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Abstract

Corporate Social Responsibility (CSR) has been a way to both take responsibility and reduce
the risk of irregularities in a business . The companies exists in an increasingly connected world,
an effective communication with its stakeholders with its CSR-position and Web 2.0 services
plays a crucial and important role in the communication. Sweden has developed its position in
IT become one of the leaders and also in taking full advantages of Web 2.0. Swedish companies
are also great at working with CSR issues but studies have shown that they are less able to do
this with the help of the internet and Web 2.0. In this paper the aim is to investigate how Swedish
companies can develop dialogue through Web 2.0 services to communicate their CSR profile
to its stakeholders and as much as possible improve the ability of businesses to spread a good
image of the brand on the internet active in issues related to sustainability, society and justice.

We carried out a document analysis of 13 companies active in Sweden to investigate how they
use Web 2.0 to communicate their CSR-position to its stakeholders, the companies are among
the largest in Sweden in their respective areas. After analyzing our results we could see that
most companies used social media, but did so to various degrees, from customer support to the
sharing of information, but there were also companies that were less active. And when we
studied their websites, we also found a difference in both how the information on CSR was
shared, but also in how many Web 2.0 and CSR 2.0-principles were implemented.

Our contribution consists of four proposals which could be implemented by companies to
develop their use of Web 2.0 and improve its dialogue with stakeholders.
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Sammanfattning

Corporate Social Responsibility (CSR) har setts som ett sétt att bade ta ansvar och minska
risken for att oegentligheter ska existera i foretag. Foretaget behdver i en allt mer
uppkopplad vérld fora en dialog med sina intressenter om sitt CSR-arbete och i en sadan
dialog spelar Web 2.0-tjidnster en avgorande och viktig roll. Sverige har utvecklat sin
position inom IT till att vara ledande och ligger da bra till for att kunna dra full nytta av
Web 2.0. svenska foretag dr dven bra pa att arbeta med CSR-frdgor men studier har visat
att de dr sdmre pa att gora detta med hjilp utav internet och Web 2.0. I denna uppsats ér
syftet att undersoka hur svenska foretag kan utveckla dialogen via Web 2.0-tjanster for att
kommunicera sin CSR-profil till sina intressenter. Detta for att i sa stor utstrickning som
mojligt kunna forbattra mojligheterna for foretagen att sprida en god bild av varumérket
pa internet som aktivt i fragor som ror hallbarhet, samhille och réttvisa.

Vi genomforde en dokumentanalys pé 13 foretag aktiva i Sverige for att undersoka hur de
anvénder sig av Web 2.0 for att kommunicera sitt CSR till sina intressenter, foretagen ar
bland de stdrsta 1 Sverige inom sina branscher. Efter att ha analyserat resultatet kunde vi
se att de flesta foretagen anvinde sig utav sociala medier men gjorde detta 1 olika mingd,
frén tydlig kundsupport till delning av information, men det fanns dven foretag som var
mindre aktiva. Nér vi studerade deras hemsidor fann vi dven dér en skillnad i dels hur
informationen kring CSR var delad, men ocksd i hur manga Web 2.0- och CSR 2.0-
principer hade implementerats.

Vart bidrag bestér i fyra forslag som dessa, och andra, foretag kan implementera for att
utveckla sin anvidndning av Web 2.0 och forbittra sin dialog med intressenter.

Nyckelord: CSR, Corporate Social Responsibility, CSR 2.0, Web 2.0, sociala medier, dialog



Tack!

Vi vill tacka vir handledare Urban Ask for att ha bistatt oss med hjélp i vétt och torrt. Vi vill
dven tacka alla de foreldsare och gruppmedlemmar under var utbildning som har varit med
och gjort denna period rolig och lérorik.

Ahmed Abualqumssan & Pether Pettersson
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Inledning

Med intdget av Web 2.0 har ett paradigmskifte intréffat vilket forflyttar kontrollen fran
foretaget till kunden och mojliggdr mer transparens och Oppenhet till offentligt
engagemang med kunder (Jones, Temperley, & Lima, 2010). Nar Web 1.0 handlade om
statiska hemsidor dir det bara var mojligt att 14sa det som foretaget bestdmt for att skriva
medan Web 2.0 innehéller frimst tre barpelare;

* Informationsdelning, bl.a. Amazons kundrecensioner dir foretaget Gppnat upp for
att deras kunder har mojlighet att skriva asikter om produkterna, kunden blir en
producent,

» Social networking, som ger mojlighet till att bygga néitverk mellan méanniskor och
organisationer vilket gor det mojligt att skapa och stédrka band,

» Kollaboration dir foretaget och kunder samarbetar mot ett gemensamt mal (Dae
Kim, Lee, & Lee Kwon, 2011).

I och med uppkomsten av Web 2.0 har kommunikationen mellan foretag och deras
intressenter fordndrats i grunden. De tekniska framstegen har paverkat kommunikationen
vilket bidragit till att foretag kan na sina intressenter pa ett mer interaktivt sitt och 6ka sin
synlighet pé internet. Den senaste tiden har framvéxandet av de sociala medierna 6kat
graden av interaktion och 6ppnade nya mojligheter for informationsspridning relaterat till
relationshantering och Corporate Social Responsibility (CSR), med vilket menas
foretagens frivilliga satsningar pd social-, ekonomisk- och ekologiskhallbarhet (Etter,
Morsing & Castello, 2011). Sociala medier ger tillgéng till intressenter som inte kunde ha
nétts innan, och mojliggér en mer dialoginriktad och personlig interaktion. Med
konversationer som pagér i sociala medier, forum och pd bolagens webbplatser kan
foretagen frdmja sin verksamhet, hallbara konsumentval samt uppmuntra allménheten att
tycka till om foretagens sociala och miljoméssiga metoder och produkter (Ibid).

Resultatet av att kunder blir en del av foretagets verksamhet online blir att det 6ppnar upp
for en annan typ av kommunikation dér foretaget och kunder har det littare att fora dialog
genom tjansterna bada dr aktiva inom, t.ex. Facebook och Twitter. En viktig effekt att ha 1
atanke &r att kommunikationen nar ut till en bred massa och enligt principerna dr 6ppen
for alla vilket kraver att foretaget tanker pa hur de beter sig. Nagot United Airlines fick
erfara nir en passagerare fOrsokte fa ersdttning for en gitarr som skadats 1
bagagehanteringen, en hindelse flygbolaget vinde dovorat till. Detta resulterade i att
passageraren skrev en lat som snabbt fick spridning till flera miljoner tittare online via bl.a.
Youtube. Nir United Airlines bestdmde sig for att ge skadestand for att ta ner filmen hade
passageraren gatt ifran att vilja ha skadestand ndgot mer &n sa, skadan var redan skedd for
flygbolaget. Ett annat foretag som dock tog tillféllet 1 akt var de som byggde gitarren, de
spelade in en egen 14t som fick mer dn en halv miljon tittare och ersatte d&ven gitarren gratis
(Wilson, 2011). Detta visar att foretag behdver forutse och bemoéta mojlig negativ
uppmérksamhet pd en plattform dér ens rykte anses bidra till att stirka varumaérket, oka
avstandet till konkurrenter och ge vérde och 6ka konkurrenskraftigheten (Jones, Temperley
& Lima, 2010).



Intresset for CSR okas tydligt bade bland foretag och konsumenter, svenska foretag har
kommit vildigt l&ngt i arbetet med CSR-fragor (Svensk handel, 2014). Enligt en
trendrapport av Svensk handel som undersokte foretags ansvarstagande for héllbar
utveckling, CSR, arbetar atta av tio handelsforetag i Sverige med fragor som rér CSR.
Resultaten i rapporten visar dven att storre foretag ér béttre pa att kommunicera sitt arbete
med CSR samt bittre pa att mita och uppfolja 4n de mindre foretag. Trots framsteg aterstar
utmaningar. Svenska foretag saknar fortfarande en effektiv kommunikation med
konsumenter da undersdkningen visar att foretagen inte lyckas med att kommunicera sitt
CSR-arbete med sina konsumenter (Ibid).

Sverige tillhor dven de liander som ligger i framkant ndr det giller anvdndandet av
informations- och kommunikationsteknik (Bilbao-Osoria, Dutta & Lanvin, 2014). 2012
placerades Sverige pa forsta plats i World Economic Forums nir det giller att utnyttja
informations- och kommunikationsteknik for att starka ekonomi och valfard (Wallstrom,
2012). Detta sammanfattas i “Network readiness index” som mater 68 faktorer: bland annat
investeringar 1 FoU, anvindning av internet, lagar och regleringar, priser for bredband,
utbildningsniva antal mobiltelefonabonnemang. De senaste tva dren rankas Sverige som
trea bland 148 ldnder. Anledningen till att Sverige ligger hogt 1 listan &r Sveriges historiska
bakgrund av god utbildning, foretagsvanlighet och investeringar 1 infrastruktur trots hog
skattesats (Bilbao-Osoria, Dutta & Lanvin, 2014).

Trots att svenska foretag har kommit véldigt langt i CSR-arbete samt att de ligger 1
framkant nér det géller anvindandet av Web 2.0-tjénster aterstdr fortfarande utmaningar
nér det géller att anvinda Web 2.0-tjénster for att kommunicera sitt CSR-arbete (Svensk
handel 2014; Bilbao-Osoria, Dutta & Lanvin, 2014). Storre foretag ar béttre péd att
kommunicera sitt ansvarstagande till sina konsumenter da de har mer resurser som gor det
enklare att kommunicera ndgot som ar mdjligt att f6lja upp och mita. Dessutom, aterstar
fortfarande utmaningar nér det giller kommunikation av CSR. Foretagen lyckas inte med
att kommunicera sitt CSR-arbete med sina konsumenter. De har fokuserat pd att arbeta
med uppforandekoder och hemsideinformation och minskat arbetet med att aktivt
informera och hjélpa kunder till mer hallbar konsumtion (Bilbao-Osoria, Dutta & Lanvin,
2014).

Problemomrade

Aven om ménga foretag idag finns pa internet 4r de mindre mogna p4 att dra nytta av alla
fordelarna med att aktivt befinna sig pa Web 2.0-tjénster, sd som sociala medier, och att
anvinda det for annat &n reklam (Ros-Diego & Castello-Martinez, 2011; McCorkindale,
2010) men samtidigt har en vdxande del foretag tagit fasta pd att forsoka dra nytta utav
fordelarna (Dae Kim, Lee, & Lee Kwon, 2011).

Trots att méinga svenska foretag har kommit véldigt langt ndr det géller fOretags
ansvarstagande aterstir fortfarande utmaningar. Enligt Svensk handel saknar svenska
foretag fortfarande en effektiv dialog med konsumenter, foretagen lyckas inte med att
kommunicera sitt CSR-arbete till sina konsumenter. De visar att foretagen har fokuserat pa



att arbeta med uppforandekoder och hemsideinformation och minskat arbetet med att
aktivt informera och hjdlpa kunder till mer héllbar konsumtion (Svensk handel, 2014).

Syfte & fragestéllning

P& denna grund, att foretagen mojligen inte anvander sig utav plattformen fullt ut, var vart
syfte 1 studien att undersoka hur foretag aktiva i Sverige kan utveckla dialogen med sina
intressenter pa dessa plattformar for att kommunicera sin CSR-profil. Detta for att i sd stor
utstrdckning som mojligt kunna forbattra mojligheterna for foretagen att sprida en god bild
av varumirket pa internet som aktivt i fragor som ror hallbarhet, samhélle och rittvisa.

I och med detta stiller vi foljande frdgestéllning:

Hur kan foretag anvinda Web 2.0 for att utveckla sin dialog kring CSR-fragor med sina
intressenter?

For att besvara denna friga gjorde vi en dokumentanalys dir vi studerade ett antal foretags
hemsidor och deras nérvaro i sociala medier genom att undersoka ifall de implementerar
olika Web 2.0- och CSR 2.0-principer, som vi kommer att beskriva i teoriavsnittet.



Teoretisk Referensram

Vi kommer hér under forklara dels de begrepp vi anvdnder oss utav, Corporate Social
Responsibility, Web 2.0 samt CSR 2.0 som dr ett resultat néiir mojligheterna som ges av Web
2.0 anvinds i arbetet med CSR. Vi kommer ocksa att ga igenom de olika
anvdndningsomrdden som finns for dessa for att ha det som grund ndr vi svarar pd var
fragestdllning.

Web 2.0

Web 2.0 som begrepp skapades av Tim O’Reilly (2007) pa en konferens strax efter att IT-
bubblan sprack, han och de andra deltagarna ansag inte att internets tid var forbi utan
istéllet sdg de att foretag som Gverlevde hade flera saker gemensamt. Medan web 1.0-
tjansterna sa som Netscape och DoubleClick fokuserade pa de storsta kunderna, de mest
populdra hemsidorna, gjorde Web 2.0 hela internet till sin marknad genom att forenkla for
kunderna. Medan DoubleClick, ett foretag som sysslade med reklam pa hemsidor, satsade
pé de storsta hemsidorna och var stolta dver sina 2000 kunder kunde Google’s AdSense
anviandas av de flesta utan nagot krangel och dessutom ge specialiserad reklam utan
jobbiga popups till flera hundra tusentals kunder. Ett annat bra exempel pa hur Web 2.0-
tjénster drar nytta av hela internet och inte bara kirnan &r BitTorrent som bara blir béttre
ju fler som anvinder det, det ar ett fildelningsprotokoll som later anviandaren ladda ner
samma fil fran flera olika personer samtidigt som den laddar upp till andra, en stor
forbattring fran tidigare tjanster dér anvéndaren endast kunde ladda ner fran en i taget.
(Ibid).

Web 2.0 kan enligt Yan Xin, et al. (2014) definieras som andra generationen av
samhéllsdriven webbtjinster (sociala ndtverkssajter, bloggar, wikis och andra) dér alla kan
kommunicera, delta, samarbeta, och forfina informationsomradet. Med andra ord, Web 2.0
omfattar en konstruktion av webbsidor och program for att stddja och frdmja social
interaktion. Foretagen har insett Internets potential att inte bara for att interagera med
kunder men ocksa for att frimja sina produkter och tjanster(Ibid). Web 2.0 definieras som
webbsidor som anvénder en tvdvigsflode av kommunikation mellan anvéndarna, vilket g
att de kan socialisera pa nétet och for att delta i att skapa och dela anvdndargenererat
innehall (Evans, 2008; Lefebvre, 2007; Thackeray et al., 2008).

Dock ar det svarare att f4 en definition om vad Web 2.0 innehéller rent konkret, dock det
existerar ett antal olika designprinciper om vad som fraimjar de ovan ndimnda definitionerna
och hur man bést implementerar det. Forfattarna Nueesch, Puschman och Alt (2012) har 1
sin studie jAmfort ett antal andra forfattares olika designprinciper, bl.a. O’Reilly’s egna,
och fastslagit en gemensam samling med 11 stycken principer som de sedan anvénder i ett
ramverk for att bedoma foretags mogenhet 1 interaktionen med kunder via Web 2.0.



Tabell 1 Designprinciper i Web 2.0

Harnessing Create an architecture of participation that uses network effects
Collective and algorithms to produce software that gets better the more
Intelligence people use it.

Data is the Next Use unique, hard-to-recreate data sources to become the “Intel

Intel Inside

Inside” for this era in which data has become as important as
function.

Innovation in

Build platforms to foster innovation in assembly, where remixing

Assembly of data and services creates new opportunities and market.
Rich user Go beyond traditional web-page metaphors to deliver rich user
Experiences experiences combining the best of desktop and online software.
Perpetual Beta Move away from old models of software development and

adoption in favor of online, continuously updated, software as a
service (SaaS) models.

Software Above
the Level of a
Single Device

Create software that spans Internet-connected devices and builds
on the growing pervasiveness of online experience.

Leveraging the Capture niche markets profitably through the low-cost

Long Tail economics and broad reach enabled by the Internet.
Lightweight Use lightweight business- and software-development models to
Models and Cost build products and businesses quickly and cost-effectively.
Effective

Scalability

Software as a

SaaS delivers computational functionality to users without them

Service having to persist the entire application or system on their
computers.

Participation- The Participation-Collaboration pattern focuses on self-

Collaboration organizing communities and social interactions among Web 2.0
participants. It embraces reuse of content, fractional updates or
contributions to collective works, the constant beta, trusting your
users, and making the user a core part of the architecture and
model for Web 2.0.

Collaborative Commonly referred to as folksonomy, a term coined by Thomas

Tagging VanderWal, Collaborative Tagging refers to the ability of users to

add “labels” (or tags) to link resources with semantic symbols
that themselves are grounded in a conceptual domain (ontology).




Fordelar med Web 2.0

Inférandet av Web 2.0-tekniker i organisationer enligt McAfee (2009) kan leda till f6ljande
fordelar:

e Group editing. Later mdnniskor integrera och samarbeta i grupp 1 ett centralt lagrat
dokument, presentation, spreadsheets med mera. Ett bra exempel pa en sadan tjanst
ar Google Docs. Detta medfor att versionshantering och mdojligheten till att vara
flera som dndrar samtidigt ges till grupper av manniskor och detta kommer i
framtiden resultera att dessa tjénster ar lika bra som mjukvaruversionerna.

e Authoring. Web 2.0 mgojliggdr for ménniskor att publicera sin information pa nétet
fora att vara synliga for andra, till skillnad mot exempelvis e-mail som &r en stdngd
kommunikationskanal. Authoring tillater ménniskor att dela uppdateringar via
sociala medier, posta foton, videor och skriva bloggar.

e Broadcast search. Att anvindare kan stélla fragor till ett stort antal ménniskor for
att f4 svar. Som ett exempel, Yahoo! Answers ddr vem som helst kan publicera
fragor eller vetenskapliga problem i hopp att fa svar frdn de andra.

e Network formation and maintenance. Detta innebdr att Facebook och andra
sociala nétverk hjdlper ménniskor att koppla samman sig med andra individer,
underhélla och uppdatera dessa sociala nitverk. De sociala mjukvaruplattformar
sasom sociala nétverkssidor och wikis hjdlper ménniskor att spdnna Over
strukturella hl och dela sina kunskaper genom att samarbeta med varandra.

e Collective intelligence. Den hinvisar till Web 2.0-teknikers mojligheter att dra
nytta av “wisdom of crowds” for att utveckla produkten eller gora sina beslut.
Denna anvinds av webbplatser for att rosta, till exempel vissa foretag anvander
Collective intelligence for att veta vilka produkter som intresserade besdkarna.

e Self-organization. Enligt McAfee (2009), har sjélvorganisering mest nytta av
sociala ndtverk och andra Web 2.0-tjdnster. Sjdlvorganisering betyder enligt
McAfee (2009) mojligheten for anvéndare att bygga virdefulla samhéllen och
resurser och forma dem Over tiden utan att behdva forlita sig pa vigledning frn
nagon center eller huvudkontoret, ett exempel pa detta ar Twitter.

Intressentdialog

Enligt Fieseler et al. (2009) ar dialogen med intressenterna en mycket viktig komponent
for en organisatorisk framging . Waddock & Mcintosh (2011) séger att si ldnge samspelet
mellan foretag och intressenter okas, dr det viktigt for en organisations framgéang att forstd
hur man ska hantera en dialog om foretagens sociala ansvar . Det mest traditionella forsok
att kommunicera foretagens ansvar for intressenterna dr hallbarhetsrapporter (Elkington,
1997). Enligt honom visar manga bolagsstyrelser upp sina hallbarhetsrapporter som ett
verktyg for att hantera PR. Genom dessa rapporter vill foretagsledare skapa socialt kapital
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och se till att foretagen har ett socialt tillstdnd att driva. Men han menar att intressenterna
har en annan syn pa syftet med hallbarhetsrapporterna, de ser rapporter som ett medel for
att Overvaka, mita och jimfora med andra bolag. Darfor bor foretag ta fram rapporter som
ar jamforbara, lattlésta, tillgdngliga, fokuserade pa hallbarhet, integrerade med foretagets
strategi och bildade 1 samarbete med berdrda parter (Ibid).

Enligt Visser (2014) finns det betydande likheter mellan Web 2.0 och CSR 2.0, men de har
ocksé potential att stirka varandra och skapa gemensamma fordelar. Han hivdar att Web
2.0-verktygen, sdsom samarbetsplattformar, kan utnyttjas for att forbéttra och underlétta
intressentdialog. Jones et al. (2009) undersokte hur foretagen hanterar sina relationer med
intressenter 1 en tid priaglad av Web 2.0. De hédvdar att Web 2.0 har fott ny typ av
konsumerism, dir konsumenter dr mer medvetna och aktivt fordndras 1 sitt beteende mot
foretag. De hédvdar att intressentdialog Oppnar upp positiva mdjligheter for foretag och de
foreslar dven att den sociala webben tillater foretag att samskapa sina varumirken med
intressenter. Detta samskapandet kan fOrbéttra foretagets image och skapa
konkurrensfordel for verksamheten. Nagra exempel pé foretag som har skapat sociala
gemenskaper kring CSR teman omfattar Natura, SAP, McDonalds, Coca-Cola och
Timberland (Jones et al., 2009).

Barone et al. (2013) betonar vikten av proaktivitet och interaktivitet i intressentdialog. De
foreslar att foretagen bor forse sina intressenter med dppna och frekventa tvavigsdiskurser.
Enligt dem kan online-verktygen ge en betydande kanal for en sidan dialog i form av
tweets, e-post, textmeddelanden, webbrapportering eller en aktiv webbforum.

Corporate Social Responsibility

Begreppet CSR ér enligt flera studier definierat pé olika sétt, Dahlsrud (2008) har funnit
hela 37 definitioner som han gar igenom for att f& fram vad begreppet faktiskt innebér.
Genom att gruppera dessa 37 definitioner 1 5 olika dimensioner finner han att diskrepansen
i synen pa CSR faktiskt inte dr sa skild som det gar att tro.

Aven ifall definitionerna inte i grunden ir skilda finns det skillnader i hur det praktiskt
fungerar i olika kulturer. Matten & Moon (2008) studerade hur foretag och organisationer
1 USA kunde anvinda sig av CSR sa mycket tidigare dér &n 1 Europa och kom fram till att
kulturen i Europa &r skild frdn USA pa flera olika omraden och att man pa grund av detta
inte hade behovet av att uttalat arbeta med CSR for det var antingen patvingat genom lagar,
regler och pé andra sitt av staten. En annan skillnad &r just vilken roll staten har, t.ex. hur
det 1 USA har en mer liberal syn déar det mesta ska vara privatiserat och saknar en stat som
tar mycket av ansvaret som CSR ger.

Enligt Gjolberg (2010) finns det dven en skillnad péd hur vi 1 norden implementerar CSR,
han beskriver en s& kallad nordisk modell som innefattar bland annat mer fokus pa
ekologisk hallbarhet men ocksa att CSR ar speciellt pa grund av den starka staten som dger
flertalet foretag.



Dahlsrud (2008) ridknade frekvensen av hur ofta olika definitioner av Corporate Social
Responsibility forekom pa Googles sokmotor och samtidigt klassificera vilka dimensioner
definitionen inneholl. Dessa dimensioner é&r:

Ekologisk, dér begrepp sé som “a cleaner environment”, “environmental concerns in
business operations” forekom.

Social, “contribute to a better society”, “integrate social concerns in their business
operations”

Ekonomisk, “contribute to economic development”, “preserving the profitability”
Stakeholder, “interaction with their stakeholders”, “how organizations interact with their
employees, suppliers, customers and communities”

Frivillighet, “treating the stakeholders of the firm”, “voluntary”, “beyond legal
obligations”

Definitionerna innehdll inte alla dessa dimensioner, de flesta bara tre stycken, men den
definition som tréiffades flest ganger och innehéller alla fem dimensioner ar foljande - “4
concept whereby companies integrate social and environmental concerns in their business
operations and in their interaction with their stakeholders on a voluntary basis”. Det &r
alltsa denna definition som ér dels en av de som anvinder flest av dimensionerna, samt
den som anvénds mest.

Fordelar med CSR

Svérigheten att hitta en gemensam definition av CSR gor det problematisk nir foretag och
organisationer vill méta effekterna av CSR-aktiviteter sirskilt nér det géller dess inverkan
pa finansiell prestation och lonsamhet (Manescu, 2010). Att uppfylla intressenters
forvantningar, behov och intressen dr en huvudsaklig oro for foretagens marknadsforing.
Dirfor maste foretagens marknadsforare bygga sociala och etiska dvervdganden 1 alla
nivaer i sina foretags verksamhet och dagliga rutiner. De maste ocksa noga dverviga vilken
roll deras foretag spelar i samhéllet (Podnar & Golon, 2007).

Enligt Podnar och Golob (2007) kan CSR ses som ett foretags marknadsforingsinstrument;
en strategi som fOrbéttrar langsiktiga resultat i en organisation. Forfattarna fick som
resultat 1 sin undersokning att forvéntningarna om etisk-filantropisk CSR tenderar att ha
en betydande positiv inverkan pa kunderna. Deras empiriska resultat tyder pa att etiska och
filantropiska ansvaret tycks leda till en konkurrensfordel som &r baserad pa en onskad
kundrespons och beldning. Att uppfylla dessa forvantningar ar ett sétt for foretag att gora
bra genom att gora gott. Dessutom foreslar studien att uppfylla intressenternas etiska och
filantropiska forvéntningar dr inte ett hinder som minskar foretagens vinster utan snarare
ett sétt att forbéttra deras resultat och samtidigt bidra till samhillet (Ibid).

Forskning som diskuterar bade teoretiska och empiriska studier for att visa pa vilka sitt

CSR kan paverka konsumentresultat tyder pa att antal konsument och foretagsspecifika

faktorer har visat sig paverka effekten av CSR pd konsumenterna, och det hdvdas att

foretagen maste forstd badde sina konsumenter och den individuella karaktiren av deras

organisation for att effektivt genomféra CSR-arbete (Smith & Langford, 2009). CSR kan
8



paverka konsumenterna, men foretagen méste forsta deras prestanda pa en rad traditionella
normer innan de investerar i CSR (Ibid). Forskningen av Smith och Langford (2009) tyder
pa att investeringar i CSR kan astadkomma ett antal kommersiella fordelar, dessa
inkluderar: forbdttring av foretagets rykte; forbattringar i de anstidlldas engagemang,
retention och motivation; forbattrad produktivitet; starkt fortroende bland aktiedgare och
slutligen konkurrensfordelar genom differentiering. Aktiedgare och finansanalytiker
kommer alltmer att tilldela vérdet till foretag som drar nytta av mojligheterna med CSR,
och en god bolagsstyrning bidrar till tillvdxt och finansiell stabilitet genom att komplettera
marknadens fortroende, finansmarknaden integritet och ekonomisk effektivitet. Enligt
forfattarna okar CSR-aktiviteter ocksa konsumenternas motstandskraft mot negativ
information och 6kar konsumenternas vilja att tala positivt om foretaget. CSR har ocksa
visat sig forbdttra varumarkets virde. Forfattarna hénvisar till att det ocksa finns indirekta
effekter av CSR, exempelvis att den hoga foretags- trovirdighet (positivt rykte, gemenskap
och miljoavgifter) ledde till en mer positiv instdllning till varumérket (Ibid).

Misslyckandet av CSR 1.0

Trots att CSR har ménga positiva effekter for samhallen och miljon, har den misslyckat att
ta itu med de fradgor som péstar sig vara mest bekymrade over (Visser 2014). Enligt honom
finns det tre faktorer till varfor CSR 1.0, som han kallar det, har misslyckat med att uppfylla
sitt mal: att 16sa vérldens akuta problem. Dessa tre faktorer forklaras nedan.

Incremental CSR

Enligt Visser (2014) &r det inget fel med stindiga forbattringar - som bygger pd en av
William Edwards Deming skapad kvalitetsmodell Tvértom har det fort sdkerheten och
tillforlitligheten for de produkter och tjdnster som vi associerar med den moderna
livskvalitet.

Men nidr vi anvinder CSR som den priméra strategin, for att hantera véra sociala,
miljomissiga och etiska utmaningar (t.ex. 1 ISO 14001 och ISO 26000) misslyckas det pa
tvd viktiga punkter: hastighet och skala. Medan den inkrementella strategin for CSR dr
fylld med bevis pd mikroskala, gradvisa forbattringar, har den enligt Visser (2014) helt
och hallet misslyckats med att gora ndgon inverkan pa de stora héllbarhets kriserna som vi
stér infor.

Peripheral CSR

De flesta foretag har och géra med HR eller PR eller har d4ven en héllbarhetsavdelning.
Men det betyder inte att det dr integrerad i1 kdrnverksamheten och funktionerna. Det dr
ocksa perifert i den meningen att det alltid &r de stora mérkesforetagen som det pratas om.
Hur dr det med hundratals miljoner sma och medelstora foretag? Vad gér dom? Vad ar
deras péaverkan pa planeten och samhéllet (Visser, 2014)?

Uneconomic CSR

Aven om ménga talar om afférsstrategier for hallbar utveckling och CSR samt att det finns

fordelar 1 anseende (social licens att driva, rekrytera och behélla) och minskade kostnader

1 samband med risk (sdsom légre forsakringspremier baserat pa lidgre olyckor och minskade
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fordringar). Marknaden &r heller inte konsekvent i att belona (betala mer) f6r hallbart och
ansvarsfullt beteende och de kostar mer nu, delvis pa grund de verkliga kostnaderna for
ohéllbara produkter som inte tas med 1 berdkningen (Visser, 2014).

For att komma bortom dessa forbannelser, behdvs det enligt Visser (2014) en revolution
som &ndrar sdttet vi talar om och praktiserar CSR och slutligen, hur vi gor affarer. Han
kallar den nya strategin for CSR 2.0, dir CSR star for Corporate Sustainability and
Responsibility istéllet.

Frdan CSR 1.0 till CSR 2.0

Enligt Visser (2014) kan organisationer ifall de erkidnner det pistddda misslyckandet med
CSR och begraver det forflutna kan vi befinna oss pa en vig mot en revolution, ungefar pa
samma sitt som Internet gétt fran web 1.0 till Web 2.0. Till exempel pa samma sétt som
web 1.0 flyttas fran en enkelriktad till en mer samverkande platform, borjar CSR 1.0 rora
sig bortom fordldrade strategier som PR dér det enligt honom fatt omfattande kritik som
"greenwash" till en mer interaktiv och intressentstyrd modell (Ibid). P4 samma sdtt som
Web 1.0 dominerades av standardiserad hardvara och mjukvara men nu uppmuntrar
medskapande och méngfald kan dven CSR forindras ifall begrdnsningarna av de generiska
CSR normer och standarder som frodats under de senaste tio dren blir synliggjorda. Visser
sdger om denna revolution lyckas, kommer detta &dndra sittet vi talar om och praktiserar
CSR och slutligen, hur vi gor affarer (Ibid).

CSR 2.0

CSR 2.0 enligt Visser handlar om att utforma och anta en hallbar och ansvarsfull
affarsmodell, med stod av ett reformerad finansiellt och ekonomiskt system som gor det
enklare att skapa en béttre varld. CSR 2.0 kommer att bidra positivt till samhallet genom
att leda till att gora battre affarer (Visser, 2014). CSR 2.0 enligt Visser (2014) bygger pa
fem principer som utgdr ett hdllbart och ansvarsfullt foretag:

Creativity (C) - Problemet med de nuvarande CSR-koderna och standarderna &r att det
frimjar en strategi ddr man bara checkar av olika steg. Med manga av virldens mest
komplexa sociala och miljoméssiga frdgor som krdver kreativa och innovativa
organisationer maste de tidnkas utanfor ladan. Foretagen behover frimja innovation inom
organisationen for att anpassa sig till en fordnderlig virld, de behover kreativa 16sningar
sasom datorer som gar pa elektricitet skapar ur ett vevhandtag eller enkelheten 1 att fora
Over pengar via enkla appar (Visser, 2014).

Scalability (S) — Det finns enligt Visser (2014) fullt med vardefulla fallstudier av verkligt
ansvariga och hallbara projekt, problemet dr att fa av dem négonsin gér att aterskapa i
skala. Det behovs fler exempel som Wal-Mart ‘choice editing’ genom att konvertera
bomullsodlingar fran konventionella till ekologiska, Tata’s skapande av prisvirda
miljoeftektiva Nano bilar eller Muhammad Yunus’s German banking model.
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Responsiveness (R) - Fler sektorsdvergripande partnerskap och intressentdrivna strategier
behovs pé alla nivaer for att kritiskt kunna fraga ifall industrin eller affirsmodellen é&r
antingen problemet eller 16sningen.

Glocality (2) - Héanvisar till behovet av att tinka globalt och agera lokalt - 1 en alltmer
komplex och sammanlénkad affarsvérld, ar det viktigt att hitta lokalt anpassade 16sningar
som kan utdkas for att passa en global skala. Det ska fa frén en virld dér vi ser att det ska
vara ett antingen eller, one size fits all-vérld till en bade-och, strength in diversity-varld.

Circularity (0) - Enligt Visser bygger vara globala ekonomiska och kommersiella system
1 grunden pa en felaktigt design som fungerar som om det inte finns nagra granser for
resursforbrukning eller sophantering. Istéllet ska det behdvas en vagga till vagga-strategi
dér foretagen dmnar att stanga kretsloppet pd produktionerna for att fa stoérre kontroll for
att utforma produkter och processer for att vara bra snarare d4n mindre déliga (2014).

Nya och allt mer komplexa utmaningar tvingar foretagen att tinka dver hur de bidrar till
samhéllet. Genom att anpassa principerna om CSR 2.0 och med en innovativ och global
strategi, kan foretag hoppas pa att bli agenter runt om 1 vérlden (Visser, 2014).

CSR & Web 2.0

Likheter mellan Web 2.0 och interaktiv CSR har erkénts av flera forfattare som undersoker
och granskar utvecklingen av CSR (t.ex. Baue & Murninghan, 2011; Visser, 2014). Baue
och Murninghan (2011) undersokte korsningen mellan foretagens sociala ansvarstagande
och Web 2.0. Enligt dem innebdr bada koncepten interaktion och engagemang, och deras
enande fOrvéntas att bidra till dmsesidiga fordelar for bade foretagen och intressenter. Baue
och Murninghan (2011) hévdar att Web 2.0 kan frimja interaktivt ansvar vilket skulle
stairka socialt ansvarsfullt beteendet hos fOoretag genom att skapa en demokratisk,
kollaborativ och 6msesidig respekt mellan foretagskulturer. Dessutom indikerar de att Web
2.0 har potential att underldtta hallbarhetsredovisning och utveckla det till interaktiva
nivaer.

Visser (2014) har ocksa identifierat vésentliga likheter mellan Web 2.0 och CSR, han kallar
den nya typen av interaktiv CSR for CSR 2.0. Han hivdar att CSR 1.0 som han kallar det
har misslyckats med att uppfylla sitt mal: att 16sa vérldens akuta problem. For att ga vidare
till en tid priaglad av CSR 2.0, innehar Web 2.0 virdefulla lardomar for CSR. Den f6ljande
tabellen visar likheterna mellan Web 2.0 och CSR 2.0 enligt honom.
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Tabell 2 Likheter mellan Web 2.0 och CSR 2.0

Web 2.0

CSR 2.0

Being defined by watchwords
like ‘collective intelligence’,
‘collaborative networks’ and ‘user
participation’.

Being defined by ‘global commons’, ‘innovative
partnerships’ and ‘stakeholder involvement’.

Tools include social media,
knowledge syndication and beta
testing.

Mechanisms include diverse stakeholder panels, real-
time transparent reporting and new-wave social
entrepreneurship.

Is as much a state of being as a Is recognizing a shift in power from centralized to
technical advance - it is a new decentralized; a change in scale from few and big to
philosophy or way of seeing the

Web 2.0 som ett verktyg for férdandring

Vissers (2014) framsta avsikt med CSR ér att tillampa Web 2.0 som en metafor. Han har
ocksa tinkt pd en mer bokstavlig tolkning av CSR 2.0, med detta menar han, hur Web 2.0-
verktygen kan anvindas som en fordndrande kraft i CSR. Han tog fyra tidigare principer
for Web 2.0 (openness, peering, sharing and acting globally), plus konceptet mass
customization och han forsoker med detta ge oss mdjligheten att se hur verksamheten
kommer att se ut 1 framtiden.

1. Openness

Net value footprinting - Detta innebdr att vara Oppen och formedla
virdeforandringar Over hela produktcykeln och inte bara gora de tidigare
héllbarhetsrapporterna. Detta for att for att méta och avsldja deras konsekvenser
over hela produktens livscykel och virdekedja. Denna process att kvantifiera
verksamhetens ekonomiska, sociala och miljoméssiga kostnader for samhaéllet
kallas ibland full kostnadsredovisning.

Forensic impact analysis - Aven om progressiva foretag stadigt forbittrar
transparensen kommer det ocksa att finnas miljontals oansvariga foretag som
forsoker flyga under radarn for reglering och offentlig granskning 1 ett forsok att
vara den billigaste producenten. Men i en virld med Web 2.0 kommer dessa
oserifsa foretag fangas och exponeras genom den framvixande praxis som Visser
(2014) kallar Forensic impact analysis. Detta ger mdjlighet till att kontrollera hela
kedjan och se vart saker och ting producerats. T.ex. genom att anvédnda streckkoder
eller RFID-taggar.
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Peering
Stakeholder crowdsourcing - Foretag fran Web 1.0-eran tror fortfarande att
fokusgrupper och offentliga mdéten ar tillrdckliga for att ta pulsen pa sina
intressenter. Daremot inser foretag kunniga i Web 2.0 att véirlden har gitt in i en era
av “crowdsourcing” - ett begrepp praglad av Jeff Howe under 2006. Detta koncept
innebdr att foretagen maste jobba tillsammans med kunder och foretag for att
Overvaka deras rykte, fa feedback pa hallbara produkter, nya innovationer och be
om hjélp for att 10sa svéra etiska dilemman.
Disruptive partnerships - Foretag forvéntas att ingd i mer utmanande partnerskap,
speciellt foretag som gér lite emot dig, T.ex., Greenpeace som mycket effektivt
anvént sociala medier for att delta i en kampanj mot Nestlés Kit-Kat varumarke
vilket resulterat 1 att Nestlé nu arbetar med en NGO {or ansvarsfull tradféllning.

Sharing

Open-sourcing - Open source dr en del i Web 2.0 och 1 CSR 2.0 visar sig detta i att
foretag bor se till att dela med sig av sina patent, speciellt sédana som hor till fragor
sa som avfall, fororeningar, miljo och energi. Ett exempel &r ett 1dkemedelsforetag
som dppnade upp patentet pa en av sina mediciner for att géra det mojligt att andra
att utnyttja det efter att ha blivit anklagade for att stidvja utvecklandet av generisk
medicin.

Wiki-ratings - Ett annat inslag i Web 2.0-design é&r att det latt tilldter anvéndaren
att uttala sig om andras innehdll genom t.ex. “Gilla”-funktionen pa Facebook.
Men Wiki-ratings gor det mojligt for allménheten att betygsitta - och kommentera
1 detalj - om de ekonomiska, styrning, social och miljoprestanda foretag.

Acting globally

Prototyping - Aven hir kommer open source ténket in men mer i att man bor téinka
pa Web 2.0-principen att inte ha fasta datum for sldpp av nya produktversioner utan
istillet ha en konstant utveckling av open source teknologi dar man utlyser
internationella tdvlingar med priser for de som kan utveckla ny teknologi som t.ex.
forbattrar foretagets miljoarbete.

Smart mobbing - En annan del dr vad han kallar smart mobbing, hur information
kan spridas snabbt och effektivt med hjdlp av sms och sociala medier. Nagot som
foretag behover vara vaksamma mot for att kunna motverka, men ocksd behova
kunna skapa egna. Ett exempel kommer fran jordbdvningen pd Haiti ar 2010, ett
land som saknar ett larmnummer, nir man anvédnde ett gratisnummer for att
sammankoppla behdévande med hjdlppersonal och den amerikanska
kustbevakningen samtidigt som man erbjod tolkstod.

Mass customization
App farming - Enligt Visser (2014) kommer framtidens foretag bli bedomda hur
vil de tar till sig och ger med sig till appar som hjélper till att minska
péfrestningarna pa samhillet. T.ex. 1iter de anstédllda anvénda appar for samékning.
Plug-and-play - Visser (2014) tar hir ocksd upp Web 2.0 tanken om plug n’ play
dér vi 1 framtiden kommer att kunna f& specialiserat utbud i onlinebutikerna vi
13



besoker da vi ser de produkter vi dr mest intresserade av, men dven i fysiska butiker
ska vi kunna hénvisas till dessa produkter efter att t.ex. vara preferenser ldses av
ndr vi gar in 1 butiken.

Effekterna av Web 2.0 och CSR 2.0

I en studie som behandlar potentialerna och utmaningarna foretag stélls infor nér de tar
hansyn till Web 2.0 i dialogen med sina intressenter for att uppna CSR mal, presenteras tva
fallstudier som belyser Web 2.0 potentialer for CSR-dialog. Den forsta fallstudien ar ett
foretag som anvander Web 2.0 i dialogen och ett annat foretag som inte anviander det
(Bittner & Leimeiste, 2011).

Forfattarna anser att for att kunna inse konsekvenserna som Web 2.0 har {for dialogen bor
foretagen forst forsta sina mél och syfte med dialogen. CSR ér inte ett mal i sig men syftar
till att utveckla dialogen med intressenter. Dérfor identifierar forfattarna fyra preliminira
mal for att kunna undersoka konsekvenserna och analyserar hur Web 2.0 egenskaper
mojligen kan bidra till att uppnd dessa mal. Det &r viktigt att undersoka vilka egenskaper
hos Web 2.0 frimjar framgingsrik CSR-dialog och hur dess potential kan anvindas
(Bittner & Leimeister 2011).

Den foljande tabellen visar de fyra prelimindra malen av CSR-dialog samt de Web 2.0

egenskaper for de fyra mélen som forfattarna identifierar. Denna tabell kommer vi att
anvianda som en analysmodell som grund for var resultatanalys.

Tabell 3 Potentiella mél och fordelar med Web 2.0 for CSR-kommunikation

CSR communication goal Potential Web 2.0 opportunities?

Information dissemination e Stakeholder specific information on request
e Increased speed and reach
e Stakeholders inform each other

Image and reputation e Easier monitoring of public opinion and corporate

management reputation

e Proactivity, transparency, responsiveness affect trust
and reputation

e Prevent extraneously shaped negative image

e Qain visibility through user involvement

Employer branding e Build commitment among employees for CSR
activities

¢ Involve employees in collaborative CSR activities

e Gain visibility among potential employees

License to operate e Prevent scandals through transparency
¢ Communicate critical issues proactively
e Build community of supporters

e Involve users in doing good
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Analysen Bittner och Leimeister (2011) gjorde pa de bada fallstudierna visade att
effekterna av att ha implementerad Web 2.0 har en potential for CSR-arbetet. Foretaget
som anvénde sig utav Web 2.0 indikerade pa de fordelar som tabellen ovan visar, medan
foretaget som inte gjorde det var offentligt kritiserat for att det inte anviande sig utav Web
2.0. Forfattarna siger ocksé att de foretag som sdrskilt sysslar med kritiska frigor, inte
kommer att kunna ignorera Web 2.0 1 framtiden om de syftar till att upprétthalla ett stabilt
foretag med gott socialt anseende pa marknaden.
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Metod

I detta kapitel presenteras den metod som tillimpats i arbetet. Kapitlet borjar med en
beskrivning och motivering av den valda metoden, det foljs ddirefter av hur vi valt foretag
och litteratur.

Det hér arbetet har genomgétt flera dndringar under arbetets gang vilket satt sitt spar i hur
det dels har drivits och i dess resultat. Frdn borjan var det tdnkt att arbetet skulle ha sitt
fokus pa CSR pa sociala medier men nér vi gjort en eftersokning av material samt klarlagt
studiens riktning med inledning, problemomrade, fraga och teoridel fann vi att studiens
innehall i relation till informatikdmnet kunde bli eftersatt. Vi tog da beslutet att vianda pa
fokus och istdllet ha Web 2.0 som huvuddmne och sedan anvinda oss utav CSR som ett
dmne att studera Web 2.0 med. Andringen resulterade i att vi fringick att studera hur CSR
anviandes pa en Web 2.0-platform till att studera hur Web 2.0-platformar och tjanster
anviands, med fokus pd CSR som exempel. Men denna dndring &r &mnet informatik
tydligare klarlagt. En effekt av denna dndring av fokus &r att vi inte har mojlighet att se till
alla de olika principer inom Web 2.0 eller CSR dé de inte dr applicerbara pa antingen
sociala medier eller den typen av hemsidor vi studerat eller inom &mnet CSR. Var ambition
frén borjan var dven att gora en intervjustudie med ett eller flera foretag men pa grund av
tidsbrist valde vi att istéllet gora en dokumentanalys.

Dokumentanalys

Vi valde att anvinda oss utav en dokumentanalys da det gav oss mojligheten att pa ett
strukturerat sitt se hur ett storre antal foretag har implementerat principerna i Web 2.0 och
CSR. Och detta fran ett utifrdn perspektiv likt de intressenter som dr viktiga 1 CSR.

Enligt Granheim och Lundman (2004) finns det tva huvudsakliga anvindningsomraden for
dokumentanalys. Den ena dr en kvantitativ metod som ofta anvédnds i till exempel
medieforskning, och den andra 4r en kvalitativ metod ofta anvidnds 1 till exempel
omvardnadsforskning och utbildning. I vart fall gor vi en kvalitativ innehéllsanalys.
Dokumentanalys ska enligt Merriam (1994) anvindas nér man tror att den ger béttre
information dn andra metoder eller ger samma information som man fér frin intervjuer och
observationer. Fordelarna med dokumentanalyser dr att dokumenten dr tillkomna néra
verkligheten, de &r lattillgédngliga och att de &r i direkt anslutning till det som har hént
(Hedenquist & Hakansson, 2001).

Dokumentanalysen bestod utav en strukturerad analys av foretagens hemsidor och deras
mojliga platser pé sociala medier och Web 2.0-kanaler som kan anvéndas for CSR-dialog
vilket inkluderar sociala medier s& som Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, bloggar,
RSS, wikis, taggar, o.s.v. Vi skapade tre fragor utifran den teori vi ldst och anvinde dessa
som vart ramverk.
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Fraga 1: Ar foretaget aktivt pa sociala medier?

Sociala medier dr en stor del 1 Web 2.0 det gor det mojligt for méanniskor att skapa, dela
och utbyta information, idéer, bilder och video pa internet. Det ger ocksd mdjligheten for
foretaget att kommunicera direkt med sina intressenter. Den allmidnna definitionen av
sociala medier dr en grupp av Internetbaserade applikationer, bygger pa de ideologiska
och teknologiska grunderna av Web 2.0, och tilldter utbyte av anvindargenererat innehéll
(Kaplan & Haenlein, 2010). Sociala medier kan innefatta forum, bloggar, nyhetsfloden,
informationsdelningsverktyg och informationsnitverk (sasom Twitter), sociala ndtverk
(t.ex. Facebook).

I denna fraga ser vi ifall foretaget anvinder sig av sociala medier, t.ex. Facebook, Twitter,
blogg och vad de anvénder det till. Det &r en sak att foretaget anviander det, men da detta
arbetet fokuserar pa CSR behover vi kolla mer specifikt ifall foretaget tar upp sddana fragor
och for en dialog om dem med intressenterna. Fragan gér dven in pa ifall foretaget drar
nytta av Web 2.0 och forsoker uppmuntra skapandet av nitverk mellan kunder och med
foretaget, samt forsoker fa med intressenterna i samarbeten med foretaget.

Friga 2: Hur sprider foretaget information om sitt CSR-arbete?

Ju storre foretagen dr desto mer publik information ldmnar foretagen om CSR (Borglund
et al., 2009). I denna fraga kollar vi pd hur foretaget delar med sig av information om sitt
CSR-arbete. Vilka killor anvinder de mest utav for att dela information om CSR. Vi ser
pa bade hemsidan och sociala medier. Ar det enkelt att ta till sig informationen, anvinder
de sig av RSS for att snabbt né ut till intressenter och om deras hallbarhetsrapporter finns
tillgdngliga pa4 hemsidan. Om det finns information kan vi ocksé kolla upp ifall de forklarar
hur foretaget jobbar.

Friga 3: Har intressenterna mdjlighet att interagera med foretaget pA hemsidan?
De foretag som anvinder sig av elektronisk kommunikation anser att det ger snabbare
dialog med bada kunderna och leverantorer. De anser ocksa att kommunikationskanaler
som e-post och mojligheten till att interagera med foretaget pd hemsidan gor att
kontakterna med kunderna blir effektivare och att foretaget kan snabbare tjana pengar
(Fallmo & Bugge, 2004). Hir kollar vi pa hur foretaget implementerat Web 2.0 tjanster pa
sin hemsida sd& som kommentarer, recensioner, taggar, mojlighet att dela med sig av
information, integrerad blogg osv. Detta &r viktigt for att det visar hur stor mojligheten ar
att en intressent har mdjligheten att starta en dialog med foretaget. Det dr dven viktigt att
detta kan ske Oppet vilket har en del fordelar, vilka presenterades i teoriavsnittet.

Analysen genomfordes genom att forst besoka foretagets hemsida och ifrdn startsida
forsoka ta oss till en eventuell sida dedikerad till CSR-arbetet, ifall en sadan inte hittades
forsokte vi anvinda relevanta sokord pa sidan. Nér vi vil hittade sidan undersokte vi den
utifrdn dels Web 2.0 och innehéllet 1 form av vad for information som delades och hur. Vi
forsokte dven att ifran sidan se ifall det fanns ndgon separat sida som foretaget anvinde sig
av for att formedla sddan information vi var intresserade av att hitta.
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Detta var analysen av foretagens hemsidor, nér denna var klar forsokte vi fran hemsidan
fa information om vilka sociala medier de var aktiva pa men vi forsokte dven soka efter
dem pé de mest populdra, Facebook, Twitter och Instagram. Vil pa dessa gick vi igenom
de inldgg som gjorts, bade av foretaget och besdkare, for att se vilken typ av information
som delades pa varje plattform. Detta gjordes tills vi ansag att vi fatt in tillrackligt for att
kunna analysera, vilket kunde skilja sig ifrdn foretag till foretag beroende pé hur aktiva de
var.

Urval av litteratur

For att finna relevant litteratur for arbetet anvédnde vi oss framst av Google Scholar samt
onlinesdkning via bdde Chalmers och Goteborgs universitets bibliotek. Vi anvénde oss
utav sokord som var relaterade till corporate social responsibility, CSR, Web 2.0, sociala
medier, dialog, kommunikation. Vi utgick dven ifrdn den litteratur vi last for att soka vida
efter deras killor nér de tagit upp &mnen som var speciellt intressanta for oss.

Vid arbetets slut kan vi rdkna till dver 100 sparade studier och artiklar som himtats in.

Urval av foretag

Foretagen dr noga utvalda for att pa bésta sétt kunna uppfylla syftet med studien. Det
sjdlvklara valet var att undersoka svenska foretag vilket ingér i vért syfte. De foretag vi
valt har i huvudsak privatpersoner som kunder och bedriver sin verksamhet i nérhet till
kunderna i affdrer och butiker och som varit p tapeten nir det géller hindelser som kan
ha skadat ryktet for deras bransch. T.ex. ICA maler ner gammalt kott till fars, och H&M
har barnarbete 1 Asien. (Persson, 2014; Bergmark & Norbergh, 2015).

Grupp 1: Livsmedelsbutiker

Det var pa for tapeten négra ar sedan hur ICA malde ner kott som hade passerat eller holl
pa att passera bést fore datum till kottfars och salde det som féarskt (Persson, 2014). Det
existerar d&ven en opinion om ekologiska varor och kunduppror mot utldndskt kott och for
att vi ska handla nirproducerat(Pettersson & Persson, 2008). Dérfor ar det viktigt att
foretagen har en 6ppen dialog med hur de arbetar med dessa fragor.

Foretagen vi valt dr: ICA, Hemkdp, Willys, Axfood och Coop. Vi har med Axfood och tva

av dess bolag, Willys och Hemkop, som exempel for att kunna se ifall det finns nagon
skillnad 1 hur langre upp 1 kedjan man kommer.
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Grupp 2: Klidbutiker

Kladbutiker a&r manga ganger under luppen nar det giller barnarbete. Ett exempel ndr H&M
fatt kritik om att barn producerar kldder at dem (Bergmark & Norbergh, 2015). Darfor har
foretagen ett behov av att visa upp hur de arbetar med social, etisk och ekologisk hallbarhet
1 foretag.

Foretagen vi valt dr: H&M, Dressmann, Nudie Jeans, Kappahl och Lindex. Nudie Jeans &r
ett foretag som ligger i framkant nér det géller sitt arbete inom CSR och har vunnit priser.

Grupp 3: Kollektivtrafik

Kollektivtrafik dr en bransch som i sociala medier och i det vardagliga samtalet blir utsatta
for kritik, Visttrafik har t.ex. fatt sitt namn utsatt for satir och istillet blir det kallat
Visttragik for de ménga problem som passagerarna uppfattar att de moter (Westgerd,
2015). Samma sak géller SJ som far utsta kritik for problem som méanga ginger ligger
utanfor deras arbete, t.ex. trasiga véxlar och signaler (Sveriges radio, 2011). SAS har ocksa
fatt kritik efter att de har dragit in sin resetidning (Anesten & Lindhe, 2014). Darfor ar det
viktigt att dessa foretag har en tydlig dialog med sina intressenter for att minska
missuppfattningar.

Foretagen vi valt dr: Visttrafik, SJ och SAS.

Grupp 4: Ovriga

Vi har med en kategori dvriga for att ta med foretag som inte passar in i de ovanstaende
grupperna, men ir dnda foretag som kan bidra till arbetet da de ar foretag som ar aktiva

med sitt arbete inom CSR.

Foretagen vi valt dr: IKEA, SKF och Volvo Group.
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Resultat av dokumentanalys

1 detta kapitel kommer vi att gd igenom den dokumentanalys vi har genomfort. Vi kommer
att forst ga igenom varje grupp for sig och beskriva hur de stdllt sig gentemot fragorna
och skriver en jamforelse mellan foretagen inom gruppen. Vi kommer i slutet genomféra
en jamforelse mellan grupperna for att se ifall det skiljer sig mellan dem.

Exempel pa dokumentanalys

Vi kommer 1 denna del redogora resultatet av dokumentanalysen genom att ge ldsaren en
sammanfattad version for att inte géra det for tidskrdvande och jobbigt att ldsa. Har foljer
ett exempel pé en analys gjord pa ett av vara foretag for att ge er en inblick pa hur den ar
genomford och skriven.

Nudie Jeans
http://www.nudiejeans.com/

1. Ar foretaget aktivt pa sociala medier?
Facebook: https://www.facebook.com/nudiejeans
Deras facebooksida anvénds framst for reklam och erbjudande, de skriver inte mycket om
deras CSR-arbete. Ett inldgg dar skrev de att de donerar €10 till Amnesty for varje sald
Empowerment T-shirt. Nér det géller att fora en dialog med intressenterna &r foretaget inte
speciellt aktivt trots att de skrivit att deras facebooksida &dr en plats for dialog och
information. De svarar dock pa fragor som stdlls men dr annars inte med i diskussionerna
som fors.
Twitter: https://twitter.com/nudiejeans
Jamfort med sin Facebook twittrar Nudie mycket om deras CSR -aktiviteter, t.ex. hur de
ndtt 100% ekologisk bomull, presenterar sina miljovénliga produkter t.ex. bowlingskjorta
1 en miljovanlig material tillverkat av cellulosafiber och hur ska man stddja Amnesty
genom att kopa deras hallbara produkter. Det finns taggar pa varje inldgg som visar
innehallet.
Instagram: https://instagram.com/nudiejeans/
De ar dven aktiva pa Instagram da skriver de inldgg som har o géra med CSR. Ex. pa detta
ar hur de jobbar for att samlar pengar till Movember foundation och att de donerar €10 till
Amnesty for varje sdld Empowerment T-shirt. Det finns taggar pa varje inldgg som visar
innehéllet.
Youtube: https://www.youtube.com/user/nudiejeans
Nudie har har en kanal pa Youtube dér har de en spellista kallad “Nudie Jeans Co.” dir
presenterar de ndgra filmer kring sina CSR-aktiviteter. Jamfort med H&M sé har deras
prenumeranter ratt att kommentera.

2. Hur delar foretaget information om sitt CSR-arbete?
En ldnk bendmnd ‘Responsibility’ later besdkaren f4 mer information om milj6, héllbarhet
och socialt ansvar. En stor del olika dmnen tas upp, t.ex. deras anvindning av ekologisk
bomull, deras samarbete med Amnesty och personal och 16ner. De ndmner ocksa att de &r
en medlem av textil Exchange, som &r en ideell organisation som stoder jordbruk och
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handel med ekologiskt odlad bomull. De har @ven sina héllbarhetsrapporter tillgédngliga i
hemsidan.

3. Har intressenterna mojlighet att interagera med foretaget pa hemsidan?
Kunden har moéjligheten att kontakta foretaget genom den vanliga kundsupport, via t.ex.
mail och telefon. Anvéndaren har ockséd mdjlighet att dela sidan via sociala medier genom
en knapp. Nudie Jeans har ocksa en blogg tillignad milj6 och socialt ansvar. Bloggen ger
mojligheten for besokare att kommentera, och det finns taggar pd varje inldgg som visar
innehéllet. De delar 4ven med sig av deras miljopolicy och arsredovisningar.

Grupp 1. Livsmedelsbutiker

Fraga 1 - Ar foretaget aktivt pa sociala medier?

I vér analys har vi funnit att alla livsmedelsbutiker &r aktiva pd Facebook men att de
anviander denna tjénst till att frimst dela reklam och tips kring matlagning. Det
forekommer att de anvinder Facebook for att dela med sig av inldgg om deras satsningar
pa miljo och hallbarhet. Vi har dven sett hur dessa tva typer av inldgg smélter ithop genom
att man gor reklam for ekologiska alternativ eller matrétter som skulle vara béttre for
miljon. Nar det géller Twitter ser anvdndandet lite annorlunda ut da bade Willys och
Hemkdp saknar aktivitet, och ICA har avslutat sin anvindning.

Vi ser en skillnad fran de andra livsmedelsforetagen jamfort med Axfood som anvénder
bade Facebook och Twitter for att dela mer foretagsinformation, deldrsrapporter,
Oppnandet av nya butiker, vunna tdvlingar och information om lediga jobb samt om
miljoarbete. Det saknas inte tips om mat men det &r fa inldgg och nér de vdl kommer p4 tal
ar det eko-mat som det handlar om.

Intressenter kan gora egna inldgg pa Facebook och fér oftast svar av en representant, men
detta resulterar inte i en dialog utan fragorna &r av sddan karaktdr som resulterar i ett svar
och sedan &r det klart. Det hinder att foretagen ber intressenten att kontakta dem via telefon
eller mail vilket for dialogen ifrén tjdnsten och séledes far inte resten av besokarna reda pa
hur det gick 1 det speciella fallet ifall de var intresserade.

Friga 2 - Hur delar foretaget information om sitt CSR-arbete?

Alla analyserade foretag har en del av sin hemsida dedikerad till att dela information om
dmnen som faller inom CSR-omradet. Det finns dock en skillnad pd hur mycket
information som finns tillgénglig och hur den &r anpassad till att underlétta for besdkaren
med hjédlp av Web 2.0. Vi ser att hemsidorna har knappar for att dela den aktuella sidan pa
sociala medier, men endast Axfood har en blogg tillignad arbetet med miljé och
hallbarhetsfrdgor. P4 denna finner vi mdjlighet for besokare att kommentera, samt taggar
som forklarar tydligare innehallet 1 inldgget samt mojligheten att f6lja bloggen via RSS for
att fa uppdateringar ndr nya inlégg ldggs till. Den andra hemsidan som anvénder sig av viss
design enligt Web 2.0 dr ICA som f0ljer principen Harnessing Collective Intelligence dér
anvindaren visas de mest populéra sidorna inom &mnena, ldnkarna blir alltsa battre ju fler
besokare sidorna far. ICA ger ocksé intressenten mdjlighet att spara vart kaffet ar skordat

och producerat samt vart fisken ar fingad via samarbeten med olika foretag. Detta skiljer
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sig mot de andra foretagen som endast skriver att de foljer forordningar som séger att fisken
ska vara fiskad pa ratt sétt.

Fraga 3 - Har intressenterna mojlighet att interagera med foretaget pa hemsidan?
Gemensamt for alla livsmedelsbutikers hemsidor, med Axfood som undantag p.g.a. deras
blogg, &r att de saknar mgjlighet att interagera med foretaget pd deras hemsidor. Det som
erbjuds dr den generella mojligheten r att ta kontakt via kundtjénst via antingen telefon,
mail eller kontaktformular.

Grupp 2: Klddféretag

Friga 1 - Ar foretaget aktivt pa sociala medier?

Alla kladforetag vi har undersokt dr aktiva pa de flesta sociala medier vi studerade. De
anvander dessa kanaler for att frimst marknadsfora sina tjénster och produkter. Alla dessa
foretag, forutom Dressmann, anvénder sig av de flesta sociala medier for att kommunicera
sitt CSR till intressenter. Var analys visar att H&M, Nudie Jeans och Lindex, sysslar mer
med CSR 4n KappAhl, medan Dressmann verkar inte ha ndgra CSR-aktiviteter. Vissa ar
mer aktiva pd Facebook dn Twitter och vissa sysslar mer med Twitter for att kommunicera
sitt CSR. De anvénder dven sina Youtube-kanaler for att ladda upp filmer kring sina CSR-
aktiviteter. De delar dven med sig av sina arsredovisningar och hallbarhetsrapporter via
sociala medier.

Nér det géller att fora en dialog med intressenterna ar flesta av de svarar bara pé fragorna
som stills men inte med diskussionerna som fors. Men storre foretag sdisom H&M och
Lindex fors ibland en dialog med sina intressenter.

Friga 2 - Hur delar foretaget information om sitt CSR-arbete?

Alla foretag forutom Dressmann har delar av deras hemsidor dedikerad till CSR-arbete. I
H&M kan anvindaren nd informationen genom tva végar, antingen genom att trycka pa
knappen som heter “Vért ansvar” och dar hittas &mnen kring deras CSR-aktiviteter, eller
genom att trycka pa knappen “Om oss” och dér hittar man en link bendmnd “H&M
Conscious Foundation” dér finns det massa information om denna stiftelse som jobbar
mycket med héllbarhet och milj6. I alla andra foretag finns det en knapp som oftast ar
bendmnd “vért ansvar” eller nigot liknande dér information om deras CSR-arbete.
Foretagen har &dven sina &rsredovisningar och hallbarhetsrapporter tillgéngliga pa
hemsidan.

Fraga 3 - Har intressenterna mojlighet att interagera med foretaget pa hemsidan?

Alla foretag har mojlighet att bli kontaktad via kundtjédnst, antingen via telefon, mail eller
kontaktformuldr. Fyra av fem foretag dger en blogg tillignad miljo och socialt ansvar.
Nudie Jeans och Lindex ger mojlighet till sina kunder att kommentera via Facebook,
medan H&M och KappAhl ger bara mgjlighet till sina kunder att dela sidan via sociala
medier. Alla anvénder sig av flera taggar for att visa vad innehéllet dr. Lindex till skillnad
fran de andra kladforetagen ger mojligheten till sina kunder att halla sig uppdaterad med
det senaste inom miljo och héllbarhet genom att prenumerera pa deras RSS-flode. H&M

22



och Dressmann till skillnad fran andra foretagen har mojlighet att kontaktas via en online-
chatt som besdkaren kan anvénda for att f4 enkelt och snabbt kontakt.

Grupp 3: Kollektivtrafik

Fraga 1 - Ar foretaget aktivt pa sociala medier?

Alla tre foretagen ér aktiva pa de sociala medier som vi studerat, ddremot ses en mindre
anvindning av Twitter jamfort med Facebook, Visttrafik anvidnder inte ens Twitter,
diaremot anvédnder de Facebook som en kanal direkt fran deras kundtjanst diar de anvander
sig utav en mojlighet att pd sin Facebooksida visa oppettider nér kundtjansten sitter och
svarar pa fragor. De tre foretagen anvander sociala medier for att rapportera om stérningar
1 trafiken. Vi ser dven hur de ldgger ut bilder, filmer och historier om hur det &r att arbeta
pa foretagen.

Friga 2 - Hur delar foretaget information om sitt CSR-arbete?

Pa Visttrafiks hemsida beh6ver vi forst ta oss via en liten ldnk, ‘Om Visttrafik’ och sedan
far vi mgjlighet att vdlja att ldsa om ndgra andra kategorier dir vissa ligger inom csr, sd
som Miljo. Vi finner kalkyler, riktlinjer och mer. Nér det géller SJ har vi tvd vigar in,
antingen via en liten brédsmula ldngst ner pa sidan som kan ta oss direkt till bl.a. sidan om
miljoarbetet. Men vi kan dven komma dit via knappen ‘Om oss. Vi ser pd denna sida dven
att det finns information om sjdlva organisationen, t.ex. hallbarhetsrapporter. SAS pé sin
hemsida finns inte en utpraglad del om just CSR eller miljé och hallbarhetsarbete, istillet
finns detta under rubriken 6vrigt dir besdkaren har mojligt att berdkna utslapp for att kunna
klimatkompensera, lite information finns d&ven om vad man ska gora vid allergi.

Friga 3 - Har intressenterna mojlighet att interagera med foretaget p4 hemsidan?
Aven i denna grupp ser vi att mdjligheten att interagera med foretaget via hemsidan ir
vildigt liten och det istdllet &r forlagt till kundtjanst dir man har mdjligheten att skriva
mail, fylla 1 formulér eller bli hinvisad till ett telefonnummer. Déremot fann vi att SAS har
en egen sida som de kallar My SAS Ideas dér intressenter har mojlighet att logga in,
antingen med konto eller Facebook, och dela med sig med sina idéer om hur SAS skulle
kunna forbéttras. Dessa idéer visas sedan pd sidan och inloggade besdkare har mojlighet
att kommentera och rosta for idéer, speciellt dr ocksé att det visas ifall medarbetare ifran
SAS har valt att folja diskussionen samt ifall idéer har implementerats i foretaget. Dock
finns inget speciell kategori for tankar och idéer inom CSR.

Grupp 4.: Ovriga

Fraga 1 - Ar foretaget aktivt pa sociala medier?

De tre foretagen anvinder Youtube flitigt genom att lagga upp filmer inom olika teman,
allt fran hur saker och ting produceras till beréttelser fran anstéllda till deras satsningar pa
miljo samt reklamfilmer. IKEA ldgger upp filmer kring deras CSR-aktiviteter och filmer
som visar behind the scene av olika kollektioner, dir far man se t.ex. hur en soffa gors fran
grunden. De har ocksa en spellista med massa filmer dir deras anstdllda bjuder pa
inredningstips. Nér det géller SKF ldgger de upp ocksa klipp om den teknik de anvinder
och hur deras produkter designas och skapas. Det som kan hinforas till CSR 1 Volvo
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Groups kanal pa Youtube dr klipp som handlar mest om inslag om olika organisationer
som besdks under Volvo Ocean Race.

Nar det giller Facebook ser vi att Volvo Group ldgger upp mer inldgg som handlar om
miljo, det dr t.ex. nya innovationer som gor att deras bussar sldpper ut mindre avgaser. De
har dven tdvlingar dir de later besokare skicka in bilder. SKF ldgger upp inldgg som ar
relaterade till samma dmnen som pa Youtube, alltsd om deras historia, innovationer och
medarbetare. Men vad som dr speciellt dr att vi ser hur det hdnder att personer som jobbar
pa SKF kommenterar de olika inldggen, det dr ndgot som inte setts hos andra. IKEA har
mer inldgg om deras produkter men dven tavlingar och samarbeten med olika kadndisar, de
svarar ofta pa fragor fran besokare.

IKEA har inget twitterkonto nér det géller den svenska delen, ddremot for bl.a. USA. Nir
det géller SKF och Volvo Group skriver de liknande inldgg pa Twitter som pa Facebook,
lite mer om &mnen nira CSR, det &r t.ex. SKFs satsningar pa grona racerteam och Volvo
Groups héllbarhetsrapporter. Bada foretagen retweetar 4ven andra organisationers inligg,
t.ex. WWE.

Friga 2 - Hur delar foretaget information om sitt CSR-arbete?

Volvo Group har pé sin hemsida en del dedikerad till CSR, vilket de nimner vid namn, dér
besokare kan ta del av information inom etik, miljo, héllbarhet. De har dven en blogg dér
miljochefen skriver inldgg relaterade till CSR, t.ex. mer miljoeffektiva bussar. Dessa inldgg
kan kommenteras och delas samt foljas via RSS. Aven SKF har p4 sin sida information
om deras arbete inom miljo och socialt ansvar, men det star lite inom varje kategori och
besokaren hinvisas till sidor pa engelska for att ldsa mer. IKEA har en sida dir de samlar
information om deras CSR-arbete och de ger mycket information och léankar till en méngd
olika rapporter och utredningar. IKEA har dven IKEA Foundation som fortsétter 6ka pa
méngden information, dock pé engelska, men med en blogg som tilldter kommentarer.

Friga 3 - Har intressenterna mojlighet att interagera med foretaget p4 hemsidan?
Mgjligheten att integrera med IKEA via hemsidan &r storre én i1 SKF och Volvo Group.
Forutom att kunderna kan ringa eller skicka mail och brev till alla foretag, sa kan de pa
IKEAs hemsida anvédnda sig av funktionen “online chat” for att stélla frdgor. P4 IKEAs
hemsida finns det ockséd en funktion benimnd “Friga Anna”, IKEA digitala medarbetare
som svarar pa kundernas fragor. Bade IKEA och Volvo Group har en egen blogg med
mojligheten att dela via sociala medier. Skillnaden mellan dem é&r att i Volvo Groups blogg
har den inloggade besdkaren mdjligheten att kommentera ett inldgg.

Jamforelser

Anvindning av sociala medier

Likheterna vi har mérkt mellan de foretag vi har valt att undersdka dr att de anvénder sig
av olika typer av sociala medier for att bl.a. marknadsfora sina produkter och tjénster eller
for att kommunicera sitt CSR-arbete med sina intressenter. Skillnaderna som vi mérkte
mellan klddforetagen och de andra foretagen nér det géller anvindningen av sociala medier
ar hur de utnyttjar sina Youtube-kanaler pd sé stort sitt for att kommunicera sitt arbete och

beritta om sina CSR-aktiviteter, t.ex. H&M och Nudie Jeans jimfort med andra foretagen
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har speciella spellistor pd Youtube som bara innehaller filmer kring sina CSR-aktiviteter
med tusentals visningar. Vésttrafik till skillnad fran andra foretag har en facebooksida som
ar centrerad mot att ge kundsupport dir de har oppettider nir kundtjansten sitter redo att
svara pa fragor, det dr dven mojligt for besokarna att skriva egna inldgg under denna
Oppettid, andra tider dr det bara mdjligt att kommentera tidigare inlédgg.

Nir det giller anviandning av Twitter, skriver klddforetagen och retweetrar inligg om sina
CSR-aktiviteter och delar dven med sig av sin hallbarhetsrapporter pa Twitter, jAmfort med
andra foretagskategorier, fransett Axfood, dér vissa av dem inte ens har ett twitterkonto.
Vad vi ocksd mérkt ndr det géller att fora en dialog med intressenter &r att
kommunikationen dnnu inte helt bygger pa en dialog mellan foretagen och sina intressenter
men storre foretag bland kliddforetagen sdsom H&M och Lindex for ibland en dialog med
sina kunder jimfort med andra foretag som bara svarar pa frigorna som stélls. En skillnad
vi har ocksé sett i SKF att deras anstéllda kommenterar de olika inldggen med sina
personliga konton, det &r nagot som inte setts hos andra foretag.

Delning av information om CSR-arbete

Generellt brukar de flesta foretagen vi har undersokt dedikerar en del av deras websidor
till sina CSR-aktiviteter. Genom en lénk eller knapp 1 sidan far man tillgang till information
kring deras ansvarstagande via deras websidor. Bara Dressmann saknar en saddan sida. Vad
vi ocksa mérkte att de flesta foretagen, speciellt matforetag skriver information eller lankar
till urval av foretag och organisationer de samarbetar med och att de deltar i olika nétverk
med inriktning pa foretags samhillsansvar.

Det finns ocksa knappar pa alla hemsidor for att dela sidan via sociala medier. Utifrén var
analys maérkte vi att de storre foretagen pa varje kategori har sina héllbarhetsrapporter
tillgéngliga pa sina hemsidor ifall sina kunder vill ladda ner dom.

Intressenterna mojlighet att interagera med foretaget pa hemsidan

Det som alla foretag erbjuder dr den generella mojligheten att ta kontakt via kundtjanst via
antingen telefon, mail eller kontaktformuldr. IKEA till skillnad fr&n andra foretag har fler
kontaktmdgjligheter, de har en online-chat och en digital medarbetare sd att kunderna fér
snabbare svar pa sina fragor. Fyra av fem kladforetag har en egen blogg tillignad miljo
och socialt ansvar dédr kunderna har mdjlighet att kommentera och dela sidan via sociala
medier, men bara Lindex ger sina kunder mojlighet att prenumerera pa RSS-flodet fran
bloggen, en mojlighet Volvo Group, Axfood och IKEA ocksa har via sina bloggar. Vi ser
ocksa att foretagen inom kollektivtrafik inte har ndgon blogg. Vi ser ocksé att de allra flesta
foretag ger mojligheten med hjélp av knappar dela sidan pé sociala medier, bara SJ och
SAS saknar denna funktion.
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Analys och diskussion

I detta kapitel presenterar vi vilka CSR-mal foretagen ldgger mest fokus pa, genom att
analysera hur Web 2.0 principer méjligen kan bidra till att uppnd dessa mdl. Aven hur de
implementerar CSR-principer i sitt CSR-arbete. Vi kommer i slutet dven diskutera
resultatet och analysen utifran var teori.

Vi fann att de allra flesta foretag har visat intresse att dela med sig utav sitt CSR-arbete
dels pa sin hemsida och via sociala medier. Vi har dven funnit en skillnad pa mingden och
vilket typ av CSR-arbete det ror sig om. Hér har vi mgjlighet att dela in de olika mélen 1
Bittner och Leimeister (2011) i uppdelning dar vi ser att livsmedelsbutikerna har mer fokus
pa att dela med sig av information (/nformation dessemation), t.ex. ekologiska alternativ
samt visa vilka organisationer de samarbetar med. Det handlar dock oftast bara om att visa
information och dé inte via ett sitt som tar nytta av fordelarna i Web 2.0. Det finns dock
undantag och da ar det framst av livsmedelsbutikerna ICA som kan ses anvénda sig utav
Web 2.0-designprincipen Harnessing Collective Intelligence nir de foreslar for besokaren
de mest besokta sidorna, vilket resulterar i att besdkaren snabbt kan komma till information
som mojligen &r intressant for denne, det kan formodligen ocksa vara ett sitt for andra att
visa for de efterfoljande besokarna att dessa @mnen &r intressanta (Nueesch, Puschman
& Alt, 2012).

Andra sitt att dela information finner vi bland de foretagsbloggar, mer eller mindre
fokuserade pa CSR. Forutom att sjdlva bloggen ar en Web 2.0 plattform innehaller de, &ven
om inte fullt ut, designprincipen Collaborative Tagging, dér inldgg tillges taggar som visar
innehéllet vilket dven detta gor att informationen kan hittas snabbare av intressenten
(Nueesch, Puschmann & Alt 2012). Forhéller vi oss fortfarande till bloggarna ser vi dven
hur intressenterna sjilva har mojlighet att bidra med kommentarer vilket gér att koppla till
det andra malet med CSR-kommunikation, rykteshantering (/mage and reputation
management) (Ibid). En av Vissers (2014) principer i CSR 2.0 ar Sharing 1 vilken foretag
uppmanas att dela med sig utav bl.a. kundrecensioner, en utveckling av kommentarerna
skulle vara att lata intressenterna skriva recensioner som i sin tur kan kommenteras av
andra intressenter eller foretaget sjdlva. Om vi ser till fordelarna inom malet for
rykteshantering kan detta fungera som ett sétt for foretaget att mota den kritik som
foretaget utstar, speciellt om den inte ligger pd korrekt grund, men dven som ett sitt att
mita opinionen. (Bittner & Leimeister, 2011)

Bittner och Leimeister (2011) anser att det ar viktigt att handla proaktivt, responsivt och
transparant for att forhindra skandaler och ett skadat rykte inom bade mdlen f{or
rykteshantering och for att grunda ett existensberéttigande for foretaget, ett sddant arbete
kan vi se 1 foretag som jobbar med kollektivtrafik forsoker att snabbt g& ut med olika
problem som uppstér i trafiken vilket sdkerligen kommer att resultera i en anstrangd
relation med kunden. Vi ser dven Oppenheten och transparensen i flera av foretagen,
speciellt 1 den definition som Visser (2014) tar upp, nidr de delar med sig av
hallbarhetsrapporter och liknande. Aven hir kommer ICA in som ett gott exempel nir de
utover att berdtta att de foljer olika certifieringar av révaror later intressenten att via
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samarbetspartners kolla upp vart ett speciellt parti kaffe blivit producerat eller se pd en
karta vart fisken blivit fiskad.

Det sista malet handlar om hur foretaget kan skapa sig ett varumirke genom att bl.a. ligga
en grund for CSR-arbete hos de anstillda, detta sdg vi pd SKFs facebooksida dir anstillda
kommenterade om hur de jobbade pé att producera en viss sak, eller sdga hej till en annan
anstilld som medverkade i ett youtubeklipp. Sedan har vi SAS som ger oss ett exempel pa
bra arbete med att ta in intressenter i en dialog péd sin sida MySASIdeas dér de later
intressenterna komma med egna forslag pa forbattringar vilka sedan kommenteras av
medarbetare pd SAS, vilket dr ett bra exempel pd Web 2.0-principen Participation-
Collaboration, medarbetare och intressenter samarbetar mot ett mal, men det dr dven en
del i Vissers (2014) CSR 2.0-princip Peering.

Det finns dock andra exempel som vi funnit under undersékningen. Ett exempel ar hur
foretagen anvénder sig utav Web 2.0 designprincipen Innovation in assemply, genom att
foretagen som har en Youtube-kanal lénkar till sina youtubeklipp pa sina hemsidor och pa
andra sociala medier som Facebook och Twitter, dd denna aterblandning av data enligt
Visser (2014) skulle ge fler mojligheter och béttre marknadsforing. Vi kan ocksé se hur
foretagen kan anvénda sig utav Authoring, detta sker nér foretagen ger mdjligheten till sina
intressenter att dela sina idéer och kommentera inldggen pa sociala medier. Nudie Jeans,
Lindex samt IKEA tilldter dven sina intressenter att kommentera sina inldgga pa deras
bloggar. Detta inforande av Web 2.0 kan ocksa enligt McAfee (2009) leda till Network
formation and maintenance, vilket innebdr att foretagen anvinder sociala medier som
Facebook och Twitter for att koppla samman sig sjélv och intressenter med varandra.

CSR 2.0-principen Circularity dr att utforma produkter for att vara bra snarare &n mindre
daligt, detta vad vi har mirkt nir vi undersokt Nudie jeans da jobbar de med att laga och
fixa jeans som har gatt sonder s att man inte bara tvingas slanga dem och koper nya. Detta
gor daven Ikea genom att erbjuda tips om hur man kan sy om, mala pd och annat sitt
forldnga och ge nytt liv till produkterna.

Vdra forslag baserade pa analysen

Som vi har ndmnt innan dr dialogen med intressenterna en mycket viktig komponent for
en organisatorisk framgang och sd liange interaktionen mellan foretag och intressenter
oOkas, dr det viktigt for ett foretags framgang att forstd hur man ska hantera en dialog om
foretagens sociala ansvar (Fieseler et al., 2009; Waddock & Mcintosh, 2011). Utifran detta
perspektiv kommer vi hér att presentera vdra forslag om hur svenska foretagen kan
anvinda Web 2.0-tjanster och plattformar for att utveckla sin dialog med sina intressenter.

1. Utnyttja sociala medier till fullo
Vi har mirkt att foretagen inte anvénder sig av de sociala medier som finns fullt ut. Ett bra

exempel pé anvindning av sociala medier har vi frdn Visttrafik som lagt sin kundsupport
pa Facebook och anvénder inbyggda funktioner for att visa nir kundtjinsten ar pé plats for
att svara pa fragor. Detta medan andra foretag saknar konto eller aktivitet pa t.ex. Twitter.
P& Facebook har de 4ven mojlighet att anvinda sig utav massa appar. t.ex. online-chat.
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Vi har ocksa markt att foretagen inte gar in pa diskussioner med sina intressenter utan bara
svarar pa fragorna som stills. Darfor tycker vi att foretagen bor genomfora diskussioner
med intressenter for att byta idéer och asikter och pa sé sitt paverka deras kunskap, attityd
och beteende.

2. Utnyttja Web 2.0 nir det kommer till att vara 6ppen med information
Nar vi ser pa livsmedelsbutikerna visar de att de foljer diverse olika certifieringar nér det

kommer till ravarorna de anvéinder och siljer. Dock dr det bara ICA som ger intressenten
en mer utvecklad delning av informationen da intressenten har mdjlighet att se pa en karta
vart fisken dr fingad, eller vart kaffet dr producerat. Denna mgjlighet kan enligt oss
utvecklas ytterligare med hjilp utav Web 2.0 och CSR 2.0 ifall foretagen anvénder sig utav
redan befintliga streckkoder eller QR-koder.

Detta genom att kunden 1 butik kan skanna av koden med hjélp utav sin mobil och da fa
upp all denna information som finns tillgdnglig. Finns d&ven en mojlighet att utveckla detta
ytterligare och ge intressenten information on allergener som kan finnas i varan. Forslaget
kan dven fungera inom andra branscher genom att kunden kan t.ex. se vart bomullen i tyget
har skordats, vart trojan ar sydd eller vart trddet kommer ifrén och vilka kemikalier som
finns i oljan pa bordet. Annu en utveckling kan vara att ta fasta pa att kunna folja hela
kedjan for produkten, frdn vaggan till graven, och visa denna information.

Enligt Elkington (1997) dr den mest traditionella forsdk att kommunicera foretagens
ansvar fOr intressenterna dr genom att dela sina arsredovisningar och hallbarhetsrapporter
med sina intressenter. Darfor anser vi att foretagen bor gora detta da intressenterna ser
rapporter som ett medel for att Overvaka, mita, och jamfora med andra bolag (Ibid).

3. LAt intressenterna bli en del av upplevelsen pa hemsidan
Vi sdg tydligt under analysen att de flesta foretagen saknar mojligheter for intressenter att

dela med sig av asikter och tankar pa hemsidorna via annat 4n telefon, formulér och mail.
Det fanns nagra hemsidor dér det fanns en blogg pa vilken besdkare kan kommentera, men
det exempel som visar stor potential for dialog mellan intressenter och foretagets
representanter &r MySASIdeas dir det var mojligt for intressenter att komma med forslag
och idéer for att utveckla foretaget. Enligt Visser (2014) 4r en av principerna i CSR 2.0
sharing 1 vilken foretagen ska g ifrén stdingda kommunikationsmedel, s som email, till
Oppna kommentarer. I detta ingér d&ven mojligheterna for intressenter att skriva dppna
recensioner och mojligheten att betygsitta hur vil foretaget skdter sig och detta passar in i
det som McAfee (2009) kallar authoring, att besdkare har mojlighet att skriva egna inlagg.

Vért forslag ar att foretagen Oppnar upp for att besokare ska ha mojlighet att dela sina
asikter om foretagets arbete och produkter, detta kan vara i form av kommentarer och
betygséttning av hallbarhetsrapporter, eller bloggar dir anstéllda skriver om fradgor som ror
CSR och léter besokare kommentera. Denna mdjlighet kan stricka sig utanfor den typ av
dialog vi studerat genom att besdkaren kan ges mdjlighet att skriva recensioner och
betygsitta t.ex. en hylla pd IKEAs hemsida.
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4. Rekrytera de anstillda till att bli frivilliga ryttare i foretagets namn
Frivillighet &r ndgot som har en viktig del 1 CSR och det stricker sig inom foretaget dér

det &r viktigt att grundldgga arbetet med CSR hos de anstéllda enligt bade Dahlsrud (2008)
samt Bittner och Leimeisters (2011), denna frivillighet kan ge fordelar i och med att man
visar att de anstdllda stodjer arbetet med sin egna tid. Vi kunde dock endast se detta hos
personer som sade sig vara anstdllda hos SKF nédr de kommenterade olika inldgg. Detta
kan ge fordelen att potentiella anstdllda kan fa en storre uppfattning om foretaget samt att
det bidrar till att forbattra varumarket (Ibid).

Vart forslag ar att foretagen tar fasta pa denna frivillighet och ser till att deras anstéllda
syns utdt for att visa upp foretaget. Detta kan vara genom att man liter en anstilld skriva
om sin arbetsdag pa foretagets blogg eller pa ett av foretaget skapat twitterkonto dir en
anstilld byts ut efter en viss tid pa samma sitt som twitterkontot @sweden later personer
skriva i en vecka. En annan mojlighet vore om anstéllda visade 6ppet att det ar anstéllda
pa ett visst foretag ifall de ger hjélp, tips och diskuterar med kunder pé andras plattformar,
t.ex. en IKEA-anstilld ger tips om hur man bést tar till vara pa dldre mobler i en Facebook-
grupp som dr till for detta diskussionsdmne.

Diskussion

I borjan av arbetet hade vi fatt klart for oss att Sverige ligger i framkant nér det giller
implementeringen av IT (Bilbao-Osoria, Dutta & Lanvin, 2014), samt att flera av de
foretag vi valde att analysera ligger hogt gillande CSR-arbete samtidigt som fOretag var
déliga pa att kommunicera detta CSR-arbete till intressenterna (Svensk handel, 2014). Men
denna grund kunde vi forvinta oss att det skulle finnas en del exempel som vi kunde hitta
gillande dialog av CSR med hjélp av Web 2.0. Vara forvéntningar var mojligen for hoga
dé vi fann endast ett fatal exempel av varierande utformning.

Trots detta kunde vi se att de flesta foretagen anvinde sig utav sociala medier men gjorde
detta 1 olika méngd, fran tydlig kundsupport till delning av information, men det fanns
dven foretag som inte var mindre aktiva och flera var inte ens aktiva pa Twitter. Och nér vi
studerade deras hemsidor fann vi dven dér en skillnad 1 dels hur informationen kring CSR
var delad, men ocksé i hur mdnga Web 2.0-designprinciper hade implementerats. Generellt
sett var det 1dg implementationsgrad nér vi sdg till mangden principer som finns 1 Web 2.0,
men vi fann trots detta flera exempel som vi kunde anvidnda oss utav. Detta stimmer
overens med de tidigare studierna som visar pa att foretag dr daliga pa att anvinda Web
2.0 och dra nytta av det (Ros-Diego & Castell6-Martinez, 2011).

I likhet med Bittner och Leimeisters (2011) studie och deras fyra CSR-mal, kunde vi se
konsekvenserna som Web 2.0 har for CSR-dialog. Studien pavisade hur anvdndandet av
Web 2.0-verktygen 1 foretaget indikerade de fordelar som foretagen kunde forvanta sig for
alla de fyra CSR-kommunikationsmalen. De anser att foretagen bor forsta sina mal med
sin dialog for att kunna inse konsekvenserna som Web 2.0 har for denna typ av
kommunikation (Ibid). Var analys visade hur anvindandet av Web 2.0 egenskaper i
foretagen bidrog till att uppné dessa fyra CSR-mal beroende pé foretagens syfte med sin
CSR-kommunikation. Vi har dven sett en antydan till att de olika branscher vi studerade
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kan ha olika mal med sitt CSR-arbete dér det gar fran att dela information till att ta hand
om kundrelationer och foretagets rykte.

Slutsats

I denna uppsats har vi besvarat fragestéllningen ”Hur kan foretag anvianda Web 2.0 tjanster
for att utveckal sin dialog kring CSR-fragor med sina intressenter?”” genom att anvinda oss
utav en dokumentanalys av ett antal foretags hemsidor och deras aktivitet pa sociala
medier. Denna dokumentanalys grundlades forst genom en litteraturstudie for att fa
kunskap om dels Web 2.0 samt CSR och for att fa en forstaelse for hur dessa &mnen gar att
placera ihop. Genom dokumentanalysen sokte vi efter best practice exempel dar ett foretag
utnyttjar Web 2.0 pa ett bra sétt, anvénder sig utav designprinciperna for att underlitta for
dialog. Dessa exempel anvindes sedan som grund for vara egna forslag som vi ger till
foretag fran skilda branscher.

Vi kom fram till fyra olika forslag pa vad foretag kan gora for att utveckla dialogen och
dessa forslag ligger inom de olika mal ett foretag eller en organisation kan ha med sin
CSR-dialog. Forslagen i sig ér att foretagen ska borja dra nytta av sociala medier fullt ut
dé vi fann att manga inte gjorde detta, att foretagen med hjilp av Web 2.0 kan gora det
enklare att dela med sig av och gora mer information tillgidnglig {for sina intressenter, att
Oppna upp sin hemsida for att lata intressenter bli delaktiga genom t.ex. recensioner,
betygséttning och kommentarer och slutligen att foretagen later de anstéllda ta ett frivilligt
ansvar med att fora en dialog med intressenter dd den anstéllde inte bara dr en anonym
medarbetare.

Forslag till vidare forskning

I denna studie har vi undersokt hur svenska foretag kan utveckla dialogen via Web 2.0
tjénster for att kommunicera sin CSR-profil till sina intressenter. Vi har i denna forskning
endast fokuserat pa sociala medier och webbsidor vilket resulterade i att vi inte haft
mojligheten att kolla pa andra Web 2.0 plattformar. Val av metoden har ocksé resulterat i
att vi saknade mgjligheten att se hur foretagen jobbar internt d& CSR dven innefattar det
interna arbetet, samt det interna anvdndandet av Web 2.0 tjdnster. Darfor anser vi att vid
vidare forskning hade det varit intressant att man undersoker andra Web 2.0 plattformar
for att fa fler intressanta forslag dn vad vi fick i denna studie. Det hade ocksd varit
intressant, om man forutom att géra dokumentanalyser, kunde gora ndgra intervjuer med
foretag som ligger i1 framkant nér det géller anvindandet av bdde CSR och Web 2.0, detta
for att hora frin de sjdlva, hur de arbetar med Web 2.0. Eller man kunde dven gora
observationer for att se det interna anvdandandet av Web 2.0 tjanster inom foretag.
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