer.

Tove Carlén, Journalist pa Veckans Affirer.

Den 23 oktober 2010

Jag ar vikarie hir, har skott miljorapportering sen arsskiftet. Tidigare har jag varit pa DN,
Svenskan, Direkt och Hjulstad allehanda.

J: Hur stor del av din tid tar miljitiansten som du har nu

T: Det ir lite olika, vi har speciella miljonummer sa nu den senaste veckan har jag bara
jobbat med milj6. Eftersom vi haller pa och fyller ett nummer med miljé. Om jag skulle

vikta sd skulle jag siga ungefir 50/50
J: Viilken typ av info tar ni emot, en vanlig dag?

T:P4 miljbomradet? Ja precis. Mest pressmeddelande, de har luskat reda pa mailadressen
pa nagot sitt, eller sett den i tidningen det r inte sd svart. Vissa foretag har nagot varje
dag kinns det som. Inom CSR omradet? Ja Tricorona till exempel, de 4r bra pa att skicka
pressmeddelanden. Ibland ringer det upp nagon PR-person som siger, hej jag ser att du

skriver om miljé och vill kom med tips och sa.

J: Hur stor del adresseras till dig och hur stor del adresseras till desken
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T: Svirt att svara pa fOr jag vet inte allt som kommer dit.
J: Vad ér det de vill kommnnicera till] genonr er?

Ofta nagon ny produkt eller ny affir.

J: CSR relaterad i sa fall? Ndagonting leder till energibesparingar.

T: Ja, det dr det ofta. Ofta att de slutit affirer med ndgon, Tricorona sluter avtal med

nagot foretag.
J: Brukar det vara en stark miljokoppling? Att man slinger in miljon lite pa hornet?

I de fall det ar miljorelaterat ar det en stark koppling. Men ibland kan det vara sjilva

affiren som 6r grejen om det miljéteknikbolag och sa..
J: Ar det sorterat under dig di, eftersom de sysslar med miljiteknik?
T: Ja, sa blir det, det dr inte sa manga foretag som ar konkreta miljobolag.

Vilka andra féretag brukar ni ge uppmirksamhet nir det giller CSR. Ofta sidana som
syns ute i debatten mycket, Vattenfall till exempel. Dar namnet skapar uppmarksamhet
De bombar mycket pa Twitter och ir vildigt aktiva i sin CSR rapportering. Och

pressmeddelanden, dir mirker man vilken info de vill ha ut.

J: Omz man ser till deras verksambet och vad de formedlar stimmer det inte riktigt dverens. Hur

Sforballer ni er till det?
T: Jag tycker nog att media skriver mest om deras kolkraft och inte vindkraften
J: Twitter, foljer fler bolag?

Ja en del, det gor det ju. Jag bevakar miljbolag sa men f6ljer inte alla storbolag sa da

missar man en del.

J: Ar det anvindbart?

T: Ja, jag tycker det ar jttebra.

J: CSR-kommunikation vad giller Kirnverksambet/ Earth Hour. Vad ar ni mest intresserade av?
T: Hur menar du?

J: Hur stor del av foretagens kommunikation av CSR rir kdrnverksambet och hur nrycket dr externt.

56



Pressmeddelanden och si dr mycket externt, SKF sysslar mycket med att koppla till
kiarnverksamhet, de har fattat det dar. De lyfter fram saker som till exempel deras

kullager dr energieffektiva.

Funkar det? Det ir en san sak som man skriver om, det kinns mycket mer trovirdigt.

Det andra blir en san sak man skamtar om.

J: Skriver man nagonsin om det? Ja jag skulle kunna skriva om det om jag behover fylla ut,
men da ska det nog vara lite bittre liksom, smarta saker. Nagon rolig grej som lisaren vill

lisa om.

J: Hur stor del ror de har externa sakerna?

T: Det beror pa foretagen, sig att halften av foretagen fokuserar pa det ena eller andra.
J: Ndgon skillnad pa foretagen?

T: Branscher nirmare konsumenten fokuserar mer pa greenwashing, det blir tydligare da.
Bra for konsumenten som blir mer positiv. Men for SKF:s del ér det strategiska

upphandlingar och priset som spelar roll, da ligger man inte pengar pa sant.
J: Letar du sjaly efter vinklar eller dr det mest det som kommer in det

T: Nej jag forsoker alltsa komma pa egna vinklar. Jag tycker iallafall det i valdigt hog
utstrackning. Det dr for att man, ja det dr vissa dmnen som dterkommer fran ar till ar och

da spelar det ingen roll att man far pressmeddelanden om det. vad som hinder.
J: Som vad da?

T: Ja som klimatférhandlingar till exempel, den aterkommer varje ar och da skriver man

om det, sen kommer det manga pressmeddelanden ocksa men det spelar ingen roll.
J: Vilka foretag skulle du siiga dr mest aktiva med att kommunicera sitt CSR-arbete?

T: De riktig stora, som IKEA eller HM ir inte stora kanska men McDonalds kanske. Sa

det ar de ni tar emot mest material fran? Ja, Det skulle jag siga.
J: Ndir det kommer till att jobba proaktivt med att ta personlig kontakt, ser du nagon skillnad dar?

T: Nej, det dr ganska slumpartat kinns det som. Jag far uppfattning om att det 4r sma
PR-byrier som tar kontakt, och de kan ju liksom ha alla méjliga kunder. Men sjalvklart
de som jobbar med miljoteknik, de dr vildig aktiva med att ligga pd miljéreportrar sa

klart. Men generellt sa ir det de stora, riktigt stora.
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J: Hur mdinga anvinder sig av PR-byraer och hur mdanga tar det internt?

T: Jag tycker inte det dr sa manga mindre PR-byréer, utan de flesta verkar ta det inhouse

sd att siga.
J: Faredrar man det ena eller det andra?

T: Ibland fir jag kdnslan av att de 6verskattar det har med att ta personlig kontakt, men
vi ldser ju mailen och idr det nagot intressant sa skriver man om det. Det dr ndstan sda man

ryggar tillbaka om nagon ringer och tjatar.

J: Ndgon skillnad mot nér du dr vanlig journalist, mdrker du nagon skillnad i bur folk tar i kontakt
beroende pa om det dr CSR eller inte.

T: Om de kontaktar mig som miljoreporter si har de ofta battre koll pa vad jag skrivit
tidigare. Det ar lite smicker i bérjan med miljon, ofta ringer de och siger att vi ldste det

hir du skrivit och det var jittebra. Sa det dr liksom ..ja.
J: Ar det nigra PR-byrier som i stirre utstrickning jobbar med CSR-fragor kontaktar oftare.

T: Nej, det kan jag inte svara pd. Det édr inget jag har mirkt men det kan bero pa att jag
inte jobbat sa linge. Jag hade kanske mirkt ett ménster om jaga jobbat lingre med

frigorna

J: En annan sak som vi har hirt fran andra journalister. Att det ofta forekommer att det blir en CSR,

att de ligger i luften, som innan klimatmotet. Att de bara trycker ut!

T: Ja det klart, att de tar chansen. Det kanske kommer upp da internt, att man siager vad

ska vi ge f6r julklapp i ar, ska vi inte bara skinka allt till regnskogen.

T: Nej, det vet jag inte vad det skulle vara.. Har du mirkt ndgra toppar, eller dalar nu
under varen. Som det stiende skimtet Earth Hour. Jaja, det ser jag mest som ett pr jippo

alltihopa, men det dr det ju sjalvklart inte. Men man far den kinslan.
J: Upplever du att foretagen tar tillfillet i akt att kommunicera.

T: Ja sa dr det ju absolut, men det dr egentligen vildigt dumt, f6r da har man ingen plats
att skriva pa. Det hade varit mycket béttre om de mailat nu. Det dr likadant under
sommaren nar det dr nyhetstorka, under Almedalen till exempel. D4 ar det jattemycket
om CSR, men det finns ingen plats att skriva pa for allt ar Almedalen. Manaden efter dr
det virldens nyhetstorka men da dr det ingen som skickar nagot. Men da ér det ingen
som skickar nagot.
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J: Men bur ser ni pa att, eller snarare, ndr foretag kommer saker i samband med Earth Hour dr det

bara vi slickte kontoret, eller dr det andra saker ocksa.

T: Nej, lite smartare dr de nog, det fattar de att vi inte kommer att skriva om att Ericsson

slickte ner sitt kontor.
J: Viilka andra fragor kommunicerar de da?

T: Gud, jag kommer inte ihag. Det kan ju vara.. dir handlar det ju vildigt mycket om

energibesparing, och det kan ju féretag som sysslar med spinna vidare.
J: Vad dr din syn pa greenwashing?

T: Jag kan inte siga om det Okat eller minskat eftersom jag inte jobbat sa linge. Men man
far kinslan av att det 6kat om man pratar med andra. Egentligen ar det ett alvarligare
problem eftersom man lagger fokus pa ickefragor istillet for pa det egentliga miljoarbetet

inom foretaget, som ir jitteviktigt om man vill nd tva-gradersmalet och sd vidare.
J: Hur mycket skulle du séga dr positivt och dr negativt?

T: Det ir nog, tyvirr, f6r mycket positivt for det ar sa ldtt att bara ta ett pressmeddelande
och gora en nyhet. Medan motsatsen ar mycket tidskrivande, man ska hitta en nyhet och

griva i den och sa vidare.

J: Men tar ni emot negativa tips. Ja det gor man , i den man det kommer sadana. Men i vilken min

Fkommer det sina?

T: Ja det ir inte sa jattemycket, det kommer nog mer till dagstidningarna och sa. Vilka ér

det som skickar ut? Det dr privatpersoner och si mest.
J:Greenpeace och sa?

T: Ja det gor det ju.. kanske inte sa mycket-? Nej, de har inte kontaktat mig sa mycket
mig iallafall, men naturskyddsféreningen 6r mer aktiv. Men det dr ju kanske inte riktigt
negativt, de har ju ett mer folkbildande syfte. Om man fragar dem iallafall. De har

mycket seminarium som ar Oppna for journalister.
J: Ar det négot du girt pa?

T: Ja det brukar jag gbra., jag tycker det dr bra, man fir en kontakt med ett ansikte och

kan byta visitkort och sd. Bra personer att prata med om man ska gora artiklar.

J: Sanna mer ndringslivsorganiserade events, dr det nagot som du brukar ta dig tid att ga pa, eller i.
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T: Det beror pa vem som talar, men ofta har man inte tid f6r det som sigs kommer dnda
1 pressmeddelanden. Det ir lite skillnad om det ar nagot pa juridikum till exempel, efter
Kopenhamn vad som hint dr svart att ta reda pa annat satt, svart fa tag pa personerna

och sa.
J: Lasarintresset for CSR-fragor, vad tror du om det?

T: Vad giller affirspressen sa dr tror jag tyvirr det tyvirr inte sarskilt stort, om man ser
till dagens industri sa hamnar det oftast lingst bak 1 tidningen, dven om de satsat

jattemycket pa det, sa far det inte sa mycket utrymme.

J: Men pa dagstidningsomradet dr det nog ganska stort intresse. De har nog en stark aterkommande

lisarkrets i de fragorna. 1ilka tror du de dr?

T: Det ir generellt miljointresserade minniskor, en viktig lasargrupp for tidningarna.
Positiva eller negativa nyheter populérast? Det dr nog mer en kinsla av att, om man nu
jag har inte gjort det, men under vintern har det varit manga som skrivit om

vattenfall och det har vickt en vildig debatt och intresse bland ldsarna. Att man
misstinker att det finns karteller inom elbranschen, det gor inte jag men det finns sidana

skribenter.

J: Sddant ér ratt néra privatekonomin, att man tinker Rarteller da fir jag betala mer pengar, snarare

an ett miljoengagemang. Men det kanske dr jag som dr cynisk?
T: Ja men sd ar det nog,.
J: Skulle du saga att det finns, utover sirskilda foretag, sarskilda fragor som triggar intresse.

Ja det dr sant som ligger nira en sjilv, eftersom det inte kommer hit ndgon olja sa gor det
inte sa mycket. Det dr narhetsprincipen liksom. Ja vi engagerar oss bara for att Karl-

Henrik finns pa plats.
J: Ar det nagot annat, firntom néirhetsprincipen. Jag tinker trender inom CSR.

T: De hir livsstilsfrigorna dr sant som triggar folk, handla ekologiskt vill man girna lisa
om att det 6kar for da kinner man sig kollektivt duktig. Men jag vet inte som
klimatférhandlingarna, nir man skriver om siffror, det ska 0ka si och sa mycket baserat

pa 1996 ars utslapp, da ar man tappat ldsarna ar mitt intryck.
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J: Men om man ska dela upp dmnena i olika kategorier som du skriver om, som succes stories, (vi
klimatanpassade virt foretag — det gick bra), livsstil, storforetag ja allmdanna fragor. Hur tror du att
[fordelningen skulle bli¢

T: Vildigt stor del pa vad som ir nira féretag, och det kan ju vara miljébolag tex, nira
borsen, pengar liksom. Sen en stor del som handlar om energifragor, olja och sant.
Oljepriset dr ocksa viktigt for vira lisare men inte ur ett miljoperspektiv. Men livsstil, det
skriver jag nistan aldrig om f6r da maste det finnas nagon pengaperspektiv. Men det ér ju

for att vi ar en affarstidning.
J: Ok, men upplever du att foretag forsiker anvinda CSR for att silja in artiklar till er?

T: Ja det gor de ju. Hur da? Det mirker man genom att det ar fragor som ligger langt frin

deras kirnverksamhet, det mirker man direkt.

Som till exempel i morse, jag jobbar ju som journalist ocksd, och dd pratade jag med
exportradet och fraigade om de kunde ge nagra tips pa foretag som jobbar med
entreprendrskap? Och si fick jag ett svar med fem foretag dir alla handlade om klimat,

som om de automatiskt trodde att det skulle vara mer intressant.
J: Ar det s, har det ett stirre nyhetsvirde?

T: Jo sa dr det ju, men sen dr det gar lite hand att ett féretag som profilerar sig sa kanske
ar bittre pa PR och sant dir, och di kan exportradet anvinda dem for de vet att de

svarar 1 telefon och dr bra att prata med.

J: Vi skulle kunna prata lite om pressmeddelanden inom CSR, hur ni anvander er av dem? Rent

konkret superpraktiskt.

T: Dom anvinder jag mest nir vi har en miljésida i tidningen, da kan det vara bra om
man ska g4 tillbaka i tiden och titta. Eller om det dr info om nagot seminarie eller sa som
man har tid ga pa. Men det ar framf6rallt att, fOr att jag tror att man far ta det for vad det
ir. Jag har en speciell mapp i min inbox dir jag ligger miljopressmeddelanden. Jag tror
det ar ganska farligt, eller ja, men tidsddande att bara sitta och lisa en massa
pressmeddelanden. Jag skulle aldrig, om jag fick en link, att jag gick in pa ett fOretags

hemsida och laste.

J: Laser du CSR-rapporter? Ja det hinder det att jag gor, framfor allt om det dr nagon siffra man vill
kolla upp.
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T: Men dom, dven om det finns vissa, det finns ju redovisningsprinciper for sant dir.
Men det finns inte nagon riktig princip for vad som ska sta dir, de har valdigt stora

mojligheter att skonmala siffrorna.
J: Hur mycket sneglar du pa annan miljorapportering, i andra, mer specialiserade miljotidningar.

T: Jag tittar ganska mycket pa det maste jag erkdnna, for Sverige ar inte sa himla stort sa

for att hinga med sa maste man ldsa det.
J: Har du nagra favoriter?

Jag tycker miljoaktuellt dr bra. Sen foljer jag mycket upphandlingsfrigor, det finns sa har
upphandling24 £6r dir handlar det ocksa mycket om CSR-fragor. Jag liser Susanne
Waldeshewskis blogg och sa dar.

|: Jdittekonkret, hur far ett foretag dig att skriva om ndgon positivt inom miljoomrdadet?

T: Timing, maila ndr man har plats 6ver. Lite Peter och vargen, nir man skickar ut f6r
ofta. Men det ir vil det hir som vi pratade om, ligga nira kirnverksamheten, inte
greenwashing och vara kul f6r lisaren. Och sa girna siffror, nagot har okat eller

minskat sa hir mycket eller liknande.
J: Nar foretag som jobbar inhouse, tar du kontakt med info/ press eller CSR-avdelningen?

T: N jag ringer oftast press, for dr det ett jittestort foretag sa ar det oftast att det ar
nagon specifik person man vill ha tag pa, som kanske inte ens sitter pa huvudkontoret.

Och de svarar ju alltid, stackarna. Ja det ar ju ocksa en gyllene regel, svara alltid.
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Intervju med Martin Agren, PR-Konsult Hill & Knowlton
Den 15 September 2010

M: Jag har jobbat med CSR kommunikation sedan 2002. da pitchade vi pa Chiquita. Da
vann vi et uppdraget. Jag var junior da. Frian dag ett var det mkt jobb med det foretaget.
Vi jobbade med dom frian 2002 till 2008. 6 éar jobbade vi dom. de férsta fem aren var det
bara CSR-biten, sedan dndrade uppdraget karaktir och blev mer inriktat mot
marknadskommunikation. Det kdnde att de kommunicerat tillrickligt. Det dr dar jag lart

mig mest. Jag har dven jobbat med en del andra kunder.

Chiquita ar ett bra exempel pad ett CSR-foretag. Dels hatar folk C dels ir de pionjirer
inom CSR-arbete. Jag har insett i efterhand da jag jobbat med andra kunder hur langt de
kommit. De arbetade med CSR aktivt i tio ar innan de ens bérjade kommunicera det. det

sager ganska mycket.

De blev delvis kunder hir i samband med att de bérjade kommunicera CSR-arbetet. Det
var den officiella utrullningen av et hir rainforrest alliance-arbetet och forarbetet infér
detta. Dels var de lite trotta pa att de fick sa mkt skit, bilden av dem stdmde inte med vad

de sjilva tyckte. De ville att vi skulle hjilpa dom genom att ge en mer rittvisande bild.
J: gillde uppdraget samtliga nordiska marknader?

M: Ja. Men 1 Finland hade de en annan byra som de jobbat med i 8 ar. Men vi kérde i
Sverige och utdkade sedan till Norge och Danmark,. Men inte i lika hg omfattning. Det

fanns inte samma behov av kommunikation till de marknaderna.
J: vilka tidnster bjdlpte ni dem med rent konkret?

M: Ja, det var ganska mkt férarbete 1 borjan. Vi gjorde en kartliggning a de relevanta

organisationerna.
J: vilka var det?

M: svenska naturskyddsféreningen, wwf, det naturliga steget, svenska kyrkan,
rittvisemirkt. Sedan har de ju en facklig karaktir ocksa. Det var ocksa den fackliga biten
och dir dr kommunal ritt viktigt. Alla fackliga tidningar och sadir. Svenska

naturskyddsforeningen var de viktigaste och de har ocksa varit de mest kritiska.

M: kartliggning, kommunikationsstrategier, stakeholderanalyser(som en del av
kartligeningen), budskapsformuleringar, faktamaterialsinventering i olika fragor ex. vad
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g6r de inom milj6. Sedan hade vi mkt méten med de hir organisationerna dir vi ville
beritta vad de gor och varfor bilden av C inte stimmer 6verens med verkligheten. Sedan
gjorde vi ett nyhetsbrev som vi skickade runt till ett antal aktérer som vi identifierade i

den hir analysen. Liten pressmeddelande och lite annat.
J: vad fick ni for respons fran organisationerna?

M: Mmmm, det var blandat. Men de flesta var ganska forvianade Gver att vi forst tog en
sa serios kontakt och sedan da de fick veta mer om CSR-arbete och att det dr sa pass
transparent. Det dr raka motsatsen mot greenwashing. Som ni sakert stott pa. Alltsa ett
stort foéretag som gOr nagon grej och sedan marknadsfér man den s att det ger en skev
bild av verkligheten. C ar vildigt transparenta i sin globala code of conduct och
sustainabillity rapporter. Det hir dr framstegen, det hir dr problemomridena, det hir
dmnar vi att gora. En checkbox med gron for bra, gult for férbittringsomraden och rétt

for jattedaligt.
J: vet du om de jobbat ungefar likadant i resten av vérlden?

M: Mmm, ja de har ju et globalt ambitiost CSR arbete. Det kan de ju inte paverka i
norden. Sedan ir det snarare sa att bilden av det seriésa arbete som pagick inte slagit
igenom bilden av féretaget. Egentligen var det ett ganska tacksamt uppdrag eftersom det
fanns ett gap mellan da folks uppfattning och verkligheten. Nar det ar officiella verkliga
hindelser man vill kommunicera f6r att minska gapet ar det ganska tacksamt. Det ar
annorlunda nir foretag férsoker marknadsfora sig sjilv amen kanske inte gér sa mkt da
maste vi ge dem radet att styra upp det riktiga CSR arbetet forst, vilket C redan gjort
under en lang tid. Pa sa sitt var det ett tacksamt uppdrag eftersom de hade substans i det

dom sa.
J: du pratade ocksa om pressmeddelanden. . ..hur jobbade ni dir?

M: det dr nyhetsbaserat sdklart. Nir de lanserade sin global sustainability rapport gjorde
vi ett pressmeddelande pa det. alla hindelser som kommer fran usa eller Latinamerika
och landade pa kontoret i Finland sd kollade vi och det var alltifran att de fick FA8000

certifiering pd alla sina odlingar.
V7: kunde man se nagot genomslag i vanliga medier

M: ja, absolut. C idtr ju ett sd starkt varumarke sa vad de dn gor sa blir det ganska
uppmirksammat. Sdrskilt da folks bild inte stimmer. ”De gér ju ingenting inom sitt

miljéarbete” och sa kommer det plotsligt en nyhet frin en seriésorgan som FA8000 att
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allting var certifierad. Det fick ju ganska brett genomslag. Bade bred media och den mer

smala milj6pressen, men ocksa branschpressen som ica-kuriren och ica-nyheter.
J: skulle du siga att ni har nagra andra kunder idag vars CSR kommunikation ni har hand om?

M: nej, inget specifikt uppdrag. Man ser ju lite spar hir och dir. Men inte nigot helt och

héllet CSR relaterat. Det har vi inta haft pa ett tag.
J: men hos era normala kunder da?

M: ja, men da kan det vara allt fran, jag hade ett...mmm...bolag som gjorde sin hir
palmolja. (trakigt om palmolja). Da skulle vi hjilpa dom och da gjorde vi en ordentlig
analys av hur det sdg ut. Hela palmoljebiten ar ju hemskt infekterad. De som skulle
lansera den hade liksom borjat i fel inda och lanserat den hir produkten da, innan de
hade gjort sin hemlixa. (Hor inte vad han siger ca 11.00)det var med men det hade de
inte kommenterat alls sa ingen visste om det, eller visste vad det hir (? ? ?) gick ut pa. Sa

de ville lansera for tidigt innan den hir biten var (? Ca 11.25).

Men sa kan det vara ett teknikbolag da som kanske har en produkt som kan hjilpa andra
foretag att (? Ca. 11.35) . Det kanske inte dr deras eget CSR-arbete men inom samma

omrade.
J: Upplever du att CSR-omradet har ett publicitetsvirde?

M: Mmm... Tyvirr dr det ofta nér det ar knas 1 det hir, det dr det som skapar mest
publicitet. Sdrskilt da f6r féretag som har en bild av sig sjilva att de ar vildigt duktiga pa
nigonting och sa har de inte gjort hemldxan sa att den bilden inte stimmer. Nir man
pratar om kommunikation att nir man ska bygga bilden av ett foretag sig att det hir ar
verkligheten, déd ska bilden vara hir nagonstans. Den fér inte vara for langt hit f6r da
faller det bara (? Ca. 12.02). Och nir det giller CSR och sana bitar ar det extra viktigt att

bilden stimmer med verkligheten for att det kommer slas tillbaks mycket hardare.
J: Men vad tror du ska héinda da, om det hander?

M: Det forstor ju trovirdigheten for en lang tid framéver f6r hur ska man tro pa dem
nista gang de sdger att de gor sa bra saker. Sa det slr tillbaks hardare dn det gor i
“vanlig” kommunikation sa det krdver mycket mer balans och man maste vara mycket
forsiktigare och siker pa att: stimmer det hir eller kan vi vinta oss att det kommer nan (?
Ca 12.25) Vi kér HM som dr ett bra exempel (? Ca. 12. 30) den hir bomullshistorien och

de bitarna, barnarbete och allt sant dér, och de har ju ett ganska ambitidst arbete och s
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har de marknadsfort det delvis i alla fall. Det ér inte sa att de har gjort stora
reklamkampanjer med de har bitarna vad jag har sett i alla fall. Och sen sa framkommer
det 4nda att det 4r barnarbete och ditten och datten. Eh, och da slar det tillbaks MEN
eftersom de har faktiskt arbete, de har leverantérskontroller och tredjepartsgranskning
och sant. D4 blir det mer att de: ja men da maste vi styra upp vira rutiner och gora det
hir och det hir. Att det kanske inte slar tillbaks lika hart eftersom de faktiskt har ett
ganska ambitiOst sant arbete. Det dr egentligen sunt fornuft att ju mer riktigt ambitiost
arbete man har ju mindre risker dr det nér det slar tillbaks va. Det raserar inte

trovirdigheten lika mycket kanske.

Vi (2 Ca. 13.10) ... krisberedskap, om det hir hinder si ska vi agera sa och sa eller?

M: Ja, (? Ca 13.12) absolut det i alla fall. Ganska ordentligt (?) pa det. Jag skulle tippa pa
att Hennes & Mauritz har det ocksa eftersom de har ju en person som jobbar da som
corporate responsibility. Sa, folk tror att den inte har ndgon slags krisberedskap for det
dar. Sarskilt inte fOr foretag som ar eller kanske har blivit utsatta f6r sidan hir
granskning. De vet att de maste ha beredskap for det hir, for det kan vara sa att: imorgon
sa ar det ett tv-reportage eller nagot sant dir. Da kan det sabba varumarket mycket om

de inte har koll pd vem som sager vad ska man sdga hir och hur det ligger till.
J: Men bur skulle du siga att en san kommunikationskrisberedskap kan vara utformad?

M: mmm, det ir vil ganska enkla saker hur-massigt egentligen. Alltsa: hur ser processen
ut nir det hinder nagonting? Vem tar kontakt med vem? Har vi en maillista pa det har?
Ska vi skicka ett sms ocksa som gor att man ska kolla mailen. For det kan ju vara folk
som reser runt 6ver hela virlden och inte ir pa plats och sadar. Dels det,
(funktionsdelgivningen?) och sedan ocksa att informationsprocessen for de minniskorna
som ska ta tag 1 den hir, eh, hindelsen, att den funkar ocksa for att oftast ar det ju i
andra linder som problemen sker. Och di maste ju den gruppen da ha kontakt med de

pa plats som kan borja undersoka det hir.

J: Men ndr vi har pratat om stakeholders si har du mest pratat om intresseorganisationer, vilka andra

stakeholders kan ni hjdlpa era kunder att na?

M: Hmm... Det beror pa hur man ser en stakeholder, alla aterforsiljare av ens produkter
ar ganska viktiga. Sdg att Chiquita séljer sina bananer pd Ica. Och d4 dr det jitteviktigt att
hantera kontakten med Ica ocksa. Ica lir ju fa en massa som ringer och ba: Vafan, nu har
jag last det hir i tidningen, hur kan ni sélja de hir bananerna? Och Ica vet ju egentligen

inte, de forvintar sig att information fran Chiquita ska stimma. D4 maste ju den
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informationsprocessen funka ocksa sa Ica kan svara pa alla fragor. Eh, jobba med

hemsidan och allt méijligt.

J: Jag tankte pa, ndr ni jobbar med Chiquita, vilka typer av medier var ni intresserade av att na nt till

da?

M: Hmm... Ja det var ganska manga olika. Dels de har fackliga tidningarna eftersom det
ar en viktig faktor. Det andra var ju de hir miljorelaterade tidningarna. Sedan ocksa bred
media for det handlar ju om att na allmanheten. Sa egentligen alla typer av media. Deras
fackpress, alltsa Ica-nyheter och sidant dir. Inte sa mycket lifestyle, det ar lite f6r mastiga

fragor for lifestyle. Men alltsa bred media, smal malgrupp, fackmedia.
J: Men hur tycker du att man bést riktar sig till de har olika typerna av media?
M: Eh, ja, hur man bist riktar sig?

[: Utformade ni kommunikation (¢ 16.04) riktad kommunikation till t.ex. en facklig tidning eller gick

det ut ett pressmeddelande laget runt?
(18.47)

M: Jo men det gjorde det nog (? Ca. 18.50). Hir handlar det om CSR-nyheter. Da dr det
vialdigt viktigt liksom att skriva det sd bra som ma&jligt pa ett sitt och sedan far det ga ut
till alla. Man kan inte hélla pa att vinkla pa samma sitt till olika medier, det tycker jag inte

man kan. Kanske lite men det gjorde vi inte.
J: Varfor tror du inte man kan det?

M: Eh... Jag kan inte riktigt se hur man ska gora det da eftersom det mm... det handlar
ju om: vad 4r det i det hir foretaget som de har gjort som ar bra eller daligt eller
torbattring? Sa jag har svart att se att man ska skriva det pa olika sitt helt enkelt. Jag kan

inte se det framfoér mig i alla fall.
J: Men tror du att det finns en fara i att vinkla CSR-kommunikation for hart mot specifika medier?

M: Ja absolut. Just darfor: dr det hir korrekt rent fakta nu? Ja det dr det. Okej, da kor vi
det. Det ir lite fOr stora risker att vinkla det pa ett eller annat sitt. Sen sa ar det ju dom
nyheter som kom fran féretaget hir skulle kunna funka i alla olika medier da. Mojligtvis
om det var nan corporate responsibility-rapport och sen sa skulle man kommunicera mot
miljomedier och kanske ringde nagra miljémedier och da kanske man tog upp

miljobitarna da saklart eftersom det dr mest intressant f6r dem. Medan de fackliga
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tidningarna tog upp de fackliga bitarna. Det dr ganska naturligt. Om nu hela rapporten

innehaller olika bitar sa lyfter man ju fram det tidningen ar intresserad av.

V: Finns det ndagra mellansteg man kan anvinda eftersom om man kommer direkt fran ledningen kan
det verka som man har ett specifikt syfte med den har preen sa att man da kan fi andra att delge

information som dr mer palitlig?
M: Hur tinker du?

V2 N det dels dr fran ledningshall den hir CSR-kommunikationen sa tinker punkt A att: det
kommer fran ledningen sd de sdger bara det har for att... Finns det da nagon mellanled man kan

anvinda?
M: Aha...Mm... Det blir svart alltsa
V: Det dir i sa fall tidningen om de skriver reportage om det

M: Ja (? Ca. 21.37) Rainforest Alliance-certifieringen da som kom pa Chiquitas bananer.
Da var det en del saker som Rainforest Alliance kommunicerade om sin certifiering som
later mycket mer trovirdiga dn om Chiquita skulle géra det. Och Rainforest Alliance har
ocksa fatt lite kritik eftersom de sjalva ir lite doldisar och att det bara 4r de har féretagen
som anvander deras certifiering i kommunikationen. Och da var ett av vara rad faktiskt
att Rainforest Alliance maste bli mer kinda sjilva i Sverige. Vi gjorde nin mitning, da
hade de vildigt lag kinnedom. Och det slar ju da mot Chiquita som kommunicerar en
certifiering som folk inte kidnner till sa det var saklart ett problem da. Sa da jobbade
Rainforest Alliance med sin egen kommunikation mer i Sverige med enkel
kommunikation for att da 6ka kinnedomen for Rainforest Alliance vilket da alla tjanade

pé i slutindan.

J: Mom, men jag tror att det dar dr ett jattevanligt problem, det som du ville fa fram, att man anvéinder
en exctern part som ska trida in och sdga att vi har ett samarbete med det har foretaget och de dr schysta.

At det kdnns som att det (2 22.46)

M: mm, jo det kan det goéra absolut. Det giller ju att halla den hir grinsen mellan, alltsa
det dr ju ett (?) organ, ingenting kan rubba dem. Det dr de som siger om den hir
odlingen dr okej eller inte. Sa det maste vara ganska klar grins dir mellan vad féretaget
liksom, de far inte komma in dar f6r mycket f6r da tappar ju trovirdigheten och i sant

hir édr trovirdigheten allt.
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J: men ndr det giller media, generellt, vilka typer av CSR-nyheter upplever du att media garna tar upp

och dr intresserade av?

M: Kriser (haha). Senast var det dokument utifran eller nagot om barnarbete pa
kakaoplantage. D4 har ju dd branschorganisationen jobbat ganska mycket. Man sa att
man har lagt 600 miljoner pa att styra upp det hir arbetet och de har sikert kommit en
bit men man hade inte lyckats eliminera barnarbete och sa kallad slavhandel mer eller
mindre (?) i vastafrika. Da var det da branschorganisationen som tog smillen eller hur de
skulle géra med de hir bitarna och jag sdg inget varumarke som blev utpekade. Det ar

inte bara Marabou utan ett ging olika chokladforetag.

J: Som den har omega-3skandalen om fiskolja som producerades i Afrika som var for ett tag sedan. De
tog bort fiskkapslarna och ersatte de med olja fran krill och giorde reklam med krill pa. Och det dr ju
lustigt for da ser man ju bur ja. .. ndr de sanks i public opinion att det har en effekt pa foretagets arbete.

Hur mycket tror du att ett foretag paverkas av att bli sankt i media saddr?

M: Det kan vara férédande alltsa. Forsaljningen kan ga ner samma dag som det hir
blaser upp. (V: skimt om Dole-banan). Ja men det kan vara extremt fé6rédande men jag
tror manga av de hir féretagen vet om det hir ocksa och bryr sig om det hir i och med
att information sprids vildigt snabbt och det har ju varit en effekt av att féretagen (?) tar
upp de hir sakerna. Jag tror absolut att det blivit battre. Det ér ju stora varumirken som
har storst risk eftersom de ér kinda. (? Ca 25.39) Chiquita att: ja, egentligen dr det synd
att vi hackar pa Chiquita hela tiden f6r de ér bist av alla egentligen. Men just eftersom de
inte ar tillrdckligt bra som vi tycker de borde vara sa blir det de som far ta smallen da.
Dole har inte fatt ta nagon kritik eller ndgonting under flera ar som jag har jobbat i
bananbranschen fast de inte gjort i nirheten de grejer som Chiquita gor. Och dir har ju
Chiquita klarat sig bra fran Dolebiten sa dér har kanske Chiquita tjanat pa att om man nu
kan vilja pa Dole och Chiquita bananer vilket man inte kan gora i handeln eftersom det
ar olika aktoren som skriver avtal och sidant sa om man gar till en  Ica dir sa finns det

bara Dole-bananer osv.

V': Samtidigt kan man kéinna sabdr att: ja okej, om Dole gor det hir gor Chiquita det sakert ocksa sd

man likstaller néstan varumdrkena.

M: Ja sa kan det vara iforsig. Men forhoppningsvis sa tar konsumenterna reda pa: vad gor
dom. Kanske gar till sajten och laser deras rapport. Och det dr ocksa en jitteviktig bit 1
det hir arbetet, sjilva transparensen och att inte bara siga de saker som gar bra utan

ocksa de sakerna som inte gar bra. Det ger en mycket storre trovirdighet.
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J: Men i vilka forum redovisar man saker som inte gar bra?

M: I sana har rapporter, pa hemsidan. Om det ér ett omedelbart problem kanske det till
och med blir pressmeddelande. Det dr ocksa bra att proaktiv sa mycket som mojligt sjalv
da for att fa lite kommandot 6ver det eller i alla fall fa en chans att komma in med sin syn
pa saker dn att det bara gar ut nagonting panyhetsbyraerna utan att man har en chans att

kommentera det. Det dr jitteviktigt att vara sa proaktiv som mojligt.
J: vad dr din syn pa CSR-kommunikation och sociala medier?

M: Ja, jag tror att sociala medier dr en spegling av vad folk tycker och kinner. Sedan ar
det enklare att skriva nagonting skyddad bakom en dator, man bara skriver. Man
funderar lite lingre innan man ska sidga nagot sa sociala medier 4r en mer spetsad,
speglad bild. Om folk tycker och tinker om ett varumarke sa kanske det ér lite hardare
och mer aggressivt nir de skriver om det i sociala medier. Eh, och sa vet jag att det finns
en del bloggare som ir vildigt militanta och de har bestaimt: sahir dr det. Inget javla
multinationellt féretag ska komma och sidga at mig att... Det finns liksom ingen redaktor
som kan sdga att det hir kan vi inte trycka utan det skrivs hur de vill. Sd 1 den hir CSR-
biten sa dr det en ganska liskig milj6 att vara ett foretag i. Och jag tror ocksa att om de
sjalva skulle forsoka vara aktiva och svara tror jag folk kan triggas dnnu mer och sa hojs

tempot.

J: Men att inte bara vara aktiv och svara utan kanske vara proaktiv mot sociala medier. 1/ ad tror du

om det?

M: Nja, jag tror det ocksa kan skapa massa folk som blir arga och sdger: vafan, jag horde
att det hir foretaget har gjort det hir. Det kan vara for trettio ar sedan sa haspar man ur
sig det och helt plotsligt dr det 100 pers. som... Ja, det ar mer kraft i den hir negativa.
Mycket mer kraft i det 4n i de som tycker att: ja det hér verkar ganska bra osv. Den harda

kraften dr mycket starkare 4n i den balanserade, snilla.
J: Men tror du att det kan vara annorlunda for foretag som kanske inte dr ett hatat bananbolag?

M: Absolut. Hm t.ex. dr inte sa hatade sa de kan ju ba: Nu lanserar vi var miljévinliga
kollektion. Jag tror det skulle mottas ganska bra men jag tror inda de skulle fa mottugg
da fran de hir (?) manniskorna som absolut inte tror pa niagot storforetag.

J: Jo men det vi har (¢ 30.40) dr att mdnga foretag gdarna vill synas i sociala medier for att de vill vara
“dir ute”. De kanske gir en film och lagger upp den pa Y outube och s fragar man vad de fick for

respons och de ba: nej vi fick ingen respons. Brukar ni rida kunder att vara forsiktiga dir ute”?
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M: ja absolut, just for att det dr sa okontrollerat. Det dr sa enkelt for folk att skriva nagot

som sprids som l6peld.
V7 Dole var ju sa himla ? facebookgrupper och. . .

M: Jag vet inte om Dole varit aktiva dir och f6rsékt komma ut med sin synpunkt men
jag vet inte hur det hade gatt da for kontra, de hade forsokt att komma ut och siga att

sahdr tycker vi, om effekten blir virre eller bittre.

J: men vad tror du om de kunderna som ni har eller foretag i allmanbet som riktar sig mot konsumenter.
Hur viktigt tror du det dar med CSR-kommunikation och hur har de mijlighet att nd sina kunder?

Vilka dr de basta verktygen?

M: Det ér dar det ar viktigast. Konsumentkraften ligger bakom. Dalig publicitet gar
direkt pa forsiljningen det dr jattemycket viktigare. Jo men hemsidan ér vil bra, och om
det har hint nagonting sa giller det att beritta det tydligt pa hemsidan. Man kanske maste
ligga till stora reklamkampanjer. Toyota ir ett ganska bra exempel dven om det inte var
CSR men de var ju tysta ett ganska langt tag tills det holl pa att spara ut. Da tog de liksom
kommandot 6ver kommunikationen och stod pa presskonferans och bugade och det var
stora reklamkampanjer och filmer sa holl de tempot. Men ja, (? 33.20), jobba med sociala

medier, man far gora en bedémning dir.

J: Hur upplever du att synen pa CSR-kommunikation, eller marknaden for CSR-kommunikation har

fordndrats medan du har jobbat déir?

M: Det var vildigt hett dir ett tag. Eftersom det har blivit viktigare har det vuxit upp
bolag med CSRmanagement-konsulter som hjilper foretag (? 34.00)sa kan de anlita sina
hir konsulter fOr att styra upp innanmaitet da. Sana foretag fanns det inte alls knappt f6r
nagra ar sedan. Vi har ett globalt tink (? 34.19) jobbar med hallbarhestfragor och CSR
och sadir. Westander(?) anstillde en klimatexpert nar klimatbiten kom, att nu skulle allt

vara koldioxidfritt en ytterligare pakoppling till CSR-arbetet da.

J: Men de har vél, dr det fran naturskyddsforeningen? Jag var pa nagon sanhdr, en tankesmedja som
ligger pa soder som jobbar mycket med IPCC och klimat och da var hon déir och pratade det var

jdttespannande.

M: Ja det kan jag tinka, ja det dr ju javligt smart att ha en san. Men det dr glidjande att se
att det har blivit viktigare med CSRfrdgor. Da styr féretagen upp sina (?) mer och
forhoppningsvis forstar dem att det gér inte att halla pa att kommunicera att de ar

jatteduktiga utan bilden maste stimma, den utvecklingen bérjar ju vil komma sa
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smaningom dven om det alltid i bérjan dr en san hir utvecklingsfas dér alla ska gora det
hir dven om de inte vet riktigt vad de haller pa med. Chiquita har hallit pa med det har
linge, de dr verkligen pionjirer. Foretag har vil borjat inse nu att de borde styra upp det

hir pa riktigt.

J: Och media, hur upplever du att deras mottagande av CSR-kommunikation har forindrats? Har de
blivit mer effektiva ob birjat rapportera, eller har de birjat fraga andra saker? Det hiar CSR-priset som

var intressant att rapportera om for fem dr sedan men kanske inte dar lika intressant lingre for media.

M: Ja det var vil en liten hype och da blir vil alltign f6r media lite mer intressant att
rapportera om. Och det dr ju ganska magna foretag som har hallit pa med det hir
greenwashing eller att de kanske kommunicerar en bild som inte stimmer och da blir ju
media misstinksamma och tinker: aha, stimmer det hir verkligen, dr det hir
greenwashing? For det dr ganska svart som en journalist att ta reda pa, du maste kanske
ge dig ut pa en tremanaderstur och ta reda pa hur det verkligen ligger till och det kan de
ju inte gora. Sa kanske dr det en forsiktighet fran journalisterna att inte riktigt veta om

man kan lita pa det och istillet inte skriva om det.

J: Vi har skiljt lite pa foretags kommunikation av CSR.aktiviteter vad giller kdrnverksambet och
externa aktiviteter. Ett excempel pa kdrnverksambet ar Chiquitas plantage, ett annat exempel skulle
kunna vara att de gatt in och sponsrat ett walk-for-water eller vad som helst. Hur ser du pa

kommunikation, pa skillnaden?

M: ja om den har biring f6r vad de haller pa med matchar det ganska bra. Chiquita ar ett
bra exempel, de har ett projekt, jag kommer inte thag vad det heter, hmhm-community-
project. Da bygger de grona korridorer for att i all odling dor ju vildmarken. Det ir ju
bara att kolla i de dir groparna dir det var skog férut och djur som bodde och mycket
mangfald och nu ir det vigar och akrar bara. Det ar bara att det var 100 ar sedan och det
ar det ingen som klagar pa lingre, nu klagar folk bara pa de kvarvarande skogarna och da
1 de skogarna stor ju odlingsmarkerna djuren. Sa du har Chiquita gjort sa att de Okar inte
sin areal utan de Okar sin tridodling istillet och effektiviserar sin befintliga areal dir det
har varit skog. Det dr det som dr hela den palmoljebiten dir, ju mer palmolja som ska
odlas dir, ju mer regnskog huggs det ner. De hir gréna korridorerna ska da hjalpa djuren
att rora sig fritt och pé sa sitt behaller man mangfalden och det rimmar ju ritt bra med
... . Man kan ju ifragasitta en del foretags sponsring alltsd varfor sponsrar 61 champions
league? Egentligen gér ju 6l och sport inte thop alls. Det finns en massa sina exempel pa

varumirkesexponering utan stark koppling till deras affirsverksamhet. Men 1 den hir
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virlden ar det extra viktigt att det faktiskt finns en koppling.

J: Varfor tror du att det dr sa?

M:Det ir for kinsliga saker det handlar om. Om man tittar pa nagonting och undrar: hur

gar det hir thop egentligen? Da skapar det en osidkerhet om trovirdigheten.

V: Finns det ndagon tanke att man ndstan inte vill tiana pengar pa CSR utan man vill néstan ha en

kostnad for att annars sager folket att det har har ni bara gjort for att tiana pengar.

M: Bra fraga. For att nagon ska 6verleva pa ett varumirke maste de gora det har. Det far
kosta vad det kosta vill. Ju mer foretag kan tjana pengar pa CSR-arbete desto mer
incitament att géra det och battre blir det f6r alla. Det kan vara allt fran att effektivisera
energi t.ex. inom sitt CSR-program. Chiquita har 1 sitt samarbete med rainforest alliance
okat produktiviteten med 27% och minskat kostnaden med 6%. Plus att man 6kat
kvalitén och minimuml6ner och rittigheter och miljé och allt det dir sa det ar ett ganska

bra affirsknep, alla tjdnar pa det.

Intervju med Karin & Daniel, Atlas Copco
Den 23 oktober 2010

Vi har den hir tidningen ocksd. Vi har arsredovisningen som dr det man maste skiva och
sa har vi den hir som ir lite roligare. Och hir star det en hel del om CSR Lite mer

komplett bild

J: Vi skulle girna att du, 1 lite allmdnna ordalag kunde beritta hur ni rent konkret gor nir

ni kommunicerar CSR

K: Virt huvuddokument dr ju drsredovisningen, och sustainability report som ocksa
ingar i arsredovisningen. Det dr en stor process som involverar manga minniskor. Sen
har vi ju den hir Future-tidningen. Dom ir tryckta, de kommer ut elektroniskt och finns

sa klart pa hemsidan.
J: Hur ofta kommer den?

K Den kommer en ging om éret. Arsedovisningen kommer ut i Mars och den ir ju en

stor process.

J: Vew skulle du sdga att arsredovisningen riktar sig till
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K Till alla vara stakeholders, eh det ir inte bara till er som studenter som jag girna vill

utan det ar dven kunder
V72 Sa den riktar sig till alla,

K Mmm, hur kommunicerar, fér det hir ir ju en gaing om aret ni mer 16pande under
aret, for den hir kommer en gang om aret. Vi gor sa att nir det hinder nigonting som ar
positivt gor vi ett group news som gar om vi till exempel kommer med i global 100. Men
sen sd har vi Internt Index sjilva internt omorganiserar oss som till exempel ett exempel
okade vi gruppen miljorad till halsa och miljorad forséker vi kommunicera det internt till
alla anstallda vad det innebir. externt f6érsoker vi da visa att vi finns med, begripa géra

index och sa

J: Men jag tinkte, hur manga ganger om dret skulle ni siga att ni kommunicerar saker

K: Ja vad kan det bli, max 10. Mellan 5 och tio, ungefir.

Ja okey, och hur skulle du siga att det fordelas mellan index;, priser externt

K: Det dr nog mer externt riktat dn internt. Det gér man ju mer med langsiktigt
J. Viilka véinder ni er da till i forsta hand

Det ir en fraga som inte riktigt rOr mig, utan da kommunikationsavdelningen. Sa det far

jag fraga Daniel om 1 frsta hand. Kan tinka mig att det ér stora tidningar
J: Ja okey, Var det dr intressant att synas

D: Ja det dr da vi sysslar inte med annonsering med CSR Det ar sikert50 forfragningar
om dret ddr de vill att man dr med i ndn miljobilaga dir de da vill att man betalar 20 eller
200 tusen for att vara med i annonser. Forfragningar fran Mediaplanet eller nagot sadant.

Det ar for smalt
J: Internt, kommmunicerar ni da via intrandt

D: Intranit dr viktigt men vi har ocksa en databas. Alla férindringar gar ut direkt En sak
som jag ir lite ddlig pd men som jag forsoker ndrvara pd dr sociala medier. Sa vi har vara

filmer pa Youtube och nigonting. ,
J: Men dr det da inom CSR

D: Ja det kan det vara. Ja den dr ganska nyligen gjord, det dr ett halvar gammalt. Vi tycker

det ar viktigt att finnas dir. Alla andra gor det

Hur upplever ni responsen ni fatt pa sociala medier
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Den tror jag ir ganska dalig. Ja vi tycker det ar viktigt att finnas dar

Hur léingesedan var det ni birjade finnas dir

Jag tror det var tva ar sedan

Gors det nagon utvirdering, ja det dr sd och sa manga triffar av det har pressmeddelandet till excempel
K: Ja det 4r da ocksa en fraga f6r Daniel, ska jag kanske ringa ner honom.

Pressmeddelanden externt dr inte min bit. Om vi hamnar i ett index liksom eller far en
utmarkelse eller sadar. Sen jobbar jag personligt med olika representanter f6r media om
det hinder nagot roligt och sadir. Det ar en sak. Sen Vad galler CSR-fragor sa ar det vet
du bittre dn jag egentligen. Da handlar det mer om att skapa ett varumarke pa det sittet.
Da kommer tidningen in hir. Det finns ingen trovirdighet ur ett mediaperspektiv vad

giller CSR-fragor.

Intervju med Jessica Bergh pa Milj6& Utveckling
Den 17 oktober 2010

Jessica har jobbat pa Milj6 & Utveckling i 2 ar. Vi dr 3 journalister och 2 layoutare.
Manga miljéchefer och miljosamordnare liser tidningen. Lasarna kommer frin alla

branscher samt fran offentlig verksamhet.
J: Viilka foretag dr mer proaktiva da det kommer till att silja in nybeter till er?

Jessica: storre foretag dr duktigare pé att skicka ut pressmeddelanden. Medelstora och
sma foretag ar duktigare pa personlig kontakt som att skicka mail och ringa. Ibland har
de ldst nagot i férra numret och vill skriva en debattartikeln t.ex. Nir foretag tar

personlig kontakt dr det sillan PR-folk.
J: Hur ser en vanlig dag ut for er?

Jessica: varje dag dr ndgon pa redaktionen webbansvarig. Det betyder att de uppdaterar
var webbsajt. 2 gor i veckan skickar vi ut ett nyhetsbrev. Dagligen haller vi koll pa
pressmeddelanden och andra medier. Frimst drakarna, miljléaktuellt och TT samt

Miljéonline.
J: Hur anvénder ni er av pressmeddelanden?

Jessica: Man klipper och klistrar citat. Om nagot it sirskilt intressant ringer vi upp och

fixar citat.
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|: Edrekommer vissa nyheter bide pa webben och i tidningen?
Jessica: Inte sirskilt manga nyheter férekommer i bada.
J: Vad skriver ni ofia om?

Jessica: Undersokningar, certifieringar, allmanna understkningar, ex. Blicke eller
konsultféretag. Ca 1/15 pressmeddelanden/undersékningar? kommer frin CSR-
konsultféretag. Foretag meddelar ocksa om de t.ex. kopt en ny tjanst for att minska sin

miljopaverkan, ex. for att slicka sin belysning.

Inte sarskilt manga nyheter r6r kirnverksamheten. Vi far kanske 5-10 pressmeddelanden

om dagen inom detta omrade. Det dr inte sa jitteintressant.

Diremot far vi mycket om andra saker. Exempelvis Earth Hour. Typ "vi slickte ner ett

helt kontor”. Det ar inte sarskilt intressant for oss att skriva om.

Ofta kommunicerar féretag de hir sakerna i samband med ndgot annat. Exempelvis var
det manga foretag som kommunicerade saker rorande CSR i samband med klimatmotet 1

Ké6penhamn.
J: Mrker du av mycket greenwashing?

Jessica: Jag tror att det 4r vildigt mycket greenwashing som forekommer. Vi forsoker att
vara kritiska och alltid kolla en extra gang. Ett exempel dr da vi skrev om Coca Colas

miljéarbete. Da var vi noggranna och sag till att fa se alla siffror.
J: Var far ni idéerna till era artiklar?

Jessica: For papperstidningen har vi langa liggtider. D4 anvinder vi oss av en idébank
som vi uppdaterar kontinuerligt. Webben 4r mer beroende av pressmeddelanden. Ibland

ligger vi upp nyheterna pa en gang och kompletterar i efterhand med citat etc.
J: Vad skriver ni mest om?

Jessica:99,9% av artiklarna vi publicerar handlar om lyckade CSR-initiativ. Vi jobbar pa

att bli duktigare pa att visa pa problem. Vi har ocksa mycket tips och rad.
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