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Sammanfattning

Att foretag engagerar sig i CSR-fragor 4r ingenting nytt. Trots det rader det fortfarande
oklarheter kring huruvida foretag ska kommunicera sitt CSR-engagemang eller inte.
Konsumenter har i allt stérre grad bérjat efterfriga information om foretags CSR-arbete
samtidigt som foretagen tenderar att vara relativt blygsamma i sin CSR-kommunikation.
Tidigare forskning visar att det finns en klyfta mellan hur mycket féretag kommunicerar
deras CSR-arbete och vad konsumenterna efterfrigar. Denna uppsats syftar till att fa en
okad forstaelse kring den konsumentinriktade CSR-kommunikationen genom att
undersoka hur foretag kan kommunicera sitt CSR-arbete till konsumenter samt hur
konsumenterna uppfattar kommunikationen. I undersokningen valdes fallforetaget
Ahléns som ir en relativt ny akt6r vad giller att kommunicera CSR till konsumenterna.
Undersokningen genomfordes genom en sa kallad triangulering dar data samlades in frin
en kvalitativ  intervju, en kvalitativ innehéllsanalys samt en kvantitativ
enkitundersdkning. Det teoretiska ramverket ir uppbyggt av en litteraturgenomging
som tar upp tidigare forskning inom dmnet samt en analysmodell som bestir av ett
ramverk utvecklat av Du et al. (2010). Insamlade data har analyserats utifrin
analysmodellen. Analysen visar att Ahléns 4nnu inte har utvecklat nigra strategier
gillande CSR-kommunikation och i dagsliget kommuniceras endast en liten del av
Ahléns CSR-arbete till konsumenterna. Kommunikationen sker frimst i varuhusen
genom skyltning och etikettering men 4ven andra kanaler si som reklamfilm, hemsida,
kundmagasin och Facebook anvinds. Studien visar dven att konsumenterna efterfragar
information om foretags CSR-arbete. Trots det har bara ett fatal uppmirksammat Ahléns
CSR-arbete och kommunikationen av engagemanget. Av dem som uppmirksammat
Ahléns CSR-kommunikation 4r det knappt hilften som uppfattar Ahléns som ett foretag
som tar ansvar. Sammanfattningsvis visar studien pd hur komplext och svart det kan vara
att kommunicera CSR. Att uppfattas som ett foretag som tar samhillsansvar av
konsumenterna ir inte nigot som gors dver en natt, utan det ir en process som stindigt

maste utvecklas efter samhillets och konsumenternas krav.

Nyckelord: CSR, Corporate Social Responsibility, CSR-kommunikation, konsumenter,

hallbarhet, kommunikationsstrategier, foretagsansvar



Abstract

For companies to engage in CSR matters is nothing new. Despite this there are still
ambiguities when it comes to if companies should communicate their CSR commitment
or not. Consumers have more and more started to ask for information about companies
CSR work at the same time as the companies seem to be relatively shy in their CSR
communication. Earlier research show that there is a division between how much
companies communicate their CSR work and what consumers ask for. This essay aim to
raise a better understanding for the consumer focused CSR communication through
investigating how companies can communicate their CSR work to consumers as well as
how consumers perceive the communication. In the investigation the case Ahléns was
chosen as a relatively new participant when it comes to communicating CSR to
consumers. The investigation was carried out through a so called triangulating where
data was collected from a qualitative interview, a qualitative content analysis as well as a
quantitative survey. The theoretic framework is built up of studies that bring up earlier
research within the subject as well as an analytical model developed by Du et al. (2010).
Collected data have been analysed according to the analytical model. The analyse shows
that Ahléns have not yet developed any strategies regarding CSR communication and
today only a small part of Ahléns CSR work is communicated to the consumers. The
communication happens mainly in the department stores through display and labelling
but also other channels such as commercials, website, customer magazine and Facebook
are being used. The study also shows that consumers are asking for information regarding
companies CSR work. Of those who have noticed Ahléns CSR communication barley
half see Ahléns as a responsible company. To conclude, this study shows how complex
and difficult it can be to communicate CSR. To be seen as a company that take social
responsibility by consumers is not something that can be done over night, it is a process

that constantly needs to be developed after the society’s’ - and the consumers’ demands.
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sustainability, communication strategies
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1 Inledning

[ inledningskapitlet ges en kort introduktion av dmnet och det problem som uppsatsen utgir
frin. Syftet med uppsatsen presenteras vilken mynnar ut i uppsatsens tvi overgripande
[frégestillningar.

1.1 Problembakgrund

“One of the biggest corporate fads of the 1990s - less overpowering, no doubt, than
dot.com mania, but also longer-lived” (The Economist 2004 s. 62). Citatet beskriver hur
konceptet CSR, Corporate Social Responsibility, beskrevs i den brittiska tidskriften The
Economist. Stindigt férs en debatt huruvida CSR ir en trend eller inte (Gutey et al.
20006). I ett vidare perspektiv diskuteras ocksi o7 och hur CSR ska kommuniceras. Men
oavsett om det ir en trend eller inte kan vi argumentera for att det 4r en aktuell fraga for
foretag att engagera sig i. Det ir idag allt mer efterfragat av foretagens intressenter att
foretagen ska ta ansvar gentemot samhillet. Schmeltz (2012) menar att patryckningar
fran konsumenterna har gjort att foretag har férindrat sina produkter och sitt sitt att
arbeta. Ansvar som traditionellt sett skdtts av regeringen skots idag dven av foretagen.
Grankvist (2009) ir ytterligare en i raden som skriver att det har blivit en trend bland
foretag att engagera sig i hallbarhetsfragor. Han beskriver att den vanligaste definitionen
av. CSR i vardagligt tal ar uppdelad pa tre omrdden; ekonomiskt- socialt- och
miljomissigt ansvarstagande. Konceptet 4r inte ett nytt fenomen men det rader inda
oklarheter kring sjilva definitionen av begreppet. Dahlsrud (2006) menar att dven om det
finns en mingd olika definitioner si behandlar nistan alla samma sak - i grunden handlar
CSR om att foretagen tar frivilligt ansvar f6r samhillet utover vad lagen kriver.

Anda sedan CSR blev ett aktuellt imne har det argumenterats for och emot konceptet
(Carroll & Shabana 2010). Milton Friedman var en stark motstindare till att foretag ska
ta socialt ansvar. Han menade att det endast var personer som kunde ta ansvar, och inte
foretag i sig (Friedman 1970). Idag 4r det diremot nistan sjilvklart att foretag engagerar
sig i CSR-fragor (Carroll & Shabana 2010). Debatten handlar istillet om hur och om
foretagen ska kommunicera sitt CSR-engagemang.

Foretag tenderar att vara relativt blygsamma med att kommunicera sitt engagemang
(Schmeltz 2012). Det kan bero pa flera olika anledningar. Schmeltz péstar bland annat
att det kan bero pa att foretagen inte kdnner sig helt bekvima med att dela med sig av sin
syn pd CSR eller pa att foretagen helt enkelt 4r omedvetna om betydelsen av att
kommunicera det. Enligt Morsing och Schultz (2006) kan det ocksé finnas en risk med
att kommunicera CSR. De forklarar att om ett foretag allt fr ivrigt kommunicerar sitt
CSR-engagemang for att stirka sin legitimitet kan det fi motsatt effekt. Men hur kan dé
foretag kommunicera sitt ansvarstagande till intressenterna utan att tappa sin
trovirdighet? Precis som det rider oklarheter kring begreppet CSR si rader det ocksd
oklarheter kring hur man ska kommunicera det. Enligt Ziek (2009) idr det just
oklarheterna kring konceptet som gor att foretagen har valt att anvinda flera olika
kommunikationskanaler; allt ifran foretags arsredovisningar och icke-finansiella rapporter
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till information pa foretagens hemsidor. Morsing och Schultz (2006) menar att foretags
initiativ till att ta socialt ansvar oftast tas emot positivt av foretagens intressenter. Dock
maste foretagen anpassa kommunikationen efter intressenternas forvintningar.

Forskning visar att konsumenter reagerar positivt pa foretagen och dess produkter om
foretagen dr engagerade i CSR (Bhattacharya & Sen 2004; Schmeltz 2012; Fliess 2007).
Men trots att manga konsumenter anser att det ar viktigt att foretagen engagerar sig sa ar
de inte speciellt medvetna om vilka foretag som ir engagerade (Schmeltz 2012). Detta
kan bero pa brister i kommunikationen mellan féretagen och konsumenterna och
Bhattacharya och Sen (2004) menar att det ér just bristerna i kommunikationen som gor
att foretag inte kan maximera sina fordelar av CSR. Det finns manga asikter hur
kommunikationen till konsumenterna bor ske. Enligt Morsing et al. (2008) ir det inte
effektivt att kommunicera CSR direke till konsumenterna for ate fa ett bra rykte. Detta
skapar ofta skepticism och konsumenterna kan uppfatta detta som att féretagen forsoker
dolja nagot. Vidare menar forfattarna att det istillet ar mer effektive att kommunicera
CSR dill en tredje part si som media, politiker och organisationer. Om en tredje part
rapporterar om ett foretags engagemang i CSR tros det 6ka konsumenternas och andra
intressenters fortroende for foretagen. Schmeltz (2012) menar diremot att konsumenter
inte 4r sa skeptiska som tidigare forskning visat, tvirtom tycker konsumenter att CSR-
kommunikationen okar foretagens trovirdighet. Vidare menar Schmeltz att foretag och
media diremot mdste dndra sitt sitt att kommunicera CSR. Istillet for att kommunicera
indireke till konsumenterna som det vanligtvis gors idag maste CSR kommuniceras mer
direkt och oppet for att konsumenterna ska bli engagerade. Konsumenterna ir inte
tillrickligt engagerade for att leta upp informationen sjilva pa till exempel foretagens
hemsidor.

Huruvida CSR inverkar pa konsumenternas kdpintention eller inte finns det olika studier
om. Flertalet forfattare har gjort antagandet om att konsumenters kdpintention har ett
positivt samband med foretags CSR-kommunikation (Paetzold 2010; Bhattacharya och
Sen 2004; Fliess et al. 2007). Paetzold (2010) ir en av dem och nimner vid flertalet
tillfllen i sin bok “Corporate Sustainable Responsibilty” hur féretag som lyckas férena
sitt samhillsengagemang med varumirket péaverkar savil potentiella som nuvarande
kunders kopintentioner positivt. Men det finns dven forskning som visar det motsatta.
Wang och Anderson (2011) hivdar att CSR-kommunikation ir positivt f6r varumarket
men i deras studie gir det inte att pavisa ett linjirt samband till kdpintention.

Det finns en klyfta mellan vad foretagen gor och vad konsumenterna efterfrigar. Hur
pass mycket kan foretagen bemota efterfrigan utan att konsumenterna ska bli skeptiska
till fOretagens trovirdighet? Vad bor foretagen tinka pd nir de viljer
kommunikationskanal och vilka budskap kan foretagen foéra i kommunikationen? For att
oka forstdelsen for hur det hir problemet kan se ut kommer denna studie undersoka
Ahléns. Ahléns lade grunden for ett aktivt kommunicera sitt CSR-arbete r 2011 (Ahléns,
2012a). De har startat ett koncept som de benimner “Bra val” vilket innebir att de
genom etiketter, skyltar samt en reklamfilm guidar konsumenterna till att hitta produkter
som tar lite extra hinsyn till minniskor och miljo. I och med det 6kade arbetet med
hallbarhet har de dven utékat sitt sortiment av hallbara produkter. Ahléns mal ir att 5ka
forsiljningen av “bra val”-produkter frin 3,4% &r 2011 till 10% ar 2012 (Ahléns 2011).



1.2 Syfte

Denna studie syftar till att skapa en okad forstaelse f6r CSR-kommunikation genom att
beskriva hur CSR-kommunikation fran foretag till konsumenter kan se ut samt hur
konsumenter uppfattar kommunikationen. Vi hoppas att vi ska kunna bidra med
kunskap kring problematiken gillande konsumentinriktad CSR-kommunikation till
foretag som vill kommunicera CSR till konsumenter pa ett strategiske sitt.

For att uppna syftet kommer vi att undersoka féljande fragestillningar:
*  Hur kommunicerar foretag sitt CSR-arbete till konsumenter?
*  Hur uppfattar konsumenter féretags kommunikation och arbete med CSR?



2 Litteraturgenomgang

I det hir avsnittet behandlas den teori som uppsatsen utgdr frin och som senare anvinds i
analysen och diskussionen. Hir skildras olika teoribildningar i avsnittet “Tidigare forskning”
for att lyfta fram problematiken med hur CSR bior kommuniceras. Lisaren introduceras
inledningsvis ~ for  begrepper CSR  foljt av en redogorelse over hur CSR  som
kommunikationsmedel kan se ut och vilka strategier foretag kan vidta for att lyckas med sin
kommunikation.  Litteraturgenomgdangen —avslutas med ett avsnitt  kallar  “Teoretisk
analysmodell: A framework for CSR-communication” dir ett ramverk for CSR-
kommunikation redovisas och som senare anvénds i analysen.

2.1 Tidigare forskning

2.1.1 CSR som begrepp

Carroll och Shabana (2010) beskriver att idén om att foretag ska ta ansvar for samhillet
utdver att gora vinst for aktiedgarna har funnits linge. Dock rider det fortfarande manga
oklarheter och definitioner av begreppet CSR (Corporate Social Responsibility)
(Dahlsrud 2006; Grankvist 2009; Carroll & Shabana 2010). Konceptet kan beskrivas pa
olika sitt och nir Dahlsrud (2006) gjorde en undersokning dir han med hjilp av
sokmotorn Google tog reda pi vilka dimensioner av CSR som anvindes mest frekvent
visade resultatet fem dimensioner; intressent-, miljo-, ekonomi-, frivilliga och den sociala
dimensionen. Carroll och Shabana (2010) beskriver ett annat sitt att se pA CSR dir
konceptet delas upp genom en pyramid som bestir av fyra dimensioner: en ekonomisk,
en juridisk, en etisk och en filantropisk del. Den ekonomiska dimensionen handlar om
att foretagen tar ett ekonomiskt ansvar genom att arbeta for att foretagen ska gi med
vinst och pd si sitt inta en stark ekonomisk position. Vidare innebir den legala
dimensionen att foretagen forvintas folja de lagar som finns uppsatta av myndigheterna
och den etiska dimensionen att foretagen dven ska folja de normer och férvintningar som
ar skapade av samhillets medborgare och som inte finns uttryckta i lag. Detta innebir att
foretagen ska forsoka gora si liten skada som méjligt f6r konsumenterna, de anstillda,
intressenterna och sambhillet. Den sista dimensionen, filantropiskt ansvar, bygger pa att
foretagen bor vara en god samhillsmedborgare. Skillnaden mellan den etiska och den
filantropiska dimensionen ir att den sistnimnda inte férvintas i samma omfattning som
den forstnimnda. Samhillet 6nskar att foretag exempelvis skinker pengar till vilgérenhet
men foretagen anses inte som oetiska om de inte gor det (Carroll 1991). Aven om det
finns en mingd olika definitioner av begreppet menar Dahlsrud (2008) att de ir relativt
kongruenta i sitt innehall. Denna studie kommer utgd frin Europakommissionens
senaste definition av CSR: "The responsibility of enterprises for their impacts on society”
(Europakommissionen 2011).



2.1.2 Varfér kommunicera CSR?

Flera forskare hivdar att kommunikation av CSR ir ett sitt for foretag att pa olika site
oka virdet av verksamheten (Kotler & Lee 2012; Paetzold 2010; Fliess et al. 2007;
Brown & Dacin 1997). Okad forsiljning, ett starkare och differentierat varumirke och
gott foretagsrykte dr de aspekter flera forskare beror. Kotler och Lee (2012) menar att
CSR-kommunikation kan stodja mirkespositionering, skapa markespreferenser och oka
kundgenomstromningen som i sin tur 6kar forsiljningen. Detta péstdende stods av
Paetzold (2010) som menar att ett foretag kan knyta positiva varumirkesassociationer
genom att kommunicera sitt CSR-arbete. Genom att implementera en stadigvarande
association till socialt ansvarstagande och engagemang som minniskor kinner sig
attraherade av och som de kan identifiera sig med hivdar forfattaren att en sidan
association kan uppkomma. Forutom att stirka varumirket menar han att denna
association ocksa okar foretagets trovirdighet.

Flera forfattare har ocksdé nimnt CSR-kommunikation som ett sitt for foretag att
differentiera sig gentemot sina konkurrenter (Paetzold 2010; Kotler & Lee 2012; Fliess et
al. 2007). Samtliga menar att det blir allt svirare att differentiera sig genom sjilva
produkten eller tjinsten pa den globaliserade marknaden. Paetzold (2010) hivdar att di
karaktiren av konsumentprodukter minga ginger ir nirmare identiska maste foretag
hitta andra sitt att karaktdrisera sin produke pa, didr ett sitt ar ate integrera sitt
samhillsengagemang till varumirket genom CSR-kommunikation.

Vidare skriver forfattare som Du et al. (2010), Paetzold (2010) och Brown och Dacin
(1997) hur ett foretags kommunikation av CSR kan paverka foretagsrykte i positiv
riktning. Brown och Dacin (1997) menar att foretag som engagerar sig i CSR kan
paverka konsumenternas reaktioner till foretagens produkter och i vidare mening att det
konsumenter vet om ett foretag dven kan paverka konsumenternas attityder till foretaget.
Paetzold (2010) utvecklar foregiende resonemang och skriver vidare att foretagets
anseende kan vara fordelaktigt ur flera aspekter; det kan paverka kundernas lojalitet, locka
fler kunder och didmpa chocken i kristider. Forfattaren skriver vidare att foretagets
anseende kan vara ett verktyg for att lyckas med CSR-arbetet men CSR-arbetet kan ocksé
vara en stor faktor till foretagets anseende.

Savil Schmeltz (2012) som Paetzold (2010) skriver att fler och fler konsumenter ir
palista och soker efter produkter och tjinster som klassificeras av ett hallbart arbete. Vissa
foretag utnyttjar denna konsumentdnskan i strdvan efter ett gott anseende och for att
erévra konsumenten till kund. Att kommunicera CSR kan alltsd vara ett verktyg i
foretags marknadsforing. Vissa foretag 6verdriver miljovinliga egenskaper hos sin
produke eller gjdnst for att framstd som ett ansvarstagande foretag, nigot som brukar
kallas greenwashing. Det hir marknadsforingsknepet kan foljaktligen skada
ansvarstagande foretag da det ar svart for konsumenterna att genomskida de falske
marknadsférande foretagen (Ibid).

[ ett vidare resonemang skulle man kunna resonera kring huruvida foretags
kommunikation av CSR verkligen har effekt pd konsumenternas val av produkter. Att



CSR har positiv effekt pd konsumenternas attityder har flera olika forskare hivdat
(Schmeltz 2012; Bhattacharya & Sen 2004; Fliess et al. 2007; Paetzold 2010). Dock
rader det tvetydigheter huruvida CSR har inverkan pa konsumenternas kdpbeteende.
Bhattacharya och Sen (2004) beskriver att vissa villkor bor vara uppfyllda for ate CSR-
engagemanget ska paverka konsumenternas kopbeteende. Dessa villkor dr att
konsumenten sjilv ska vilja stddja den typen av vilgorenhet som foretaget engagerar sig i,
produkten ska ha hog kvalitet, foretagets engagemang ska passa ihop med foretagets
verksamhet samt att priset inte ska vara hogre dn traditionellt producerade produkter. De
menar vidare att dven om konsumenter ir positiva till féretagens CSR-engagemang si ir
de inte villiga att betala mer f6r det medan Fliess et al. (2007) med en stor undersékning
genomford over flera linder visar det motsatta - patagligt minga konsumenter ir villiga
att betala mer for varor som ir associerade med CSR. De skriver vidare att CSR inte ir
konsumenternas forsta prioritet vid kop av en produkt men att det ar ett kriterium som
paverkar valet. Om priset och kvaliteten 4r detsamma f6r en produkt som inte forknippas
med CSR och en produkt som gor det si okar sannolikheten for att konsumenterna viljer
den héllbara produkten. Samma studie visade ocksa att kunder som kinde till en CSR-
kampanj och att foretaget tog sitt sociala ansvar kopte fler varor an de konsumenter som
inte hade vetskap om CSR-arbetet. Andra forskare menar att det finns ett visst samband
mellan CSR-engagemang och konsumenternas kopintention men att detta samband inte
ar tillracklige signifikant och att vi darfor inte kan vara sikra pa att CSR-kommunikation
paverkar konsumenternas kopbeteende (Wang och Anderson 2011; Mohr och Webb
2005).

En utmaning fér CSR-arbetet dr att minga konsumenter tenderar att forst och frimst
titta pa pris och kvalitet innan de tar hinsyn tll CSR-attribut, dven om de siger sig
virdesitta hallbara produkter (Fliess et al. 2007). Forskarna har utifrin studier
identifierat en klyfta mellan konsumenters beteende och attityder. Vad de siger
overensstimmer inte alltid med vad de gor: manga siger att de bryr sig om CSR-fragan
men gor inte sina kop baserat pa yttrade virderingar. Det intressanta med denna
inkongruens mellan attityd och beteende ir att konsumenterna anser att grunden till
inkongruensen baseras pd bristen pi kommunikation mellan konsument och foretag.
Konsumenterna uppger att de inte kinner sig vilinformerade och att kommunikationen
inte dr effektiv for att hjilpa konsumenterna att gora medvetna képval (Ibid). Uppvisad
paradox ger svar pa frigestillningen “varfor kommunicera CSR?” och f6r oss in pa nista
avsnitt om hur foretag kan kommunicera sitt CSR-arbete till konsumenter.

2.1.3 Kommunicera GSR till konsumenter

Ett av de stora problemen kring kommunikationen av CSR 4r hur man ska skapa
medvetenhet utan att vare sig kommunicera for mycket eller for lite. Enligt Schmeltz
(2012) 4r den stora frigan hur foretag ska kunna o6ka sannolikheten for att
konsumenterna ska fi kinnedom om, bearbeta och acceptera CSR-kommunikationen.

Idag kommunicerar féretag CSR pa manga olika sitt, bland annat genom foretagens
hemsidor, arsredovisningar, rapporter, reklam och pé produkters forpackningar. Alla
kommunikationskanaler ir inte helt optimala for att kommunicera till konsumenter
genom och om foretagen vill nd konsumenterna behover de anpassa kommunikationen
av CSR efter dem (Reisch 2006; Du et al. 2010). Schmeltz (2012) menar att



konsumenter inte ar tillrickligt motiverade for att leta upp information om CSR sjilva -
men det betyder inte att konsumenterna ir ointresserade. Hon forklarar att konsumenter
anser att det ar viktigt att foretagen engagerar sig i CSR men att de inte ir informerade
om vilka foretag som faktiske ar engagerade.

Att bemota efterfrigan pd information kan dock innebidra en risk for foretag. Flera
forfattare har framhivt risken med att kommunicera sitt CSR-arbete allt for intensivt
(Ashforth & Gibbs 1990; Morsing et al. 2008; Morsing & Schultz 2006). Morsing et al.
(2008) hivdar att det inte ir effektivt att kommunicera sitt CSR-arbete direkt till
konsumenterna di detta ofta skapar skepticism hos maélgruppen. Ashforth och Gibbs
(1990) kallar det “the self promoter’s paradox” och syftar pa att féretag som 6verdriver
sitt foretags legitimitet fir motsatt effekt. Vidare forklarar Morsing och Schultz (2006) att
det finns en risk att foretag som kommunicerar CSR allt for hégt mister trovirdigheten
eftersom foretag som skryter om sitt CSR-engagemang kan misstinkas délja nidgot. Det
tycks alltsd vara en balansging mellan hur mycket och lite foretagen kan informera
konsumenterna om CSR.

I nyare studier kan vi dock se ett motsatsforhdllande. Schmeltz (2012) studie visar att
respondenterna inte lingre dr si skeptiska mot foretag som tydligt kommunicerar CSR.
Istillet uttrycker de en positiv instillning till féretags CSR-kommunikation; att det 6kar
foretags tillforlitlighet och ju lingre tid foretaget har tagit samhillsansvar desto mer
tillforlitlige. Forfattaren drar slutsatsen att det 16nar sig for foretag att kommunicera sitt
CSR-arbete. Vidare visar undersokningen att trots att foretag upplevs engagera sig i CSR
av egocentriska orsaker dr det 6vergripande intrycket positivt, vilket ocksa talar for att
foretag inte ska vara ridda for att kommunicera sitct CSR i ridsla f6r att bli missforstidda
eller anklagas for greenwashing. Morsing och Schultz (2006) menar ocksa att CSR-
kommunikation ofta tas emot positivt av olika intressenter men att kommunikationen
mdste motsvara intressenternas forvintningar.

2.1.4 Hur kommunikationen kan ske

Aven om litteraturen visar att det kan finnas flera vinstméjligheter for foretag som viljer
att marknadsfora sitt samhillsengagemang maélas ockséd en bild av manga fallgropar upp.
Kotler och Lee (2005) beskriver hur foretag som marknadsfér sig genom olika
samhallsinitiativ kan motas av kritik for att deras kampanj ej anses vara autentisk med
foretagets verksamhet. Konsumenter tenderar att vara skeptiska mot vad foretagen har for
motiv bakom ett stillningstagande f6r en god samhillsutveckling. Vidare héjer
forfattarna ett varnande finger och forvarnar féretag om att det krivs mer 4n enbart ett
kampanjgenomféranade f6r att vinna fértroende hos allminheten. Det krivs att foretaget
planerar, sitter till resurser och implementerar initiativet fullt ut i hela organisationen.
Kotler och Lees argumentation stdds av Balmer och Greyser (2006) vilka har utvecklat en
teori for hur foretag ska lyfta sin marknadsféring frin en funktion till en filosofi. De
liknar en organisation som vill profilera sig som ansvarstagande vid ett paraply dir de sex
delarna i den utvecklade marknadsmixen (tidigare 4P, hir 6C); character, culture,
communication, constituencies, conceptualisations och covenant integreras till en helhet.
Forfattarna hivdar att denna marknadsmix méste genomsyra hela organisationen, frin
ledning till medarbetarna lingst ned i hierarkin, f6r att foretagets virderingar ska kunna
kommuniceras fullt ut. Vidare beskriver Andersen (2006) vikten av att implementera



CSR i hela organisationen innan arbetet kommuniceras. Hon menar att trots att manga
Skandinaviska linder praktiserar CSR ir det fi som har kommunicerat arbetet externt
och nir de valt att kommunicera har det varit i en relativt blygsam ton. Forfattaren
menar att det har en enkel forklaring i att CSR ir ett tidskrivande arbete och att
genomfora en kontroll 6ver leverantorskedjor dr en ling process. Det ar forst nir
kommunikationen av CSR gentemot leverantorer och egen anstilld personal har blivit
viletablerad och effektiv som CSR-arbetet bor kommuniceras till foretagets kunder

(Ibid).

Foéretags kommunikationsstrategier kan skilja sig markant. Fliess et al. (2007) hivdar att
det beror pa att foretagen méste ta hinsyn till en rad olika aspekter sisom kulturella
aspekter, produktkaraktir och olika konsumentkaraktirer (alder, inkomst, utbildning och
attityder gentemot CSR) och att kommunikationsstrategierna maste anpassas direfter.
Mirkning av produkter kan vara en strategi for foretag att marknadsfora sict CSR-arbete
bittre vilket kan vara en effektiv atgird dd mirkning dels 4r enkel atgird for foretag att
utféra och dels for att mirkningar 4r litta att se och ett bra sitt att kommunicera till
kunder som inte har tid att sdka information pa annat héll. Vidare menar de att
informationen pa etiketten ses som trovirdig fér konsumenter om mirkningen ir enligt
internationell standard. Forfattarna lyfter dven fram en negativ aspekt av mirkningarna
och det 4dr misstinksamheten som kan uppkomma av alla falska markningar som finns
virlden over och att det darfor dr vikeigt att konsumenten ir medveten om vilka
mirkningar som ir dkta och inte for att kunna avgora om informationen pé produkten ar
tillforlidig.

Flera forfattare har gett sina synpunkter pd hur kommunikationen av CSR bér uttryckas
vilka kontrasterar varandra och kan delas upp i tvd motsatser. Paetzold (2010) hivdar att
storytelling kan vara en bra strategi for att bygga en stark relation mellan varumirke och
konsument. Forfattaren menar att en historia 4r 4n mer framgingsrik 4n vanlig fakta och
siffror. Det 4r svarare att ta till sig och forstd hur abstrake fakta hinger ihop med de
sociala aktiviteterna som foretaget tar initiativ till. Mycket ldttare dr det att ta dll sig,
girna en hjirtekrossande, story som berdr oss skriver forfattaren. Aven Reisch (2006)
argumenterar for att CSR-kommunikationen borde anspela mer pid konsumenternas
kinslor for att vara effektiv medan andra forfattare menar att det 4r just det konkreta och
faktiska i CSR-kommunikationen som kan gora féretagets kommunikation framgangsrik.
Sen et al. (2009) menar att CSR-kommunikationen bor vara saklig, detta for att foretag
ska  undvika intrycket av att vara skrytigt. Ocksi Schmeltz (2012)
konsumentundersokning visar att respondenterna féredrar kommunikation pd ett
explicit, faktiskt och precist sitt och forskaren hivdar vidare att foretagen méste dndra sitt
satt att kommunicera sitt CSR pa. Frin att kommunicera indireke till att kommunicera
mer direkt och Oppet med avsikt att vicka konsumenternas intresse eftersom
konsumenter som intressentgrupp, som tidigare nimnt, inte ar tillrickligt engagerad for
att leta upp information om CSR pé egen hand (Ibid).

2.1.5 Kommunikationsstrategier

Att kommunicera CSR behéver inte vara nigot sjilvklart val. Som vi tidigare
askadliggjort i litteraturgenomgangen 4r det en utmaning for foretag att kommunicera
sitt arbete med CSR; att bemdta intressenters forvintningar och intresse av CSR o ena



sidan och skepticism och misstro o andra sidan. De foretag som inda viljer att
kommunicera sitt CSR-arbete kan ha olika strategier for detta.

Morsing och Schultz (2006) har skrivit om foretags olika kommunikationsstrategier
gentemot intressenter. De delar upp strategierna i envigs- och tvavigskommunikation.
Den forstnimnda strategin, “the stakeholder information strategy”, syftar pa precis som
det liter, en informerande ansats. De skriver att foretagen som utgar frin en sidan
strategi vill informera intressenterna om deras CSR-arbete pé ett objektivt sitt genom att
publicera information via exempelvis pressmeddelanden, broschyrer och magasin. De
menar vidare att foretag som anvinder en sidan strategi ofta vill visa att de gor en bra sak
for samhillet och tror att om de informerar intressenterna om deras CSR-arbete kommer
de att bygga och behilla positivt stéd frin dem. Foretagen tror siledes att ett trovirdigt
rykte kommer fran foretagen sjilva och ser inte férdelarna med att lata intressenterna vara
delaktiga i kommunikationen - nigot som forfattarna ér kritiska mot och hivdar vidare
att  envigskommunikation inte dr dllrickligt  for att  bygga legitimitet.
Tvéavigskommunikationen betyder istillet att foretaget lyssnar in intressenterna vilket kan
goras pa ta sitt. “The stakeholder response strategy” dr en asymmetrisk
tvavigskommunikation vilken betyder att foretagen lyssnar in allminheten utan att
anpassa sig efter vad allmidnheten tycker. Istillet forsoker foretagen paverka allmianhetens
attityder och beteenden. Féretagen genomfor olika marknadsundersokningar for atc fa
iterkoppling pé sitt CSR-arbete och forsoker ta tillvara pi det allminheten ser som
positivt med deras arbete. De menar att dven om foretagen strivar efter att detta ska vara
en tvavigskommunikation si dr det egentligen bara ett sitt for foretagen att visa att de
lyssnar pa intressenterna for att stirka och forsvara sict CSR-arbete. Till skillnad fran "the
stakeholder response strategy” bygger “the stakeholder involvement strategy” pa en
symmetrisk tvivigskommunikation. Inom denna strategi menar forfattarna att foretag tar
relationen med intressenterna pa storsta allvar och dirmed tillats en 6msesidig dialog dem
emellan. Vidare kan intressenter vara ett verktyg for att utveckla och frimja positivt stéd
for foretaget. De menar att det kan finnas fordelar med engagemang frin en tredje part,
didr intressenten ges utrymme att savil ta emot information som att sjilv skapa den (Ibid).

Reisch (2006) forklarar att det ir kostsamt att marknadsfora CSR mot en ointresserad
publik eftersom att det inte 4r sikert att dessa konsumenter r beredda att fringd andra
urvalskriterier vid kdép av en produkt/tjinst for ett alternativ som ir bittre ur CSR-
perspektiv. En nyckelfaktor i detta ir enligt forfattaren att vinda sig till de konsumenter
som faktiskt 4r intresserade av initiativet. Vil dir menar forfattaren att en
kommunikationsstrategi f6r att nd konsumenterna kan sittas. Hon delar upp
kommunikationen (efter en modell baserad pd Schrader et al. 2005) i innehill, sindare,
format och mal. Utifrin denna modell ir kommunikationsinnehillet fokuserat vid
foretagets beteende antingen via exempelvis produktionsprocess och leverantdrskedjor
och/eller de sociala, etiska och miljomissiga aspekterna som ryms i verksamheten.
Sindaren kan vara foretaget sjilvt, oberoende institutioner, experter, media, regeringen
eller forskning. Reisch (2006) menar att den upplevda trovirdigheten f6r sindaren dr den
avgorande faktorn for hur uppmirksammad informationen blir och hur relevant
informationen anses vara. Avseende formatet skriver forfattaren att det kan ha formen av
envigs- eller tvavigskommunikation och kan presenteras antingen pa ett strike
innehallsfokuserat sitt eller pd ett emotionellt vis, vilket bor avgoras beroende pd om
kommunikationen 4r malgruppsfokuserad eller inte och avsikten med kommunikationen.



Avsikten kan till exempel vara att overtyga, skapa medvetenhet eller att dra lirdom frin
konsumenterna. Vad giller milen menar forfattaren att det ir av vike atc tillata
konsumenterna att géra konsumtionsval som kinns personligt relevant i aspekter av etik,
socialt- och miljéomissigt ansvarstagande av foretag. Vidare menar hon att det handlar om
att utbilda konsumenterna och att hoja deras medvetande om CSR-fragor. Till sist
nimner forfattaren att ett annat mal med CSR-kommunikationen kan vara att halla sig
nira marknaden genom att foretaget tar vara pd konsumenternas asikter och att parterna
drar lirdomar frin varandra.

Andreasson (i Reisch, 20006) har tagit fram en stegmodell som beskriver hur foretag kan
initiera och genomféra sin CSR-kommunikation riktad till konsumenter uppdelad i fem
steg. Det forsta steget handlar om att vicka malgruppens intresse och medvetenhet
genom att presentera alternativen (en produkt eller jinst) som kommer erbjuda dem en
fordel i linje med deras attityd och beteende. For att kommunicera att en
beteendeférindring inte stir emot konsumenternas virderingar menar forfattaren att
foretag bor anvinda olika knep for 6vertygelse och exemplifierar detta med anvindandet
av referensgrupp (exempelvis visa en kindis som anvinder ekologiska produkter). Vidare
framhaller hon att ett viktigt verktyg ar att anvinda sig av positiva kinslor i
kommunikationen. I steg tvé dr det viktigt att visa fordelarna med produkten/tjinsten for
dem som fortfarande Sverviger flera alternativ. Dessa férdelar menar forfattaren kan bade
vara individuella (spara pengar, bittre hilsa) och miljomissiga (minska utslippen). Steget
direfter, det tredje steget, handlar om att erbjuda de konsumenter som ir redo for mer
information de verktyg de behover for att kunna ta ett kopbeslut. Viktigt dr att foretaget
kan erbjuda littillginglig information for dem som soker det, till exempel genom att
linka webbplatsen i en reklamfilm. Steg fyra och fem utgors av att fi konsumenterna att
utféra en handling och direfter bibehalla beteendeforindringen (i form av val av en ny
produke, tjanst eller liknande). Detta kan foretaget lyckas med genom att ge
konsumenterna snabb feedback pa deras beteende som ger dem en slags beloning eller
positiv respons for att de visar ett “gott” beteende. Det kan ocksi ske i form av
presenterade fakta pd hur deras beteendeférindring bidrar till nagot bra.

2.2 Teoretisk analysmodell: A framework for CSR-
communication

Utifrdn en grundlig litteraturgenomging har vi valt att analysera véart material med
utgingspunkt i ett konceptuellt ramverk skapat av Du et al. (2010). Ramverket ar sirskilt
framtaget f6r kommunikation av CSR och kan ses som ett verktyg for foretag att skapa sa
effektiv kommunikation som méijligt. Du et al. (2010) forklarar, precis som tidigare
litcteraturgenomgang har visat, att det 4r en utmaning for foretag att utforma en effektiv
kommunikationsstrategi for CSR f6r att pd sd sitt minska intressenternas skepsis och visa
att foretaget har goda avsikter med sitt CSR-arbete. Ramverket dr skapat ur en syntes av
tidigare  litteratur och  olika aspekter si@ som  meddelandets innehill,
kommunikationskanaler och foretags- och intressentspecifika faktorer som kan péaverka
CSR-kommunikationen har analyserats. Ramverket 4r uppdelat 6ver rubrikerna:
budskapets innehall, kommunikationskanaler, beroendefaktorer och mynnar ut i
kommunikationseffekter. Understrykas ska att ramverket endast ir ett teoretiskt verktyg
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som dnnu inte dr applicerat i en verklig kontext. Vi finner det av den anledningen
intressant att applicera ramverket i vir studie som ett sitt att prova det som analysmodell.
Vi delger vér syn pa modellen som konceptuellt ramverk i avsnittet “avslut” (stycke 6.0)
dir vi dessutom utvecklar den som ett teoretiskt forskningsbidrag av var studie.

CSR COMMUNICATION CONTINGENCY FACTORS COMMUNICATION OUTCOMES

Message Content
Issue

Importance

Initiative
Commitment, Impact
Motives, Fit

Message Channel
Corporate

CSR Report
Corporate Website
PR

Advertising

Point of Purchase

Stakeholder Characteristics
Stakeholder Types

Issue Support

Social Value Orientation

Company Characteristics
Reputation

Industry

Marketing Strategies

Internal Outcomes
Awareness
Attributions

Attitudes, Identification
Trust

External Outcomes
Consumers

Purchase, Loyalty, Advocacy
Employees

Productivity, Loyalty
Citizenship Behavior, Advocacy
Investors

Amount of Invested Capital,Loyalty

Independent
Media Coverage
Word-of-Mouth

Figur 1. A framework for CSR communication - utvecklad av Du et al. (2010) s. 11

2.2.1 Hur kan CSR kommuniceras?

Du et al. (2010) inleder med en sammanfattande férklaring 6ver hur komplext det kan
vara att marknadsfora sitt CSR-arbete. Motiven bakom att kommunicera CSR kan vara
avgorande for hur budskapet tas emot av intressenterna. Verkar motivet enbart vara
egennyttigt for foretaget dr det svért att skapa positiva associationer frin intressenterna.
Av den anledningen kan CSR vara en kinslig friga att kommunicera och det dr en
utmaning for foretag att lyckas kommunicera CSR effektivt. Undersokningar har visat att
respondenterna uppgavs fa ett bittre intryck av foretag som uppvisar sivil inneboende
som yttre motiv dn for de foretag som endast uppvisar ett motiv. Forfattarna menar att
den vixande toleransen for yttre motiv visar att allt eftersom konsumenterna lir sig mer
om CSR och foretagens motivation, blir de allt villigare att anta ett "win-win" perspektiv
i tron att foretagens sociala ansvar kan och bér tjina bide samhillets behov och foretaget
sjalvt.

Det 4r nir skillnader mellan konsumenternas forvintningar och foretagens uttalade motiv
uppstar, som risken for skepticism vixer och konsumenterna kan fi en negativ instillning
till foretagets engagemang (Ibid). Forehand och Grier (2003 i Du et al. 2010) visar att
genom att erkidnna bade inre och yttre motiv av sin CSR-kommunikation kan ett féretag
himma intressenternas skepsis, 6ka trovirdigheten féor CSR-kommunikation och skapa
goodwill. Utmaningen fér foretag som kommunicerar sitt CSR ligger alltsa i att utforma
en effektiv kommunikationsstrategi fér att minska intressenternas skepsis och lyckas
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formedla goda motiv for sitt samhillsengagemang (Du et al. 2010). Eftersom det ir
fullstindigt nédvindigt att fi intressenternas medvetenhet och att kunna hantera deras
associationer till foretaget for att ni CSR-strategiska fordelar dr det vikeigt att ledningen
fir en djupare forstielse for viktiga frigor som ror CSR-kommunikation. Dessa
inkluderar fragor kring vad man ska kommunicera (budskapets innehdll), dir féretag kan
kommunicera (kommunikationskanaler) samt en forstielse for foretags- och
intressentspecifika faktorer som paverkar effektiviteten i CSR-kommunikationen.

2.2.2 Budskapets innehall

Du et al. (2010) menar att det finns tvd huvudsakliga sitt for foretag att visa site
samhaillsengagemang pa; genom att stddja en social friga i sig eller att involvera foretaget i
en social friga. I det forstnimnda alternativet kan CSM, Corporate Social Marketing,

exemplifiera hur en sidan marknadsféringsmetod skulle kunna ta form. Kotler och Lee
(2012) beskriver CSM som:

“Corporate social marketing is a means whereby a corporation supports the
development and/or implementation of a behavior change campaign intended
to improve public health, safety, the environment, or community well-being”.

(Kotler, P., Lee, N., 2005, s 114)

Att stodja en social fraga i sig handlar alltsi om att paverka samhillet i en positiv riktning
utan att foretaget har nagon direke koppling till frigan. Du et al. (2010) beskriver att
denna typ av engagemang kan gora konsumenterna misstinksamma tll de
bakomliggande motiven till féretagens engagemang i strre grad dn da foretagen visar sitt
engagemang genom att involvera foretaget i en social friga. Det finns flera sitt att gora
detta pa men ett exempel pa en sidan metod ir CRM, Cause Related Marketing. Kotler
och Lee (2012) beskriver CRM som en kampanj dir foretaget skinker en del av varje sild
vara till en vilgérenhetsorganisation under en viss period. En sidan metod kan skapa en
link mellan foretaget/produkten och den sociala fragan. Du et al. (2010) hivdar att de
flesta foretag fokuserar mer pd sitt eget engagemang i frigan 4n pd den sociala frigan i sig.

Utifrin budskapets innehall menar Du et al. (2010) att det finns flera sitt for foretag att
framhalla sin CSR-kommunikation: dess engagemang i en friga (engagemang), vilken
paverkan foretaget har i frigan (paverkan), varfor foretaget engagerar sig i en viss friga
(motiv) och kongruensen mellan foretagsverksamheten och den sociala frigan (passform).

Foretaget kan vilja att i kommunikationen betona hur dess engagemang tar form (Ibid).
Det kan handla om donationer i sivil ekonomisk som materiell aspekt eller att bidra med
andra foretagsresurser sisom humankapital genom att lata personal delta i volontirarbete
eller tilligna en viss friga FoU-resurser. Vidare kan foretaget vilja att framhiva
delaktigheten pa olika sit; genom mingden resurser foretaget bidragit med,
varaktigheten av engagemanget och/eller konsekvenserna av dess engagemang.

Genom att fokusera pa konsekvenserna av foretagets engagemang flyttas fokus frin den

sociala fragan till resultatet, det vill siga foretagets paverkan. Det kan vara en effektiv
strategi dd kommunikationen upplevs konkret och faktisk och det minskar risken for
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foretaget att upplevas som skrytigt (Sen et al. 2009 i Du et al. 2010). I studier gjorda av
Du et al. (2009 i Du et al. 2010) har man kunnat visa ett samband mellan en upplevd
paverkan i en social friga och konsumenters positiva attityd till det engagerade foretaget.
Vidare har langsiktiga satsningar bemotts mer positivt eftersom dessa ger intryck av att
komma fran ett genuint intresse fér samhillsvilfird medan kortare kampanjer kan
upplevas som ett sitt att exponera insatsen i syfte att gora vinst (Webb & Mohr 1998 i
Du et al. 2010).

Kommunikationen kan ocksd fokusera pd vad foretaget har for motiv bakom sitt CSR-
arbete. Motiven bakom engagemanget kan vara en viktg killa tll att reducera
intressenters skepticism (Du et al. 2010). Forskning har visat att konsumenter ofta
foredrar att foretag visar upp flera motiv och konsumenterna forstir att féretag méinga
ganger anvinder CSR som en del for att nd uppstillda foretagsmal (Ellen et al. 2006 i Du
et al. 2010). Annan forskning visar att foretag som ir irliga med sina vinstdrivande motiv
faktiskt okar trovirdigheten av sin CSR-kommunikation. Av den anledningen bor foretag
vara drliga med att deras engagemang far positiva effekter for sivil samhille som foretaget
sjalvt (Porter and Kramer 2006 i Du et al. 2010).

Du et al. (2010) skriver vidare att den upplevda kongruensen mellan foretagets
verksamhet och den sociala frigan ir annan viktig aspekt att kommunicera. Aven Kotler
och Lee (2012) beskriver hur viktigt det ir att féretag som marknadsfor sig med olika
samhallsinitiativ viljer att visa engagemang i fragor som ligger i linje med foretagets
kirnverksamhet, anstillda och marknadsforingsstrategi. Du et al. (2010) visar upp en
tudelad bild av denna passformsaspekt. Forskare har hivdat att intressenternas positiva
reaktioner till foretagens CSR-arbete kan minskas om intressenter inte kan se en tydlig
kongruens mellan ett foretags verksamhet och dess samhillsengagemang utan istillet
upplever yttre motiv, sisom konkurrensfordelar och vinstmotiv (Gilbert 1989 i Du et al.
2010). Medan forskning av Bloom et al. (2006 i Du et al. 2010) visar att under vissa
omstindigheter kan kommunikation med lig passform faktiskt leda till mer gynnsamma
reaktioner frin intressenterna da foretag kan ses som mer uppriktiga i sina motiv och
dirmed 6ka effektiviteten av sin CSR-kommunikation.

2.2.3 Kommunikationskanaler

Du et al. (2010) beskriver hur CSR idag kommuniceras pd manga olika sitt, bland annat
pa foretagens hemsidor, arsredovisningar, rapporter, TV-reklam, tidskrifter och pa
produkters férpackningar. Hallbarhetsredovisningar har blivit mainstream (Du et al.
2010) men enligt Olausson (2009) ir detta en killa som oftast inte nar konsumenterna.
Alla kommunikationskanaler ir inte optimala f6r att kommunicera med konsumenter

genom och om foretagen vill nd konsumenterna behover de anpassa kommunikationen
av CSR for dem (Reisch 2006; Du et al. 2010).

Vidare beskriver Du et al. (2010) hur kommunikationen kan delas upp i tvd delar;
kommunikation som f6retagen sjilva kan kontrollera och kommunikation som féretagen
har mindre kontroll éver. Traditionella reklamkanaler s som annonser och TV-reklam
menar forfattarna ir kommunikationskanaler som foretagen sjilva har kontroll dver. Nir
det handlar om en tredje part som kommunicerar féretagens CSR-engagemang har inte
foretagen lika stor kontroll 6ver vad som sigs. En tredje part kan bland annat vara media,
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andra konsumenter, organisationer samt forum och bloggar. Budskapet uppfattas oftast
som mer trovirdigt nir en tredje part rapporterar om foretags CSR-arbete dn déd det
kommer fran féretagen sjilva. Information frin foretagen sjilva har en tendens att vicka
skepticism bland konsumenterna. Det beror pd att konsumenter oftast ar mer kritiska
mot information som de upplever ir partisk eller ir till féretagens fordel (Wiener et al.
1990 i Du et al. 2010). Istdllet kan man siga att ju mindre kontroll féretagen har desto
mer trovirdigt anses det vara (Du et al. 2010). Det dr dock svart att fa en tredje part si
som media och organisationer att samarbeta med foretagen vilket gor det extra viktigt att
foretagen forsoker fa sjilvstindiga killor i exempelvis tv och tidningar att rapportera om

deras CSR-arbete.

Du et al. (2010) beskriver att en annan viktig och trovirdig killa ir word-of-mouth. I
takt med att kommunikationen i sociala medier har 6kat, okar ocksi konsumenternas
make. Ett sdce for foretag att ta fordel av konsumenternas makt pa internet ir att anvinda
sig av konsumenter som foresprikare for dess varumirke vilket féretagen kan géra genom
att till exempel lata konsumenterna vara delaktiga i en kampanj pa internet.

2.2.4 Beroendefaktorer

Effektiviteten av ett foretags kommunikation avgors inte enbart av hur vil foretaget har
anpassat budskapets innehall och kanaler. Du et al. (2010) beskriver hur olika faktorer
hos intressenter och foretaget péaverkar CSR-kommunikationens effekter. De
intressentspecifika faktorerna delas in i intressentgrupp, informationsbehov och socialt
virde, vilka i sin tur paverkar kommunikationens effektivitet.

CSR-kommunikationen har en rad olika intressenter vars krav och férvintningar kan
skilja sig at. Av den anledningen kan foretag inte forvinta sig att de olika grupperna
svarar likadant pa olika kommunikationskanaler. Du et al. (2010) menar att det ir viktigt
for foretag att anpassa kommunikationen beroende pa vilken intressentgrupp man avser
att nd. Forfattarna delar upp intressenterna i tvd grupper; opinionsledare (lagstiftare,
investerare och ideella organisationer) och den generella publiken (sambhille,
arbetsmarknad och konsumenter). De hivdar att den forstnimnda gruppen tenderar att
sjalv soka information medan den sistnimnda inte 4r lika bendgen att gora detta.

Vidare beror kommunikationens effektivitet pd hur intresserad intressentgruppen ir av
information om CSR. Du et al. (2010) skriver att da personliga virden och behov
paverkar intressenternas prioriteringar ska foretag alltid forsdka identifiera vad deras
huvudintressenter prioriterar hdgst. De poidngterar att foretagen diremot méste forsoka
balansera dessa med frigans passform for foretaget eftersom intressenterna ocksa forvintar
sig att foretaget engagerar sig i frigor som ar viktiga for kirnverksamheten. Férfattarna
lyfter fram tva sitt att engagera intressenterna pd: att kommunicera vikten av att foretaget
engagerar sig i en specifik social friga kan oka intressenternas stdd. Ett annat sitt skulle
kunna vara att aktivt engagera intressenterna i det sociala initiativet, vilket skulle kunna
gora kommunikationen mer effektiv.

Det sociala virdet som intressenterna upplever med engagemanget paverkar ocksd

kommunikationens effektivitet eftersom det sociala virdet ir relaterat till intressenternas
motivation att ta emot CSR-information (Ibid). Vidare beskriver forfattarna olika typer
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av segment som skulle kunna vara mer mottagliga for kommunikationen 4n andra. De
gor ett antagande om att foretagens CSR-kommunikation kommer att vara mer effektiv
bland de sociala intressenterna som ser ett virde for fler 4n sig sjilva samt CSR-aktivister
som tenderar att handla etiskt 4n i de grupper som ir individualistiska eller inte alls tror
pa konceptet.

Vidare péverkar dven foretagets karaktdr hur effektiv kommunikationen blir vilken
beskrivs av Du et al. (2010) vara beroende av hur vil foretagets anseende dr uppbyggt och
hur féretaget har positionerat sig; dels inom branschen och dels genom sin
marknadsstrategi. Foretagets anseende eller rykte kan definieras som ”a collective
representation of a firm’s past actions and results that describes the firm’s ability to
deliver valued outcomes to multiple stakeholders” (Gardberg och Fombrun 2002 i Du et
al. 2010). Foretag med gott anseende kommer troligtvis fi positiva effekter av sin
kommunikation medan foretag med simre anseende kan vinta sig det motsatta (Du et al.
2010). Vidare har studier visat att foretag som har ett neutralt rykte sannolikt kommer

att gora storre succé med CSR kommunikationen dn foretag som har ett positivt rykte
(Strahilevitz 2003 i Du et al. 2010).

Den andra foretagsspecifika beroendefaktorn f6r kommunikationens effektivitet r enligt
Du et al. (2010) positionering. Forfattarna menar att foretag som vagar ta risken att
positionera sig genom sitt CSR-arbete fir en effektivare CSR-kommunikation gentemot
de foretag som endast viljer att engagera sig i vissa CSR-aspekter. Intressenter tenderar att
uppmirksamma de positionerade foretagen mer och upplever ocksd dessa foretag som
mer autentiska vilket resulterar i att foretaget har en bittre 6vertalningsformiga (Du et al.
2007 i Du et al. 2010).

2.2.5 Kommunikationseffekter

Beroende pa hur vil foretaget har lyckats kommunicera sitt CSR-arbete till intressenterna
kommer de fi olika resultat. Du et al. (2010) menar att foretag kan generera fordelaktiga
attityder och beteenden hos intressenterna si som kopintention, intresse av anstillning
eller att investera i foretaget. Pa ling sikt kan investeringarna i CSR leda till en starkare
foretagsimage, stirke relation till intressenterna och ett gott rykte da intressenter girna
uttrycker sig positivt om foretaget. Intressenters bristande kinnedom och skepticism till
foretagets CSR-aktiviteter dr de kritiska faktorerna i foretagets forsok att maximera
foretagsvinsten av de investeringar som gors pA CSR. Det ir av den anledningen som det
dr av vike att akademiker och praktiker att fi en djupare forstaelse for hur man kan
kommunicera CSR mer effektivt till intressenter menar Du et al. (2010).
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3 Metod

[ detta kapitel beskrivs och motiveras de metoder som anvinds i studien vilka dr kvalitativ
intervju, kvalitativ innebdllsanalys samt enkitundersokning. Direfter foljer diskussion om
studiens trovirdighet.

3.1 Vetenskapssyn och metodansats

Hermeneutik kan ses som en allmin lira om kommunikation och forstielse (Wallén
1996) och eftersom vi inte tror oss kunna finna en absolut sanning i den hir studien
kommer vi anta ett hermeneutiskt synsitt som ger utrymme f6r tolkning och forstielse
till motsats frin positivismen som soker finna en absolut kunskap. Da vart resultat ir en
tolkning av socialt producerade kontexter som priglas av vira virderingar, forforstaelse
och kontexten i sig dr det inte majligt att kontrollera att vi har gjort sanningsenliga
tolkningar. Det ir inte heller av intresse dd den hermeneutiska vetenskapen ir relativ och
sdger att det inte gir att avgora vilken som ar den sanna tolkningen (Thurén 2007). Trots
detta har malet med studien naturligtvis varit att dra sa foljdriktiga slutsatser som mojligt
utifrin de data som samlats in.

Studien utgar frin en beskrivande forstdelse vilket betyder att vi redogor fér hur nagot
framstar. Allwood & Eriksson (1999) forklarar att en beskrivande forstielse innebir att
man ir intresserad av att forstd ett fenomens meningsinnehall och vad som har skett
snarare dn varfér nagot har skett. For att fi en djupare forstielse for problemet har
studien genomforts som en fallstudie. En fallstudie anvinds framfor allt nir man vill
undersoka ett samtida fenomen pd djupet och nir man vill svara pa frigan ”hur?” (Yin
2008). Syftet med fallstudien dr atc forstd ndgot snarare dn att forklara nigot och
metoden ger oss mojlighet att underséka en liten del av en storre helhet och med hjilp av
fallet beskriva hur nagot kan se ut i verkligheten (Ejvegird 2003).

En styrka med anvindandet av en fallstudie 4r att man kan anvinda flera olika metoder
for att komma fram till ett resultat. Denna studie har genomférts genom en si kallad
triangulering och det finns bade for och nackdelar med denna metod. En férdel ir att
man med hjilp av flera olika metoder sikrare kan bestimma ett visst fenomen (Alvesson
& Skoldberg 2008). Anledningen till att man kan komma fram till ett mer fullstindigt
svar om man inkluderar bade kvalitativ och kvantitativa metoder ir att de luckor som
limnas av en metod kan fyllas av en annan och studien kan fi hogre validitet (Bryman
2008). En nackdel med triangulering ir att det 4r tidkrdvande och det finns en risk att
resultaten frin de olika metoderna kan komma att siga emot varandra istillet for att
komplettera varandra.
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3.2 Tillvagagangssatt

Studien genomfordes med tre olika metoder; en kvalitativ intervju med foretaget, en
kvalitativ innehallsanalys av foretagets kommunikationsmaterial samt en kvantitativ
enkitundersékning bland konsumenter. Genom att kombinera dessa metoder kunde vi fa
en okad forstielse kring CSR-kommunikation och kommunikationsprocessen. Eftersom
studiens syfte dr att oka forstdelsen for hur CSR-kommunikationen frin foretag till
konsumenter kan se ut och hur konsumenter uppfattar kommunikationen ir det viktigt
att undersoka hur foretaget tinkt kring CSR-kommunikationen, hur kommunikationen
ser ut i praktiken samt hur konsumenterna uppfattar kommunikationen. For att
analysera empirin har vi anvint oss av ett ramverk for CSR-kommunikation skapat av Du
et al (2010) som analysmodell. Resultatet analyserades sedan utifrin ramverkets
kategorier; budskapets innehall, kommunikationskanaler, beroendefaktorer och
kommunikationseffekter.

3.2.1 Urval av féretag
Vid val av foretag har vi utgitt frin tva kriterier:

»  Foretaget ska vara ett s kallat business-to-consumer-foretag.
»  Foretaget ska kommunicera sitt CSR-arbete till konsumenter

Motivet till dessa tvd kriterier grundar sig i studiens syfte och det foretag som valdes var
Ahléns. Foretagets mal med kommunikationen 4r att uppfattas som ett foretag som tar
ansvar samt att de vill 6ka forsiljningen av héllbara produkter frin 3,4 procent i arsskiftet
2011/2012 till 10 procent i arsskiftet 2012/2013 (Ahléns 2011). En av anledningarna till
atc Ahléns ir intressant foretag att undersoka ir atc Ahléns siljer savil egna som externa
varumirken medan vir uppfattning dr att manga andra foretag som positionerar sig med
sitt CSR-arbete (sisom The Body Shop, Nudie Jeans) endast siljer sina egna varumirken.
En annan anledning 4r att Ahléns 4r si pass nya med att kommunicera sitt CSR-arbete
vilket gjorde det intressant att se hur Ahléns bedriver kommunikationen for att ni sitt
mal om att uppfattas som ett foretag som tar ansvar.

3.2.2 Kvalitativ intervju

For att inskaffa primirdata till undersdkningen gjordes en intervju med Ahléns
hallbarhetschef. Det var ett strategiskt urval da vi ansdg att det var viktigt att intervjua
nagon som hade stor kunskap inom omradet. Genom en intervju kunde vi fa information
om hur Ahléns tinker kring sin CSR-kommunikation, vilka strategier de har, vilka
kanaler de anser ir viktigast och hur de sedan miter malen med kommunikationen. Vi
anser att intervjun har gett oss en bittre helhetsbild av Ahléns CSR-kommunikation in
om vi bara hade studerat deras kommunikationskanaler. Vid intervjun kunde en dialog
skapas for att fi svar pa sidant som inte gir att fi tag pa genom att endast analysera
publicerat material vilket innebar att vi kunde fa virdefull information om hur foretaget
tinker kring kommunikationen.

Intervjun skulle genomféras pi Ahléns huvudkontor men pa grund av problem med

forseningar i tigtrafiken genomférdes intervjun over telefon istillet. En nackdel med att
intervjun genomfordes via telefon istillet for i ett mote var att det var svarare att fa en
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personlig kontakt och avldsa kroppssprik. Trots det anser vi att vi fick ut den information
som behovdes for att genomfora studien. Hela intervjun spelades iven in och
transkriberades efter intervjupersonens tilltelse.

Intervjun var si kallad semi-strukturerad vilket innebdr att intervjun foljde ett par
specifika teman som skulle berdras utifrin en intervjuguide (Bryman 2008). Dock hade
intervjupersonen friheten att utforma svaren pd sitt sitt, ordningen pa frigorna behovde
inte komma i samma ordning som i intervjuguiden samt att frigor kunde tillkomma
under intervjuns ging (Bryman 2008). Intervjuguiden var anpassad efter studiens syfte
och den valda analysmodellen. Resultatet frin intervjun analyserades sedan utifran
analysmodellen, det vill siga vi jimforde hur vil det som framkom ur intervjun gillande
Ahléns CSR-kommunikation stimde verens med modellen.

3.2.3 Kvalitativ innehéallsanalys

Vi genomférde en kvalitativ innehéllsanalys av Ahléns kommunikationsmaterial for att se
hur Ahléns kommunicerar CSR i praktiken. Det finns flera olika metoder att utféra en
innehallsanalys pa och vi har i den hir studien gjort en retorisk analys av Ahléns hemsida,
reklamfilm, hallbarhetsrapport, butiksskyltning och produktetiketter. En retorisk analys
valdes av tvd anledningar; dels for att Ahléns ligger stor fokus pi ord i deras
kommunikation kring CSR och dels f6r att kunna analysera kommunikationsmaterialet
djupare. Enligt ett hermeneutiskt vetenskapssitt forsoker man inte bara forstd minniskan
utan ocksd resultatet av minniskans handlingar (Tegnér 2007) och vért syfte med den
retoriska analysen ir att soka forsta hur Ahléns val av ord i kommunikationsmaterialet tar
uttryck. Den skrivna texten ir vil valda ord och vi ska férsoka forstd vad orden egentligen
betyder. I en retorisk analys undersoks Jogos, det vill siga argumentationen i innehéllet
genom att tolka det som pastds och hur de olika pastdendena hinger samman (Boréus i
Ahrne & Svensson 2011). Man ser dels till ezhos vilket innebir hur avsindaren framstiller
sig sjalv och dels till pharos, det vill siga hur avsindaren forsoker overtyga mottagaren
genom att vidja till mottagarens kinslor. For att analysera hur Ahléns framstiller sig
sjilva i kommunikationen studerade vi hur de anvinder sig av orden “vi”, "vér(a)” och
“0ss” i kommunikationsmaterialet. Vidare har vi tittat pi hur Ahléns férsoker 6vertyga
mottagaren i deras kommunikationsmaterial.

3.2.4 Webbenkatundersodkning

Som ett komplement till den kvalitativa delen av studien genomférdes en webbenkit for
att undersoka hur CSR-kommunikationen har natt fram tll konsumenterna. En
kvantitativ studie anvinds nir man vill ha svar pd hur ofta, hur manga eller hur vanligt
(Trost, 2012). I den hiir studien vill vi ha svar pa hur manga som uppfattat Ahléns CSR-
kommunikation och CSR-arbete, hur de har uppfattat den samt hur de ser pi CSR-
kommunikation i allminhet. Att ta in konsumenternas syn pd kommunikationen ser vi
som en viktig del da vi kan fi en forstaelse f6r hur kommunikationen tas emot.

Webbenkiten gjordes genom Google och distribuerades 6ver Facebook. Respondenterna
valdes frimst ut genom ett si kallat bekvimlighetsurval vilket innebar att urvalet
baserades pd respondenternas littillginglighet (Trost 2012). Vi skickade ut enkiten till
vinner pi Facebook samt till personer som gillar” Ahléns sida pa Facebook genom att
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bjuda in personerna till ett event. I presentationen till enkiten fanns ett krav utskrivet om
att man nigon ging under dret ska ha handlat pa Ahléns. Detta var ett krav da vi ville se
om och hur de personer som handlat pi Ahléns uppmirksammade CSR-
kommunikationen. Aven om Ahléns riktar sig i forsta hand till kvinnor sa ville vi ha med
min i undersékningen for att se om det fanns nagon skillnad mellan konen 6ver hur man
uppfattat kommunikationen. Slutligen var det endast 22 procent av respondenterna som
var min vilket skulle kunna bero pa att de som i huvudsak handlar pa Ahléns ir kvinnor.
Det finns sjilvklart nigra problem med den hir typen av urval. Eftersom vi gjorde ett si
kallat bekvimlighetsurval finns det en risk att detta ger en felaktig bild av populationen
di undersokningen eventuellt inte ger tillricklig med information for att kunna dra
riktiga slutsatser. Det ir virt att belysa att det finns nackdelar med alla sorters urval och vi
sdg anda detta som ett urval som fungerade och var limpligt f6r var studie. Milet var att
fi in minst 100 svar frin enkitundersékningen och vi fick slutligen 124 svar av de runt
300 personer som vi bjod in till eventet.

Enkitundersdkningen bestod av 14 frigor (se Bilaga 2) med en tydlig och enkel layout.
Alla fragor i enkiten forutom en bestod av slutna frigor vilket sigs som en fordel da det
ar enklare for respondenterna att svara samt att det underlittar vid analys av materialet. I
enkiten fanns attitydfragor dir respondenten kunde svara utifrdn en skala fran 1-5 samt
fragor utformade med nominalskala. Med nominalskala menas att det inte finns en
nddvindig given ordning mellan de olika virdena (Trost 2012). Eftersom
undersokningen skickades ut 6ver internet var det viktigt att frigorna var konstruerade si
att respondenterna kunde forstd dem. I presentationen av enkiten fanns det en
beskrivning om vad enkiten handlade om samt en definition av begreppet héllbarhet f6r
att undvika missforstind om vad begreppet star for. Begreppet hallbarhet anvindes
istillet for CSR for att gora det littare for lisaren att forstd. Vidare presenterades enkitens
syfte i presentationen samt enkitens lingd och respondentens anonymitet.

Malet med enkiten var att undersdka hur och om konsumenterna uppfactat Ahléns CSR-
kommunikation. Svaren analyserades utifrin analysmodellen.

3.3 Studiens trovardighet

Validitet och reliabilitet dr begrepp som ofta anvinds nir man diskuterar en studie.
Validitet handlar om huruvida man miter det som avses att mita och reliabilitet handlar i
grunden om hur tillforlitlig en studie 4r (Bryman 2008). Eftersom vi inte soker efter en
absolut sanning vad giller hur foretag kan kommunicera sitt CSR-arbete till konsumenter
utan snarare en tolkning och forstaelse finner vi det inte relevant att anvinda begreppen
gillande de kvalitativa metoderna i studien; intervju och innehallsanalys. Istillet kan
metodernas trovirdighet diskuteras utifran olika aspekter. Vi maste beakta att var
fallstudie endast ar en studie av ett enda fall och att ett fall aldrig kan representera
verkligheten fullt ut. Detta gor att vi méste vara forsiktiga nir vi drar véra slutsatser och
halla oss restriktiva till de slutsatser vi drar. Enligt Ejvegird (2003) kan slutsatsen ses som
en liten pusselbit vilken kanske fir virde forst nir det finns andra studier som pekar at
samma héll och som tillkommit genom andra forskningsmetoder.

Vad giller den kvantitativa delen av studien, enkiten, kan vi diremot se att en
applicering av begreppen validitet och reliabilitet kan vara motiverat eftersom enkiten ger
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oss ett generellt matt pad hur kommunikationen mottagits av konsumenterna. Den hir
metoden ligger siledes nira positivismen och forsoker spegla en sanning ur verkligheten.
Det kan diskuteras om enkitundersokningen var den bista metoden for att undersoka
hur kommunikationen uppfattas. Vi anser att det finns bide for och nackdelar vid
metodvalet. Vi hade eventuellt fatt rikare svar angiende konsumenternas attityder vid
exempelvis fokusgrupper men eftersom vi ville ser hur kommunikationen mottagits av
konsumenterna ansig vi det vara av stor relevans att fi en s stor svarsfrekvens som
mojligt. Huruvida resultatet av enkidtundersokningen kan komma att aterupprepas vid en
senare studie kan ifrgasittas. Eftersom studien undersokte hur konsumenterna uppfattar
CSR-kommunikationen i nulidget kommer det bli svart att komma fram till samma
resultat vid ett senare tillfille dd mycket kan forindras gillande bade hur CSR-
kommunikationen sker och konsumenters attityder till CSR-kommunikationen. Syftet
var inte att vi skulle kunna gora studien igen och komma fram till samma resultat utan vi
har undersokt ett fenomen som pigar i detta nu for att fi en 6kad forstdelse for hur det
ser ut idag.
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4  Empiri

[ detta kapitel presenteras de insamlade data som kommer ligga som grund for den senare
analysen. En beskrivning av Abléns, intervjun med Ahléns billbarherschef och Abléns
kommunikationsmaterial presenteras. Resultatet fran konsumentundersokningen kommer
ocksd beskrivas.

4.1 Anléns

Ahléns ir en varuhuskedja som grundades 1899 och som idag ir en av Sveriges storsta.
Ahléns erbjuder produkter inom mode, hem, skénhet och barn dir huvudmalgruppen ir
de manga kvinnorna (Ahléns 2012b). Kvinnor som uppskattar snygg, prisvird design och
tillginglighet i form av centrala butiksligen och generdsa oppettider. Ahléns varuhus
erbjuder sivil egna som utvalda internationella varumirken och visionen 4r att bli
“kvinnans favorit”.

En av Ahléns grundvirderingar ir att ta ansvar. Ahléns vill ta initiativ som gor savil
individ som grupp och féretag framgingsrika och arbetar stindigt for att skapa en héllbar
handel som tar ansvar for manniskor och milj. Ahléns uppger sig ha insett vikten av att
som organisation ta ansvar for sina egna handlingar. De tar ett socialt ansvar genom att
sakerstilla att produktion sker etiskt korrekt och for att medarbetarna ska trivas har man
en omfattande personalpolicy (Ahléns 2012¢). Dessutom stottar Ahléns aktorer som de
tycker gor en betydande insats for samhillet. Vad giller sortimentet som Ahléns erbjuder
anser man det viktigt att silja produkter som har s litet avtryck pa minniskor och miljo
som méjligt. Bra val ir en del av Ahléns sortiment som tar extra hinsyn for hallbarhet.
Ahléns tar ocksd ansvar for sin miljopaverkan. Foretaget arbetar med att gora
verksamheten mer effektiv for att savil minska sin miljopaverkan som att minska sina
egna kostnader. Fokusomriden 4r att minska den energi som anvinds i lokalerna,
anvinda fornybar el, minska klimatpaverkan frin transporter och resor samt att 6ka
andelen varor som kommer frin miljésmart produktionsprocesser och material.

4.1.1 Anléns om CSR och kommunikationen

I intervjun med Ahléns hallbarhetschef kom det fram att Ahléns sillan anvinder sig av
ordet CSR utan istillet anvinder sig av ordet hallbarhet. Hallbarhetschefen anser att
definitionen av CSR ir lite klurig och att de nidstan enbart anvinder sig av begreppet nir
de pratar om hur de arbetar med miljé- och sociala frigor inom leverantorskedjan. Nir
det handlar om kommunikationen si anvinder de sig nistan uteslutande av ordet
“hallbarhet”. Hallbarhetschefen menar att man pi Ahléns “definierar hillbarhet genom
att det ir sadana fragor som Ahléns maste ta ansvar for”.

Hillbarhetschefen berittar att Ahléns har arbetat med miljé och kvalitetsfrigor i tio till

femton ar men det var ar 2009 som de bérjade utveckla héllbarhetsarbetet ordentligt.
Under 2009 arbetade Ahléns fram strategier for hur hallbarhetsarbetet ska se ut. De
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gjorde bland annat underlag for att bestimma vilka fragor som ir viktigast for Ahléns.
Vidare beskriver respondenten att hillbarhetsarbetet utvecklas succesivt hela tiden, att det
dr en process som utvecklas ju mer arbetet framskrider: "Det 4r ju inte s att man sitter
igang sa ar det klart efter en manad, utan man sitter iging och s vixlar man upp hela
tiden.”

Ahléns har ett litet team pi fyra personer i organisationen som ansvarar for
hallbarhetsfragor. Men hallbarhetsarbetet 4r dven integrerat i hela organisationen dir
varje avdelningschef har ansvar for sina delar inom héllbarhet. Hallbarhetschefen berittar
att de arbetar mycket med att sikerhetsstilla produktkvaliteten. Det ar vikeigt att
produkterna uppfyller vad lagen siger och helst lite mer dirtill. Hon menar att
produktkvalitetsfragor hinger ihop med hallbarhetsfrigor. Exempelvis stiller Ahléns krav
pa vilka kemikalier som finns i textilier bdde wtifrin kvalitetssynpunkt och
miljosynpunkt. Vidare beskriver hon att produktkvaliteten sikerstills utifrin en pyramid
dir alla produkter maste uppfylla grundliggande krav, det vill siga folja lagstiftningen.
Men Ahléns har iven lagt fram egna krav utéver lagstiftningen pa produkterna som de
kallar ”Sustainability buy criteria” och som de vill att alla produkter ska klara. I toppen av
pyramiden har de produkter som tar extra hansyn till manniskor och miljo.

Gillande hallbarhetskommunikationen ansvarar Ahléns mestadels for den sjilva. 1
organisationen finns en grupp som de benimner “hillbar kommunikation”. I den
gruppen finns personer frin bland annat héllbarhetsavdelningen, marknadsavdelningen,
informationsavdelningen, inkdpsavdelningen och siljavdelningen. Gruppen har funnits i
knappt ett dr och deras huvudsakliga uppgift dr att ta fram en kommunikationsstrategi
for  haillbarhetskommunikationen. P4 frigan om  Ahléns  har  nigon
kommunikationsstrategi for CSR-arbetet svarar hallbarhetschefen:

"Nej det har vi faktiskt inte. Faktum 4r att vi precis lagt fast att vi maste ta fram
det. Men det gors anda massa saker sd att det 4r ju inte sa att det inte gors. Men
det finns ingen tydlig kommunikationsstrategi. Det ligger pa vér att-gora-lista
hdr i bérjan pd ndsta ar.”

[ dagsliget 4r inte heller haéllbarhetskommunikationen integrerad med 6vrig
kommunikation vilket Ahléns vill att den ska vara i framtiden. Hallbarhetschefen
forklarar ocksa att Ahléns viljer att kommunicera sitt CSR-arbete dirfor art det i lingden
ir bra for affirerna. Hon menar att Ahléns méste jobba med resurserna for att kunna vara
ett langsiktigt hallbart foretag.

Ahléns kommunicerar sitt hallbarhetsarbete frimst internt till medarbetare och externt
till konsumenter. Hallbarhetschefen beskriver att medarbetare och konsumenter ar deras
viktigaste intressenter i dagsliget. Hon menar att medarbetarna ar viktiga eftersom de ir
Ahléns ambassadérer och om medarbetarna inte sjilva vet vad Ahléns hallbarhetsarbete
innebir dr det ocksa svart att 6vertyga kunderna. Vidare beskriver hon att kunderna ir en
viktig del av deras resa till att blir ett langsiktigt hillbart foretag eftersom en stor del av
resan ir att konsumenterna ska uppfatta dem som ett féretag som tar ansvar och att de
ska kinna sig trygga med att handla hos Ahléns. Andra viktiga intressenter ir
myndigheter, organisationer och samhillet i stort. Den interna kommunikationen sker
framfor allt genom intranitet och interna moten. Men dven hallbarhetsrapporten som
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finns tillginglig pa Ahléns hemsida kommuniceras internt sivil som externt.
Kommunikationen till externa intressenter, férutom konsumenter, sker frimst via
hallbarhetsrapporten samt pressmeddelanden. Hallbarhetskommunikationen  till
konsumenterna sker frimst via butikerna. Hallbarhetschefen forklarar att det ar
konceptet Bra val som Ahléns lagt fokus pa nir det giller kommunikationen till
konsumenterna. Under véiren 2011 lanserades Ahléns Bra val (som tidigare hette A vad
bra!) ordentligt med en kampanj. Ahléns gjorde bland annat en reklamfilm med systrarna
Brydling (se avsnitt Ahléns kommunikationsmaterial) dir Bra val presenterades. Men det
dr frimst i varuhusen via skyltar, etiketter och broschyrer som kommunikationen till
konsumenterna sker. Aven pi hemsidan kan konsumenterna fi information om
hallbarhetsarbetet samt komma &t hallbarhetsrapporten.

Hallbarhetschefen forklarar att Ahléns vill informera om deras hallbarhetsarbete pi ett
6dmjuke sitt eftersom de fortfarande har mycket kvar att gora. Den delen av Ahléns
hallbarhetsarbete som Ahléns viljer att kommunicera till konsumenterna idag 4r frimst
deras koncept Bra val. Hallbarhetschefen forklarar att det 4r i princip det och inget annat
som de har lagt fokus pa. Hon tilligger dock att de kommunicerat lite om deras
samarbete med Stadsmissionen och Myrorna. Vidare beskriver hon att de skrivit lite om
Bra val i deras kundmagasin, i foldrar, i mail och pa Facebook. Dock ir
kommunikationen &6ver dessa kanaler under utveckling och kommer att bli storre
framover. Bland annat berittar hon att det ska finnas med minst en Bra val-produket i
varje mailutskick och i alla foldrar som kommer till varen 2013.

Ahléns ser en del utmaningar med att kommunicera till konsumenter. Hallbarhetschefen
forklarar att det dr vikeigt att man inte kommunicerar f6r lite eller f6r mycket i relation
till vad man gér. Hon beskriver vidare att i dagsliget kommunicerar de alldeles for lite d&
ménga av konsumenterna inte kidnner till deras hillbarhetsarbete och koncept Bra val:
”Kunderna kinner fortfarande inte till det sa jittemycket. Och framférallt vet de inte vad
det star for riktigt. Och det 4r det vi méste utveckla nu”. Vidare beskriver hon att det ir
viktigt att kommunikationen speglar verkligheten si att de inte rakar ut for
greenwashing-anklagelser, men hon podngterar att det inte ir nigot som Ahléns rids:

”Det finns det dir om att om man sdger ndgonting si ir det ldttare att man far
smisk pa fingrarna for att det dr ndgot annat man inte gjort bra. Men jag tror
inte s3 mycket pa det. Sa kan det alltid vara. Att man inte ir hundra procent
klar pd alla omridden. Men det tycker inte jag ska hindra oss frin att
kommunicera det vi gér bra.”

Hallbarhetschefen berittar vidare atc Ahléns har haft manga mal som saknade sitt att
mitas pa, darfér har manga mal lagt pa hyllan” som hon uttrycker det. Fér nirvarande
har de istillet satsat p4 fi, mitbara, mal. Ahléns strivar efter att uppfattas som ett foretag
som tar ansvar. Hallbarhetschefen beskriver att:

Vi vill att de ska uppfatta oss som ett foretag som tar ansvar s att de kinner
sig trygga med att handla hos oss. Si dirfor ir Bra val ett vikeigt
kommunikationsredskap utéver att det dr en fakta och en guide for att visa vart
kunderna kan hitta de hir Bra val-produkterna. Sa ir det ju ocksé ett sitt, att
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dven fast man inte kdper ndgonting, si kanske det signalerar att Ahléns tycker
att de hir fragorna ir viktiga.”

Fér att folja upp hur kommunikationen har nitt ut genomfor Ahléns
konsumentundersokningar. Hallbarhetschefen forklarar att det dr en sjilvklarhet att
Ahléns lyssnar pi vad konsumenterna tycker och efterfrigar. Ett annat mal med
kommunikationen ir att Ahléns ska 6ka sin forsiljning av Bra val-produkter till tio
procent ar 2015. Detta var egentligen mélet for arsskiftet 2012/2013 men har skjutits
upp. Hallbarhetschefen berittar vidare atc Ahléns vision ar att skapa en hallbar handel
och att de har pibérjat arbetet med att forbittra kommunikationen till konsumenterna
genom att bland annat ta fram en kommunikationsstrategi i borjan av 2013.

4.1.2 Ahléns kommunikationsmaterial

Ahléns anvinder sig som vi tidigare nimnt av en mingd olika kommunikationsmaterial
och nedan redogor vi fér hur ett par av dem ser ut. Vi har tittat nirmare pa Ahléns
hemsida, hallbarhetsrapport, Bra val-koncept, reklamfilm och Facebook-sida. Mail,
magasin och Ahléns samarbete med Stadsmissionen och Myrorna har inte studerats pa
grund av deras begrinsade omfattning vad giller hillbarhetskommunikationen.

Vad giller Ahléns hemsida finner man pi tvi olika stillen pa startsidan en diskret flik
kallad *Virt ansvar’ (Ahléns 2012c). Under "Virt ansvar’ presenterar Ahléns sitt arbete
med héllbarhetsfrigor och pa forsta sidan av ’Virt ansvar’ finner man 4ven en link till
deras héllbarhetsrapport som gavs ut under 2012. Hallbarhetsrapporten redogor vildigt
omfattande gillande Ahléns CSR-arbete (Ahléns 2011). De beskriver bland annat Ahléns
vision och deras strategier for en hallbar utveckling. Vidare beskriver de hur de arbetar
med produktkvalitet, hur de arbetar for miljé, hur de tar ansvar for hela
leverantérskedjan samt vilka virderingar Ahléns har.

Innehéllet under *Virt ansvar’ kategoriseras utifrdn; Bra val, samarbeten, socialt ansvar,
sortiment, miljo och aktuellt. Under fliken ’Bra val’ presenterar de sitt koncept med
hallbara produkter som ir indelat i fem kategorier; atervunnet, socialt ansvar, ekologiskt,
TENCEL (lyocell) och miljomirke (Ahléns 2012¢). Ahléns beskriver att Bra val ska
finnas som en guide for konsumenter si att de littare ska kunna hitta Ahléns produkter
som tar extra hinsyn till minniskor och miljé.

Under vart ansvar kan man iven finna vilka aktorer som Ahléns samarbetar med. Dir
finns Myrorna, Stadsmissionen, Frilsningsarmén, Sweden Textile Water Initiative,
Business Social Compliance Initiative samt deras samarbete med 32 andra textil- och
liderforetag for renare vatten och miljs. Ahléns beskriver under ’socialt ansvar’ att de tar
ansvar for att deras produkter ska tillverkas pa ett ansvarsfullt sitt. Eftersom de inte dger
nigra egna fabriker genomfor de regelbundna kontroller av sina leverantorer. Ahléns
beskriver dven hur de tar ansvar 6ver sina egna medarbetare genom att de har policyer
gillande jimstilldhet, miljo, mangfald och ickevild. Ahléns presenterar ocksa hur de
arbetar med sitt hallbara sortiment. De beskriver bland annat hur de arbetar med att
utdka sortimentet, hur de gor kvalitetskontroller och hur de viljer bort produkter som
inte stimmer 6verens med deras virderingar. Under rubriken miljé beskriver Ahléns hur
de arbetar for att minska deras miljopaverkan. De beskriver hur milj6 dr viktigt for dem
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samt att deras miljoarbete gar hand i hand med hur de kan minska kostnader for att bli
mer effektiva. Ahléns presenterar dven pi hemsidan projekt och hiindelser som ir aktuellt
i dagsliget, bland annat kan man finna information om deras samarbete med Myrorna
samt att de medverkade i WWF’s Earth Hour genom att slicka ner varuhusen.

Storsta del av Ahléns CSR-kommunikation kretsar kring konceptet Bra val. Under véren
2012 lanserade Ahléns en reklamfilm dir syskonen Carina och Ulrika Brydling, som
driver restaurangen Brydlings pa Ahléns City, medverkar (Ahlens 2012a). I filmen
beskriver de att de jobbar med naturliga rivaror och ekologisk mat i restaurangen men
huvudfokus i reklamfilmen ligger pa att de forklarar att det 4r enkelt att gora bra val. De
ger tips pa att bor tinka pd vad man har nirmast kroppen, exempelvis singklider,
handdukar och vad man smérjer in sig med. Forutom reklamfilmen kommunicerar
Ahléns Bra val framférallt i butiken. Genom skyltning och etiketter visar de vilka
produkter som ingar i deras Bra val-sortiment. Gréna skyltar med vit och mérkgron text
ger information om var produkterna finns. Exempel pé text pd en skylt kan vara: ”Bra
val: Hir dr en vara som tar extra hinsyn till minniskor och milj6” (se bilaga 3). De visar
dven vilka produkter som tillhér Bra val genom grona etiketter som gar i samma tema
som skyltarna. Etiketterna gir att 6ppna och inuti finner man information om vad som
innebir att produkten tar extra hinsyn till minniskor och miljé och en hinvisning till
deras hemsida om man vill f4 mer information. Vid kassorna kan man finna broschyrer
om Bra val. Dir beskriver de vilka kategorier som ingar i Bra val och vad dessa innebir.
Aven pi broschyrerna hinvisar de till hemsidan om man vill veta mer.

Ahléns kommunikationsmaterial 4r mestadels riktad som envigskommunikation men p
Facebook-sidan gor man det majligt f6r konsumenterna att siga sin dsike och ge feedback
till foretaget och de uppger att de alltid forsoker svara inom 24 timmar (Ahléns 2012d).
P4 sidan marknadsfor Ahléns ocksd olika kampanjer dir hallbarhetskommunikationen
lyfts ibland. Bland annat har de kommunicerat Bra val, sina samarbeten samt sitt
engagemang i Earth Hour pa Facebook-sidan.

4.2 Konsumentundersokning

Nedan redovisas resultatet av enkitundersokningen bland konsumenterna. Av de 124
tillfragade var 27 stycken min och 97 kvinnor. 86 procent av respondenterna var mellan
15-34 ar. En stor del av respondenterna handlar pa Ahléns varannan ménad titt foljt av
en ging i halviret och en eller flera ginger i manaden vilket redogors nedan i Figur 2.
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Hur ofta handlar du p& Ahléns?
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Figur 2. Stapeldiagram 6ver hur ofta respondenterna handlar pi Ahléns

Vidare var det 25 procent av de tillfrigade som koper miljovinliga och/eller etiskt

framstillda produkter. En stor del (71 procent) svarade att de kdper sidana produkter
ibland.

Képer du miljévéanliga och/eller etiskt framstéllda
produkter?

kJa “Nej ' Ibland

4%
71%

Figur 3. Cirkeldiagram over respondenternas kopvanor

I Tabell 1 visas att en majoritet av respondenterna (87 procent) anser att det ar viktigt
eller mycket viktigt att foretag engagerar sig i hillbarhetsfragor.

Inte  alls Neutral Viktigt/

viktigt/Inte (%) Mycket

viktigt viktigt

(%) (%)
Hur viktigt tycker du att det 4r att foretag engagerar sigi 5 8 87

hallbarhetsfragor?

Tabell 1. Tabell over vikten av foretagens hillbarhetsarbete bland konsumenter
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Det idr ocksd en stor del av respondenterna som vill ta del av foretags
hallbarhetskommunikation (69 procent) medan 13 procent inte kan ta stillning till det
och 18 procent helst avstar. Vad giller ja-sigarna ir det ingen mirkbar skillnad mellan
konen medan det dr en storre skillnad mellan kénen av dem som inte vill ta del av
information om foretags hallbarhetsarbete: 14 procent av kvinnorna och 30 procent av
minnen siger nej. Vidare ir det 16 procent av kvinnorna som inte kan ta stillning
angdende frigan och vad giller midnnen ir den siffran endast 3 procent. Tabell 2 visar i
procent hur uppdelningen mellan kvinnor och min ser ut samt hur det ser ut totalt sett.

Vill du ha information om foretags hallbarhetsarbete? Ja Nej  Vetgj
%) (%) (%)

Kvinnor 70 14 16
Min 67 30 3
Totalt 69 18 13

Tabell 2. Tabell Gver om konsumenterna vill fa information om foretags hillbarbetsarbete.

Vi undersokte dven huruvida respondenternas kopbeteende hade nigot samband med
deras motivation till att ta emot information om foretags hallbarhetsarbete (se Tabell 3).
Vi kunde inte se ndgot sidant samband did en majoritet ville ta del av
hallbarhetskommunikation oavsett om de koper hillbara produkter eller inte.

Vill du ha information om foretags hallbarhetsarbete? Ja Nej Vet ¢j
(%) (%) (%)
Handlar 84 10 6
Handlar ibland 64 20 16
Handlar inte 80 20 0

Tabell 3. Tabell ver kipbeteende och viljan att ta emot information om héllbarbetsarbete.

I Tabell 4 visar resultatet av en friga som stilldes om fértroende, dir respondenterna fick
rangordna pa en skala 1-5 i vilken grad de kidnde fortroende for olika
kommunikationskanaler. Det vi kan wutlisa 4r att mest fortroende far ideella
organisationer och vinner och familj. Fortroendet dr dven relativt stort bland de andra
kanalerna (foretaget, sociala medier, media), dock ir spridningen mycket storre dir.
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I vilken grad kidnner du fortroende for foretags héllbarhetsarbete nir du far  1/2 3 4/5
information fran: (%) (%) (%)
1 = Inget fortroende, 3 = Neutral, 5=Mycket fértroende

Ideella organisationer 6 28 66
Vinner och familj 8 34 58
Media 22 35 43
Foretaget (ex. reklam, skyltning, etikettering, hemsida) 19 44 37
Sociala medier 23 40 37

Tabell 4. Tabell sver fortroendegraden av olika kanaler bland konsumenter

Angiende Ahléns CSR-kommunikation tycks kommunikationen inte ha natt fram till
konsumenterna d4 endast 17 procent av de tillfragade kinde till Ahléns hallbarhetsarbete.
Det var emellertid procentuelle mice fler kvinnor 4n min som kinde till
hallbarhetsarbetet. 83 procent av de som kinner till Ahléns hallbarhetsarbete handlar pa

Ahléns minst en gang i halvéret eller mer.

Kinner du till om Ahléns arbetar med hillbarhet? Ja Nej
(%) (%)
Kvinnor 19 81
Min 11 89
Totalt 17 83

Tabell 5. Konsumenternas kinnedom om Ahléns billbarbetsarbete.

De flesta som kinner till Ahléns CSR-arbete har fatt informationen genom etiketter pd

varor, direfter foljer butiksskyltning, reklam och Ahléns kundmagasin.

Hur har du fatt reda pa att Ahléns arbetar med
hallbarhet?

9
8
7
6
5
4
3
(1).-..-..-.--—__
£ O RN\ SR S R W
F o €S
X e S &S D g
F ¥ S W F L
N <@ ¥ & & ¥ P o°
O N2 )
Q S N

& Antal

Figur 4. Stapeldiagram ver vilka kanaler konsumenterna har tagit del av Abléns hillbarbetsarbete

genom
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Det ir totalt 25 procent som uppfattar atc Ahléns ir ett hallbart foretag medan 66
procent ir ambivalenta (Figur 5). Om man istillet tittar pd de respondenter (se tabell 5)
som kinde till Ahléns hallbarhetsarbete sedan tidigare ir det inte ens hilften (38 procent)
som uppfattar Ahléns som ett hillbart foretag. Vidare ir det nistan hilften (48 procent)
som inte kan ta stillning till det och 14 procent som inte uppfattar Ahléns som ett
hallbart foretag. I Tabell 6 har en uppdelning gjorts gillande kon for att se om
uppfattningen mellan kénen skiljer sig dt. Beaktansvirt dr att procentuellt fler kvinnor 4n
min uppfattar Ahléns som ett hllbart foretag,.

Uppfattar du att Ahléns &r ett hallbart
foéretag?

kJa WNej  Vetej

—
99
66% %

Figur 5. Cirkeldiagram over om konsumenterna uppfattar att Ahléns ir et hillbart foretag.

Uppfattar du att Ja Nej Vet ¢j
Ahléns ir ett hallbart (%) (%) (%)
foretag?
Kvinnor 29 6 65
Min 11 19 70
Totalt 25 9 66

Tabell 6. Tabell sver uppfatning av Ahléns som etr hillbarforetag

Respondenterna vill frimst ha information om Ahléns CSR-arbete genom etiketter pé
varor, skyltning i varuhus och information pa Ahléns hemsida vilka 4r desamma som de
kanaler som konsumenterna tagit del av Ahléns hallbarhetskommunikation igenom.
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Pa vilket satt skulle du vilja ha information om Anléns
hallbarhetsarbete?

& Antal

Figur 6. Stapeldiagram over vilka kanaler konsumenterna vill ar del av Abléns héllbarhetsarbete
genom.

I Figur 7 framgir det att hela 74 procent av respondenterna inte kinner till nigot av
Ahléns nedanstiende CSR-initiativ. Av de som kiinde till Ahléns hallbarhetsarbete sedan
tidigare var det 57 procent som kidnde till Bra val vilket betyder att det dr den
kommunikationskanal som Ahléns natt fram bist med.

Vad av féljande kanner du till?

100
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30 & Antal
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10

Anléns samarbete At Anléns saljer  Ahléns koncept Bra Inget av dem
med Myrorna och produkter som tar val
Stadsmissionen extra hansyn till
manniskor och milj6é
Figur 7. Stapeldiagram over vad konsumenternas kinnedom av Bra val, samarbeten och hillbara
produkter.

Trots att inte s manga respondenter har uppmirksammat Ahléns CSR-arbete visar
studien att de respondenter som har uppmirksammat kommunikationen 4r positivt

instillda till Ahléns olika CSR-initiativ. Pi fragan “Vad tycker du om Ahléns
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hallbarhetsarbete och kommunikationen av det?” svarade ett urval av respondenterna si

har:
”Jag tycker att Bra val 4r en viktig grej som fler stora kedjor borde anamma.”

"Jag tycker att det dr bra att Ahléns marknadsfor atc de arbetar med
hallbarhet.”

”Jag visste inte att de arbetar med héllbarhet men om de gor det s ir det ju
jattebra.”

"Att de tinker pid minniskor och miljé r ju jdttebra. Bra val dr ett bra

exempel pd CSR-arbete. P4 det stora hela ger det mig en bittre bild av
Ahléns.”

En majoritet av respondenterna anser att Bra val dr ett koncept som passar en

organisation som Ahléns.

Bra val (tidigare A vad bral) ar ett koncept dar Anhléns guidar konsumenter till
produkter som tar extra hansyn till manniskor och milj6é. Bra val finns i fem
kategorier: Atervunnet, Socialt ansvar, Ekologiskt, TENCEL och Miljémarkt.

Tycker du att Bra val &

kJa ENej " Vetej

0% 16%

Figur 8. Cirkeldiagram over konsumenternas stillning till om Bra val passar Ahléns

Sammanfattningsvis kan vi utlisa av konsumentundersokningen att en majoritet av
respondenterna vill ha information om féretags CSR-arbete. Dock ir det relativt fi som
kinner till atc Ahléns arbetar med CSR och dnnu firre uppfattar Ahléns som ett hallbart
foretag. Vi kan dock se att respondenterna ir positivt instillda dll de
kommunikationskanaler Ahléns anvinder fér sin CSR-kommunikation och de som
uppmirksammat Ahléns CSR-arbete har uppskattat engagemanget. Det har inte
framkommit ndgon markant skillnad gillande hur min och kvinnor stiller sig till foretags
CSR-arbete och kommunikationen av det. Dock 4r det virt att nimna att det endast var
27 min som svarade pd enkitundersokningen vilket gor att det 4r svért att dra generella
slutsatser angdende skillnader och likheter mellan kénen.
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5 Analys

I det hir kapitlet analyseras empirin utifrin analysmodellen. Vi analyserar Abléns sirt art
kommunicera CSR, budskapets innebdll, kommunikationskanaler, beroendefaktorer och vilka
effekter kommunikationen kan ge upphov till. Stycker gillande budskapets innehill inleds med

en retorisk analys av Abléns kommunikationsmaterial.

Analysen kommer utgd frin modellen av Du et al. (2010) som presenterades i avsnittet
"Teoretisk referensram” (stycke 2.2).

CSR COMMUNICATION CONTINGENCY FACTORS COMMUNICATION OUTCOMES

Message Content
Issue

Importance

Initiative
Commitment, Impact
Motives, Fit

Message Channel
Corporate

CSR Report
Corporate Website
PR

Advertising

Point of Purchase
Independent

Media Coverage
Word-of-Mouth

Stakeholder Characteristics
Stakeholder Types

Issue Support

Social Value Orientation

<&
<

Company Characteristics
Reputation

Industry

Marketing Strategies

Internal Outcomes
Awareness
Attributions

Attitudes, Identification
Trust

External Outcomes

Consumers

Purchase, Loyalty, Advocacy
Employees

Productivity, Loyalty

Citizenship Behavior, Advocacy
Investors

Amount of Invested Capital,Loyalty

Figur 9. A framework for CSR communication - utvecklad av Du et al. (2010) s. 11

5.1 Hur kan CSR kommuniceras?

Ahléns ir en relative ny aktdr vad giller CSR-arbete. Trots att foretaget har arbetat med
miljo- och kvalitetsfragor i tio till femton ar 4r det forst nu (2009) som féretaget bérjat
utveckla CSR-arbetet ordentligt. Foretaget har kommunicerat sitt grona initiativ i ett par
dr men i en relativ blygsam ton och héllbarhetschefen siger att i takt med att arbetet
utvecklas kommer kommunikationen bli tydligare. Sedan var respondent tilltridde som
hallbarhetschef 2011 har en mingd olika atgirder vidtagits och de har paborjat arbetet
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med att férbittra CSR-kommunikationen och en tydligare strategi ska tas fram i bérjan
av nista ar.

Litteraturen har visat pi en paradox vad giller hur mycket féretag bor kommunicera sitt
CSR-arbete. Du et al. (2010) menar att det 4r en utmaning for foretag att kommunicera
effektivt; det giller att minimera intressenternas skepsis och dnda visa att féretaget har
goda avsikter. Hallbarhetschefen ir medveten om denna problematik och siger att man
bor kommunicera i relation till det man gér. Hon nimner begreppet greenwashing och
menar att detta fenomen inte ir nigot som skrimmer Ahléns, hon tycker inte att Ahléns
ska hindras frin att kommunicera det foretaget gor bra. Vidare anser héllbarhetschefen
att  Ahléns  hittills  har  kommunicerat  sitt  CSR-arbete for lite di egna
konsumentundersokningar visar att konsumenterna inte har uppfattat kommunikationen
i den grad Ahléns énskat. Vidare tyder ocksi studien pa att Ahléns har méjlighet att
kommunicera sitt CSR-arbete mer eftersom 69 procent uppger att de vill ha
informationen. Pi sikt skulle Ahléns kunna 6ka konsumenternas kinnedom om
foretagets CSR-arbete eftersom det uppenbarligen finns ett intresse for informationen.
Du et al. (2010) menar att lingsiktiga satsningar kan tas emot mer positivt eftersom de
ger intryck av att komma frin ett genuint intresse for CSR-frigor. Samtidigt visar studien
att utav de 21 personer som kinner till atc Ahléns arbetar med hallbarhet ir det endast 8
personer som uppfattar Ahléns som ett hallbart foretag. Hir kan vi dra en parallell till
konsumenternas skepticism. Litar de inte pi det Ahléns kommunicerar?

5.1.1 Budskapets innehall

Ahléns beskriver sig sjilva som ett foretag som tar ansvar och tar hinsyn till minniskor
och miljé. P4 hemsidan benimner Ahléns CSR-arbetet med “virt ansvar” och de ir
genomgiende tydliga i kommunikationen med att visa att de tar ansvar for sina egna
handlingar och att de vill "vara en del av en hallbar handel”. Ord som ”vi” och "virt”
finner man pa manga stillen pi hemsidan och i héllbarhetsrapporten vilket ger kinslan av
en vil sammanhillen organisation med nirhet till konsumenten. Det framtrider ett "vi”
som utgdrs av en organisation som tar ansvar och som konsumenterna ska kinna
fortroende for. Ahléns beskriver dven art de vill agera som “en god samhillsaktor” vilket
de visar med deras samarbeten med Myrorna, Stadsmissionen och Frilsningsarmén. Pa
hemsidan beskriver Ahléns hur de vill stédja aktérer som de anser gor en viktig och
betydande insats f6r samhillet vilket tyder pi att Ahléns vill vara en del av et hallbart
samhille och som organisation gora aktiva val. Sammanfattningsvis framstills Ahléns som
en organisation som vill uppfattas som ansvarstagande, trovirdig och en god
samhallsakeor.

I reklamfilmen anviinder sig Ahléns av verkliga personer som presenterar Ahléns koncept
”Bra val”. Huvudpersonerna dr Ulrika och Carina Brydling som driver restaurangen pa
Ahléns city. T filmen berittar de om deras restaurang dir de arbetar med naturliga ravaror
och ekologisk mat, hur viktigt det 4r att gora bra val samt beskriver de vad bra val innebir
for dem. Att anvinda sig av verkliga personer som tillhér en del av organisationen, i det
hir fallet restaurangen, kan vara ett sitt for Ahléns atc visa att deras CSR-arbete
genomsyrar hela verksamheten.
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Ahléns forsoker Gvertyga genom att framhiva att det ska vara enkelt att gora bra val. Det
ska inte vara anstringande att hitta produkter som ir hallbara utan Ahléns beskriver att
Bra val ska fungera som en guide si att konsumenterna enkelt ska kunna hitta hallbara
produkter i varuhusen. Att Ahléns vill att Bra val ska fungera som en guide gir igenom
hela kommunikationen. P4 hemsidan skriver de att ”Bra val: ir Ahléns vigvisare och
guidar dig som kund till varor som tar extra hinsyn till minniskor och miljs”. Aven i
reklamfilmen beskrivs det att det 4r enkelt att gora bra val och i introt till reklamfilmen
visas dven texten “The Guide: Bra val”. I varuhusen finns ocksa foldrar dir framsidan
forklarar att Bra val 4r en guide. Hir kan vi dven dra en parallell till det uppdrag Ahléns
beskriver att de har: "Vi ska forbittra, forenkla och forgylla livet for de manga
kvinnorna.” Man kan hirmed se ett monster att Ahléns forsoker Gvertala genom att
anvinda ord som “guide”, “enkelt” och ”forenkla” vilket kan tolkas som att Ahléns vill
hjilpa kunderna genom att gora jobbet it dem.

Ahléns kommunikation till konsumenterna fokuserar till stor del p4 Bra val. Orden Bra
val kan tolkas pa flera sitt. I sitt sammanhang med undertexterna (se bilaga 3) kan Bra val
ses som ett informativt sitt att kommunicera till konsumenterna om vilka produkter som
dr hallbara. Med beskrivningar som ”Bra val — hir 4r en vara som tar extra hinsyn till
minniskor och miljé” informerar Ahléns konsumenterna om vad det hir ir for vara. Men
om Bra val tas ur sitt sammanhang ir det inte sjilvklart vad Bra val star for. I
reklamfilmen uttalas det inte i ord vad Bra val ir for slags koncept utan istillet limnas
tolkningen till mottagaren. Nedan féljer ett citat ur Ahléns reklamfilm med systrarna

Brydling:

"Det ir kul och enkelt att gora bra val. Forr i tiden var man tvungen vrida
och vinda och friga. Och nu f6r tiden finns ju det mesta. Det dr hur enkelt
som helst. Bra textilier, fina klider och allt fér skdnhet. Virt bista tips for
ett bra val 4r att forutom bry sig om vad man stoppar i sig, tinka pd vad
man har nirmast kroppen.”

For de mottagare som inte kidnner till Bra val sedan tidigare 4r det inte tydligt att det som
benimns som Bra val i reklamfilmen ocksd hinger ihop med deras koncept Bra val, utan
hir limnas mottagaren till att sjilv tolka vad orden “bra val” stir f6r. Det kan vara svart
for den oinformerade mottagaren att se sambandet mellan “bra val” i reklamfilmen och
sortimentet Bra val. Den uppmirksamma mottagaren kan dock se introt The Guide:
Bra val” vilket kan gora det lattare att se kopplingen.

Om Ahléns kommunicerar informativt i varuhusen kommunicerar de istillet till stor del
genom kinslor i reklamfilmen for att finga mottagarens intresse. Genom hela
reklamfilmen visas olika frekvenser med barn som leker och hoppar i en sing och den
sista repliken i filmen lyder: ”Och andra bra saker som gor si att vara barn fir en
fantastisk framtid. Det ar bra val f6r mig”. Citatet kan ses som ett sitt for sindaren att
overtala mottagaren genom att vidja till mottagarens kinslor och kan ses som ett
argument till varfér konsumenterna ska vilja Bra val. Som tidigare nimnt beskriver
Ahléns savil i hallbarhetsrapporten som pa hemsidan att deras uppdrag ir att “forbittra,
forenkla och forgylla livet for de manga kvinnorna”. Ahléns rikear sig till kvinnor och hir
kan vi dven dra en koppling till kinslorna som kan framkallas i reklamfilmen. I
reklamfilmen visas barn samtidigt som systrarna Brydling berittar hur enkelt och kul det
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dr att gora bra val for att barnen ska fa en fantastisk framtid vilket skulle kunna framkalla
moderskinslor.

Vad giller budskapsinnehillet framkom det ur intervjun atc Ahléns forsoker halla sig
odmjuk i sin framtoning i kommunikationen eftersom de anser sig ha mycket kvar att
gora pa hallbarhetsfronten. Diremot vill de inte vara ridda fér att kommunicera.
Hallbarhetschefen 4r uppriktig med varfor Ahléns viljer att kommunicera sitt CSR-arbete
och siger att: ”... det handlar ju om att vi ir 6vertygade om att det ir bra for affirerna
langsiktigt”. Hon menar att for att kunna vara ett lingsiktigt héllbart foretag behover
foretaget engagera konsumenterna och att det dr dirfor de viljer att kommunicera sitt
CSR-arbete till denna intressentgrupp. Att den intervjuade ir tydlig med detta
affirsmissiga syfte kan vara bra enligt analysmodellen som visar att konsumenter ofta
foredrar flera motiv och har forstielse for att foretag kan ha vinstdrivande tankar (Ellen et
al. 2006 i Du et al. 2010). Vissa konsumenter kan till och med uppfatta foretagets CSR-
kommunikation som 4n mer trovirdig di foretaget stir for sina vinstdrivande motiv
(Porter and Kramer 2006 i Du et al. 2010). Ahléns fokuserar inte pa att framhiva pa
vilket sitt de dr engagerade, paverkar eller hur vil verksamheten passar till initiativet i
kommunikationen som enligt analysmodellen ir andra viktiga aspekter att framhiva for
att kommunicera sitt CSR-arbete (Du et al. 2010).

Enligt Du et al. (2010) finns det tvd huvudsakliga sitt att kommunicera sitt
samhaillsengagemang pa. Det handlar om att stddja en social fraga i sig eller att involvera
foretaget i en social fraga. Ahléns samarbete med Stadsmissionen visar pé ett sitt hur man
kan stddja en social friga i sig. I december méinad 2012 uppmanade Ahléns sina kunder
pa Facebook att skinka pengar till Stadsmissionen samtidigt som foretaget sjilva skinkte
osilda varor till hjilporganisationen. Medan den mesta delen av Ahléns kommunikation
framhidvs genom att involvera hela foretaget i en social friga. Exempelvis sker detta
indirekt dd man genom Bra val bidrar till en hallbar handel.

2.1.2 Kommunikationskanaler

Ahléns anvinder sig av en mingd olika kanaler for att kommunicera till konsumenterna
men det ir fi som anvinds rikligt for CSR-kommunikationen. Aven om
hallbarhetschefen uppger att flera kanaler anvinds (hemsidan, hillbarhetsrapporten,
reklamfilmen, kundmagasinet, Facebook, mail och butiken via personal och skyltning) ar
hon noga med att betona att kommunikationen framférallt sker genom butikskanalen via
skyltningen av Bra val men ocksa en stor del pd hemsidan. Hallbarhetschefen forklarar att
CSR-kommunikationen i dagsldget inte 4r integrerad med 6vrig kommunikation men att
de har handlingsplaner for hur det ska integreras bittre framéver. Exempelvis nimner
hon att alla utskick (foldrar och mail) till konsumenter ska innehilla minst en Bra val-
produkt. De kommunikationskanaler som Ahléns frimst kommunicerar sitt CSR-arbete
genom (etikettering, skyltning, hemsida) stimmer vil overens med vilka kanaler som
respondenterna foredrar att ta del av informationen genom vilket torde tyda pa att Ahléns
kan fortsitta exponera sin marknadsforing av CSR genom samma kanaler i
fortsittningen.

Ahléns kommunicerar nistan enbart genom kanaler som man sjilv har kontroll 6éver trots
att det ar de icke kontrollerbara kanalerna som ger upphov till stérst trovirdighet (Du et

35



al. 2010). Konsumentundersékningen visar att respondenterna kinner mest fortroende
for foretags CSR-arbete nir de fir information om engagemanget via ideella
organisationer och vinner och familj. Anmirkningsvirt var att noll procent av de
tillfragade valde alternativet att ideella organisationer inte alls skapar fértroende. Det hir
tycks alltsé tillsammans med vinner och familj vara den &verldgset mest trovirdiga killan
for CSR-kommunikation. Det stimmer 6verens med analysmodellen dir Du et al.
(2010) beskriver att budskapet oftast uppfattas som mer trovirdigt di informationen
kommer fran en tredje part. Genom att nd ut med sitt CSR-arbete via dessa kanaler kan
foretag med stor sannolikhet undvika konsumenternas skepticism. Det 4r svért att fi en
tredje part att bli delaktig i kommunikationen vilket gor det extra viktigt att ligga kraft
pa att engagera dessa killor (Ibid). Ett sitt for foretag att uppnd positiv word-of-mouth ir
att gora konsumenterna delaktiga, det skulle kunna goras genom kampanjer pa
exempelvis Facebook vilket kan vara ett sitt for Ahléns att engagera konsumenterna for
att uppné en positiv word-of-mouth.

Enkitundersdkningen visade att det dr fi av respondenterna som kinner till Bra val (13
procent), trots att konceptet ir Ahléns frimsta del av CSR-kommunikationen. Diremot
dr det 82 procent som tycker att Bra val ir ett koncept som passar en organisation som
Ahléns vil och ingen av respondenterna ir negativt instillda till konceptet. Det fir ses
som vildigt positivt eftersom litteraturen har visat att det kan vara en viktig aspeke att
samhillsinitiativet kongruerar med foretagets verksamhet och risken for att
konsumenterna ska se foretagets yttre motiv och skapa negativa reaktioner till CSR-
arbetet minskar (Du et al. 2010).

5.1.3 Beroendefaktorer

Ett foretags CSR-arbete kan vara av intresse for en rad olika parter som stiller olika krav
pa kommunikationen beroende pa vad de har for informationsbehov och vad de virderar.
Du et al. (2010) menar att det dr viktigt for foretag att anpassa kommunikationen
beroende p4 vilken intressentgrupp man avser att ni. For nirvarande har Ahléns inte
nagon strategi for hur kommunikationen kan riktas till olika intressenter. De tvd i
sirklass viktigaste intressentgrupperna anser foretaget vara konsumenterna och
medarbetarna. Konsumenterna eftersom de ir en grundliggande del i att uppfattas som
ett héllbart foretag och medarbetarna eftersom de spelar si stor roll som ambassadorer
och budskapsformedlare till kunderna: ’Om vi inte sjilva kan och vet om héllbarhet ar
det svart att 6vertyga kunder”. Att fokusera sina resurser pa konsumenterna kan vara ett
klokt drag av Ahléns eftersom denna grupp inte ir lika benigen att séka information pa
egen hand pa samma sitt som externa aktdrer tenderar att géra (Du et al. 2010).

Litteraturgenomgingen gjorde oss uppmirksamma pa att det kan vara ineffektivt att
kommunicera till konsumenter som inte ar intresserade av att ta emot information om
CSR (Reisch 2006). Det hir vidareutvecklas i modellen dir Du et al. (2010) som
beskriver hur personliga- och sociala virden styr hur kommunikationen mottas. For att
gora CSR-kommunikationen si effektiv som méjligt handlar det om att identifiera vad
konsumenterna virderar hogst och trycka pa det i kommunikationen samt att rikea sig till
de konsumenter som finner ett intresse av informationen (Ibid). Vad giller
konsumenterna har Ahléns inte segmenterat i sirskilda konsumentgrupper for att anpassa
CSR-kommunikationen. Eftersom olika individer ar olika motiverade att ta emot sidan
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har information och framforallt tar emot informationen pa olika sitt (Du et al. 2010) kan
det vara av betydelse att lira kdnna sin kund. Hallbarhetschefen uppger den langa
startstrickan som skil till den uteblivna segmenteringen, “jag tror inte vi har kommit dit
in”, siger hon. Vidare visar konsumentundersdkningen att en majoritet av
respondenterna vill ha information om foretags CSR-arbete oavsett om de handlar
hallbara produkter eller inte. Kon eller alder verkar heller inte paverka konsumenternas
vilja att ta emot information.

Ahléns frimsta mil med CSR-kommunikation 4r att konsumenterna ska uppfatta
foretaget som ett foretag som tar ansvar. Beroende pa hur vil ansett foretaget ar idag
kommer det enligt modellen piverka CSR-kommunikationens effektivitet och hur bra
konsumenterna tar emot kommunikationen (Du et al. 2010). Huruvida Ahléns vill
positionera sig som ett hdllbart foretag framgir ur héllbarhetschefens stindigt
dterkommande vi vill uppfattas som ett féretag som tar ansvar’ och deras vision for
hallbarhet ir att “skapa en héllbar handel”. Diremot kan vi inte pastd att foretaget ar dir
idag eftersom konsumentundersokningen visade att endast en minoritet pd 25 procent
uppfattar Ahléns som ett hallbart foretag. Dock har Ahléns redan rankats hégt pa externa
listor 6ver héllbara foretag (Sustainable Brands 2012; Differ 2011) men héllbarhetschefen
vidhaller att féretaget maste jobba fram tydligare strategier for att stirka forsiljningen av
hallbara produkter och konsumenternas uppfattning. Enligt litteraturen kan de foretag
som vagar positionera sig som hallbara littare uppmirksammas av de konsumenter som
faktiskt dr intresserade av hallbar handel. De kan ocksi fi en kraftigare
overtalningsformdga i kommunikationsbudskapen eftersom foretag som utmairker sig
som hallbara ofta upplevs som mer genuina (Du et al. 2007 i Du et al. 2010).

5.1.4 Kommunikationseffekter

Analysmodellen tar upp en rad faktorer sisom képintention, féretagsimage och en stark
relation till konsumenterna som effekter av en lyckad CSR-kommunikation (Du et al.
2010). Som tidigare nimnt ir Ahléns huvudsakliga mal att uppfattas som ett hallbart
foretag vilket de foljer upp genom olika konsumentundersokningar. Vidare beskriver
hallbarhetschefen att de har en mélsittning om en forsiljning baserat pa 10 procent Bra
val-produkter 2015. Fér att nd detta mal krivs att foretaget okar konsumenternas
kinnedom om CSR-arbetet samt att ett kopbeteende utloses. Eftersom 71 procent av de
tillfrigade koper héllbara produkter ibland och endast 8 procent aldrig gor det kan det

finnas potential for att na malet, tror vi.

Intressenters bristande kidnnedom och skepticism till foretagets CSR-aktiviteter dr de
kritiska faktorerna i foretagets forsok att maximera foretagsvinsten av de investeringar
som gors pi CSR (Du et al. 2010). Det dr ocksd en bristande medvetenhet hos
konsumenterna som vi har kunnat identifiera som ett eventuellt hinder for Ahléns CSR-
kommunikation. Vidare kan vi reflektera éver hur Ahléns relative nya intride inom
hallbarhetsnischen péverkar konsumenternas reaktioner till kommunikationen. Enligt
modellen bemdts langsiktiga satsningar mer positivt eftersom det ger ett trovirdigare
intryck av ett genuint intresse for héllbarhet (Du et al. 2009 i Du et al. 2010). Kanske ar
det bara en tidsfraga innan Ahléns har lyckats positionera sig som ett hallbart foretag och
etablerat en sidan image.
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6 Avslutning

I det hir avslutande kapitlet presenteras de huvudsakliga slutsatser som framkommit av vir
studie utifran det syfte och de forskningsfragor vi har utgitt fran i uppsatsen. Vi for ocksd en
diskussion kring arbetets slutsatser for att sedan avsluta med reflektioner kring begrinsningar
av vdr studie och forslag till vidare forskning med koppling till problemomprader.

6.1 Slutsatser

Uppsatsen har syftat till att skapa en okad forstdelse f6r hur CSR-kommunikationen fran
foretag till konsumenter kan se ut samt se hur konsumenterna kan uppfatta
kommunikationen. Uppsatsens frigestillningar dr grundade pd en identifierad klyfta
mellan  rddande omfattning av  CSR-kommunikation —och  efterfrigan av
kommunikationen frin konsumenterna. Nedan redovisas vira slutsatser kring
fragestillningarna.

6.1.1 Hur kommunicerar foretag sitt CSR-arbete till konsumenter?
Studien visar att det finns en mingd olika sitt och strategier f6r att kommunicera CSR.
For det forsta bor foretaget ta reda pa om det finns ett intresse for sidan information hos
konsumenterna for det kan bli kostsamt att kommunicera till en ointresserad publik.
Vidare kan foretag kommunicera via envigs- eller tvavigskommunikation.
Envigskommunikationen gor det mojligt for foretagen att kontrollera vad som ska
kommuniceras. En tvivigskommunikation tillater istillet konsumenterna att medverka i
en storre grad vilket kan generera positiva effekter till det arbete foretaget gor genom det
stod och feedback konsumenterna utgdr. En sidan strategi okar sannolikheten for att
informationen ses som legitim da foéretaget blir mer transparenta.

Ahléns ir relativt nya med att positionera sig som ett hillbart féretag och det ir forst de
senaste aren som de har kommunicerat sitt CSR-arbete till konsumenterna. Det visade sig
att Ahléns i dagsliget endast kommunicerar en liten del av sitt CSR-arbete och att de for
nirvarande inte har ndgra specifika strategier f6r CSR-kommunikationen, nigot som ir
under utveckling och ska inféras under aret (2013). Ahléns kommunicerar inte till en
speciell kund utan talar tll en generell publik, ”de méinga kvinnorna”, dir man
forutsitter att det finns ett intresse for de grona frigorna. Hallbarhetschefen poidngterar
dock att de inte kommit tillrickligt lingt for att segmentera konsumenterna men att de
for en dialog med konsumenterna via deras Facebook-sida samt genom
konsumentundersokningar. CSR-kommunikationen framférs for att vinna fortroende
hos konsumenten dir det framtridande malet r att uppfattas som ett hillbart foretag.

Studien visar ocksd att det finns atskilliga kommunikationskanaler som foretag kan
anvinda sig av didr somliga 4r mer effektiva dn andra. Traditionella kanaler dr reklam,
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hemsida och hallbarhetsrapporter, kanaler som foretaget sjilvt har kontroll dver. Andra
kanaler som foretaget inte har fullstindig kontroll 6ver dr media, sociala medier, ideella
organisationer och word-of-mouth. De sistnimnda ir kanaler som oftast ses som mer
trovirdiga av intressenterna och kan dirfor vara mer effektiva att kommunicera genom.
Ahléns kommunicerar sitt CSR-arbete via en mingd olika kommunikationskanaler men
har fokuserat sin CSR-kommunikation till varuhusen dir etikettering och skyltning
anvinds flitigt. Ahléns kommunicerar genom att framhiva enkelheten i att gbra bra val
vilket férmedlas genom att betona att konceptet Bra val dr en guide till hallbara
produkter. Ahléns vill vara 6dmjuka i sin CSR-kommunikation eftersom de anser sig
ofirdiga med konceptet men de rids heller inte att kommunicera sitt CSR-arbete trots
risken for greenwashing-anklagelser. Man vill nimligen inte skrimmas frin att
kommunicera det de faktiskt gor bra och 4r noga med att framstilla sig som ett foretag
som tar ansvar. De kommunicerar enbart sitt CSR-arbete informativt och vigledande
med undantag for reklamfilmen dir de istillet anspelar mer pd mottagarens kinslor.
Facebook ir den kanal Ahléns anvinder som man sjilva inte har kontroll éver. Pi
Facebook-sidan ges konsumenterna mer makt och en chans att delta i en dialog med
foretaget.

6.1.2 Hur uppfattar konsumenter féretags kommunikation och
arbete med CSR?

Litteraturgenomgangen har visat pé en tydlig klyfta mellan foretags CSR-kommunikation
och konsumenternas efterfrigan pa just sidan kommunikation: konsumenter efterfragar
mer kommunikation kring féretags CSR-arbete 4n vad som erbjuds. Bortser vi frin risken
for skepticism finns alltsd tecken pa att foretag kan kommunicera mer 4n vad de idag gor.
Den genomférda konsumentundersokningen pekade at samma héll. Studien visade
nimligen att Ahléns CSR-kommunikation inte har nitt inda fram di endast en liten del
av konsumenterna kinde till Ahléns CSR-arbete. Konsumenterna uppgavs dock vara
motiverade att ta del av information om foretags CSR-arbete och att det ar viktigt att
foretag engagerar sig i CSR. Av de som uppfattat att Ahléns arbetar med CSR ir det
knapprt hilften som uppfattar Ahléns som ert hallbart foretag. Det verkar saledes finnas
en viss skepticism eller osikerhet bland konsumenterna angiende Ahléns CSR-
kommunikation. Men trots att fi uppfattar Ahléns som ett hallbart foretag ir flera av
konsumenterna positivt instillda till Ahléns CSR-arbete och kommunikationen av det.
De uppskattar dven de kanaler som Ahléns kommunicerar genom och vill frimst ha
informationen i varuhusen och pid hemsidan. Diremot visar konsumenterna hogst
fortroende for CSR-information som kommer fran tredje part som ideella organisationer,
vinner och familj — de kanaler som Ahléns inte alls anviinder sig av eller lyckats na ut i.

Slutligen har studien visat hur komplext och svirt det kan vara att kommunicera CSR.
Det kan krivas omfattande kommunikationsstrategier f6r att kommunikationen ska
uppfattas som legitim eller ens ni ut till konsumenterna. Trots att Ahléns budskap inte
lyckats na fullt ut till konsumenterna visar de ett intresse for foretagets engagemang i
CSR och vill girna ta del av informationen vilket ir ett positivt tecken for Ahléns
fortsatta CSR-kommunikation.
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6.2 Diskussion och rekommendationer

Med den hir studien har vi kunnat sammanstilla en diger syntes av tidigare forskning
vilken kompletterats med en fallstudie av Ahléns. Fallstudien ir ett verktyg for att
beskriva hur konceptet kan se ut utifrdn ett verkligt fall men di mycket forskning pekar
at samma hall havdar vi att var studie kan beskriva hur konceptet kan se ut pd en generell
nivd bland CSR-engagerade foretag. Vi anser resultatet av studien som en relevant och
viktig pusselbit till forskningen inom CSR-kommunikation — inte minst dr dmnet hogst
aktuellt i den tid vi lever da héllbarhet blir ett allt viktigare begrepp, vida omnimnt i
samhallsdebatten.

Eftersom ménga foretag ir ridda for att kommunicera for intensivt pa grund av risken for
konsumenternas skepticism uppstar ltt en klyfta mellan féretagens CSR-kommunikation
och konsumenternas efterfrigan. Vi stiller oss fragande till hur utbredd risken for
skepticism verkligen 4r? I samma takt som CSR har vixt som koncept och tagit sig fran
att ha varit en modefluga till att vara ett maste for att 6verleva pA marknaden har ocksé
kraven frin konsumenterna okat. De flesta vill ha information om CSR-arbetet som sker
pa foretag och darfor tror vi att risken for att foretags kommunikation skulle misstinkas
som illegitim har minskat hos mottagarna. Om foretag var medvetna om hur
intresserande och medvetna konsumenterna faktiskt 4r hade de nog ocksi lagt mer
resurser pd att kommunicera det arbete de faktiskt gér. En av de viktigaste slutsatserna
utav denna studie dr att konsumenterna efterfrigar mer information om foretags CSR-
arbete 4n vad de fir. Foretagen kan siledes kommunicera mera. Vad denna studie inte
undersoker dr huruvida foretagens CSR-kommunikation dr lonsam eller inte vilket
kanske ar avgorande fér om foretag verkligen ska kommunicera i de proportioner som
konsumenterna efterfragar. Vi vill dock understryka det faktum att det inte finns nigon
anledning for foretag att vara ridda fo6r att kommunicera for mycket si linge
kommunikationen overensstimmer med sanningen, en inrddan vi ger tdll de
samhaillsengagerade foretagen.

All kommunikation passar inte alla konsumenter och vi vill darfér trycka pa hur viktigt
det dr for foretag att kombinera olika kommunikationskanaler och att utarbeta en vil
vald kommunikationsstrategi. Eftersom de flesta konsumenter inte tenderar att soka
information om foretags ansvarstagande pd egen hand blir det en utmaning {or foretag att
hitta vigar att nd en si stor del av malgruppen som mojligt. Det dr ocksd av den
anledningen som vi valde att underséka hur foretag ”kan” kommunicera sitt CSR-arbete
istillet for att forsoka hitta ett sitt, som det mest effektiva. Hur ser just er malgrupp ut?
Hur vill de ta emot informationen? Och hur kan man ni dem pd mest trovirdigt sice?
Foretag som positionerar sig som hallbara verkar kunna oka trovirdigheten i sin
kommunikation, men kraven pa foretagets ansvarstagande 6kar ocks.

Vad giller Ahléns har vi reflekterat kring CSR-kommunikationen som man for. Idag
fokuserar foretaget sin CSR-kommunikation pa Bra val, en slags guide for
konsumenterna till att handla hallbara produkter. Guiden gor det enkelt for
konsumenterna att handla just hallbara produkter men man engagerar inte
konsumenterna till att sjilva aktive delta for att gora skillnad. Mycket av den
kommunikation Ahléns anvinder sig av ir byged pa envigskommunikation vilket gor
konsumenten passiv och dialog uteblir. For att fi konsumenterna mer medvetna behover
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Ahléns kanske gora konsumenterna mer engagerade och delaktiga si som foretaget gjort i
samarbetet med Stadsmissionen och Myrorna. Vi tror att om konsumenterna gors
delaktiga i olika kampanjer kommer CSR-kommunikationen inte gi dem forbi i lika stor
omfattning som idag. Att visa konkret hur de som konsumenter kan och har paverkat
kan vara en viktig del. Tvavigskommunikation, det vill siga att Ahléns i storre grad
lyssnar in konsumenternas synpunketer, skulle kanske ocks kunna vara ett sitt for Ahléns
att skapa hégre legitimitet till deras CSR-kommunikation. Ahléns har en dialog med
konsumenterna pa Facebook dir konsumenterna ges mer utrymme for paverkan och viss
makt - men pd Facebook aterfinns de mest aktiva konsumenterna som redan ir
engagerade. Hur kan Ahléns gora fler konsumenter delaktiga och ni de som inte soker
upp informationen sjilva? I dagsliget betonar inte Ahléns foretagets paverkan och vilka
resultat man kan se av engagemanget i sin kommunikation — hade det gjort
konsumenterna mer uppmirksamma?

Slutligen vill vi sdga att studien har gett oss en positiv bild av CSR-kommunikation d
savil var egen som tidigare studier har visat att konsumenterna ir intresserade av imnet
och vill att foretag engagerar sig i samhillsfragor. Att studera hur konsumentinriktad
CSR-kommunikation har varit vildigt intressant och det finns mycket man kan studera
inom dmnet. Varje dag har bidragit med ny kunskap och dmnet har blivit mer och mer
spannande ju mer insatta vi blivit.

6.3 Reflektioner och begrénsningar

Resultatet av studien analyserades utifrdn en analysmodell som bestér av ett konceptuellt
ramverk for CSR-kommunikation skapat av Du et al. (2010) vilken medforde savil
fordelar som nackdelar for analysen. Ramverket dr en syntes av tidigare studier och inte
direkt kopplad till enbart konsumenter utan intressenter i allménhet. Trots detta anser vi
att ramverket passade vil in for att uppnd virt syfte med studien di vi kunde gora en
omfattande analys utifrin de verktyg ramverket gav oss. Ramverket har dessutom ringat
in en stor del av den forskning som finns inom omridet. Diremot upplevde vi en
avsaknad av  hur kommunikationen kan vara utformad, exempelvis om
kommunikationen bor vara informativ och/eller transformativ och hur olika tonalitet i
budskapet kan mottas av intressenterna. Vi hade ocksi onskat att ramverket tog upp
huruvida féretag kan hilla en dialog med sina konsumenter.

Eftersom Ahléns dnnu inte kommit si lingt i sitt arbete med CSR-kommunikationen
forstod vi ganska tidigt att det fanns en risk att konsumenterna inte skulle ha uppfattat
kommunikationen. Det visade sig vara sant i det hir fallet och vi fick inte in lika mycket
information om Aur konsumenterna uppfattar kommunikationen som vi hoppats pa.
Istillet visade resultatet att stor del av konsumenterna inte uppfattat kommunikationen
overhuvudtaget. En storre studie hade kunnat underséka djupare hur de konsumenter
som uppfattat Ahléns CSR-kommunikation upplever deras kommunikation.
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6.4 Slutlig forskningsmodell och teoretiskt
kunskapsbidrag

Studiens slutsatser mynnar ut i en utokad forskningsmodell vilken utgir frin ramverket
"A framework for CSR communication” skapat av Du et al. (2010). Modellen har utdkats
med aspekter som har framkommit av vér studie, bade fran litteraturgenomgingen samt
den empiriska studien, vilka vi anser dr relevanta att ha i atanke vid kommunikation av
CSR. Som vi nimnde i avsnitt 6.3 Reflektioner och begrinsningar” saknade ramverket
av Du et al. (2010) en beskrivning av hur kommunikationen kan vara utformad, vi
tinker dé sirskilt pa aspekter som informativ eller transformativ kommunikation, men
ocksd hur tonaliteten i budskapet kan utformas och om kommunikationen bor vara
overtygande. Vidare finner vi att det ar viktigt att foretag ir medvetna om de anvinder
sig av envigs- eller tvivigskommunikation och vad det har f6r konsekvenser. Vi anser att
vi har tagit fram en modell samt slutsatser som dels har ett teoretiskt bidrag, men dven ett
empiriskt bidrag till forskning inom CSR-kommunikation. Bidraget riktar sig till de
foretag som ir intresserade av att bérja kommunicera sitt CSR-arbete likvil som de
foretag som redan kommunicerar men som vill veta mera.

CSR COMMUNICATION CONTINGENCY FACTORS COMMUNICATION OUTCOMES
MESSAGE CONTENT
Issue
Importance
Initiative
Commitment, Impact STAKEHOLDER INTERNAL OUTCOMES
Motives, Fit CHARACTERISTICS Awa.\ren.ess
Stakeholder Types Attr|but|ons o
ONE-WAY MESSAGE DESIGN Issue Support Attitudes, Identification
COMMUNICATION Informative Social Value Orientation Trust
Transformative
TWO-WAY Persiadi v » | EXTERNAL OUTCOMES
— ing - P
COMMUNICATION Tonality onsumers
Symmetric Purchase, Loyalty, Advocacy
Asymmetric MESSAGE CHANNEL COMPANY Employees
CHARACTERISTICS Productivity, Loyalty
Corporate ; G ,
CSR Report Reputation, Credibility Citizenship Behavior, Advocacy
Corporate Website Industry Investors
PR Marketing Strategies Amount of Invested Capital
Advertising Loyalty
Point of Purchase
Social media
Independent Il ou etal (2010)
Media Coverage ) )
Word-of-Mouth . Morsing & Schultz (2006)
Non-profit organization . Reisch (2006)
Social mediz
oo mede . Results of the study

Figur 10. CSR-communication - framtagen utifrdn studier av Du et al. (2010), Morsing & Schultz
(2006) och Reisch (2006) samt studiens resultat.

6.5 FOorslag till vidare studier

Denna studie har fokuserat pa hur ett foretag kommunicerar CSR till konsumenter samt
hur konsumenterna uppfattar kommunikationen. Det finns manga aspekter man kan
undersoka som vi inte har haft mojlighet till pd grund av denna studies begrinsade
omfattning. Ett forslag pd vidare forskning vore att gora en storre kvalitativ undersékning
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bland konsumenterna dir man studerar hur konsumenterna ser pd trovirdigheten i
foretags CSR-kommunikation och deras attityder till kommunikationen. En annan idé ir
att undersoka l6nsamhetsparametrar for att se om det ar lonsamt att kommunicera CSR
eller inte. Vidare vore det intressant att genomf6ra samma undersékning pa Ahléns igen
om nigra ar for att se hur arbetet kring kommunikationen har utvecklats eftersom
foretaget dr i en relativ tidig fas i implementeringen av CSR-kommunikationen samt att
undersdka hur konsumenternas uppfattningar kring foretagets kommunikation har
paverkats. Ar CSR en &vergiende trend eller kommer konsumenternas krav pa
ansvarstagande stindigt att 6ka?
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Bilaga1 Intervjumall Ahléns

Personliga friagor:
Vilken ir din roll i organisationen?

CSR i organisationen

Hur definierar Ahléns begreppet CSR (corporate social responsibility)?
Nir borjade Ahléns arbeta med CSR?

Hur implementerades Ahléns CSR-arbete?

Vad omfattar Ahléns CSR-arbete idag?

o Miljo

o Socialt

o Ekonomiskt
o Ovrigt

Hur omfattas Ahléns sortiment av hllbara produkter?
o Egna varumirken (Ex. Oliv, Vide, A, Wera)

o Andra varumirken

Hur ser Ahléns ansvarsfordelning ut kring CSR-arbetet?

Kommunikation och intressenter

Har ni en kommunikationsstrategi for CSR?
o Hur ser den ut?
Hur kommunicerar ni ert CSR-arbete till era intressenter?
o Vilka kommunicerar ni till?
o Vilka kanaler?
Vilka intressenter anser Ahléns ir viktigast att kommunicera ill?
o Varfor?
Hur ser rollférdelningen ut for ansvaret av CSR-kommunikationen?
o Internt?
o Externt (ex konsumenter, investerare, media)?
Ar CSR-kommunikationen integrerad med den &vriga kommunikationen?
o Hurisidana fall?

Kommunikation till konsumenter

Vi har sett att ni kommunicerar CSR till konsumenterna genom exempelvis Bra
val och olika samarbeten. Varfor gor ni det?
Hur kommunicerar ni ert CSR-arbete till konsumenterna?

o Vilka kanaler anvinder ni er av?

o Hur skiljer sig kommunikationen ¢ll konsumenterna  fran

kommunikationen till andra intressenter?

o Kommunicerar ni till en specifik konsumentgrupp?
Vi har sett att en stor del av kommunikationen till konsumenterna fokuserar pa
Bra val, bland annat genom en reklamfilm och framforallt i butikerna. Hur
kommunicerar ni Bra val?

o Skyltning?
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o Egna och externa mirken?

* Kan ni identifiera nigra utmaningar med CSR-kommunikationen och i si fall
vad?
o Skepticism?
o Hur hanterar ni i sidana fall de utmaningarna?

* Vilka delar av ert CSR-arbete viljer ni att kommunicera till konsumenterna?
o Varfor?

Mail och uppféljning
* Hur f6rvintar ni er att konsumenterna ska uppfatta CSR-kommunikationen?
o Hur f6ljer ni upp det? Gor ni nadgon konsumentundersokning?
* Har ni nigra mil med CSR-kommunikationen?
o Hur miter ni milen?
* Har ni nagra strategier f6r hur CSR-kommunikationen ska utvecklas i framtiden?
*  Vad har ni f6r mal med ert CSR-arbete?
o Kortsiktigt?
o Langsiktigt?
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Bilaga2 Webbenkat

Hur viktigt tycker du att det ar att foretag engagerar sig i hallbarhetsfragor?
1 2 3 4 5

Inte alls viktigt O O O O (O Mycket viktigt

Vill du ha information om foretags hallbarhetsarbete?
0 Ja

O Nej

() Vet gj

| vilken grad kanner du fortroende for foretags hallbarhetsarbete nar du far information
fran:

1=Inget fortroende S5=Mycket fortroende

1 2 3 4 5
Foretaget (ex.
reklam, skyltning,
etikettering, 0O O 0O 0O O
butikspersonal,
hemsida)
Sociala medier 0 @) @) 0O O
Media (ex. tv,
tidningar osv) O O O O O
Ideella organisationer @) 0O @) (@) O
Vanner och familj @) 0O @) 0O 0O

Koper du miljovanliga ochleller etiskt framstallda produkter?
0 Ja

O Nej

() Ibland

Kanner du till om Ahléns arbetar med hallbarhet?
0 Ja
(0 Nej
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Om ja: Hur har du fatt reda pa att Ahléns arbetar med hallbarhet?
Flera svar ar mojliga

() Reklam

() Butiksskyltning

(7] Via produklers etiketter
() Butikspersonal

() Ahléns kundmagasin
) Ahléns hemsida

M Sociala medier

() Mail frAn Ahléns

() Media

(7] |deella organisationer
(1) Vanner och famil

) Ovrigt:

Uppfattar du att Ahléns ar ett hallbart foretag?
0 Ja

() Nej

() Vet gj

P4 vilket satt skulle du vilja ha information om Ahléns hallbarhetsarbete?

Flera svar ar mojliga

() Reklam

(7) Skyltning i varuhus

() Etikettering pa varor

() Information i kundmagasinet

() Information pa hemsidan

() Information via mail frAn Ahléns
() Information via sms fran Ahléns
() Information i sociala medier

() Information fran media

() Information fran ideella organisationer
() Information frAn vanner och familj

() Ovngt:

Vad av foljande kanner du till?

) Ahléns koncept Bra val

) Ahléns samarbete med Myrorna och Stadsmissionen

) Att Ahléns saljer produkter som tar extra hansyn till manniskor och milid
() Inget avdem
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Vad tycker du om Ahléns hallbarhetsarbete och kommunikationen av det?

Bra val (tidigare A vad bral) ar ett koncept dar Ahléns guidar konsumenter till produkter

som tar extra hansyn till manniskor och miljo. Bra val finns i fem kategorier:

tervunnet,

Socialt ansvar, Ekologiskt, TENCEL och Miljomarkt. Tycker du att Bra val ar ett koncept

som passar en organisation som Ahléns?

0 Ja
O Nej
() Vet gj

Hur ofta handlar du pa Ahléns?
() En eller flera gadnger i manaden
() Varannan manad

() En gang i halvaret

() En gang om &ret

() Mer sallan

Alder?

() 15 eller yngre
() 15-24

() 25-34

() 3544

() 45-54

() 55 eller aldre

Kon?
() Kvinna
() Man
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Bilaga3 Kommunikationsmaterial

Etikett Skylt
[

Bra val:

AHLENS

Avfotograferade etikett och skylt 2012-12-04 i Ahléns city, Goteborg,

Broschyr

Braval: Bra val: Bra val:

-\\\/
e

Avfotograferade broschyrer 2012-12-04 i Ahléns city, Géteborg.
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Ahléns hemsida

Onskelista: 0 artiklar Omoss & Virtansvar & Jobbahososs ¢ Press i Varuus & dppetider 1+ Kundservice § Komaki & Proseniort

AHLENS

# MODE. SKONHET UNDERHALLNIN

PA RATT VAG

VART ANSVAR

Bra Val
Samarbeten
Socialt ansvar
Sortiment
MiB

.

Aktuelit

Hallbarhetsvision
Vér hallbarhetsvision & att Ahléns ska vara en del av en hallbar handel.

Vér afférsidé ér att erbjuda en unik mix av moderiktiga och prisvéirda produkter och
IGsningar tillgingliga fér de minga kvinnoma. Hallbara produkter och innovativa
Iésningar ska vara en naturiig del av vér affér och genom det kan vi férbéttra,
férenkia och férgylia livet fér de manga kvinnoma. Véra virderingar bygger pd
hénsyn til ménniskor och miljd och i vért arbete vill vi vara med och skapa en
hélibar handel.

Det viktigaste vi p& Aniéns kan géra fér att vara en del av en hallbar handel &r att
se till att de varor som vi séljer har s4 litet negativt aviryck p& ménniskor och miljé
som méjligt. Bra val: & Anléns vigvisare och guidar dig som kund till varor som tar
extra hansyn il ménniskor och miljo.

Vil du veta mer om Ahiéns halibarhetsarbete lis géma var hallbarhetsrapport.
Ladda ner Aniéns Hallbarnetsberdttelse (pdf)

Downioad Aniéns' Sustainabiity Report (pdf)

Kontakt

Anita Falkenek, chef Hallbarhet
Telefon 08-452 89 43

Skirmavbild 2013-01-03 frin Ahléns hemsida.

Ahléns hillbarhetsrapport

Ahléns pi Facebaok
Gilla  Du gillar detta.

Aneens

72,073 personer gillar Ahléns.

Pla Lene  tacoueline
Helene  Emelie Mara  Knstina

[} Faceboois soclala Insticksprogram

Ahkins Halloarhetsredovisning 2011 6

Strategi for
hallbar utveckling

Ahléns affirsidé handlar om att erbjuda en unik mix av moderiktiga och prisviirda produkter
ochldsningar, tillgiingliga for de méinga kvinnorna. Ansvarstagande och aktivt arbete med
héllbara produkter ir en viktig del i utvecklingen av vir affiir och vért varumiirke.

Vision for hillbarhet - Arlig ikation och
Ahlé s for ha Aratt sk a handel . ol
med omsargom minniskor och miljo. Dettari linje + Sambhillsengagemang,
med A ition att skapa Lingsikti « Hallbar i
framgingsrika detaljhandelsfGretag, « Hillbar ekonomisk tillvaxt.
Ahléns & i alsii ing i a anger ril
somett fretagsom taransvar. i d i franvara iirderingar ska
g i : P bedrivasi h
. n del arbe d is matning,
Virt ansvar achatt l iviteteri och
i utgirifrin de omrid igor dir i jer. Viarbetar ocksi for att tydliggora
Ahléns harett ansvar, & ch roller i isati
genom vir mijlighet att h "
Styrande riktlinjer
Viktiga rigor ir bland ennat: Anstores knacere <om
- Miljganpassade och litet. syftartill att sskersts
odu athetevi achetem Axstores miljapolicy, BSC
~Miljshinsyn i helaleverantirskedjan. ) Sockal Commlt - S riktitderech
*Logietik smmt driftavvaruhus och lagermed tien inkbpskravavseende miljd, kvalitet och socialt ansvar
miljopiverkan. o
sitter viktiga ramar.
« Etiska affirsrelationer.
« Hilsaoch

Mod
Vi utmanar oss sjéiiva
och driver afféiren framét.

Vi har passion att mdta
méinniskor och ge service.

Vi drivs av att férbéttra, forenkla
och forgylla for varandra

Vi anvéinder véra pengar
och resurser pd ett smart sitt.
Vi &r 8ppna och tydliga
= vi genomfdr, fbljer upp
Samarbete och Merkoppier

Wi tror p& ménniskans unika
férméga och har tilitro till varandra.

VI jobbar gemensamt for att nd véra

Ahléns fyra
vdrderingar

Vihar kul tillsammans och
&r stolta Sver att vara en

delav

Skirmavbild av en sida frin Ahléns hallbarhetsrapport, 2013-01-03.
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Ahléns reklamfilm

, ,'\

Stillbilder fran Ahlé

ns reklamfilm The Guide _ Bra val, 2013-01-03.
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Ahléns Facebook-sida

Anléns

AMLENS  den 30 november

Stockholms Stadsmission finns dar for alla som ofrivilligt
star utanfor julens virme och gemenskap. Vi pa Ahléns
stodjer dem genom att lamna osdlda varor till deras
butiker. Men de behdver din hjélp ocksa! Som en symbol
for Stockholms Stadsmissions julinsamling tands fran och
med den 1 december Kungstradgardens stora gran i
etapper. Ju fler gavor som kommer in, desto mer kommer
granen att lysa. SMS:a "HEM" till 72980 sa skanker du 50
kr. Vilkommen till Stockholms Stadsmissions
graninvigning imorgon lérdag kI. 15.00 pa lilla scenen i
Kungstradgarden (vid stora granen)!

PYNTA

TILL FORMAN
FOR STOCKNOLMS

JULLOSA

p—1C

> 15

Gilla - Kommentera - Dela

£ 155 personer gillar detta.

Skirmavbild fran Ahléns Facebook-sida, 2013-01-03

Ahléns
AMLENS den 28 mars

Manniskor over hela varlden kommer att slacka!

Nu pa l6rdag den 31 mars mellan klockan 20.30-21.30 &r
det Earth Hour. Ahléns ar med genom att slicka ner i 23
av vara varuhus. For att bidra med lite "ljus i morkret” har
Ahléns ett kunderbjudande pa Svanen markta blockljus.
Vad kommer du att gora for att bidra till Earth Hour?
http://www.ahlens.se/braval/senaste_nytt/120328.html

EARTH HOUR

Cilla - Kommentera - Dela 1165 4 53
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