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Abstract

This report will describe and analyse how companies should communicate about their work with issues
connected to sustainability in their organisation. Furthermore, also how widely they should talk about
their goals and successes but also how they should handle the setbacks and possible fears that comes
along the journey. The gist of it is to conclude how a company reaches their consumers in the most
effective way. This report also hopes to find an answer to if, and in that case why, companies do not
communicate about their sustainability work and what the reason is to why they choose to act the way
they do. Through a qualitative method consisting of thorough interviews with respondents, answers

were sought.

On the foundation of the SBI-report about consumer’s perception of brands, relevant respondents were
selected. Further, the same data was used in the interviews to learn if any conclusion about why their
ranking have changed during the years, could be drawn. The core of the analysis are three different
areas which all can be applied to the concept of communication and sustainability. They touchdown on
the topics of how to match your communication with the activities you perform, how consumers respond
to those activities and last but not least the fear of failure existing within corporations regarding their

sustainability activities.

The result of the interviews shows that it is hard to identify a simple reason for the changes in the SBI-
data. The causality for the consumer perception of brands is too complex. All the respondents agreed
upon that there is some kind of fear of failure when it comes to the field of sustainability. The study
shows that it is easy to be judged if you make a mistake. The solution of the fear as well as the openness
in companies sustainability work seems to be the same: Increased communication. Communication
build trust from consumers and will also minimize the negative response to mistakes if the company
earlier managed to anchor a sustainable approach as a long term strategy that saturate the whole
organisation. It does not seem to matter how you communicate about your work, only that the
communication is frequent and that the actions are perceived as beneficial for not just the surroundings,
but also the company itself. Proposal for further research within the same field could take different

approaches. One is to study how profitable it is to implement the findings in the field of communication.

Nyckelord: Communication, Sustainability, Sustainability communication, Consumer reaction, Fear,
Failure, Kommunikation, Hallbarhet, Hallbarhetskommunikation,, Konsumentreaktion, Rédsla,

Misslyckande.



Forord

Det finns ingen mening att pabdrja nadgot utan ambition. Ett koncept som funnits med oss alla tre sa
lange, och ocksé nagot som lett till ett antal brinnande crasher. Rapporten har forfattats med stolthet
och glédje, irritation och nyfikenhet, men framforallt en stor kopp ambition. Det &r dock med vemod
som vi nu for sista gadngen stamplar ett stycke; ett ord som under rapporten kommit att fa stor betydelse
for oss. Stampla goér man nar man fardigstillt, korrigerat och léser in ett stycke. Klipper av det fran vad
som &r kvar att gora. Lagger det pa hyllan av fardigstédllda delar. Ramar in och klistrar fast. Allt for att
komma lite nirmre malet som i tre ar varit sé langt bort. Vi skulle skriva vara livs kandidatuppsats. Det
har vi gjort nu. Slutsats? Utan en innehallsforteckning som trotsigt stretar 6ver en enkel sida, vore

uppsatsen ingenting.

Intresset for att skriva om hallbarhet kommer inte bara fran diverse kursers paklistrade innehall.
Tvirtom dr det en omvirldsaktivitet som drivit oss att skriva om det viktigaste vi har. Var framtid. Aven
om texten Du snart ska ldsa inte dr i ndrheten av sa hogtravande att den forsoker reda ut framtiden, vill

vi tro att den dr en del i den viktiga forskning som kravs.

Vi vill framfora ett tack for all hjalp vi fatt. Av respondenter, handledare och uppdragsgivare som alla
hjdlpt oss skapa och forma denna rapport pa basta satt. Till att borja med, dnskar vi tacka Helena
Callstam pa Miljobron som trodde pa var kompetens. Tack till Anna Mighetto och Anna Kolback
tillsammans med alla anstillda pa foretaget Where Is My Pony som inspirerat oss under studiens gang,
med diskussioner som gav nya perspektiv, fika som aldrig tog slut och insikter i
kommunikationsbranschen vi inte kunnat vara utan. Vi vill 4ven tacka alla foretag som stéllt upp pa
intervjuer. De har tagit sig tid att dela sin kunskap och sina &sikter inom dmnet och latit oss ta del av
deras foretags arbete inom omradet. Speciellt tack gar till Kitty Ehn pad SPP, vars citat vi fatt dran att
titulera rapporten med. Till sist vill vi rikta ett varmt tack till Anders Sandoff som gladeligen handlett
och hjélpt oss, med skratt néra till hands, genom skrivprocessen. Ni har alla hjilpt oss att skapa en

rapport vi ar stolta dver. Tanken ar inte att skapa hopp. Panik, ar vad som behdvs.
Tack.

Johanna Allgvie,
Fredrik Elliot och
Simon Svanberg

Goteborg, 2019
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1. Begreppslista

Hallbarhet - I rapporten definieras hallbarhet med utgéngspunkt i UN Global Compacts tio principer
for héllbar milj6 och socialt ansvar (United Nations u.4.). Hallbarhet (ofta 6versatt fran engelskans CSR)
innefattar 4ven i denna rapport socialt ansvarstagande. “Obligation to maximize its positive impact and
minimize its negative effects in being a contributing member to society, with concern for society’s long-

term needs and wants” (Lantos, 2001).

Kommunikation - Overforandet av information mellan ménniskor genom tal, skrift eller annat medium

(Oxford University Press u.a.).

SBI - Sustainable Brand Index. En unders6kning om konsumenters uppfattning om olika varuméirkes

hallbarhetsarbete. Las mer under avsnitt Uzgdngspunkt.

Green washing - Nar hallbarhetsarbete kdnns som en tickmantel och det uppfattas som att det laggs

mer energi pa att formedla sitt hallbarhetsarbete &n att arbeta hallbart. (Carlyann Edwards, Staff, 2018)

Transparens - Under rapportens framtoning har transparents anvints och forklarats som att 6ppet

kommunicera om savil framgangar som motgangar och misslyckade forsok.

Varumirkesmedvetenhet - Kunskapen och uppfattningen hos en konsument om ett varumérke och

dess verksamhet och organisation.



1. Inledning

1.1. Bakgrund

Ar 1987 publicerade FN rapporten Brundtlandkommissionen: Our Common Future - Call for Action
(Brundtland, 1987). I den kom det att for forsta gdngen sittas en gemensam definition pa begreppet
hallbarhet. Definitionen ansag héllbarhet som “en utveckling som tillfredsstiller dagens behov utan att
dventyra kommande generationers mojligheter att tillfredsstéilla sina behov” (ibid, s. 292). Samspelet
mellan de tre dimensionerna social, ekologisk och ekonomisk hallbarhet blev central (ibid.). Sedan dess
har begreppet varit en ledande del vid diskussionen om vérldens fortsatta utveckling. S& sent som 2015
kom vérldens ledare Gverens om 17 mal och 169 delmal som ska ligga till grund for en fortsatt hallbar
utveckling, i folkmun kallad Agenda 2030 (Johansson m.fl., 2018). Det 4r den mest ambitidsa och
omfattande satsningen hittills inom omradet och &mnar att uppna en social, miljoméssig och ekonomisk

hallbarhet 6ver hela virlden till senast ar 2030 (ibid.).

En central del i att utvecklingen ska ga at rétt hall i framtiden ar att naringslivsvérlden tar sitt ansvar
(UN, Global Compact, 2014). Exempelvis star idag tre svenska foretag, H&M, Electrolux och Ericsson,
for mer koldioxidutsldpp &n hela Sverige som nation, vilket visar pa den problematik som foreligger
(TT, 2018). FN:s volontéra initiativ Global Compact &r en organisation till vilken foretag som tar sitt
hallbarhetsarbete pa storsta allvar kan ansluta sig. Den listar fyra centrala omraden inom héllbart arbete
som foretag bor fokusera pa: méanskliga rattigheter, arbetskraft, miljo och antikorruption (UN, Global
Compact, 2014). Med andra ord doljer det sig mer bakom begreppet hallbarhet &n vad som kan antas
vid en forsta anblick. Foretag har ddrmed, sett till den sysselsdttning, makt och miljopéverkan de stér

for, ett stort ansvar i fragan for att verka for ett mer langsiktigt, héllbart samhaélle (ibid.).

Mot bakgrund av detta sags ett behov av att fran och med rikenskapsaret som startade 1 januari 2017
infora krav pa héllbarhetsredovisning for alla medelstora och stora foretag i Europeiska unionens
medlemsldnder (Europeiska Unionen, 2014). Sedan dess reglerar diarmed 6 kap. 10-14 §§ i
arsredovisningslagen att en hallbarhetsredovisning ska vara en del av dessa foretags arsredovisningar
har i Sverige (Anon, 1995). Eftersom forordningen kraver en hallbarhetsredovisning fran varje enskilt
foretag inom de kvalificerade organisationerna, sdkerstéller det ocksa att information om dmnet kommer
att finnas samlad och strukturerad i nagon form (ibid.). Darfor gar det inte ldngre att bedriva
verksamheter helt utan hallbarhetsambitioner utan att omvérlden ar medveten om detta (Jansson, 2017).

Lagstiftningen har istédllet lett till att krav foreligger pa mer transparens. Just denna typ av



kommunikation &r ocksa nadgot som Global Compact anser vital for att organisationer ska kunna bedriva

ett fortsatt effektivt hallbarhetsarbete (UN, Global Compact, 2014).

Det ar inte bara lagkrav som fatt svenska foretag att arbeta aktivt med hallbarhet. Karin Johansson, VD
for branschorganisationen Svensk Handel, siger i deras senaste hallbarhetsundersdkning att en tydlig
l6nsamhet gar att koppla till transparens och héllbarhet (HUI Research, 2017). Johansson menar att den
svenska handeln befinner sig i ett “spannande paradigm dér transparens ger foretag status, fortroende
och existensberdttigande” (ibid. s. 3). Lonsamheten har branschens flexibilitet och framforallt
konsumentens harda krav att tacka. I ovan nimnda undersokning svarar ca 75 procent av konsumenterna
att nar de ska kopa ett foretags vara eller tjanst ar det viktigt (ganska eller mycket) att foretaget har ett
aktivt héllbarhetsarbete; och monstret dr inte avtagande (ibid.). Undersdkningen visar dirmed att en
Okad forstaelse for ett foretags hallbarhetsarbete, genom transparens, ger en positiv effekt pa

konsumentens fortroende.

Det huvudsakliga séttet for foretag att bistd med denna forstaelse och information till sina konsumenter
4r genom kommunikation. Ar 2016 spenderade svenska foretag och organisationer ca 78 miljarder
kronor pa marknadskommunikation (institutet for reklam- och mediestatistik ”IRM”, 2017). Men, trots
detta har det visat sig att ett fatal foretag viljer att kommunicera alla delar (sdsom med- och motgangar)
kring sitt hallbarhetsarbete (Westander Publicitet & Paverkan AB, 2018). Detta eftersom all
kommunikation inte ger positiva utfall (ibid.). En dissonans mellan ett foretags affarsverksamhet och
innehallet i deras hallbarhetskommunikation leder till en skepsis hos konsumenter. I férléingningen
uppstar ocksa ett minskat fortroende. Foretag forvantas arbeta for att skapa ett battre, mer hallbart
samhille. Trots detta ar hallbarhetsarbete inget som skapar uppstandelse hos konsumenter dé hallbarhet

upplevs som en hygienfaktor som foretagen forvintas arbeta med (Bhattacharya & Sen, 2004).

Déaremot ar konsumenters instéllning till ansvarsldsa handlingar mer emotionell (Bhattacharya & Sen,
2004). Kommunicerar foretagen ut héllbarhetsarbete pa ritt sitt skapas ett fortroende och lojalitet fran
kunder (ibid.). Ett misstag kan ddremot ge stora konsekvenser. Antagligen krivs det inte bara att foretag
driver ett effektivt héllbarhetsarbete utan dven att kommunikationen kring det ar av ritt karaktér.
Kommunikationen kan saledes antas vara av lika stor vikt som sjdlva arbetet i sig for att kunna
kapitalisera pa den egna hallbarhetsprocessen; vilket ndmndes ovan dr mojligt. Darfor &r det inte ett
vagt antagande att foretag drar sig for att kommunicera kring sin process, tillbakahallna av en rédsla att
gora fel. Foretag som kommunicerar om sévél sina med- som motgéngar inom héllbarhetsarbetet 16per

stor risk att bli kritiserade av sin omgivning (Westander Publicitet & Paverkan AB, 2018).



1.2. Problemdiskussion

Det viaxande intresset inom hallbarhet i samhillet har gjort att konsumenter inte ser det som en
differentiering, utan en hygienfaktor hos svenska foretag att arbeta inom omradet (HUI Research, 2016).
Det vixande konsumentintresset har genererat ett likvardigt forskningsintresse for hur konsumenter kan
forvintas uppfatta olika typer av hallbarhetsarbete och kommunikationen kring det. Majoriteten av
forskningen har hittills fokuserat p& hallbarhetskommunikation utifrén ett konsumentperspektiv
(Andreu m.fl., 2015). Alltsé hur konsumenter sdger sig reagera pa den information de nés av om foretags
héllbarhetsarbete. Forskare har dven arbetat for att skapa métverktyg kring konsumenters reaktion och
uppfattning kring foretag och deras hallbarhetsinsatser (Oberseder m.fl., 2014). Allt ovan har skett med
ett fokus pa konsumenten och dess upplevelse. Aven det svenska foretaget SB Insight har
konsumentperspektivet som utgangspunkt och gor arligen en ranking med svenska foretag, baserad pa
hur konsumenter uppfattar deras héllbarhetsarbete, vilket i sig dr helt frikopplat fran foretagens
egentliga insats (SB Insight, 2019). Dessa teorier och index &r endast fragment av det arbete som gjorts
for att analysera konsumenters uppfattning om foretag, kopplat till deras befintliga eller obefintliga

héllbarhetsarbete.

Dock saknas det vidare forskning med inriktning pa foretagens perspektiv om hur konsumentens
reaktioner pa deras hallbarhetskommunikation upplevs; reaktioner som darmed styr foretags framtida
verksamhet. En bra uppfattning hos en konsument nar inte alltid tillbaka till ett féretag (Bhattacharya
& Sen, 2004). Denna omedvetenhet om konsumentreaktioner pad kommunikationen av héllbarhetsarbete
kan begrinsa hur foretag hanterar liknande scenarion i framtiden (Westander Publicitet & Paverkan
AB, 2018). Detta blir ett problem for foretagen (ibid.). I och med att foretagen inte vagar belysa sitt
hallbarhetsarbete, pa grund av ovetskap kring konsumentreaktionen, utnyttjar de inte heller sin fulla
potential i arbetet (Hayton & Cacciotti, 2018). Vid eventuella kriser eller andra skandaler &r det inte
heller ldngre mdjligt att halla tyst (Suzanne & Holmstrom, 2015). Istillet har ett 6kat mediedrev
forstarkt de negativa effekterna av kriser eller misstag (ibid.). Aven inom detta omrade tycks

djupgaende forskning saknas.

Ur en akademisk synvinkel foreligger ddrmed ett behov av fordjupad forskning. Den skulle inte bara
gynna det akademiska féltet, utan ocksa generera en fingervisning for hur féretag bor ndrma sig sin
marknadskommunikation, for att konsumenter ska kunna dra storsta mojliga nytta av den. Idag finns
inget problem med att konsumenter inte vill ta till sig information (HUI Research, 2017). De vill allt
som oftast gora informerade val kring vad de konsumerar och vilka foretag de anlitar, 1 ett syfte att
agera sa hallbart som mgjligt (Feldman & Vasquez-Parraga, 2013). En mer traffsiker kommunikation

rorande dessa processer far med stor sannolikhet effekten att konsumenter kan gora precis detta, agera



mer rationellt (Creyer, 1997). Genom att géra de mest héllbara valen hir och nu, bidrar konsumenter

till att en nyttig konkurrens uppstar.

Rapporten &dmnar ge svar pd hur foretag uppfattar konsumentreaktioner kopplat till
héllbarhetskommunikation. Denna teoretiska kunskapslucka tycks ha uppstatt av olika anledningar och
kan hérledas till tre fenomen. Det handlar om kunskapsbrist om hur foretagens héllbarhetsarbete bor
kommuniceras for att fa en positiv reaktion hos konsumenten, vilken konsumentreaktion som foretagen
uppfattar och om dessa eventuella reaktioner skapar en riadsla for att misslyckas vilket i sin tur haller
foretagen tillbaka (Westander Publicitet & Paverkan AB, 2018; Hayton & Cacciotti, 2018). Rapporten
vill bidra med en mer djupgdende forstaelse for hur foretag uppfattar konsumentens reaktion pa

hallbarhetskommunikation och hur detta paverkar den kommunikation de véljer att genomfora.

1.3. Syfte

Rapportens syfte ar att beskriva fOretags uppfattning kring konsumenters reaktion pa
hallbarhetskommunikation och analysera hur detta styr foretags agerande. Malet dr ocksa att undersoka
om nagra rddslor kan foreligga kring foretags hallbarhetskommunikation, byggt pa
konsumentreaktioner, och om dessa radslor kan 6verbryggas. Férhoppningen &r att kunna dra slutsatser
om hur foretag ska agera for att nd konsumenter pa ett sitt som genererar positiv uppfattning om det

hallbarhetsarbete foretaget utfor.

1.4. Forskningsfragor

Rapportens priméra fragestillning foljer:
- Vilken faktor inom kommunikation upplever foretag ha storst padverkan pa konsumenters

uppfattning om varumarkens hallbarhetsarbete?

Utover den primira fragestdllningen kommer svar att sokas for foljande, sekundéra fragestéllning:
- Kan den eventuellt foreliggande rddslan att kommunicera kring sitt hallbarhetsarbete

Overbryggas?

2. Teori

Teorikapitlet har delats in i avsnitt som belyser tre fenomen som anses vara de centrala inom &mnet
rapporten ska avhandla. Det forsta fenomenet resonerar kring huruvida olika hallbarhetsaktiviteter ska
formedlas pa olika sétt och vilken faktisk paverkan val av kommunikationstyp har. Kan lag
varumirkesmedvetenhet kopplas till fel typ av kommunikation? Nésta fenomen som det sammanstallts

teorier och forskning kring &r hur konsumenter reagerar pa olika typ av héllbarhetsinsatser, savil



lyckade som misslyckade, samt hur dessa reaktioner ska hanteras eller undvikas pé bista sétt. Dessa
reaktioner leder sedan in pa det sista fenomenet som uppstér hos foretag och inte konsumenter: radslan
for att misslyckas. Teorierna skapar forstaelse for om denna réadsla finns, var den 1 sddana fall kommer

fran och hur den bor hanteras pa bésta sétt.

Varje teoriavsnitt inleds med ett introducerande stycke. Detta stycke dr en subjektiv inledning for att
forenkla forstéelsen och guida genom teoriavsnitten. Den ska inte anses tillhéra den bakomliggande

teorin utan ar forfattarnas egna tankar, tolkningar och reflektioner kring fenomenet.

2.1. Matcha kommunikation med aktivitet

Finns det ett bista sétt att kommunicera kring sitt hallbarhetsarbete? Spelar typen av kommunikation in
pa effekten? Eller handlar det endast om méngden kommunikation? Fragorna kring kommunikation
kopplat till hallbarhet kan vara manga och forskning visar att det &r svart att fi fram nagra konkreta
svar. Tva identifierbara begrepp inom detta teoriavsnitt som i ndgon mening viktas tungt ar
verksamhetskoppling och normativitet. Nedan kommer forskning att presenteras som soker svar pa
nagra av de fenomen som kan kopplas till kommunikationen av héllbarhet och om kombinationen spelar

nagon roll.

Forskning visar att olika typer av hallbarhetsaktiviteter bor formedlas pé olika sitt. Unders6kningar har
gjorts om hur olika typer av hallbarhetsaktiviteter kopplas till ett rationellt eller kinsloméssigt budskap
och till olika typer av konsumtion, samt vilka kombinationer som paverkar konsumenten mest (Andreu
m.fl., 2015). Det visar sig att det foreligger en normativitet i vilken typ av kommunikation som ger
storst effekt. For att effekten ska bli s& slaende som mojligt bor hallbarhetsarbete som &r inriktat mot
miljo formedlas med ett kénslobaserat budskap medan ett socialt hallbarhetsarbete bor formedlas mer
rationellt for att bli s& framgangsrikt som majligt (ibid.). Mottagandet av kommunikation av foretags
hallbarhetsarbete paverkas inte bara av transparens eller typ av hallbarhetsaktivitet, utan dven att
initiativet formedlas pa ratt sétt for att fa storst effekt (ibid.). Att denna koppling finns styrks av andra
kéllor som dven pavisar vikten att matcha sitt hallbarhetsarbete med branschens huvudsakliga
verksamhet (Bhattacharya & Sen, 2004). Ett exempel beskrivs med ett foretag som &r verksamt i en
industri som ofta uppfattas som moraliskt tveksam, i detta fall tobaksindustrin, och samtidigt
kommunicerar ut ett héllbarhetsinitiativ om att minska ungas tobakskonsumtion. Denna typ av
kommunikation far ofta ett negativt mottagande hos konsumenten (ibid.) Detta eftersom den ses som
nagot som gors for att rena foretagets samvete mer an att de faktiskt vill bidra till en héllbarare framtid

(ibid.).



Vikten av att matcha hallbarhetsarbete med foretagets verksamhet kan brytas ned i olika steg. Det har
listats ett antal gemensamma ndmnare bland foretag som framgéngsrikt kommunicerat sitt
hallbarhetsarbete (Long Tall Sally, 2014). De mest framgangsrika foretagen har hallbarhetsarbete som
en del av en djupt rotad strategi. De pavisar hallbarhet tydligt sdval internt som externt samt hittar sin
nischade inriktning inom héllbarhet. Foretagen ldgger uttryckligen vikt vid att inriktningen pa ett
foretags hallbarhetsarbete ska matcha dess verksamhet och ligga i konsumenters intresse for att skapa
det maximala véirdet (ibid.). Identifieringen av en séddan nisch kan bara genomféras med en tydlig
begrinsning och ett fokusomrade sa att kommunikationen ar riktad och tydligt formulerad for att na
fram till konsumenten med full kraft (ibid.). Att hitta denna nisch for att dérefter forankra och
kommunicera ut arbetet dr ndgot som tar tid, detta maste véxa fram for att bli verkligt virdeskapande
(ibid.).

Det ar dven av stor vikt att skapa en genuin kénsla i sitt hallbarhetsarbete (Bhattacharya & Sen, 2004).
Konsumenter ar kritiska till ett hallbarhetsarbete som kénns for inséljande vilket kan ge bakslag istéllet
for framgéng (ibid.). Frdgan &r da hur foretag kan matcha sitt hallbarhetsarbete med sin bransch utan
att det uppfattas som insiljande och for egen vinning? Forskning har gjorts dar foretag kategoriserats
utifran kdrnan till deras héllbarhetsinsatser i kategorierna: other centered, self-centered, och win-win i
hanvisning till om héallbarhetsarbetet uppfattades som en insats for omgivningen, fér egen vinning hos
foretaget eller en kombination av dem bada (Scholder Ellen m.fl., 2006). Det framkommer att de foretag
som fick bdst respons fran konsumenter var de foretagen som ockséa uppfattades som ha en mix av att

utfora arbetet for andras gynnande lika mycket som sin egna, alltsa en kérna i win-win (ibid.).

2.2. Konsumenters reaktion pa foretags hallbarhetsarbete

Finns det ett monster i hur konsumenter reagerar pa det hallbarhetsarbete foretag gor och
kommunikationen om detsamma? | saddana fall blir fo6ljdfragan hur foretag ska ta lirdom av detta
monster for att agera pa basta sitt och fa den reaktion de efterfragar hos konsumenten. Forskning visar
att det dr svart att finna ett linjart samband kring konsumenters reaktion pa hallbarhetsarbete, men att

arbeta 6ver tid med ett langsiktigt mal och pa sa sitt skapa genuinitet ter sig vara av stor vikt.

Konsumentbeteende styrs till stor del av den varumérkespersonlighet som kan kopplas till en produkt
och ett foretag (Evans m.fl., 2006). Detta gor att konsumenters uppfattning om vederboérande paverkas
av dess kommunikation. Attityder hos konsumenter paverkas av savil personliga som kommersiella
informationsfloden, och det dr darfor svart att dra en koppling mellan konsumenters handlande och
foretags hallbarhetsaktiviteter (Beckmann, 2007). Vissa aktiviteter intresserar och registreras av

konsumenter medan andra passerar i periferin (ibid.).



Konsumenters vetskap kring héllbarhetsaktiviteter och detsammas paverkan pa konsumentens beteende
ses som en komplex relation (ibid.). Forskning visar att konsumenter som tar till sig information om
hallbarhetsarbete hos foretag far en positiv bild och premierar i stor utstrickning dessa foretag med
immateriellt virde i form av rykte och varuméirkesbyggande (ibid.). Denna immateriella premiering
leder inte alltid konsumenten till ett faktiskt kop och har en liten inverkan pa foretags faktiska

verksambhet i form av ytterligare forsiljning av dess produkter (ibid.).

Men, viss forskning har dock visat att kdp av en produkt dr mer sannolikt om ett hallbarhetsinitiativ har
kommunicerats fran det producerande foretaget (Feldman & Vasquez-Parraga, 2013). Dock har ett
forandrat kopbeteende en starkare koppling till pris och kvalitet &n konsumenters attityd enligt
Beckmanns (2010) senaste undersokning. Eftersom hallbarhetsarbete paverkar frimst konsumenters
attityd gentemot ett varumirke har det dirfor ingen stdrre inverkan pa sjilva kdpprocessen (ibid). A
andra sidan kommer Creyer (1997) fram till det motsatta. Dér har det hittats empirisk koppling mellan
hur personer betraktar etiska stdllningstaganden av foretag och hur detta utspelar sig i deras verksambhet,
och att siddana aktivt paverkar konsumenters kdpbeslut; framforallt i form av betalningsvilja for
produkten (ibid.). Fortsatt podngteras vikten av den forvéntan konsumenter har pa foretaget i fraga och
att det dr den som avgor huruvida ett foretag anses arbeta héllbart eller inte (ibid). Det &r i relation till
de forvéantningar som stillts det kan utvarderas huruvida ett foretag bedriver etisk verksamhet eller inte
(ibid.). Om de enbart gor tillrackligt och precis nar upp till forvéntningarna premieras foretagen inte
(ibid.). Konsumenter uppfattar dessutom proaktivt héllbarhetsarbete som mer genuint, det okar
vederborandes positiva attityd mer &n ett reaktivt arbete som uppfattas mer som ett forsvar eller ett sétt

att stdda upp efter foretagets misstag (Bhattacharya & Sen, 2004).

Teorin om att konsumentbeteendet &r allt annat &n linjért styrks av Bhattacharya och Sen (2004); En
héllbarhetsaktivitet som inte &r betydande for en konsuments beteende kan vara betydande for en annans
(ibid.). Det visas tydligt att kunskap om ett foretags faktiska framgangar inom hallbarhetsarbete alltid
ger en forbattrad bild och attityd till foretaget. Experiment visar att konsumenter som sjdlva ar
engagerade 1 nagon typ av héllbarhetsarbete snabbare identifierar sig och kanner tillhorighet till ett
foretag som engagerar sig i samma typ av hallbarhetsarbete (ibid.). Aven om undersokningen av
Bhattacharya och Sen (ibid.) visar att attityden hos konsumenten forandras till det battre av vetskap om

héllbarhetsarbete sa leder det inte alltid till ett fordndrat beteende.

Initialt tilltalade The Body Shop mig pé& grund av deras starka
stdllningstagande mot djurforsok och deras anstillningsforhallanden 1
utvecklingsldnder. [...] Nér jag ldser positiva berattelser om [The Body Shop]
gor det mig stolt, och jag hade blivit véldigt besviken Gver att 1dsa ndgot annat

[om dem], &ven om jag inte har gjort det dn.



(Bhattacharya & Sen, 2004, s.16 Notering: Oversatt frin engelska)

Bhattacharya och Sens (2004) respondenter uttryckte tydligt att kdnslan for ett foretag med bra
hallbarhetsarbete var starkt positiv och att det gav en feel good-kénsla att gé runt i dessa foretags butiker.
Respondenterna hidvdade dock ocksé att detta inte nodvéandigtvis 6kade deras konsumtion. Endast
vetskapen om att det pagick ett bra hallbarhetsarbete i1 foretagets kulisser fick dem att mé bra utan att

sjilva faktiskt bidra till det (ibid.).

Trots att det visar sig att den Overgripande uppfattningen om ett foretag gynnas av ett positivt
hallbarhetsarbete kan ett misstag vara forodande. Det rader hogre risk for foretag att bli bojkottade pa
grund av daligt hillbarhetsarbete dn sannolikhet att konsumenter premierar dem for ett vil genomfort
hallbarhetsarbete (Beckmann, 2007). Enligt Beckmann (ibid.) kan ett misstag inom hallbarhet ge storre
bakslag &n vad bra hallbarhetsarbete kan gynna en verksamhet. Nagra forfattare menar att mediadrev
bidrar till en dkad transparens inom hallbarhetsarbete; att foretag méste prata mer pa grund av det
(Reverte, 2009; Deegan m.fl., 2000). Andra menar ddremot att effekten av en negativ information som
sprids av misstag inom héallbarhet, kan minskas av tidigare forankrat bra héllbarhetsarbete
(Bhattacharya & Sen, 2004). Ett bra forankrat hallbarhetsarbete dver tid far konsumenter att tona ner
eventuell negativ information som sprids om foretaget (ibid.) Vaaland, Heide och Grenhaug (2008) ger
medhall och visar att misstag inom hallbarhetsarbete kan lindras av en lojal och stark kundrelation
byggd pa tidigare framgéngsrika hallbarhetsinitiativ. Detta gor relationen forhallandevis neutral trots
att misstag inom hallbarhetsarbete straffar sig mer dn framgangar belonar sig. Slutsatsen som kan dras
kring ovan ndmnda fenomen é&r att det krévs flera framgéngsrika hallbarhetsinitiativ for att vaga upp ett
enstaka misstag (ibid.). Det verkar ocksa som om hallbarhetsarbete ar virdeskapande, men har andra

effekter dn direkt inverkan pa konsumtion (ibid.).

2.3. Finns riadslan att misslyckas?

Huruvida foretag vagar ta sig an hallbarhetsaktiviteter och dessutom kommunicera kring dem, grundar
pa flera orsaker. Det kan dels bero pa att det finns ekonomiska begrénsningar, eller att foretag helt enkelt
ar osdkra pa utfallet av det och darfor inte vagar ta sig an det. Detta i sin tur leder till tva centrala saker,
vilka kommer att diskuteras vidare under detta avsnitt. Dels att foretag helt enkelt inte vagar
kommunicera om étgérder eller insatser som vidtagits, med en ridsla for att bli domd eller att andra
konsekvenser ska uppstd. Det kan ocksa ha att gora med att foretag inte heller vagar prova nya saker,
med anledning av samma bakomliggande radsla. Oavsett vilket, kan helt enkelt en naturlig instinkt om

att minimera misstag i storsta mojliga mén, och liara av de tidigare som gjorts, ligga bakom det hela.



Atychifobi (Anon, 2018), rddslan for att misslyckas, dr nagot som forfoljer foretagare under deras
yrkesverksamma liv (Hayton & Cacciotti, 2018). En undersdkning av 65 foretagare i Nordamerika har
gjorts dar analysen mynnade ut i att definiera radslan att misslyckas som “en temporir, kognitiv och
emotionell reaktion pa en potentiell prestation” (Hayton & Cacciotti, 2018 Notering: dversatt fran
engelska). Att rddsla for misslyckande dr nagot som tar upp foretagares vardag kan antas ha en naturlig
grund i de méanga studier som visar att cirka 75 procent av startade foretag likvideras inom tio ar (United
States Department of Labour, 2016). Aven om foretagsklimatet i Sverige kan antas annorlunda mot det
nordamerikanska, kan observationen formodligen generaliseras till svenska foretag och dess foretagare.
Rent konkret kan det goras sannolikt att det aktiva foretagsklimatet, med hog konkurrens och
omsittning i sig, bidrar till rddslan att gora fel. Detta i sin tur hindrar foretag att prova (Hayton &
Cacciotti, 2018). For en foretagare dr det inte bara den egna forlusten som ska rdknas in vid en
likvidation av foretaget, utan alla intressenter; investerare, kunder och framforallt anstéllda och deras

familjer. Misslyckande kan antas ha en stor paverkan pa ménga inblandade parter (ibid.).

Rédsla ér dock inte alltid en negativ faktor i foretagande. Forskning har kunnat urskilja sju olika typer
av radslor, och inte alla dessa leder till handlingsférlamning (Hayton & Cacciotti, 2018; Cacciotti m.fl.,
2015). Réidslorna beror pa finansiell sdkerhet, finansieringsformdga, personlig formdga (sjalvkansla
forf.anm.), affirsidéns potential, socialt anseende, verksamhetens genomforandeformdga samt
alternativkostnad. Det ar dven oftast radslans ursprung som avgor vad konsekvensen for foretagandet
blir (Hayton & Cacciotti, 2018). En kénsla av rddsla for att misslyckas som grundar sig i bland annat
alternativkostnader och finansieringsformaga resulterar séllan i att foretaget stannar upp, utan kan
istéllet associeras med ihdrdighet och envishet (ibid.). En av respondenterna sdger att “[rddslan/oron]
gOr mig mer aggressiv i att fi igdng det hér sa fort som jag kan” (ibid. u.s. Notering: Oversatt fran
engelska). Det visar sig ocksa att rddslor som har sin grund i finansiell sdkerhet och personlig formaga
kan frambringa samma positiva effekt i envishet. I bada fallen &r konsekvensen av kénslan inte
hdmmande, utan drivande (ibid.). Vid rddslor som grundar sig i bland annat affarsidéns potential &r
reaktionerna mer traditionella (ibid.). Har visar forskningen istillet, i motsats till tidigare positiva
effekter, att handlingsforlamning ér den reaktion som kan forvintas (ibid.). Mycket av detta behandlar
hur entreprendrer reagerar pa den rddsla som kan uppsta i samband med att verksamhet bedrivs. Denna
kan sannolikt ocksd komma ur hallbarhetsarbete. Precis som hos entreprendrer finns en riadsla hos
foretag, att deras prestation inte ska vara tillricklig, eller att de atgdrder man vidtar inte ska tas emot
positivt. Detta knyter an till verksamhetens genomforandeférmdga och affirsidéns potential; vilka

ndmns ovan (ibid.).

Aven om minniskor vet att de kommer att och borde gdra misstag, gor de allt de kan for att undvika
dem. Det finns ett sétt att overbrygga denna problematik: extrahera vérdet frdn misslyckanden for att

forbattra verksamheten utifrdn dem. Tre steg ska utforas for att kunna kapitalisera pa de misslyckanden



som gors 1 organisationer (Birkinshaw & Haas, 2016). Dessa innebér att man ska: 1. Lira sig av varje
misstag, 2. Dela med sig av lirdomarna internt samt 3. Utvédrdera de monster som finns i de
misslyckanden som forekommit i verksamheten (ibid.). Misslyckanden i sig har ddrmed ett inneboende
virde som inte bor latas ga till spillo. Manga géanger ar radslan for att ta upp tidigare misslyckanden,
prata om och analysera lardomen fran dem, for stor. Manga organisationer betraktar misstag som en
svaghet och inget att pAminnas om (ibid.). Det &r helt fel instillning till misstagen i sig. Det viktigaste
ar att sinnet hela tiden &r Oppet infor dem och att ldrdomar dirmed kan utrénas (ibid.). Om
organisationen dessutom lyckas med att kommunicera dessa genom hela foretaget pa ett effektivt satt,
ar de foremal for forbattringsarbete for alla berdrda enheter (ibid.). Denna forskning berdr endast vikten
av intern kommunikation. Med hénsyn taget till ssmmanhang och &mne bor detta dock vara applicerbart

pa extern kommunikation som sadan.

Som komplement till ovan ndimnda steg for misstagskapitalisering finns det fyra identifierade strategier
for att sdkerstilla att effekten av kénslan av rddsla for misslyckande blir positiv (Hayton & Cacciotti,
2018). Den inledande strategin - emotionell sjilvrannsakan och kontroll - innebdr att man
medvetandegor tecken pa kénslors intrang i medvetandet och forutser deras paverkan pa tankar, samt
att man anvander medvetandegdrandet for att begriansa paverkan pé beslutstagande och handling (ibid.).
Nésta - problemlosning - lyfter istdllet vikten av att anvdnda sin kéinsla av rddsla och eventuell
sammanlinkad angest for att identifiera bristfalligheter och problematik (ibid.). Nar kénslan hogaktas,
istéllet for att undertryckas, kan den vara en potent flagga for att eliminera svagheter. Ldrande, den
tredje strategin att applicera, fokuserar pa att radsla for att misslyckas ofta bidrar till varsamhet och
noggrannhet (ibid.). Ideligen anvénder foretagare sékande av information inom det berdrda omradet
och sjélvutbildning i detsamma, som ddmpande av oroskdnslor. Det ar dock vitalt att ocksa
medvetandegora existensen av det oforutsdgbara; att man aldrig kan vara fullkomligt vetande och att
konstant fortsatt utbildning ar av stor vikt (ibid.). Den sista strategin beskrivs som s6kning av stdd. Det
ar strivan efter att fa hjalp av mentorer och socialt stod som ddmpar géllande rddslan att misslyckas
(ibid.). Att ta in erfarenhet fran tidigare misslyckande frén samma bransch stottar vederbdrande i sin
oro och dr darutdver ocksa bidragande till att de tre tidigare ndmnda strategierna efterfoljs (ibid.). Bade
larande, problemldsning och emotionell sjélvrannsakan och kontroll kan soka stdd i andras erfarenheter

och lugnande expertis.

3. Metod

3.1. Utgdngspunkt: Sustainable brand index (SBI)

Rapporten utgar fran ett dataset av en tidigare utférd undersokning med start 2011, som varit

fortlopande sedan dess. Dar har konsumenter fatt bedoma foretagens hallbarhetsarbete, helt utifran



deras egna uppfattning. Datasetet innehdller foretag och respondenternas sammanlagda svar, och har
anvants som grund for rapportens inriktning. En introduktion av dess utformning ar av vikt for att

urvalsprocessen ska te sig mer logisk.

Sustainable Brand Index (SBI) vilken utfors av analys-foretaget SB Insight (SB Insight, 2018), dr den
storsta oberoende varumairkes-studien i Europa med fokus péa hallbarhet. SB Insight, foretaget bakom
SBI-rapporten, sdger sig vilja sprida kunskap om hur hallbarhet skapar varde for foretagen (ibid.). Enligt
dem sjélva dr de ansedda att vara ett av Sveriges mest respekterade medievarumérken och genomfor
Europas storsta studie om héllbarhet. De har bland annat undersokt Business to Consumer-foretag

(B2C) sedan 2011 (ibid.).

Undersokningen gors bland konsumenter och bygger pa deras kunskap, attityd och framforallt
uppfattning av de olika foretagens hallbarhetsarbete; bade socialt och miljomassigt. Foretag som
undersoks 1 rapporten viljs utifrdn tre variabler: omsittning, marknadsandel och allmén
varumarkeskdnnedom, for att skildra ett brett spektrum av de varumérken som konsumenter moéter i
vardagen (ibid.). Varje varumérke utvirderas av minst 1 000 respondenter - vanliga konsumenter. Totalt
sett deltar omkring 40 000 respondenter i undersokningen. Respondenterna svarar pa hur de uppfattar
ett varumaérkes hallbarhetsinsats pa en sexgradig skala; 1-5 och vet ¢j. Det ér inte sjdlva insatsen varje
foretag tar sig for som bedoms, utan den generella uppfattning som konsumenterna bedémer (ibid.). Det
vill sdga en del av den totala varumirkesuppfattningen (Skwintz, 2018). Respondenternas svar
sammanstills och andelen svar som ér 4 (bra) eller 5 (véldigt bra) for varje varumirke redovisas.
Andelen anges i procent och dérefter rankas varumérkena i en, mot varandra, jamforelse av procent.
Maximalt kan ett foretag f4& 200 procent, 100 procent for social héllbarhet och 100 procent for
miljomassig hallbarhet. Det finns i dagsldget inget foretag som nar maximal andel (ibid.). Exempelvis
skulle tio respondenter dar hilften svarar 4or eller Sor i bade miljomaéssiga, savil som sociala aspekter
resultera i att foretaget far 100 procent (50 procent + 50 procent). Utifran antal procent som varje foretag
far i rapporten, rangordnas de 100 bésta (det vill sdga, de med hogst andel 4:or & 5:or) dar placering ett
ar den hogsta procentandelen. I rapportens urvalsprocess har sjdlva rangordningen inte tagits hansyn till
i ndgon utstriackning. D4 antalet kvalificerade foretag varierar fran &r till ar &r det svért att dra nagra
slutsatser kring fordndringar i placering for de individuella foretagen. Istdllet har fokus lagts pa

forandring i antal procent sett ver flera ar, vilket endast avspeglar det individuella foretagets resa.

I SBI-rapporten definieras hallbarhet med utgangspunkt i UN Global Compacts tio principer for héllbar
miljé och socialt ansvar (United Nations u.4.). Aven om dessa ldgger grunden for definitionen har
externa perspektiv av hallbarhet, sdsom konsumenters uppfattning av inneborden, inkluderats i den

slutgiltiga definitionen (SB Insight, 2018).



3.2. Val av ansats

Ur ett perspektiv av ontologi, det vill sdga de tolkningar av begrepp som beskriver verkligheten, har
hansyn till vissa centrala begrepp i rapporten behdvt tas, samt har behov att forklara ytterligare
teoretiska ansatser behovts forklaras vidare for att skapa en djupare forstaelse for hur forhallningssattet

sett ut till fakta genom undersdkningens ging.

I rapporten har en ontologiskt subjektiv hallning tagits, vilket &r en mindre objektiv hallning (Bryman
& Bell, 2015). Detta eftersom manga av begreppen dr komplexa och inte har en enskild, distinkt
innebord. Istdllet har de formats av forskare, teorier och empiriskt material (ibid.). Detta ar fluktuationer
av individers tolkningar och erfarenheter, med hénsyn taget till tidpunkt och kontext (Eriksson &
Kovalainen, 2008). Detta har gjorts gillande vid intervjuer ddr orden héllbarhet, transparens och
kommunikation varit aterkommande. Beroende pa hur respondenter forhéller sig till begreppen, kan
svar och upplevelser variera. Denna ontologiska standpunkt innebar darfor att definitionen av dessa
upplevelser revideras kontinuerligt och alltid befinner sig i ett fordnderligt tillstind (Bryman & Bell,
2015). Darmed blir ocksé rapportens resultat avhiangigt tolkning av dessa begrepp vid denna specifika

tidpunkt och kontext. Resultatet kan dérfor ha en ldgre applicerbarhet i framtiden.

Detta forhallningssitt dr motiverat med hansyn till studiens syfte, vilket ar att skapa en forstaelse for
hur foretagen uppfattar konsumentens reaktion pa hallbarhetskommunikation. Det mynnade ut i att en
kvalitativ metod valdes. En saddan ldmpar sig bést vid studier av fenomen eller foreteelser (Patel &
Davidson, 2011), samt ger en beskrivning av hur ndgot ser ut idag och resulterar i en djupare kontextuell
forstaelse for ett &mne (Bryman & Bell, 2015). Den kvantitativa metoden lyckas manga ganger sdmre
med det, da syftet med en sddan snarare ar att kunna skapa generaliseringar utifran resultatet eller att
testa empiri mot redan beprévade teorier (ibid.). Dessutom ger den kvalitativa metoden en bild av
betraktarens, i det har fallet respondentens, upplevelser och syn pa saker. Nagot som ar onskvart da det
ger ett storre djup i empirin (ibid.). Vidare dr den vanligaste proceduren vid en kvalitativ undersékning
att data bearbetas kontinuerligt och analyseras. Detta skiljer sig fran den kvantitativa diar den processen
sker forst nér all data dr insamlad (Patel & Davidson, 2011), vilket talade for valet av ansats. Motivet

till vald ansats blev dessutom tydligare efter denna insikt, vilken diskuteras nedan.

En studie tar vanligtvis en induktiv eller deduktiv ansats, vilka betraktas som ytterligheterna pa ett
spektra (Jacobsen, 2017). En strikt deduktiv eller induktiv ansats kan i viss man anses omdojlig (ibid.).
Darfor har ett abduktivt forhallningssatt tagits till studien, vilket beskrivs som en kombination mellan
induktion och deduktion (ibid.). Ménga génger skiljer den kvantitativa och kvalitativa
forskningsmetoden sig &t pé sé sitt att den kvantitativa vill prova teori och begrepp i forskningen, medan

den kvalitativa vill generera teori och begrepp utifran den (Bryman & Bell, 2015). Rapporten har dels



anviant ett teoretiskt ramverk att utgd ifran, det vill sdga en deduktiv ansats, dels en revidering av
ramverket efterhand empirin samlats in vilket kan liknas med en induktiv ansats. Med andra ord sé har

de bada kombinerats, for att ge mdjlighet att uppna rapportens syfte.

En explorativ undersokning syftar till att inhdmta sd& mycket kunskap som mgjligt inom ett givet
problemomrade dér det finns kunskapsluckor. Dessa undersokningar &mnar vara nyanserade och darfor
anvinds flera olika metoder for kunskapsinsamling (Patel & Davidson, 2011). Valt problemomrade som
sadant ar idag komplext, nytt och relativt outforskat varfor lampligheten av denna typ av undersdkning

bedomts hogst.

3.3. Val av analysobjekt

Den ovan ndmnda SBI-undersdkningen har anvénts som forstudie och har legat till grund for hur
analysobjekt valts ut. Denna forstudie har hjilpt till att identifiera och vélja ut foretag som ldnge arbetat

med kommunikation kring sitt hallbarhetsarbete for att studeras i denna rapport.

For att kunna skapa en foOrstaelse for hur foretagen uppfattar konsumentens reaktion av
hallbarhetskommunikation har 16 foretag valts ut (se tabell 4) utifran det dataset som SBI legat till
grund for. Hur foretagen har valts ut beskrivs i det foljande avsnittet. Utgangspunkten &r en kvantitativ
metod av den sammanstéllda datan frdn SB Insight. Déarfor var en fortsatt analys av datan med en
kvalitativ metod i form av intervjuer helt naturlig; for att skapa en djupgdende forstaelse om vad som
skett i respektive foretag och sedan koppla samman detta med datasetet fran forstudien (Bryman & Bell,
2015). Vilka fragor som inkluderats i intervju samt hur intervjun strukturerats beskrivs under appendix

ii. respektive avsnittet Intervjuguide nedan.

3.4. Avgransning och urval

I studien har foretag som nagon géng kvalificerat sig for SB Insights lista (det vill sdga erhéllit en
placering mellan 1-100), undersokts utifrdn hur deras arbete med hallbarhetskommunikation kan ha
paverkat deras placering pa listan. Det ursprungliga datasetet, med data fram till 2018, innefattar 326
foretag som kvalat in pa listan ndgon gang mellan aren 2011-2018. For att kunna analysera forandring
mellan &ren maste de foretag som endast undersokts ett &r sorteras bort. Anledningen att inte inkludera
foretag som endast varit en del av SBI-undersdkningen ett ar &r att ingen forandring kunnat ske. Detta
tillsammans med kravet att foretaget ocksd nadgon gang under de undersokta aren ska ha placerats pa

rank 100 eller béttre, gav ett vidare urvals-set pa 160 foretag.



3.4.1. Berdkningsexempel

Foljande berdkningsexempel har gjorts for att fortydliga och synliggdra hur den initiala berékningen
skett pé varje foretags data tagen fran SBI-rapporten fran 2011 till 2018. Vi har valt ut tre sitt att viga
fordndringen av konsumenters uppfattning och sedan valt ut 10 extremfall, alltsé foretag, ur vardera
fordndringskategori som i slutet resulterade i 16 analysobjekt som kontaktades. Att 10 extremfall i 3
kategorier resulterade i 16 objekt istdllet for 30 beror pa att manga analysobjekt aterfanns i alla

kategorier.

Exempelforetagets varde introduktionséret, 2014, har anvénts som utgangspunkt i berdkningarna, vilket
ocksa ger nollvérde i absolut differens och differens. Féljande ar, 2015, &r differensen berdknad sdsom
53,75 - 83,85 = -30,10. Foretaget har alltsd minskat andelen svar med 4or och Sor med ungefir 30
procentenheter. Den absoluta differensen for motsvarande ar dr helt sonika differensens absoluta virde,
30,10 procentenheter. For aret 2016 har samma berékningar gjorts mot 2015 ars siffror. Den absoluta
differensen visar ddrmed endast fordndringen i procentenheter medan differensen dven talar om

riktningen pé fordndringen.

Ar Andel 4 och 5 Absolut differens Differens

2014 83,85% 0 0

2015 53,75% 30,10 procentenheter -30,10 procentenheter
2016 72,82% 19,07 procentenheter 19,07 procentenheter

Tabell 1 - Berdkningsexempel 1

Slutligen har alla berdknade absoluta differenser och differenser ackumulerats (tabell 2).
Mellanskillnaden av de ackumulerade véardena av absolut differens och differens ger oss vardet som

bendmns som ERR (Ej resultatfordndrande rorelse) i tabell 2.

ERR ér alltsé de forandringar i resultat under arens gang som inte reflekteras i det senaste
resultatet. Exempelvis kan foretaget forsta aret fa resultatet 60 procent, ar tva 65 procent
och ar tre 60 procent. Da har foretaget gjort en uppgang pa fem procentenheter och en
nedgéng pa lika mycket. Dessa tar d& ut varandra i det senaste resultatet. Ddremot rdknas

de med i ERR, vilket resulterar i att foretaget har 10 i ERR efter ovan tre ar.



Berdkningar av de olika virdena syns nedan i tabell 2 med berékningsvédrden himtade frén tabell 1. I
exemplet har det alltsa skett 38,14 procentuella fordndringar (positiva och negativa) som inte visas eller
sdger nagot om foretagets nuvarande procentuella del av 4:or & 5:or. Det vill sdga att 38,14 steg skett

upp och ned och inte lett till ndgon slutgiltig paverkan av dagens resultat av konsumenternas betyg pa

foretaget.
Absolut differens Differens ERR
0+30,1+19,07= 0-30,1+19,07= 49,17-11,03=
49,17 procentenheter -11,03 procentenheter 38,14

Tabell 2 - Berdkningsexempel 1.1

3.4.2. Suburval

Forst gjordes ett urval av foretagen med hogst virde 1 de tre ovan beskrivna berdkningarna.
Alltsa:
- Urvalet har skett utifran hogst virde i absolut differens pa listan fran introduktion i rapport till

2018.
- Urval utifran storst forandring fran introduktion i rapport till 2018; differens
- Urval utifran ERR

Tabellen nedan (tabell 3) visar de 20 foretag som hade hogst virden inom ovan suburvalsalternativ.
Noteras bor att kolumnen differens visar bade upp- och nedgangar och ddrmed blandade positiva och
negativa varden. Den avspeglar huruvida foretaget har dkat eller minskat i andelen svar med 4 och 5
(bra och jittebra). Dar har foretag med de tio hogsta (Topp ranking i berdkningen) och de tio lagsta
véirdena (Lag ranking i berdkningen) valts ut for att fa dem som haft storst fordndring 1 savél positiv

som negativ riktning.

Absolut differens Differens ERR
(Sorteringsordning, (Sorteringsordning, (Sorteringsordning,
hogst till 1agst) hogst samt 14gst) hogst till 1agst)

(1.) Coop (1.) Coop (1.) Coop

(2.) KPA Pension (2.) Volvo (2.) Volvo

(3.) IKEA 3)ICA (3.) Bilprovningen
(4.) Systemforetaget (4.) Bilprovningen (4.) Lansforsakringar
(5.) Volvo (5.) Arla (5.) KPA Pension
(6.) Quality Hotels (6.) Lansforsakringar (6.) IKEA

(7) ICA (7.) Jamtkraft (7.) Systemforetaget




(8.) Bilprovningen (8.) Wasabrod (8.) Quality Hotels
(.9) GodEl (9.) H&M (9.) GodEl

(10.) Arla (10.) Scan (10.) Skédnemejerier
(11.) Skanemejerier (151.) Skelleftea Kraft (11.) Lantménnen
(12.) Lantménnen (152.) Volkswagen (12.) Hemkdp

(13.) Hemkdop (153.) Oresundskraft (13.) SPP

(14.) SPP (154.) Naturkompaniet (14.) Clarion Hotels
(15.) Lansforsakringar (155.) Audi (15.)SJ

(16.) Toyota (156.) Polarbrod (16.) Clas Ohlson
(17.) Clarion Hotels (157.) BMW (17.) Scandic

(18.) Husqvarna (158.) Arvid Nordquist (18.) Comfort Hotels
(19.) Electrolux (159.) Visttrafik (19.) SAS
(20.)Folksam (160.) Zoégas (20.) Norrmejerier

Tabell 3 - Suburval

Foretagen Coop, Volvo, Bilprovningen och Lansforsakringar utmérkte sig i urvalsprocessen dé samtliga

inkluderades 1 var och ett av suburvalen.

3.4.3. Slutligt urval av foretag

For att sikerstilla robusthet i rapportens urval inkluderades de foretag som kvalificerats i tva eller fler
av suburvalen. Det vill sdga att foretag som forekom i minst 2 av kolumnerna ovan blev en del av det
slutliga urvalet. Ingen vikt lades vid vilka av suburvalen som foretagen kvalificerades i. Féljande 16
foretag kvalificerade sig dirmed i det slutliga urvalet. Alla dessa 16 foretag har kontaktats i ett forsok
att fa till en intervju. Dessvérre har inte alla 16 haft mojlighet att delta, varfor empirin endast bestar av
insamlat datamaterial fran de sju respondenter som haft majlighet att delta. Foljande foretag har stallt
upp: Bilprovningen, GodEl KPA Pension, Lansforsiakringar, Nordic Choice Hotels (Clarion Hotel) ,
SPP, och Volvo.

Foretag Industri Absolut differens |Differens |[ERR
Arla Livsmedel 0,87 -0,29 0,58
Bilprovningen Service 0,9 -0,24 0,66
Clarion Hotels Hotell 0,74 0,06 0,68
Coop Dagligvarubutiker 1,19 -0,26 0,93
GodEl El 0,89 0,11 0,78
Hemkdp Dagligvarubutiker 0,86 -0,11 0,75
ICA Dagligvarubutiker 0,91 -0,33 0,58




IKEA Mobler, inredning & fritid 0,99 -0,04 0,95
KPA Pension Pension 1,11 0,16 0,95
Lantménnen Livsmedel 0,86 0,04 0,82
Léansforsidkringar | Forsikring 0,8 0,2 0,6

Quality Hotels Hotell 0,95 0,06 0,89
Ské&nemejerier Livsmedel 0,87 -0,14 0,73
SPP Pension 0,8 0,02 0,78
Systembolaget Dagligvarubutiker 0,97 -0,09 0,88
Volvo Bilar 0,97 -0,27 0,7

Tabell 4 - Slutgiltigt urval

I en analys av ovan foretag (Tabell 4) soktes en koppling mellan foretagens data av procentuella betyg
fran konsumenterna och hur foretaget forhaller sig till hallbarhetskommunikation. Férhoppningen var

att slutligen kunna dra slutsater kring vilka effekter hallbarhetskommunikation kan ha.

Ovan redovisade metod har gett ett urval av foretag som haft stora fordandringar i sina data under aren,
alltsd bolag som har fatt ett drastiskt forbéttrat eller forsdmrat intryck hos konsumenterna.
Forhoppningen var att foretagen som valdes ut i det slutgiltiga urvalet skulle kunna pavisa ett samband
mellan kommunikativa insatser och den fordndrade uppfattningen hos konsumenten. Om ett sadant
samband inte kan visas hos dessa foretag s& bor rimligtvis inte ett sédant samband foreligga i och med
att foretag med extrema fordndringar valts ut for analys. Slutsatsen kommer saledes att visa pa
svérigheter i att identifiera ett sddant samband &verlag, om monstret inte syns vid dessa gynnsamma

forhallanden, vilka &r att betrakta som de mest extrema fallen.

3.5. Datainsamling

Studiens datainsamling 4r delad i priméra datakéllor, sdvél som sekundéra. Syftet med att blanda dessa
typer av kéllor for datainsamling &r att kunna kontrollera och berika varandra. Bada kélltyperna anvénds
ocksa for att undvika att datan blir vinklad, eller fragmentarisk (Jacobsen, 2017). Namnvart dr dock att

storst tyngd har lagts vid den data som samlats in fran de primara datakallorna.

3.5.1. Primar data

For att analysen ska kunna goras sd rittvis som mojligt relaterat till problemdiskussionen och
fragestéllningen har fokus for datainsamling lagts pa priméra kéllor. Dessa syftar till 6gonskildringar

insamlade direkt av de undersdkande och &r skriddarsydda for att besvara problemstillningen



(Jacobsen, 2017). Studien bygger framforallt pa personliga intervjuer med utvalda respondenter, enligt

ovan, ifran varje utvalt foretag.

I hdgsta mojliga man har respondenter valts ut i samma eller liknande position pa de olika foretagen for
att fa liknande tyngd och innebdrd av empiri fran alla respondenter, med reservation for att det inte
alltid ar mojligt. I detta fall har det rort sig om att komma i kontakt med respondenter som primart
arbetar med kommunikation, da tyngden for rapporten ligger framst dar. Sekundért har respondenter
sOkts vars arbetsuppgifter inbegriper nagon form av hallbarhetsarbete eller kommunikationsansvar. |
optimala fall arbetade respondenten med héllbarhetskommunikation, vilket faller inom ramen for bade
kommunikation och hallbarhet. Det dr ocksd diar mest relevant empiri kunnat samlas in. D& har
respondenter dels varit inforstddda med problematik kopplad till hallbarhetsarbete, men ocksa haft
relevanta och intressanta infallsvinklar pa hur sddan kommunikation sker. Ingen hierarki &r dock satt

mellan befattningarna.

Respondenter har i forsta hand sokts genom de utvalda foretagens hemsidor. Déarefter har dessa néatts
via personlig kontakt i form av mail och telefon. I andra hand har LinkedIn anvénts som verktyg for att
identifiera relevanta respondenter och direfter kontaktats direkt dér, eller via ovan nimnd metod.
Slutligen har det beaktats att &ven om respondenterna innehar samma eller liknande titel, kan de
specifika ansvarsomradena och uppgifterna fortfarande skilja sig 4t mellan organisationer och foretag.
Ytterligare har de olika respondenterna arbetat olika ldnge pa respektive foretag. Det kan ha lett till en
mindre omfattande kunskap kring fakta som efterfragats, da vissa beror fragor langre tillbaka i tiden &n
vad respondentens anstéllning striacker sig. I vissa fall har intervjuer genomforts med en respondent
som arbetar pa koncernforetaget. Trots att konsumenten ofta har en mer direkt koppling till varumérket
via nagon av dotterbolagen inom koncernen har respondentens svar gjorts gillande for hela varumaérket.
Oberoende av dessa faktorer har alltsé svaren tolkats som géllande for foretaget i sin helhet, och inte pa

respondentniva och dennes, i somliga fall obefintliga eller hogst subjektiva, upplevelser.

3.5.2. Sekundir data

Det har inte varit mojligt att endast anvdnda sig av primér data for att analysera det insamlade
datamaterialet korrekt. Sekundar data har darfor kompletterat den priméara. Sekundér data dr sada data
som samlas in i ett annat syfte dn for att explicit besvara studiens fragestéllning, men som fortfarande
ar anvandbar (Patel & Davidson, 2011). Genom att ta del av responderande foretags arsredovisningar,
hallbarhetsinriktade dokument, marknadskommunikation och andra interna policies har en djupare
forstaelse for respektive foretags bakgrund, verksamhet och inriktning skapats. F& delar av den
sekunddra datan har legat till grund for analys eller slutdragning om ett foretags

hallbarhetskommunikation. Istillet har datan legat till grund till en djupare bakgrundsforstaelse for de



utvalda foretagen. Vidare antas en grundliggande och mogen analys ha kunnat goras av primérdatan

med stéd av sekundirdatan.

3.6. Intervjuguide

3.6.1. Strukturgrad

Den empiriska datainsamlingen av primér data har skett genom personliga intervjuer for att aterge
foretagens upplevelser och erfarenheter mer detaljerat och utforligt &n vad som vore mojligt vid en
kvantitativ studie, dér andra metoder sdsom enkéter vanligtvis anvénds (Bryman & Bell, 2011; Patel &
Davidson, 2011). Oppenheten i intervjun kan antas vara relativt hog, da inga alternativ for svar fanns
fordefinierade. Vidare var fragestédllningarna antecknade och stdlldes i samma ordning till alla
respondenterna, men rum gav for vidare oplanerade fragor om det aktuella &mnet, vidareutvecklingar
av svar och fortydligande. Semistrukturen gav en ram for vad intervjun i stora drag skulle innefatta,
men samtidigt en frihet for respondenten sjilv att forma intervjun och delge relevant information i

relation till studien (Bryman & Bell, 2011; Patel & Davidson, 2011).

3.6.2. Intervjumall

Under intervjun har det for respondenten understrukits att ordet kommunikation endast ska innefatta
héllbarhetskommunikation. Detta for att fi sa korrekta och relevanta svar som mdojligt relaterat till
studiens syfte. Genom att specificera fragestéllningar kring fordndring i SBI-resultat nedan (fraga 4) till
att endast innefatta aktiva insatser, kan héndelsebaserade fordndringar (exempelvis oljelackage eller

dieselgate) undvikas i resultatet (Contributors to Wikimedia projects, 2015; Hotten, 2015).

3.7. Etiska aspekter

Vid studier som tar sin grund i datainsamling genom intervjuer bor vissa forsiktighetsatgéarder vidtas
for att skydda alla inblandades intressen, gora datainsamlingen sa objektiv som mojligt samt vdrna om
den personliga integriteten hos respondenter. Fyra krav p& undersokningen dmnar sékerstélla detta:
Informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet (Patel & Davidson,

2011).

Informationskravet innebér att respondenter informeras om hur den information de bistér studien med
kommer anvidndas (Forsman, 1997). Kravet innebédr ocksa att respondenten ska upplysas om att
deltagande i studien é&r frivilligt och att de nédr som helst har ritt att avbryta sin medverkan, utan négra
som helst pafoljder (ibid.). Dessutom bor tillrdckligt med information om studien och dess syfte delas

med till tilltdnkta respondenter for att ett informerat val kring deltagandet kan goras av respondenterna



(Bryman & Bell, 2015). Detta togs hinsyn till genom att respondenterna fick en 6versiktlig introduktion
till studiens dmne och vad deras bidrag skulle innebira redan nér forsta kontakten togs. Vidare fick
samtliga deltagande respondenter vid intervjutillfillet en djupare introduktion till studiens &mne, hur
deras delgivna information skulle komma till anvdndning i studien samt att de niar som helst kunde gora
valet att inte langre delta i studien. Dessutom podngterades det att intervjumaterial samt information om
respondenter endast skulle anvindas i forskningssyfte och inte delas pa nagot vis. Darmed uppfylldes
ocksa kriterierna for nyttjandekravet, att information som samlas in i1 forskningssyfte enkom ska
anvéndas i det syftet (Forsman, 1997). Efter att denna information delgivits har ingen respondent valt
att stryka sin medverkan i studien, avbrutit intervjun eller pa andra sétt ként att deras medverkan behover
begrinsas i ndgon omfattning. Allt insamlat datamaterial har kunnat anvindas for en fortsatt analys i
studien. Med bakgrund av ovan beskrivet tillvigagangssétt togs dven hansyn till samtyckeskravet. Det
beskrivs som att deltagare i en undersokning sjilva har rétt att bestimma 6ver sin medverkan (Patel &

Davidson, 2011; Forsman, 1997).

I enlighet med konfidentialitetsprincipen ska alla respondenters person- och kontaktuppgifter forvaras
pa ett tryggt sétt i anslutning till undersokningen (Patel & Davidson, 2011). Uppgifter som kan leda till
identifiering av individer behandlas sé att konfidentialitet inte dventyras, s& linge studiens syfte inte
kréver transparens (ibid.). Denna studie har avhandlat ett &mne dér forfattarna anser att det inte ror sig
om etiskt kénsliga uppgifter. Det har inte heller rort sig om kontroversiella dsikter som kan leda till att
respondenter riskerar att fi negativa reprimander av omgivning eller arbetsgivare. Ddrmed har en
bedomning gjorts att det inte finns tillrdckliga motiv att dolja identitet eller vilket foretag respondenter
representerar, framforallt med tanke pa att information sdsom foretag och yrkestitel i vissa fall varit
relevanta for att ge studiens resultat storre tyngd. Ytterligare gav ocksa samtliga respondenter samtycke
till att bendmnas vid namn samt vilket foretag de representerade. Detta stirkte ocksd motivet att inte

dolja identitet pa deltagande respondenter.

3.8. Validitet, reliabilitet och replikerbarhet

3.8.1. Validitet

Validitet &r ett begrepp som dr mest forknippat med kvantitativa undersokningar (Patel & Davidson,
2011). Den forekommer dock dven i samband med kvalitativa undersdkningar (Jacobsen, 2017). Den
avgor huruvida undersokningen lyckats mita eller undersdka det den avsett, med utgéngspunkt frén

studiens fragestillning (ibid.).



Triangulering har anvénts for att operationalisera datainsamlingen och gora den valid. Triangulering
innebdr att man anvénder sig av flera kéllor for att studera ett fenomen i olika sammanhang (Patel &
Davidson, 2011). P4 sa vis kan variationer av fenomenet fangas upp (ibid.). Bryman och Bell (2015)
forklarar det som att man anvénder sig av mer n en metod eller kélla for att beskriva ett fenomen (ibid.).
Sju olika oberoende respondenter har alla delgivit sin syn och uppfattning av hallbarhetskommunikation
samt olika rddslor kopplat till den. Genom kvalitativa semistrukturerade intervjuer har de gett en sé
uttommande bild som mojligt av deras syn pa fenomenen. Detta har sammanstéllts for att kunna dra
relevanta slutsatser av, relativt de forskningsfradgor som stillts i studien. Trianguleringen i studien har

darfor mojliggjort att en god validitet har uppnatts.

Intern validitet anger hur vil studien 6verensstimmer med verkligheten (Bryman & Bell, 2015). Den
gar att forklara med hjélp av det som beskrivs som kommunikativ validitet, det vill sdga att respondenter
bekriftar att forfattarens atergivelse respondentens verklighet stimmer (ibid.). Man vill sékerstilla att
det respondenter har delgivit har uppfattats korrekt och ddrmed kan agera som forklaringsgrund at
verkligheten (ibid.). Med tanke pa att det utfordes semistrukturerade intervjuer ldmnades ett visst
tolkningsutrymme av respondenternas svar till forfattarna. Det kan ha lett till att saker inte atergivits
korrekt. Darfor spelades intervjuerna in och transkriberades dérefter. Den empiri som étergivits i studien
har inte upplevts som komplex eller litt att missuppfatta nar respondenterna delgivit den eller nédr den
lasts i efterhand. Darfor har ingen aterkoppling skett till respondenter under studiens gang da en
bedomning gjorts att det inte varit nddvandigt. Studiens validitet kan ha paverkats i negativ beméarkelse

pa grund av det, men dr formodligen inget som kan ifragasitta studiens resultat.

Extern validitet beskriver hur pass generaliserbara resultaten man uppnar i en studie &r till ovrig
population (Patel & Davidson, 2011; Bryman & Bell, 2015). Trots att en kvalitativ studie utforts, vilken
ofta karaktériseras av mindre stickprov, bedoms generaliserbarheten av studiens resultat hdg. Bland
annat sé har det funnits en samstimmig syn pa de bada studerade fenomenen hallbarhetskommunikation
och ridsla for att kommunicera, trots att responderande foretag verkar i olika branscher. Dessa ar i
ndgon mening i framkant inom sin bransch. Man kan dérfor anta att andra foretag av samma kaliber har

ett liknande strukturkapital. Detta innebér att de rimligtvis bor agera pa ett liknande sétt.

3.8.2. Reliabilitet

Ytterligare bor ocksd en hog reliabilitet nds i en undersokning. Den miter huruvida
undersokningsformen som sddan har métt det som den soker svar pd och om designen pa
undersokningen har mdjliggjort detta och dessutom minimerat eventuella méatfel (Bryman & Bell,

2015).



Urvalsmetoden for vilka foretag som skulle sokas som respondenter har utférts med en grundtanke om
att de foretag som foll inom ramarna &r de som kunnat generera mest konkret data relativt
fragestdllningarna. Dar har ocksd en god mingd data kunnat samlas in. Med det sagt finns en
inneboende trygghet i att relevant data samlats in, trots att ett flertal foretag inte kunnat tillfrdgas oavsett
den formodade intressanta data de hade kunnat bistd med. Vért att ndimnas dr dock de eventuella
minnesfel som kan ha smugit sig in bland respondenter. Under datainsamling har fragor stillts géllande
aktiviteter vilka stracker sig tillbaka till 2011. Som ndmnts ovan kanske inte de intervjuade personerna
arbetade pa foretaget vid den tidpunkten, eller helt enkelt inte minns vad som hénde da. Darmed kan
det vara en eventuell felkdlla som gor att data inte bistar med ndgon empiri, eller att den 1 sig &r felaktig.

Darfor har ocksa en lite mer restriktiv hallning gjorts till den data som beror dldre information.

Slutligen har i vissa fall empirin frén olika respondenter bedémts som mer eller mindre anvéndbar.
Detta med hénsyn till att viss information har setts som mer relevant for att besvara studiens
forskningsfragor. En svaghet kan dédrmed foreligga i studien, i och med att vissa respondenter har fatt
ta mer plats i en analys. De slutsatser som dragits kan darfor inte med sékerhet sdgas vara representativt

for alla respondenter. Reliabiliteten kan pa grund av detta ha forsvagats.

3.8.3. Replikerbarhet

Kommande ar kommer den arliga SBI-undersdkningen med storsta sannolikhet att fa ytterligare ny data
och fler foretag som kvalar in. Foretag som faller inom ramen for studiens urvalskriterier kommer att
med antagligen inte gora det i framtiden. Istillet kommdet det att bli 16 andra. Replikerbarheten pa
samma urvalskriterier kommande ar &r darfor extremt 14g med tanke pa den komplexitet som foreligger
kring dmnet som sadant och vad som gor att foretag nir en viss placering. Atminstone om samma
undersokning gors om ndgra dr. Detta da det ar en kombination av flertalet olika, i vissa fall mer eller
mindre, vetenskapliga discipliner. Som ndmnt ovan &r ocksé undersokningen forhéllandevis beroende
av vissa centrala begrepp samt dess tolkning av eventuella respondenter. Darfor vilar undersdkningen
pa en tids- och kontextsaspekt vilken ir ofrankomlig. Over tid kan ny fakta ha tillkommit i diskussionen
eller ndgot annat skett som gjort att dels forfattarna till rapporten, dels respondenter, har en helt

annorlunda uppfattning om vésentliga delar som formar rapporten i mangt och mycket.

I en néra framtid &r dock replikerbarheten hog. Ett urval kan goras med ovan anvianda metod dé ingen
data tillkommit till det dataset som legat till grund for urvalet. P4 si kort tid kommer med storsta
sannolikhet inte heller bilden av begreppen héllbarhet och kommunikation att férdndras dramatiskt.
Ytterligare minnesfel 14r med storsta sannolikhet inte heller intréffa, varfér samma svar med samma
intervjumall bor ges av utvalda respondenter. Samma slutsatser kommer dédrmed att kunna dras frén

insamlad empiri for att besvara forskningsfragorna.



I och med den samstdimmiga syn pé hallbarhet och kommunikation vi métt hos respondenter och de
minnesfel som foreligger hos flertalet, kan det ifragasittas om urvalet haft ndgon inverkan eller om
samma slutsatser skulle kunna dras, oberoende av vilka foretag frén topp 100 pa SBI-rankingen som

hade valts ut.

3.8.4. Eventuella matfel

Att ha i atanke ar att dven om foretagets individuella andel 4or och Sor inte direkt paverkas av hur
manga foretag som inkluderas i studien varje ar, kan SBI-respondentens uppfattning indirekt paverkas
genom exponering av fler jamforelseobjekt. Efter en berdkning av foretagets fordndring i
procentenheter, sett dver tid, har foretagets resa visats. For att urvalet ska bli sé robust och vetenskapligt
som mojligt, har det slutgiltiga urvalet gjorts genom att forst sammanstilla vilka foretag som kvalificerat
sig 1 ett berdknat suburval. En risk for métfel finns, d& urvalsberikningen &r oerhort
undersokningsspecifik. Risken i sig 4r troligen inte direkt kopplad till sjdlva urvalsprocessen, men den
data som samlats in har med stdrsta sannolikhet paverkats av dess originalitet. Ddrmed kan det finnas

en indirekt risk for métfel, kopplat till urvalsprocessen.

For att urvalet ska ha varit meningsfullt har vissa implicita antaganden gjorts. Annars hade det varit
omojligt att gdra nagon analys eller dra nagra slutsatser kring valda fragestédllningar. Det huvudsakliga
antagandet som gjorts dr att det i responderande foretags strukturkapital finns handlingsmdnster som &r
konsekventa over tid. Det innebér att eventuella historiska héndelser hanteras pa ett liknande sétt i

dagsldget. Detta méste vara sant for att urvalet ska vara meningsfullt.

I stort sett alla respondenter som lyfter en &sikt om SB Insight eller deras undersékning (SBI) gor det i
syfte att forsvara sin position. Det dr inte forvanansvart att foretag inte dr ndjda med sin rankning,
eftersom de alla ocksé uppger att de vill bli battre. Dock verkar det rdda en stor missuppfattning om hur
undersokningen gors och hur foretag stills mot varandra. Rankingen gors utifrén foretags individuella
resultat, och sjélvklart blir det en stdrre konkurrens om placeringarna pa listan (om fler foretag ingér i
undersokningen)(det vill siga de 100 bista resultaten). Det som de flesta inte verkar ha uppfattat &r att
det som undersdkts i denna studie ar helt individuellt och frikopplat frén Gvriga foretag, och inget som
torde fordndras markant grundat i att antalet undersokta foretag fordndras. Det &r ocksd denna
individuella data som anvénts som grund i intervjuerna, déar foretag har ombetts att soka kopplingar
mellan fordndringar i deras resultat och kommunikationsinsatser. Trots det mots frédgan som oftast med

att en faktor kan vara att antalet medverkande foretag okat.



3.9. Litteraturstudie

For att kunna né relevanta slutsatser av insamlad data ar det av hogsta vikt att behjalplig litteratur véljs
ut for att agera stod at analysen. Studien har utgatt fran befintliga forklaringsmodeller for liknande
fenomen som har studerats, men vilka forklarats utbrutet och mer fokuserat. I rapporten har darfor
delomraden for de specifika delarna i teoridelen strukturerats upp for att gora den teoretiska
referensramen Gverskadlig pa ett mer pedagogiskt sétt. De valda del-/fokusomradena har varit hur
foretag ska kommunicera kring sina héllbarhetsaktiviteter, hur konsumenter reagerar pd denna
kommunikation, samt rddslan hos foretagen att inte leva upp till konsumenters forvintningar. Dessa
omraden genererades utifrdn de teorier och den forskning som pé forhand visade sig visentlig som
forklaringsmodell for det studerade fenomenet. Ytterligare tillkom det i diskussion under studiens gang
fler intressanta infallsvinklar och forslag pa tillampliga teoretiska avsnitt vilka ocksa tagits hansyn till
och samlats in information kring. I och med den abduktiva ansatsen studien tagit har detta varit mojligt
da studien dels syftar till att generera ny teori, dels till att testa befintliga pa ett utvalt fenomen. Fortsatt

har det ocksé gett mojligheten att vara mer flexibel 1 utformningen av rapporten.

For att finna litteratur inom valda delomraden har flertalet soktermer och kombinationer av dessa
anvants. Till att borja med var ingangen framst fran det 6vergripande dmnet for studien: kommunikation
av hallbarhetsarbete. I samband med det anvéndes soktermer, som var i nidra anknytning till det. De
soktermer som varit vanligast forekommande ar communication, CSR, sustainability, fear, failure,
response, consumer samt transparency. Med andra ord sa har enbart engelska soktermer anvénts, med

bakgrund av att en tro fanns om att nd en storre méngd forskning &n om enbart svenska anvénts.

Vidare har Google Scholar, Géteborgs universitetsbiblioteks sokfunktion (Supersok) samt vanliga
Google-sokningar gjorts med dessa soktermer, dar de olika resultaten har kombinerats i storsta mojliga
man for att nd ett sd brett utbud av teorier och forskning som mojligt. Framforallt har detta
tillvigagangssatt nyttjats vid sokningar pa Supersok och Googles vanliga sokmotor. For att {4 ytterligare
djup och infallsvinklar vid sokandet har sedan Google Scholar anvints for dels ovan ndmnt syfte, dels
att studera vilka artiklar som citerat den forskning valts ut for rapportens teoriavsnitt. Detta for att fa en
sa heltdckande bild och sd ménga relevanta infallsvinklar som mojligt av ett fenomen eller forskning. I
samma syfte har ocksé termen literature overview kombinerats med ovan nimnda sdktermer for att pa
ett enkelt och oversiktligt sitt ta del av sammanstéillningar av tidigare forskning inom omréadet for att fa

en bra utgangspunkt.



4. Resultat och analys

I metoden uppgavs att endast sju foretag av de som kontaktades hade mojlighet att delta i studien.
Respondenterna pé varje bolag hade alla ndgon typ av position inom kommunikation eller héllbarhet.
Foljande foretag och respondenter pa respektive dr en del av nedan empiri avsnittet: Bilprovningen-
(Blom Hesselgren, 2019) genomfor sékerhetskontroller av bilar i Sverige, GodEI (Johansson & Tollin,
2019) verksamma inom elbranschen med stor hallbarhetsfokus, KPA Pension - (Mozart, 2019) ett
pensionsbolag vilka ldnge arbetat med héllbara investeringar, Lansforsakringar Uppsala - (Stenbrink,
2019) kundégt forsékringsbolag med hog lokal forankring runt om i Sverige, Nordic Choice Hotels -
(Hultgren, 2019) del av stor hotellkoncern vilken dr verksam pa den nordeuropeiska marknaden samt
SPP - (Ehn, 2019) pensionsbolag med hallbarhet integrerat i alla sina pensionsinvesteringar och Volvo

- (Svanstrom, 2019) Sveriges storsta biltillverkare.

4.1. Matcha kommunikation med aktivitet

Fragan dr om olika typer av kommunikation ger upphov till olika mycket forstaelse for héllbarhet och
om olika foretag darfor kan uppfatta konsumenters kunskap och engagemang olika. Respondenterna ar
inte 6verens om huruvida konsumenter ar engagerade eller inte, eller i vissa fall till och med okunniga
inom héllbarhetsdmnet. Foljaktligen agerar ocksé respondenterna olika ndr de kommunicerar med

konsumenter och intressenter.

KPA Pension menar att de aldrig ként sig tvingade att kommunicera om héllbarhet 6verhuvudtaget,
utan snarare att de har haft svart att vicka ett intresse hos konsumenten kring deras hallbarhetsarbete. I
motsats anser Nordic Choice Hotels att deras konsumenter och anstillda &r mer intresserade &n
nagonsin, och att foretaget upplever krav pa att prata hallbarhet ifrdn dem. De menar att kunskapen
kring &mnet dessutom &r stor. Nordic Choice Hotels berittar att géster tycker om att veta hur de sjélva
kan ha en inverkan. De exemplifierar med att f& veta hur mycket vatten som sparas pa att inte fé sin
handduk tvittad eller rummet stédat varje dag. Bada dessa aktiviteter har en stark koppling till Nordic
Choice Hotels verksamhet och blir enkla val for konsumenten att gora for att kunna medverka med en
positiv inverkan. Nordic Choice Hotels sitt att pavisa sitt hallbarhetsarbete kan knytas an till att de
lagger en stor vikt vid att koppla sitt hallbarhetsarbete till sin bransch. Detta for att skapa bést respons
fran konsumenten. En stark verksamhetskoppling i héllbarhetsarbetet 4r i linje med tidigare forskning
som pavisat att denna typ av insats uppfattas som mer genuin av konsumenten (Bhattacharya & Sen,
2004). I pensionsbranschen har det didremot visat sig vara svarare att forstd vad som &r den givna
kopplingen till hallbarhet for konsumenten. Enligt tidigare teorier méste KPA Pension forsta sig pé sina
konsumenters syn pa denna matchning mellan pension och héllbarhet innan de fir den maximala

responsen pé sina insatser (ibid.).



En aterkommande fordandring som kan identifieras hos flera av de responderande foretagen &r att de
smalnat av sin hallbarhetskommunikation och skapat enkelhet genom att bryta ned kampanjer till
smalare dmnen, istillet for att prata om hallbarhet generellt. Det ligger i linje med tidigare lyckade
insatser enligt forskning inom &mnet (Long Tall Sally, 2014). SPP pratar om hur de inriktat sin
kommunikation mot olika teman varje ar och pa sa vis skapar ett smalare intresse som de sedan kopplar
till hallbarhet 6verlag. SPP har under 2019 inriktat sig mycket mot jamstélldhet och vattenkonsumtion
samtidigt som de forsoker snappa upp aktuella &mnen att knyta an till, vilket de enligt dem sjdlva har

lyckats bra med.

Det adr sa jakla svart att fatta hallbarhet generellt [...] FN:s hallbarhetsméal 17
mal, 17 omraden. Genom att prata mer om dem separat kan vi skapa ett
storre intresse hos malgruppen. Du kanske inte brinner for hallbar
tjianstepension. For vem gor det helt drligt? Men du kanske brinner for
jémstélldhet eller ren energi.

Kitty Ehn, SPP

En liknande taktik menar KPA Pension att de haft da de forsoker rikta sina reklamer och kampanjer
mot vissa &mnen inom hallbarhet for att géra dessa mer patagliga. Dessa val hos responderande foretag
gar i linje med listan av framgéngsrika foretags beteende (Long Tall Sally, 2014). Dar ndmns ett riktat
héllbarhetsarbete som en framgangsfaktor tillsammans med att ha hallbarheten djupt rotad i sin strategi,
vilket styrker den sikerhet GodEl kénner kring héllbarhet. De lyckas sprida kunskap till konsumenter

om sitt hallbarhetsarbete utan att i dagsldget betala for eller bruka nigot traditionellt mediautrymme.

Lansforsdkringar Uppsala beréttar hur de gjort om sin kommunikation kring hallbarhet for att inte
endast visa konsumenten vad de gor, utan ocksa vilken skillnad deras insatser gor. I Uppsala har de
skapat ett nytt kommunikationskoncept som de kallar Det stora bérjar i det lilla (Linsforsékringar,
2019). 1 en reklamfilm som séndes under februari 2019 visas personer i vardagliga situationer som vi
alla kan kdnna igen oss i och knyta an till. Dér beréttas det att Lansforsdkringar investerar i sociala
héllbarhetsprojekt (Lansforsékringar, 2019). De vill visa hur deras insatser bidrar till ett tryggare
lokalsamhélle savél som till Agenda 2030. Konceptet dr sa pass nytt att de inte utvdrderat det
fullstandigt. Stenbrink menar dock att de fétt fin respons pa det hittills, under bland annat kundméten.
Négot de tror beror pa att de lyckats paketera hallbarhet pa ett lattforstaeligt och allméngiltigt sétt.
Lansforsakringars reklam gar emot den normativa teorin om att olika hallbarhetsinriktningar méste
formedlas pa olika sétt for att f4 maximalt utfall (Andreu m.fl., 2015). Forskning visar att sociala
insatser bor formedlas pa ett rationellt sdtt och miljobaserade insatser bor formedlas pa ett kanslobaserat

sétt (ibid.). Enligt Lansforsakringars reklam och responsen pa den, har denna typ av kombination inte



ndgon storre inverkan, utan aktiviteten kan formedlas pa motsatt vis och na tillfredsstéllande utfall.
Aven KPA Pension som haft en inriktning att prata om jimstilldhet i sin hallbarhetskommunikation
har dock ett tydligt kdnslomédssigt laddat meddelande, vilket bor haft en negativ inverkan pa
genomslagskraften (KPA Pension, 2016). Bégge dessa foretag hdavdar att de fatt ett stort gehor fran
sina konsumenter, trots motsatt kombination av aktivitet och kommunikationsbudskap. Helt mot

tidigare forsknings rekommendationer (Andreu m.fl., 2015).

GodEls hela verksambhet ligger i linje med det faktum att héllbarhet bor vara djupt rotat i strategin och
genomsyra hela foretaget pa ett genuint sitt for att uppfattas som bast av konsumenter (Long Tall Sally,
2014; Bhattacharya & Sen, 2004). GodEl berittar att deras foretag skapats for att bidra till en schysst
elmarknad. De forklarar att de sedan en reklam de genomforde 2006, i samband med avregleringen av
elmarknaden, inte lagt ndgra pengar pa medial marknadsforing i form av radio-, TV- eller
tidningskommunikation. GodEls egen analys av hur konsumenters positiva syn pa foretagets
hallbarhetsarbete uppstatt utan nagon utbredd kommunikation kring det, &r att de lyckats skapa en
genomgaende genuinitet och trovardighet och pé sé sétt ocksa skapat ett fortroende hos konsumenten.
Genuinitet i GodEls insatser och den djupa rotningen i deras strategi ar i linje med tidigare
framgéngsrika hallbarhetsarbeten (ibid.). Marcus Johansson pa GodEl menar att “det malet vi har idag,
ar mest med utgangspunkt fran var vision, och det ar att vi vill verka for en béttre morgondag”.
“Anledningen till att vi gar till jobbet ar att vi har ett driv for att verka for en schysst elmarknad. Vi gor
det for kunden, for miljon och f6r omvérlden”, flikar Emmie Tollin p4 GodEl in. Det faktum att detta
sprids utan ndgon direkt medial insats av GodEl sjédlva dr hogst anmarkningsvirt och visar pa att ett

autentiskt hallbarhetsarbete och kommunikation tas emot med god ton hos konsumenter.

GodEl som sitter héllbarheten forst, istédllet for kampanjer och priser likt manga av deras konkurrenter,
har lyckats vara ett vinstdrivande foretag och samtidigt sélja en gronare produkt samt skidnka vinsten
till vélgorenhet. Liknande gar att bevittna hos Nordic Choice Hotell, som lyckats gora gisterna
medvetna om hotellens hallbarhetsarbete under sin hotellvistelse och tycks ha natt en win-win situation
i sina héllbarhetsinsatser. De verkar ha natt den kombination av bakomliggande anledning till
hallbarhetsarbete som enligt forskning uppskattas mest av konsumenter (Scholder Ellen m.fl., 2006).
Denna kombination kan vara det som minskar risken for greenwash som Lansforsakringar senare talar
om. De papekar vikten av att kommunicera sitt arbete pa ritt sitt for att det ska uppfattas som genuint
och genomarbetat. Lansforsdkringar tar upp riadslan for att ens hallbarhetsarbete ska uppfattas som
greenwashing och pa sa vis nistan ge en motsatt effekt pa varumérket snarare dn forhoppningen ett
positivt utfall. Detta negativa utfall bor kunna undvikas genom att konsumenten kan se en win-win av
hallbarhetsarbetet och darmed far en bred forstaclse for varfor ett foretag valt en viss inriktning med sitt

hallbarhetsarbete och kommunikationen av det..



4.2. Konsumenters reaktion pa foretags hallbarhetsarbete

Som ovan ndmnts rdder det en meningsskiljaktighet hos respondenterna om kunskaps- och
engagemangsnivdn hos konsumenter i koppling till héllbarhet. Respondenterna menar dock att
hallbarhet ir ett hogaktuellt imne. Aven om foretagen inte kint sig kravstillda pa att diskutera
héllbarhet tidigare, har de insett att ett storre och storre intresse inom miljoaspekter foreligger. Desiré
Mozart pd KPA Pension sdger att “nu har vi ju sett Gretaeffekten. Folk har ju liksom en annan
forforstaelse och ett annat intresse”, med syftning till Greta Thunbergs skolstrejk for klimatet (TT,
2019). Andra menar att kunskapen ibland ar sé pass hog hos vissa géster att personalen pa foretaget kan
vara nervosa for att hamna i en dialog med géster for att kunskapsnivan hos dem aldrig gar att utréna

pa forhand.

Vi mirker ganska tydligt att det &r fragor dir det finns ménga kunniga. Och
ibland skrammer det. Jobbar man i reception eller restaurang kan det vara
laskigt att ge sig in i en diskussion kring hallbarhetsfragor, for man vet aldrig
vem som sitter mittemot.

Kenneth Hultgren, Nordic Choice Hotel

En del konsumenter har svért att se den egna vinningen i att foretag driver starka fragor inom
hallbarhetsarbete, vilket gor att hallbarhetskommunikationen dérfor inte vicker intresse. En annan
observation &r att den sociala aspekten inom hallbarhet ofta gloms bort, vilket &r forargligt for aktorer

som dr starka inom denna, istillet for den mer konventionella miljoméassiga.

Vi jobbar ju med den sociala delen jéttestarkt. Men fortfarande i Sverige, det
hér 4r en sak som jag har svért for, men ordet hallbarhet ar véldigt tatt
forknippat med milj6. Det ar fortfarande sé, att ska du liksom, lyckas pé
omradet och anses vara en héllbar aktor sa ska du vildigt mycket jobba med

miljo och kommunicera vad du gor pa miljdomradet.
Cecilia Blom Hesselgren, Bilprovningen

Bilprovningens storsta fokus ar att sékerstélla att samtliga bilar som kommer in till dem nar upp till de
sdkerhetskrav transportstyrelsen satt upp. Darmed, menar dem, handlar deras kdrnverksamhet om social
hallbarhet. Dock upplever de att den sociala aspekten gloms bort. SPP instimmer angdende den sociala
aspektens bortfall, men talar om eventet fick off-pension, lika pension for alla kon, som de utforde
tillsammans med ett konsultféretag och att responsen pé det var mycket positiv (Ljungblad & Brason,

2019). En sédan inriktad insats blir mer pataglig for konsumenter och ger dirmed bade mer och fler



reaktioner dn att prata om hallbara pensioner i generella termer. Andra respondenter som uppger att de
alltid har haft ett stort fokus pa hallbarhet tror att detta ocksa kan avspegla sig i att konsumenter viljer
att bli kund hos dem. Lansforsékringar har aktiverat en kampanj som visar vad koncernen arbetar med,
men ocksa vilken skillnad deras insats gor. Denna kampanj har pagétt under 2019 och den slutgiltiga
statistiken pa kampanjens rackvidd har inte sammanstéllts. De har dock redan fatt méngder av positiva
reaktioner pa sina fysiska kundmdten och via sociala medier efter att kampanjen sjosattes. Enligt
tidigare forskning récker det med en positiv association och medvetenhet hos ett féretags konsumenter
for att dessa ska, genom ryktesspridning och word of mouth, 6ka det immateriella vardet pa ett
varumarke (Beckmann, 2007) . Men det géller att gora konsumenten inforstadd, och engagerad. Som

namnts 1 avsnitt ovan handlar det om A#t matcha kommunikation med aktivitet.

Hela Nordic Choice Hotels-koncernen fér, enligt observationer fran anstéllda och koncernledningen,
bra respons pé storre delar av deras héllbarhetsarbete och kommunikationen av det. Det faktum att
gésterna pé deras hotell blir medvetna om de aktiva och hallbara val gésterna kan gora sprider en positiv
kinsla av att bo pa Nordic Choice Hotels. Ett exempel pad en kampanj som genomfordes pa deras
hotellkedja Comfort Hotel, dr vad som medialt kom att bendmnas Bacongate. Da fullf6ljdes idén att
plocka bort bacon fran frukostbufféerna i ett syfte att minska negativ klimatpaverkan. Detta resulterade
i ramaskri fran gisterna och Comfort Hotel fick backa. Detta var nagot som dven fick stort utrymme i
media. Foretaget anviande det mediala utrymmet till att bemota kritiken och pa begéran av gisterna gav

de tillbaka baconet.

Vi gjorde ett forsok,[...] d& kan man antingen skimmas Over det eller s& kan
man sédga ja, men vi forsokte. Det ar bara att backa och ge gésten rétt i det
fallet, och hitta andra sétt att arbeta hallbart tills gisten ar redo att ta bort
baconen.

Kenneth Hultgren, Nordic Choice Hotel

Varken upprorda géster eller skriverier i medier uppnadde en niva som pé nagot vis paverkat foretaget
negativt i langden. Problemet var latt justerat. Forskning visar att proaktivt héllbarhetsarbete uppskattas
mer av konsumenter samt att misstag kan lindras av ett genomarbetat positivt hallbarhetsarbete 6ver tid
(Vaaland m.fl., 2008; Bhattacharya & Sen, 2004). Det uteblivna bakslaget kan saledes tillskrivas Nordic
Choice Hotels inarbetade hallbarhetsarbete, som pagéatt under en langre tid och byggt ett fértroende hos
konsumenten, samt den trygghet som Nordic Choice Hotel har; att ta lirdom av felsteg och

konsekvensen med en klackspark.

Att hallbarhet dr ett aktuellt &mne, det kan bevittnas i den empiriska datan. GodEl menar att hela deras

foretag egentligen bygger pa bra reaktioner fran konsumenter i koppling till hallbarhet. Som namnts



ovan kops 1 dagsldget ingen medial marknadsforing. Att deras foretag star for schyssta elavtal och att
all vinst gér oavkortat till vilgérenhet dr dock négot som foretagets kunder d4ndé &r vil medvetna om.
Enligt foretaget sjélva vet deras konsumenter att héllbarhet kommer forst. Det kompromissas inte med
rabatter eller gors kampanjer for att locka kunder. Det teoretiska ramverket ar tvetydigt géillande
huruvida konsumenter blir mer kdpbendgna inom de foretag dir konsumentens vetskap om
hallbarhetsarbetet dr stor. Det GodEl upplever kan dock bekréfta att konsumenter inte dr sé priskénsliga

ndr vetskapen om hallbarhet och vad foretaget star for, ar stor (Creyer, 1997).

Vill de komma hir och bdrja prata pris och prata massa rabatter... Vi vill inte
ge massa kortsiktiga erbjudanden som é&r liksom pé bekostnad av vara kunder.
Det hér ar vad vi har, och sen ar det upp till dig om du vill gora ritt val och
betala.

Marcus Johansson, GodEl

GodEls filosofi ér helt i enlighet med den ena sidan av det teoretiska slagfiltets tva lager (Creyer, 1997,
Beckmann, 2007; Beckmann, 2010; Feldman & Vasquez-Parraga, 2013). De har skapat en stabil och
stadigt okande kundkrets med inkommande samtal till deras kundtjanst som ofta handlar om deras
héllbarhetsinsatser. GodEls val att inte anvinda traditionellt mediautrymme eller direktforséljning talar
for ett stort intresse och en vilja till att lata konsumenten gora aktiva val, ndgot som inte spridit sig till

alla industrier.

Oaktat denna studies inriktning pa konsumentreaktioner pa hallbarhetskommunikation visar
observationer att det inte dr just konsumenter som fokus allt for ofta ligger pa. Snarare mérks kraven
och reaktioner fran andra intressenter, nimligen investerare. Kraven fran investerare eller intressenter
handlar om olika ratings eller index inom héllbarhet som far en inverkan pa investeringsvirdet hos
vederborande foretag. En del uttrycker en 6kad granskning som positivt; ett sitt att sdkerstélla att man
ar pa ratt spar. Kitty Ehn pd SPP sdger att “det har skett en stor skillnad generellt da finansbranschen
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borjade granska oss hardare, tack!”. Problematiskt tycker andra. Elin Svanstrom pé Volvo upplever att
ratingsutbudet dr “en djungel da det inte finns ett ramverk, utan tusentals ramverk som vi borde
rapportera kring”. Kanske har detta en inverkan pa foretagens kommunikation gentemot konsumenter.
Volvo som sjilva tycker sig ha stor forbattringspotential i sin hallbarhetskommunikation kanske lagger

s& mycket fokus pa investerarnas krav att konsumentenrna hamnar i skymundan.

Flertalet respondenter har svart att koppla enskilda kommunikationsinsatser, lyckade som misslyckade,
till de patagliga positiva eller negativa fordndringar i resultat som visat sig fran ar till ar i SBI-
rankningen. Somliga respondenter har dock kunnat urskilja vad det &r som péverkat. De som énda tycker

sig kunna dra slutsatser kring deras upp- och nedgangar gor i var och ett av fallen en koppling till



minskad eller 6kad kommunikation. Bilprovningen uppger att det finns tydliga kopplingar till deras
upp- och nedgangar. De berittar om uppstyckningen och forsdljningen av Bilprovningen och att de
under tiden som forhandlingarna pagick inte fick vidta ndgra kommunikationsaktiviteter. “For att inte
dndra vardet pa foretaget sa fick man inte gora ndgonting. Vi fick bara sitta stilla i baten. Vi fick inte ga
ut med press. Ingen forséljning, marknadsforing. Ingenting. [...] [S4] det finns definitivt en forklaring
till det hér.” sdger Blom Hesselgren. Bilprovningen fick ett markant sdmre resultat under ar 2012 da
foretaget saldes, jamfort med foregaende ér, i SBI-undersdkningen. Tillsammans med Bilprovningen
uppger andra respondenter att en 6kad kommunikation dock visat det motsatta. Det vill sdga att dkat

kommunikationspadrag ocksé bidragit till ett 6kat resultat i undersdokningen (SBI).

Det kan dock finnas andra faktorer som paverkat resultaten for ett foretag negativt. En av dem ar att
branschen helt enkelt hunnit ikapp de som tidigare varit ledande inom just héllbara beslut. Det vill sdga
att foretagen som tidigare varit i framkant hamnat i samma linje som &vriga aktdrer. Marcus Johansson
pd GodEl sdger att “for femton ar sedan var det nydanande att prata om hallbarhet. Nu ar det en
hygienfaktor”; en uppfattning som delas av flera. Kenneth Hultgren pa Nordic Choice Hotel séger att
“for 10 ar sedan var miljo och hallbarhet en differentiering dir vi gjorde val som gjorde oss véldigt
mycket battre dn alla andra, nu &r det till stor del hygienfaktorer”. Ett exempel Nordic Choice Hotel
ndmner dr att i stort sett alla hotell idag har som standard att uppmana gisterna att hdnga upp
handdukarna for att minska mingden tvitt. Nagot som tidigare varit utmirkande for ett mer hallbart
hotell. Idag har dock manga andra kommit ikapp i sitt hallbarhetsarbete och tagit sig an de allra enklaste

insatserna, vilka tidigare utmérkte mer héllbara foretag.

Vi gjorde manga tidiga insatser och sedan har ménga kommit ikapp, som det
vi pratade om low hanging fruits. Vilka materialval vi gor, fonster och sa
vidare i nya hotell &r inte synligt pd samma sdtt och det har vi kanske varit
daliga pa att kommunicera. Det ar léttare att se Hdang upp din handduk! Det ar

sa patagligt och det mérker du under din vistelse.

Kenneth Hultgren, Nordic Choice Hotel

Trots svarigheter i att arbeta med hallbarhet pa ett sitt som ar tydligt for konsumenter, finns det 4nda
foretag som hamnat hogt i SBI-placering. Det betyder att de foretag som intervjuats kan andas ut.
Konsumenter associerar i ndgon mening deras varumérke med ett héllbarhetsarbete som é&r att rdkna
med. Aven om foretagen sjilva kinner sig utsatta, eller riskerar att hingas ut i medier och skapa
rubriker, sa kan konsumenter forlata dem istillet for att straffa dem fOrutsatt att misstaget upplevs som

just ett misstag och inte en nonchalans infér &mnet.



4.3. Finns radslan att misslyckas?

Idag préglas i mangt och mycket foretags héllbarhetskommunikation av att lyfta fram det som gjorts
bra istéllet for att lyfta fram alla atgérder och insatser som vidtagits. Ménga génger relateras det till vad
som forvintas av foretaget i fraga, det vill sdga foretaget inte far vara simre dn den forra versionen av
sig sjalv. Men gor detta att foretag drar sig for att kommunicera kring vad de faktiskt gor? Kanske inte
i syfte att agera strikt populistiskt, men for att virna om det rennomé som redan byggts upp? Det ar
fragor man kan stélla sig i sammanhang likt dessa. Det kan vara ldtt att gora ett misstag och sedan fa
lida for det tills konsumenter glomt eller finner andra foretags misslyckanden mer intressanta for

stunden.

Aterkommande i intervjuerna tar respondenterna upp tankar som pekar mot en ridsla att misslyckas,
trampa snett, g fel eller inte lyckas uppné det som forutspatts. Samtliga pekar pa det fenomen som
namnts ovan. P& den direkta fragan om rddslan att misslyckas svarar Kitty Ehn pa SPP: “Jo, herregud
ja, det tror jag finns hos néstan alla foretag, speciellt nar det kommer till hallbarhet, att det finns en
ridsla att trampa i klaveret”. Nordic Choice Hotels instimmer i att rddsla finns, men understryker vikten
av att inte 14ta den vinna. Det tidigare ndmnda Bacongate ér ett tydligt exempel pa nagot som gick fel.
Istallet for att skrimmas av reaktionen séger de att foretaget valde att dra 1ardom av det ur perspektivet
hur de i fortséttningen skulle kommunicera med konsumenter och andra intressenter kring liknande
hallbarhetsinsatser. De rittade till felet, analyserade vad det hade berott pa och sidg sedan till att
kommunicera ut det internt. Lirdomen av handelsen blev ddrmed att Nordic Choice Hotels insag att de
maste ha en battre forankring hos konsumenter av storre héllbarhetsinsatser. Detta foljer sanér exakt det
agerande Birskinshaw & Haas (2016) foresprakar, dar de beskriver hur misstagskapitalisering ska ga
till.

Vi testar hela tiden saker och vi har som ambition att: Spring! Hitta pa saker!
[...] merparten av de galna idéerna gar fel, men de som gér bra, gar jakligt bra
och det kommer vi fortsdtta med. S& yes, vi gor massa saker dir utfallet inte
blir vad vi hoppats. Samtidigt gor vi saker som blir grymma och da blir det
riktigt, riktigt bra. Men jag har aldrig varit med om att en insats fr motsatt
effekt och blir direkt miljofarlig.

Kenneth Hultgren, Nordic Choice Hotels

Nordic Choice Hotels menar att deras industri och radsla for att testa nya saker maste utmanas, och att
det dr enda végen till framgang och hallbar utveckling inom branschen. Sammantaget péavisar allt detta
den medvetenhet Nordic Choice Hotell besitter kring hur ett sméirre misstag ska behandlas, samt hur

radslan kring att gora fel ska 6verbryggas pa ett smidigt och effektivt sitt.



GodEl har dven de en stor forstaelse for radslan att misslyckas inom héallbarhet och kan delvis relatera
till den, men ser det inte som ett problem som de sjédlva styrs av. De menar att foretaget har en sadan
starkt genomsyrad kinsla av hallbarhet att det skulle krdvas mer dn nadgra sma misstag for att paverka
dem. GodEl beskriver sin verksamhet med hjélp av en metafor. De liknar den med ett stort fartyg. Fran
det fartyget skickas det ut sma batar (det startas méngder av projekt (forf. anm.)). En del batar far
motorstopp, andra sjunker. Vissa kommer tillbaka med otroliga upptéickter. S& maste en verksamhet
fungera menar de. Det maste jobbas med mingder av projekt ddr ndgra maste misslyckas for att de
vinnande projekten ska kunna hittas. Paralleller kan ddrmed dras till hur Nordic Choice Hotell betraktar
att vaga ta initiativ och bryta ny mark, trots att risken ibland &r stor att det blir mindre lyckat. GodEIl har
inget lika konkret exempel pa hur deras misstagskapitalisering har sett ut, men med tanke pa metaforen
ovan far det antas att de ocksa f6ljt en modell vars uppbyggnad for tankarna till Birkinshaw & Haas

(2016).

Bilprovningen beskriver ocksa att det finns en ridsla for att misslyckas och att prata om saddana forsok
som gatt snett. Till skillnad frén Nordic Choice och GodEI menar de dock att det undviks att prata om
misstag med hinvisning till ens stéllning pé en konkurrensutsatt marknad. Detta blir &n mer tydligt for
Bilprovningen och framforallt andra tidigare monopol-foretag eftersom de inte alltid haft eller behovt
hantera konkurrens. Det forefaller darfor pé sa vis att det finns en starkt forankrad ekonomisk aspekt, i
det hér fallet férlorade kunder, intékter och i forlingningen marknadsandelar, kring att misslyckas eller
att varumaérket far en torn. Fenomenet kan liknas med det som beskrivs av Hayton och Caciotti (2018)
dér rddsla for forlust av socialt anseende samt alternativkostnad kan uppstd. Detta kan liknas vid just

Bilprovningens ridsla for att géra fel och vad de anser att effekten pé deras verksamhet skulle bli.

Aven Volvo tar upp en ridsla om att kommunicera ut de malen de har, med en risk for att de inte uppnér
dem. Volvo menar att de da riskerar att bli uthingda i medier eller annat. De gor ett stort arbete inom
héllbarhet i alla led och processer, men har dock dnnu inte funnit modet att kommunicera ut allt de gor
innan de faktiskt uppnatt méalen. Volvo sdger dven att detta dr nadgot som skiljer sig i olika delar av
koncernen. Vissa av deras foretag ser inte alls lika allvarligt pa det, utan ar bttre pa att kommunicera.
Elin Svanstrdom menar att Volvo kan sidga: “det gick inte hela vigen men vi forsokte”, i fallen dar det

krévs.

Déarmed har respondenterna hallbarhetsstrategier som gér isdr. En del hdvdar att de inte vagar forsoka
sticka ut hakan da risken att misslyckas och ddrmed skada deras anseende ar storre &n modet. Andra
star for motsatsen - att de gérna forsoker, och att det &r enda sittet att fora utvecklingen framat samt
skapa ett vilmaende foretagsklimat. Vilket koncept som &r det vinnande &r svéart att sia om, men tydligt

ar det atminstone att en viss problematik och svarighet kring fenomenet foreligger. Vad som ddremot



kan sdgas med sdkerhet &r att konsumenter uppskattar den kommunikation som blir av, till skillnad fran

den som uteblir helt.

Sammantaget dr nastintill samtliga foretag 6verens om att transparens blir nagot som &r vardeskapande
och en nyckel till fortroende hos deras kunder. Kommuniceras foretag endast kring lyckade insatser kan
foretag hastigt bli utdomda som populistiska och uppméarksamhetssokande. Dock lyfts problem om
konkurrenskraftighet och mediadrev som motverkar ett Gppet klimat, i och med att det kan skada ett
foretags rykte dver en natt om de har otur. Oftast verkar denna riadsla som sagt héirledas till mediadrevet
och inte direkt till konsumenten, 4ven om media paverkar konsumentens uppfattning i slutindan. SPP
menar att detta handlar mycket om att skapa rubriker och dirmed straffar det oftare hallbart ambitidsa
foretag om det gér fel, dn de foretag som inte anstranger sig alls. Att oljeforetag inte dr bra for miljon
ar ingen nyhet menar de, medan elbilsmarknaden &kt pa en ordentlig small efter att det uppdagats att
deras batterier dr miljofarliga. Alltsd kénner sig foretag fraimst hotade av media pa grund av den stora
paverkan de har pa konsumenters syn av vederbdrande samt den stora genomslagskraft medierna har.
Denna direkta och indirekta paverkan media har pa foretagens sociala anseende &r en riadsla som enligt
teorier sillan kan véndas till motivation och positivt lardomsskapande (Hayton & Cacciotti, 2018;
Cacciotti m.fl., 2015). Istéllet far det effekten att foretaget blir introvert, nér det rationella i sjalva verket

sdger att de borde gora det motsatta.

Respondenterna verkar vara 6verens om att foretag som inte har ett uttalat renommé inom héllbarhet
har en storre marginal for vad som ar accepterat. Likasa att storst skada tar foretag som konsumenter
borde kunnat forvinta sig bdttre ifran. Denna skam kan antingen undertrycka eller sporra ett foretag,
beroende pa hur foretaget viljer att beméta kritiken. Aven om alla responderande foretag uppger att de
ar transparenta i allt, dr rddsla ndgot som gor att vissa av fOretagen inte kdnner sig sdkra; hur
genomarbetad eller genuin héllbarhetskommunikation de &n har. Istéllet anser flera att det nistan kan
gor dem mer utsatta, med motiveringen att det dr en battre rubrik med ett ovéntat misslyckande dn en

naturlig framgéng.

Det ar viktigt att vaga testa. Ett foretag som tar sig for att testa manga projekt, och vagar misslyckas
verkar dnda vara skyddat av att inget projekt kan misslyckas till den grad att deras vision och mission
ifrdgasatts, framforallt inte om dessa kretsar kring hallbarhet. Slutsatsen av det blir saledes att foretag
under en lang tid kan arbeta upp en bild av sitt hallbarhetsarbete, som gor det léttare att inte ta skada av
mindre lyckade insatser eller simre kommunikation. Férhoppningsvis uppfattas foretaget som mer
genuint och riskerar inte att betraktas som pretentidst. Detta kan ta sin grund i att andra foretag kanske
blir indtvinda vid ett sddant scenario, medan om de istdllet kommunicerar ut sitt budskap kommer de

till slut uppfattas att ha ett hallbarhetsarbete som inte ar paklistrat eller att betrakta som greenwashing.



5. Diskussion

Nedan foljer en diskussion och sammanstdllning av slutsatser som kan dras ur analysavsnittet. . Detta
dr virdefulla insikter fran analysavsnittet som vi anser inte direkt fangas upp av vdra frdgestdllningar,
men som tillfor en kunskap om hantering av hallbarhetskommunikation och ddrfor dr av virde att
belysa ytterligare.

Hallbarhet ar ett timligen omtalat &mne och detta dr ndgot som foretag maste forhalla sig till. Foretagen
maste visa konsumenter att och hur de haller jamna steg med utvecklingen och intresset i dmnet.
Rapporten visar vikten av att ha en god verksamhetskoppling i héallbarhetsarbetet, samt skapa enkelhet
genom att bryta ned kommunikationen i smalare &mnesomraden. Detta gor det enklare for konsumenter
att knyta an till frigorna samt skapar en fOrstaelse att insatserna ligger i linje med verksamheten och
gynnar foretaget savil som omgivningen. Utan en sadan forstaelse riskerar foretag att tappa fortroende
for varfor aktiviteterna genomfors. Detta har en stor inverkan for att skapa bésta mdojliga uppfattning
hos konsumenter och fa hallbarhet att bli nagot som genomsyrar hela organisationen. Det maste hanteras
pd ett langsiktigt och genuint sitt. Kombinerat med denna trovérdighet och anpassning till
verksamheten &r det dven av stor vikt att vara medveten om trender i samhéllet som idag har stort fokus
pa miljo. Kanske tack vare, bland andra, Greta Thunberg, upplevs miljdinriktade hallbarhetsinsatser ha

storre inverkan pa konsumenter och ses som viktigare, 4n de av social karaktér.

Man kan konstatera att det finns manga aspekter att viaga in och forhélla sig till. Till att bérja med finns
en ridsla att g& fel och en &terhallsamhet som kan véxa ur detta. I grunden blir konsumenter dock
tillfredsstillda av mer kunskap genom mer kommunikation, ndgot som ger kidnslan av stor insyn i ett
foretag. En del skulle kanske argumentera for att tillbakahéllsamheten vid rédsla inte handlar om
irrationalitet, utan snarare ar utstuderad strategi. Men det ena kanske inte méaste utesluta det andra?
Kanske dr det hindrade agerandet en strategi som har sin grund i riadslan for negativ feedback? Mycket
kommunikation &r nyckeln till att bygga upp ett fortroende hos konsumenter och ocksa det som kan
ridda ett foretag vid ett eventuellt misstag. Framgangar och en 6dmjuk instéllning kring forsok och
motgangar som kommuniceras pa ritt vis styrker positiv uppfattning om ett varuméarke. Att 6ka sin
kommunikation och darmed forhoppningsvis fa en mjukare landning vid ett eventuellt fall forefaller
ddarmed dven kunna minska riadslan att misslyckas hos foretagen; sé att de vagar prova. Ridslan att
kommunicera om misslyckade forsok kan endast atgardas med mer kommunikation, vilket i sig ocksa
ar skraimmande och kan sitta foretagen i en obrytbar cirkel. Medier som paverkar konsumenter star som
den storsta skrimselfaktorn hos foretagen gillande hallbarhetskommunikation. Det finns inte ndgon
enkel 16sning pa problemet och massmediers val av rubriker kommer aldrig gé att styra. Darmed maste
foretagen ta tjuren vid hornen och véga vara innovativa i sitt héllbarhetsarbete, men framfor allt vaga

kommunicera om det obehindrat.



Ett hallbarhetsarbete maste inte gé fel for att vara misslyckat. Ett bra genomfort arbete som
kommuniceras ut pa ett ogreppbart vis for konsumenter kan dven det fa ett negativt utfall och uppfattas
som greenwashing. Foretag méste analysera sina konsumenter och paketera sitt hallbarhetsarbete pa ett
vis som gor att konsumenten greppar innehéllet och uppfattar det som en langsiktig och genuin insats
som gynnar alla parter. Att hillbarhet ocksa blir ett viktigare och mer uppmérksammat &mne i samhéllet
innebdr att delar av hallbarhet blir en hygienfaktor och inte en differentiering. De som varit duktiga pa
hallbarhet i ett tidigt stadie maste nu agera kraftigare for att inte hamna bakom konkurrenterna. Det som

forr blev uppmérksammat som bra insatser ses kanske redan som standardrutiner.

6. Slutsats

Svaret pa vilken faktor inom kommunikation som av foretag upplevs ha storst paverkan pa
konsumenters  uppfattning om  varumirkens  héllbarhetsarbete  tycks vara  volym.
Kommunikationsvolym upplevs vara den slutliga 16sningen for uppfattningen och reaktionen kring ett
foretags hallbarhetsarbete. Dessutom tycks en rddsla for att kommunicera kring ett foretags
hallbarhetsinsatser finnas bland samtliga respondenter. Séttet att Overbrygga denna ridsla tycks dven
detta ha svaret kommunikationsvolym. Foretag ska inte 14ta sig skrdmmas av alla olika riktlinjer som
snarare &r orimliga krav frén intressenter. Framst for att alla konsumenter péverkas olika i slutdnden.
Men just mangden tycks ha en positiv inverkan pa uppfattning och bygger ett fortroende enligt alla
respondenternas intryck. I studiens syfte nimns att forsdka utrdna i hur foretag ska agera for att na
konsumenter pa ett sitt som genererar positiv uppfattning om hallbarhetsarbete. Enligt studien maste
agera innebdr just aft kommunicera, och inte hur man kommunicerar; det vill séga volym.
Kommunicera om savdl med- som motgéngar! Kommunicera om forsok och mal! Beritta for

konsumenter att man vill bli bittre pa det man gor!

Finns det en koppling mellan kommunikationsinsatser och foretags minskningar eller 6kningar i
resultatet fran SBI-undersdkningen? Svaret tycks vara kanske. Nagra av foretagen séger sig ha en klar
uppfattning om varfor resultatet fordndrats. Majoriteten har dock svart att koppla férdndringen till en
specifik insats. Som beskrivs 1 Validitet, Reliabilitet och replikerbarhet behover detta inte
nodvandigtvis betyda att ndgra sddana insatser inte genomfordes. En del av respondenterna arbetade
inte pa foretaget under den aktuella tidsperioden, och det &r i vissa fall oklart om respondenten i annat
fall arbetade pa aktuell avdelning. Det kan ocksa goras sannolikt att en del respondenter helt enkelt inte
minns en viss tidpunkt. Det finns sdklart ocksd en kausalitet i konsumenters uppfattning om
héllbarhetsarbetet kopplat till ett varumérke, som dr extremt komplex. Det kan bland mycket annat bero

pa det faktiska arbetet foretaget gor, foretagets kommunikation, eget intresse i amne eller den allménna



uppfattningen inom branschen. Trots att resultaten ar tvetydiga i manga fall, dr det dock i empirins

explicita fall entydigt.

7. Forslag till fortsatt forskning

Trots omfattande och noggrann forskning inom valt omradde kan sédan aldrig vara helt uttommande.
Diarmed krévs fortsatta studier for att &mnet ska komma att bli fullstindigt utforskat. Som forfattare
finns god insikt kring vad ens forskning landat i, och har dérfor goda insikter i vad en fortsatt vag framat

bor vara.

Fortsdttningsvis skulle forskning kunna studera mer djupgdende hur olika héllbarhetsinsatser ska
formedlas av foretag for optimalt mottagande hos konsumenter. Rapporten har berort detta &mne, om
an tdmligen ytligt. Det borde finnas en nyttig slutsats att dra mellan séttet att kommunicera pa och typen
av respons densamma féar av mottagande konsumenter. Avslutningsvis forefaller det ocksa akademiskt
viktigt att genom fortsatta studier for & en djupare forstéelse for de kapitaliseringsmdjligheter som
hallbarhetskommunikation kan generera. Denna rapport har helt och héllet fokuserat pa foretagets
upplevelser av hallbarhetsarbete. Ett strikt ekonomiskt och l6nsamhetsmaéssigt perspektiv skulle kunna
djupdyka i att sdka svar pa kausaliteten mellan nimnd kommunikation och eventuella utslag i

l6nsamhet.
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9. Appendix

9.1. Intervjuguide

1. Kommunicerar ni mest kring era hallbarhetsmal i sig eller processen hur ni ska nd malen?
a. Varfor har ni valt denna typ av kommunikationsstrategi?
2. Vad for typ av kommunikationsmedium anvinds huvudsakligen vid kommunikation av
héllbarhetsarbete?
3. Har ni markant férdndrat er omfattning i kommunikation under de senaste sju aren?
a. Varfor/varfor inte?
b. Har ni sett ett forédndrat fortroende fran er omgivning sedan férédndringen i sa fall?
c. Hur tror ni det har paverkat era konsumenters uppfattning om er med mer/mindre
kommunikation?
4. Kaénner ni till SBI och rankningen som gors arligen?

a. [Data-anpassad fraga] Ex. Mellan aren 2012-2013 0Okade era svar med 42
procentenheter. Finns det ndgon eller nigra hindelser som ni tror kopplar till
forandringen?

b. Gjordes det ndgra kommunikativa extra-insatser i samband med dessa?

Vilket vérde hoppas ni i ut av kommunikationen av ert héllbarhetsarbete?
Hur tror ni att ni kan skapa mer positiv vetskap kring ert héllbarhetsarbete?
Anser ni er sjdlva vara transparenta i er kommunikation av héllbarhetsarbete?

Tror ni att mer transparens hade bidragit till mer eller mindre vdrde?

o X 2 W

Hur stor budget har ni arligen for kommunikationsmedel?
a. Fordndras detta markant frén ar till ar?
10. Hur ménga anstillda jobbar med kommunikation hos er?

a. Fordndras detta markant fran ar till ar?



