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Sammanfattning

Syfte: Syftet med denna studie var att férdjupa férstaelsen av hur svenska féretag
kommunicerar sina hallbarhetsaktiviteter till sina intressenter via sociala medier.
Metod: Vi har utfért manuella sékningar med utvalda nyckelord pé& Vattenfall AB:s
och H & M Hennes & Mauritz AB: s (H&M) webbplatser och sociala medier, for att
identifiera relevanta soktréffar. Vi har kategoriserat soOktréffarna enligt tva
kommunikationsstrategier: sjélvcentrerad envdgskommunikation och interagerande
tvavdgskommunikation. F&ér att underséka hur dessa fbéretag kommunicerar,
innehaller denna studie dven en kvalitativ textanalys av utvalda facebookinléagg.
Resultat: Den insamlade datan visade att den  sjélvcentrerade
kommunikationsstrategin anvédndes betydligt mer &n den interagerande strategin.
Datan visade, i enskilda fall, pa en interagerande tvavdgskommunikation. Dessa var
dock endast pa H&M:s sociala medier. Slutsatsen ar att H&M och Vattenfall AB inte
fullt nyttjar de kommunikativa férdelarna som sociala medier mojliggor.

Studiens bidrag och originalitet: H&M och Vattenfall AB é&r globala féretag och
bada har varit med pa Global Fortune 500-listan de senaste fem aren. Pa grund av
deras position inom sina branscher har de varit studieobjekt for tidigare forskning.
Det har ocksé gjorts studier om organisationers anvédndning av sociala medier for
kommunikation. Dock har ingen studie undersékt dessa féretags anvédndning av olika
kommunikationsstrategier pa& sociala medier foér att kommunicera sina

hallbarhetsaktiviteter till sina intressenter.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund och problemformulering

Sociala medier har bidragit till en 6kad medvetenhet hos intressenterna om
foretagens sociala, ekonomiska och miljomassiga paverkan (Colleoni, 2013; Bellucci
& Manetti, 2017). Aven férvantningar pa att foretag ska agera hallbart for miljé och
samhaélle har de senaste artiondena okat drastiskt. Inte minst i Sverige (Svensk
Handel, 2018), som lange har legat i framkant i nationellt ansvarstagande i miljé och
hallbarhetsfragor (Max Schieler, 2019).

De oOkade forvantningarna forklaras delvis av globaliseringen som alltmer
genomsyrar de nationella institutionerna (Scherer & Palazzo, 2007). Som en
konsekvens av olika sociala och miljdmassiga katastrofer, har intressenterna okat
sin efterfragan pa att organisationer rattfardigar och legitimerar sina handlingar
(Colleoni, Arvidsson, Hansen & Marchesini, 2011). Denna férandring i
organisationers relation med samhallet innebar nya anledningar for organisationer
att fora dialog med sina intressenter (Ibid). Tillvaxten av sociala medier har aven
bidragit till att de sociala samt etiska férvantningarna hos intressenterna har stigit
(Ibid).

Fler organisationer i alla storlekar och sektorer uppmarksammar betydelsen av sin
roll i samhallet och férdelarna med att anta ett proaktivt agerande i hallbarhetsfragor.
De har ocksa upptackt flertalet fordelar med att engagera sig i hallbarhet (Du,
Bhattacharya, & Sen, 2007; Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006). For
organisationer racker det inte att agera hallbart. Garningarna maste ocksa
kommuniceras pa ett effektivt satt. Hallbarhetskommunikation och -rapporter ar olika
satt for foretagen att starka sin hallbarhet. Hallbarhetskommunikation hjalper foretag
att bade fokusera pa ansvarsfulla prestationer och formedla dessa till intressenterna
(Basil & Erlandson, 2008).



Pa grund av sociala mediers kommunikativa effektivitet har de blivit vanliga verktyg
for foretag nar de kommunicerar med sina intressenter (Reilly & Hynan). De 6ppna
dialogerna pa sociala medier skapar aven transparens, och darmed legitimitet
(Meijer & Thaens, 2010; Bonson & Ratkai, 2013). De har darfor férandrat hur féretag
och intressenter kommunicerar med varandra (Belucci & Manetti, 2017). Till skillnad
fran hemsidor som ger envagskommunikation mojliggor sociala medier fér en
tvavagskommunikation dar féretag kan interagera med sina intressenter (Kaplan &
Haenlein, 2010; Adi, Crowther & Grigore, 2015).

Enligt en studie som ar gjord pa stora féretags anvandning av sociala medier for
hallbarhetskommunikation, visas en d6kad anvandning av Facebook och Twitter for
att utbyta idéer och interagera med intressenter (White & Cornu, 2012). White och
Cornu (2012) menar att det beror pa en digital tidsalder dar manniskor anvander
sociala medier som ett gratisverktyg for att séka information, uttrycka asikter och
dela erfarenheter. For att foretag ska kunna skapa konkurrensférdelar maste de vara
vaksamma dver vad som hander med dessa plattformar. Manetti och Bellucci (2016)
tror att vi kommer se en utveckling av férhallandet mellan redovisning och sociala

medier eftersom att det blir ett allt mer omtalat amne.

Ett flertal studier har dock visat att foretag inte nyttjar de kommunikativa férdelarna
som kommer med sociala medier (Colleoni, 2013; Reilly & Hynan 2014; Adi &
Grigore, 2015; Manetti & Bellucci 2016; Bellucci & Manetti, 2017). Radsla och
skepticism for internetkommunikation har ofta lett till att manga féretag har undvikit
den interaktivitet som har funnits tillganglig for dem (Adi & Grigore, 2015). Av de
foretag som har skaffat sociala medier ar det en vasentlig andel som inte anvander
dem, och nar sociala medier val anvands ar det oftast i marknadsforingssyfte (Reilly
& Hynan 2014; Adi & Grigore, 2015).

Dessa studier har gjorts pa stora foretag runt om i hela varlden, men ingen av dem

undersOkte svenska bolag. Manga av dessa studier ar ocksa nagra ar gamla.



Eftersom sociala medier har fortsatt att vaxa globalt de senaste tre aren

(Ortiz-Ospin, 2019) ar det aktuellt med en uppdaterad studie.

1.2 Syfte och fragestallningar

Syftet med uppsatsen ar att fordjupa forstaelsen av hur svenska foretag
kommunicerar sina hallbarhetsaktiviteter via sociala medier till externa intressenter.
Tidigare forskning har delat upp kommunikationsstrategier i tva kategorier (Bellucci &
Manetti, 2017; Merkl-Davies & Brennan, 2017; Colleoni, 2013). Den ena ar en
sjalvcentrerad envagskommunikation och den andra ar en interagerande
tvavagskommunikation. Den andra leder till en Oppen dialog, vilket skapar
transparens, legitimitet och trovardighet. Fokus i studien ligger darfér pa hur
foretagen anvander sig av den interagerande strategin. Sociala medier ger effektiva
plattformar for en 6ppen dialog. Darfor ar det intressant att undersdka om och hur
svenska foretag drar nytta av dessa fordelar. Fragestallningarna ar saledes:

e Hur anvander svenska foretag sociala medier i sin

hallbarhetskommunikation?

e Hur anvander sig svenska foretag av ovannamnda kommunikationsstrategier?



2. Teori och tidigare forskning

2.1 Definition av hallbarhet inom foretag

Hallbarhet har blivit ett allt mer omtalat modeord i vart samhalle. Vi kan se hur det
anvands pa hdgskolan, i livsmedelsbutiker, av féretag och inom manga andra
verksamheter. Nastan alla storre organisationer i den industrialiserade varlden har

en avdelning for hallbarhet. (Caradonna, 2018)

En vaxande medvetenhet om industrialiseringens miljopaverkan har stimulerat
intresset for hallbarhet (Caradonna, 2018). Féretagens hallbarhetsansvar (CSR -
fran Corporate social responsibility) innebar saledes en minimering av féretagens
negativa externaliteter och en maximering av deras positiva effekter for samhallet,
saval fran ett socialt som ett miljomassigt perspektiv (Ali, Jiménez-Zarco & Bicho,
2015). Att minimera negativa externaliteter innebar att minimera skedd skada pa
miljon fran organisatoriska aktiviteter. Att maximera positiva effekter innebar att
skapa nytta for anstallda, deras familjer, konsumenter och samhallet som helhet.
Detta har uppmarksammats globalt av olika organisationer, vilka har upptackt ett
flertal fordelar med att engagera sig i hallbarhetsaktiviteter (Du, Bhattacharya, &
Sen, 2007; Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006).

2.2 Betydelse av foretagslegitimitet

Foretagslegitimitet har definierats som en generaliserad uppfattning eller antagande
om att en enhets handlingar ar énskvarda, korrekta eller lAmpliga inom nagot socialt
konstruerat system av normer, varderingar, 6vertygelser och definitioner (Suchman,
1995, p. 574)." Att moéta intressenternas forvantningar i dessa fragor blir saledes en
eventuellt nddvandig garanti for organisationernas fortlevnad (Dawkins, 2004).

Colleoni m.fl. (2011) menar darfér att hallbarhetsaktiviteter omfattar alla aktiviteter

“a generalized perception or assumption that the actions of an entity are desirable,
proper, or appropriate within some socially constructed system of norms, values,
beliefs, and definitions”



som forenar organisationers beteende med sociala forvantningar, och leder till en
Okad legitimitet som en konsekvens av denna férening. For att bli sedd som socialt
ansvarsfull behdéver en organisation alltsd moéta intressenternas forvantningar, vilket
ofta ar en svar uppgift, eftersom intressenter ofta ocksa har férvantningar pa

produktkvalitet och framtida avkastning (Morsing, Schultz, & Nielsen, 2008).

2.3 Tidigare forskning inom kommunikation

Under flera artionden har dialoger mellan organisationer och intressenter spelat en
stor roll fér definitionen av hallbarhetsredovisning, gallande relevans och
vasentlighet (Unerman & Bennett, 2004). For organisationer spelar kommunikation
en stor roll i att sprida ett socialt ansvarsfullt varumarke. Den formar bilden av
foretagets vision och varderingar (Ali, Jiménez-Zarco & Bicho, 2015).
Kommunikation ar en komplex process, eftersom intressenter inte bara har olika
behov av information, utan har ocksa olika kunskaper och expertis (Merkl-Davies &
Brennan, 2017).

For att sammansla sociala foérvantningar med en hallbarhetsagenda behdvs
formagor att kommunicera med olika intressenter och att ta vara pa anvandbar
information som uppstar av denna kommunikation (Dawkins, 2004). Redovisning ar
en kommunikation mellan ekonomiavdelningen och intressenter med fokus péa ett
foretags ekonomiska handelser (Merkl-Davies & Brennan, 2017). Inom redovisning

har saledes hallbarhetskommunikation fatt en viktig roll.

Effektiv kommunikation bérjar med att identifiera de viktigaste intressenterna att na
ut till, avgora orsaken till att kommunicera med dem och att designa strategin for att
na ut till dem (Bourne, 2011). Bra kommunikation innebar inte endast bra
information, utan &aven en utvardering av responsen for att bedéma hur
informationen blir forstadd (Ibid). En rapport ar dock passiv och ett féretag kan inte
utga fran att rapporten blir bade last och férstadd, sa som det ar tankt (lbid).

Kommunikation om rapporten behovs for att intressenter ska bli medvetna om vad



foretaget behover av dem infor framtiden (lbid). Tidigare forskning inom

kommunikation ligger till grund for nedanstaende kommunikationsstrategier.

2.3.1 Kommunikationsstrategier

Det finns tva ledande kommunikationsstrategier som har anvants inom forskningen
(Bellucci & Manetti, 2017; Merkl-Davies & Brennan, 2017; Colleoni, 2013). Den ena
ar sjalvcentrerad och ignorerar kontextuella faktorer och ser kommunikation som en
envagsprocess dar en sandare skickar ett meddelande till en mottagare. Den andra
modellen ar dialogisk, och adderar psykologiska, relationella, sociala och kulturella

dimensioner.

| den forsta strategin definieras hallbarhetsagendan internt, och organisationer har
alltid mdjligheten att dra nytta fran feedback och sammanfoga intressenters
forvantningar i sin strategi (Colleoni, 2013). Denna envagsprocess ar fortfarande den
vanligaste kommunikationsstrategin som anvands av féretag pa sociala medier
(Bellucci & Manetti, 2017). En vanlig typ av envagskommunikation ar marknadsféring
av hallbarhetsaktiviteter (Bourne, 2016).

| den andra strategin forstds kommunikation som en dynamisk och interaktiv process
av reciprokt forhallande mellan sandare och mottagare inom en specifik
kommunikativ kontext (Bellucci & Manetti, 2017; Merkl-Davies & Brennan, 2017,
Colleoni, 2013). Enligt denna modell ar alltsa intressenterna centrala aktérer som
aktivt interagerar med foretagen. Att engagera intressenter ar avgoérande inom
hallbarhet eftersom det tillater en miljé dar bade organisation och intressenter lar sig
av varandra. Da kan de uppdatera sina forvantningar och sin forférstaelse (Manetti,
2011). Dialogen med intressenter ar darfor av stor vikt for foretagen for att kunna

definiera vad som ar relevant att redovisa inom hallbarhetsrapportering.

Manga forskare som har studerat dialoger mellan féretag och intressenter, har
ifragasatt om dialoger paverkar redovisningen (Colleoni, 2013; Manetti & Bellucci,
2016; Downey, 2002). Den dialogiska strategin har kritiserats for att det finns

praktiska svarigheter i att skapa passande férhallanden for framgang. De mest



signifikanta svarigheterna ar att féra en dialog som ar givande for olika intressenter,
och att balansera kommunikationen mellan intressenternas olika férvantningar
(Power & Laughlin 1996). Enligt Unerman och Bennet (2004) finns det tre problem
som brukar associeras med engagemang av intressenter. Det forsta ar att identifiera
och nd nog manga intressenter. Det andra ar att fa en enhetlig bild av
intressenternas ofdrenliga férvantningar. Det tredje ar att engagera dessa
intressenter i en autentisk tvavagskommunikation. Dessa problem kan enligt Manetti

och Bellucci (2016) I6sas genom att anvanda sociala medier.

2.3.2 Internets betydelse for kommunikation

Intressenters medvetenhet har o6kat dramatiskt av internet, som mdjliggor for
manniskor att dela information i en skala som aldrig tidigare skadats i historien
(Colleoni, Arvidsson, Hansen & Marchesini, 2011; Colleoni, 2013). Intressenter ar
inte langre passiva mottagare av information. De engagerar sig och blir med sin
inverkan till viss man medskapare av det som kommuniceras (Dellarocas, 2003). En
strategisk plan for vad som féretag ska presentera och hur de ska visa sin
hangivenhet till hallbarhet har saledes blivit mer aktuellt (Dawkins, 2004). Flera
foretag har andrat fokus i sin strategi fran att ge och ta information till att
kommunicera och samarbeta (Fuchs, 2008). Vissa forskare relaterar denna
forandring till en uppkomst av “internet 2.0” eller “Web 2.0” (Fuchs 2008; Chua, Goh
& Ang 2012; Colleoni 2013). Denna férandring har aven paverkat intressenters
forvantningar pa organisationer (Fuchs, 2008). Organisationers anvandning av
sociala medier ar vad som gor internets betydelse for kommunikation relevant for

denna studie.



2.4 Sociala medier

2.4.1 Definition, syfte och utmaning

Vi ser idag en 6kad anvandning av sociala medier for foretag (Arnaboldi, Busco &
Cuganesan, 2017). Sociala medier kan definieras som teknologiframjade dialoger
som utgar fran webbaserade plattformar, sasom bloggar, sociala natverk, och fil- och

informationsdelning (Reilly & Hynan, 2014).

Sociala medier ar ett kommunikationsverktyg dar anvandarna lattillgangligt kan ta del
av samt publicera information och med miljontals anvandare bade lokalt och globalt
fa en snabb spridning. Tillvaxten av sociala medier ar grunden till en mer lattatkomlig
insamling av “big data”. Det innebar att foretag kan samla in och analysera stora
mangder av information som finns tillgangligt pa sociala medier i syfte att forbattra

sin verksamhet. (Arnaboldi, Busco & Cuganesan, 2017)

Det finns olika syften med att anvanda rapporter och att anvanda sociala medier.
Rapporter menas ofta visa att projekt drivs som de ska. De behévs ocksa for att
meddela nar mer meningsfull information behdvs. De ar ofta ett krav for foretag,
ibland genom lag. Kommunikation genom sociala medier tjanar syftet att vara ett
media for Public relations och marknadsféring. Kommunikationen delas da till en

vidare rackvidd av intressenter for att marknadsfora foretagets varde. (Bourne 2016)

Anvandarna av sociala medier far vara med och paverka hur mycket ett material ska
uppmarksammas. Effektiviteten av sociala medier paverkas alltsa av anvandarnas
engagemang. Kommentarer, reaktioner och delningar av ett material ar alla ett visat
engagemang som paverkar exponeringsgraden av materialet. (Bellucci & Manetti,
2017)

Den stora utmaningen som organisationer har med sociala medier ar att de ger
intressenter majlighet att sprida negativa asikter om foretaget. For foretag finns olika

alternativ att méta en sadan utmaning med. Att svara pa negativa kommentarer,



visar att foretagen ar engagerat i intressenters tyckande, vilket ger en battre bild av
foretaget &n om det raderar kommentarer som paverkar foretagens legitimitet

negativt (Ali, Jiménez-Zarco & Bicho, 2015).

2.4.2 Sociala mediers betydelse for kommunikation

Sociala medier skiljer sig fran traditionell media i att de mdjliggor for en effektivare
tvavagskommunikation och interaktion med realtidsrespons (Kaplan & Haenlein,
2010; Ali, Jiménez-Zarco & Bicho, 2015). Foretag kan dela sina hallbarhetsaktiviteter
till sina intressenter och de kan fa omgaende aterkoppling, och skapa en dialog med
intressenter for att sedan fa starkare relationer, och ta lardom av varandra (Ali,
Jiménez-Zarco & Bicho, 2015; Manetti & Bellucci, 2016; Bellucci & Manetti, 2017;
Ramananda & Atahau, 2019). Sarskilt Facebook har visats vara ett anvandbart och
effektivt verktyg for organisationer som ar villiga att interagera med sina intressenter
pa ett dialogiskt vis. Inlagg pa Facebook som skapar tvavagskommunikation
tenderar aven att uppmarksammas och delas mer (Bellucci & Manetti, 2017; Adi &
Grigore, 2015).

Sociala medier har en férmaga att sprida omfattande information pa ett effektivt satt
och de bidrar till en minskad informationsasymmetri. De kan aven anvandas for att
besvara negativa kommentarer fran olika intressenter och reda ut missférstand,
vilket kan starka organisationens varumarke. Foretag har presenterat information pa
sina sociala medier som skulle kunna paverka deras verksamhet negativt. Féretagen
bemoétte den negativa informationen med ett marknadsféringssyfte och betonade
deras proaktiva arbete mot problemen. Genom att bemoéta potentiellt negativa
effekter i marknadsforingssyfte kan foretagen starka sitt varumarke. (Ramananda &
Atahau, 2019)

IT-revolutionen har tvingat foretag att anvanda nya satt att engagera sina
intressenter pa. Da sociala medier ar en tids- och kostnadseffektiv informationskalla
anvander valdigt manga sociala medier for kommunikation och utbyte av information.
De anvander aven dessa medier for att fritt uttrycka sina asikter om foretags

varumarken och beteenden. Intressenter har genom sociala medier blivit mer
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informerade, uppkopplade och aktiva givare av feedback. Dessa forandringar
innebar att sociala mediers popularitet har tvingat féretag att kommunicera genom
dem. Traditionella kommunikationskanalerna ar relativt ineffektiva i dagens digitala
samhalle. Foretag gynnas darfor av att engagera sig i att anvanda sociala medier for

att konversera med sina intressenter. (Ali, Jiménez-Zarco & Bicho, 2015)

Sociala medier kan hjalpa organisationer med att engagera sina intressenter
eftersom det mojliggor for en effektiv tvavagskommunikation (Manetti, 2011). De
skapar aven nya modjligheter for 6kad transparens, och trovardighet (Meijer &
Thaens, 2010; Bonson & Ratkai, 2013). Intressenter blir medskapare av

informationen, inte bara informationskonsumenter (Chua, Goh & Ang, 2012).

Colleoni (2013) forklarar ett samband dar foéretag som har ett aktivt
hallbarhetsengagemang ocksa visar pa ekonomiska resultat, prestera bra genom att
gora gott.2 Hon forklarar dven hur foretag anvander sociala medier som ett
kommunikationsverktyg for att hitta balans mellan féretagets hallbarhetaktiviteter och

intressenternas férvantningar och pa sa vis skapa legitimitet.

Organisationer bor hange sig till en autentisk dialogisk konversation om de vill ta del
av de interaktiva fordelarna som kan uppsta av att anvanda Facebook. Forst om
organisationer konstruktivt svarar pa kommentarer och accepterar att konversationer
kan leda till negativ feedback, kan Facebook fungera som ett kraftfullt verktyg for att
artikulera organisationens aktiviteter, utfall och mal. Fodretagens vanligaste
anvandning av sociala medier sker dock via en envagskommunikation och de flesta
organisationer drar inte nytta av sociala mediers dialogiska fordelar. Majoriteten av
organisationerna anvander Facebook for att legitimera deras aktiviteter snarare an
att interagera med sina intressenter. Man ser dock en Okad interaktion mellan
foretagen och deras intressenter pa sociala medier. (Manetti & Bellucci, 2016;
Bellucci & Manetti, 2017)

2“Doing well by doing good”
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Vissa sociala medier som exempelvis YouTube passar battre for
envagskommunikation da kommentarsfaltet kan stangas av (Adi & Grigore, 2015).
Orsaker till att manga foretag inte har en dialogisk anvandning av sociala medier kan
enligt Adi och Grigore (2015) vara en brist pa erfarenhet av plattformarna, en ovilja
att anta en mer Oppen dialog, eller att de vill ha mer kontroll 6ver meddelandena.
Colleoni (2013) visar i en studie av sexton foretag att endast tre stycken anvande
sociala medier for att kommunicera sina hallbarhetsaktiviteter dialogiskt, och menar
att foretag som anvander sig av envangskommunikation kan vilja undvika att

interagera oppet med sina intressenter.

2.5 Sammanfattning av teori

Tidigare forskning visar pa att organisationers hallbarhetsaktiviteter behdver
kommuniceras for att skapa legitimitet. Forskningen visar aven pa tva ledande
kommunikationsstrategier for att skapa legitimitet. Den sjalvcentrerade strategin ser
kommunikation som en envagsprocess i syfte att skicka ett meddelande ill
intressenterna. Den interagerande strategin ser kommunikation som en dialog i syfte
att ta lardom fran intressenter for att kunna forbattra organisationen. Dessa kan

anvandas pa olika satt genom sociala medier:

Strategi: Skapa legitimitet genom:

Sjalvcentrerad e Marknadsféring av hallbarhetsaktiviteter
envagskommunikation

Interagerande e Transparens
tvavagskommunikation e Trovardighet
e Engagemang av intressenter

Aven om den sjélvcentrerade strategin inte skapar legitimitet genom transparens,
tilliférs transparens vid anvandning av sociala medier da intressenter har maéjlighet att

folja upp kommunikationen med en dppen diskussion.
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3. Metod

3.1 Val av Sociala medier

Ortiz-Ospin (2019) visar statistik for de storsta sociala mediernas utveckling de
senaste aren. Vi har valt att analysera de medier som ar storst enligt denna statistik,
men har valt bort medier som inte har en effektiv sbkmotor. Exempel ar Whatsapp,
Instagram och Snapchat. Instagram bedémdes ha foér dalig sbkmotor, och Snapchat
har krypterade meddelanden som raderas kontinuerligt. For att kunna analysera med
manuella sdkningar, kravs det alltsa att plattformarna har effektiva sbkmotorer med

filtrering. Facebook, Twitter och YouTube har sadana funktioner.

Facebook Twitter YouTube

Inldgg Tweets Videos
Kommentarer Retweets Kommentarer
Reaktioner Hjartan Likes

Féljare Foljare Prenumeranter

3.2 Val av foretag

Vi valde H & M Hennes & Mauritz AB (H&M) och Vattenfall AB for att de har varit
med i global fortune list (Fortune Media, 2019) de senaste fem aren, och darmed har
en betydande paverkan pa miljo och samhalle. Ytterligare anledning till att vi valde
dessa foretag ar for att de kontinuerligt marknadsfér sina hallbarhetsaktiviteter, och

ar aktiva pa de sociala plattformar som vi har valt att analysera.

3.3 Utforande

Vi har analyserat foretagens hemsidor, dar vi har identifierat hallbarhetsrelaterad och
intressentengagerande information. Nar vi identifierat hallbarhetsrelaterad
information har vi kategoriserat vilken typ av kommunikation som foretaget anvant

sig av for att kommunicera med sina intressenter.
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Vi valde att genomfdra var analys av sociala medier genom att anvanda interna
sbkmotorer. Vi anvande nyckelord i vara sékningar for att hitta relevanta inlagg. Vi
har kategoriserat den insamlade datan enligt ovannamnda
kommunikationsstrategier, dessa definierar vi som:

1. Sjalvcentrerad, envdgskommunikation.

2. Interagerande tvavagskommunikation.
Detta for att besvara fragestallningen om hur svenska foretag anvander dessa
kommunikationsstrategier pa sociala medier. Den sjalvcentrerade strategin har tre
underkategorier:

1. Information

2. Lankar

3. Forsvar av foretagets aktiviteter

Kategorin med information omfattar reklam, svar pa fragor, beskrivning av foretagets

hallbarhetsaktiviteter. Ett exempel pa information ar: “’Instrumentpanelen ger
medborgarna mojlighet att avkrava politikerna ansvar i klimatfragan”, sager Karin
Backstrand fran @KlimatRadet i #Energihuset. #Vattenfall #Almedalen” (Vattenfall

Sverige, 2018).

Kategorin med lankar omfattar data med webbadresser till andra hemsidor, dar
samtlig ovrig text relaterar till den lankade sidan. Ett exempel pa lankar ar: “FN har
17 mal for hallbar utveckling. Vattenfalls strategi ar i linje med FN:s mal, men hur ska
vi na dit? Las om vad vi gor: http://bitly/2hRkq1m #Vattenfall #hallbarhet
#utveckling” (Vattenfall Sverige, 2017).

Kategorin med férsvar av foretagets aktiviteter omfattar data som ar skapade i
respons till kritik, rykten, negativa kommentarer eller liknande. Ett exempel pa
forsvar ar: “Vi kraver att manniskor behandlas med respekt och vill att alla de som
tillverkar vara produkter erbjuds rattvisa Ioner och bra arbetsvillkor. Var narvaro i
utvecklingslander gor skillnad, inte bara for enskilda manniskor utan bidrar aven till

ekonomisk tillvaxt och 6kad levnadsstandard i lander” (H&M, 2016).


https://twitter.com/KlimatRadet
https://twitter.com/hashtag/Energihuset?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Vattenfall?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Almedalen?src=hashtag_click
https://t.co/ahrsAH0heu?amp=1
https://twitter.com/hashtag/Vattenfall?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/h%C3%A5llbarhet?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/utveckling?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/utveckling?src=hashtag_click
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Interagerande tvavagskommunikation omfattar data som explicit visar antingen att
foretaget tar lardom av sina intressenter, eller att en vidare dialog med
intressenterna Onskas. Ett exempel pa interagerande tvavagskommunikation ar:
“Som vi namnt tidigare utfardar vi var hallbarhetsrapport enligt radande direktiv. Vi
tar dock tacksamt emot din feedback och dina kommentarer och vi ser dver hur var
hallbarhetsrapportering framéver kommer att se ut. Fortsattningsvis sa kommer vara
kunders sakerhet fortsatt att vara vart huvudfokus, men sjalvklart hoppas och stravar
aven vi efter att en allt mindre andel av vara produkter skickas till destruktion
framover” (H&M, 2017).

Foretagens svar pa fragor gor det nédvandigt for att aven ha en kategori for den data
som bestar av kundservice. Denna kategori kommer inte att analyseras da den inte

ar relevant for var studie.

Vi valde sedan att goéra en kvalitativ textanalys av utvalda texter fran féretagens
hemsida och facebookinlagg, for att besvara fragan hur féretag i Sverige anvander
sociala medier i sin hallbarhetskommunikation. En kvalitativ textanalys passar bra
eftersom det innebar en grundlig analys av en texts innehall, och relationsskapande
resurser (Ledin & Moberg, 2019). Vi har gjort dvergripande observationer pa
hemsidorna som ar relevant att ha med, men vi har aven valt ut facebookinlagg och
tweets som vi har analyserat mer grundligt. Vara val av grundligt analyserade texter
ar de tva mest kommenterade inlaggen fran varje konto. D.v.s. tva texter fran H&M,
tva fran Vattenfall Group, och tva fran Vattenfall Sverige. Utdver dessa har vi med
tva inlagg fran Vattenfall Group som har fatt betydligt fler reaktioner an resten av

deras inlagg. Saledes valdes de inlagg med mest dialogisk verksamhet.

Vi genomforde textanalysen i tva steg. Det forsta steget ar att utga fran stodfragor
om de utvalda texterna. Har ar exempel pa fragor om textens innehall som vi har
utgatt fran nar vi laste vara texter:

e Hur ar texten konstruerad sprakligt?

e Vad vill texten formedla?
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Att analysera textens relationsskapande resurser innebar att identifiera
sprakhandlingar och skribenternas férhandlingar med varandra (Ledin & Moberg,
2019). Har ar exempel pa fragor om textens relationsskapande resurser:

e Vad skapar interaktion mellan skribenten och lasaren?

e Hur ar texten konstruerad sprakligt? Forekommer fragor, uppmaningar och

erbjudanden, eller domineras texten av pastaenden?

Steg nummer tva ar att i ett 6ppet forhallningssatt ta stallning till det vi hittar i texten,
for att innehallet ska fa styra vad var analys bestar av. Vi ville dock identifiera
indikationer pa visade egenskaper av interaktiv dialog enligt definitionen i tidigare
forskning. P& vissa inlagg kunde vi aven identifiera ett historiskt sammanhang som

kan forklara textens syfte.

3.3.1 Datainsamling

Traffarna fran YouTube och Facebook sammanstéalldes sedan i olika kalkylark. Vi
avstod fran att gora kalkylark av traffar fran Twitter da vi inte upplevde den
processen vara nog tidseffektiv. Twitters soksystem ar dessutom ineffektivt och ger
endast 20 traffar at gangen for varje sokord. Istallet for att vara sammanstallda i ett
kalkylark ar sdkningarna pa Twitter darfor sammanstallda i en deskriptiv lista. Alla
sokord utom “fossilfri” och “green/gron” anvandes till samtliga plattformar. Detta for
att “fossilfri” ar betydande for Vattenfall AB:s hallbarhetsmal, men inte fér H&M:s,
och att “green/gron” ger for manga traffar pa H&M:s gronfargade kladkollektioner. De

sOkord vi anvande oss av ar:

Hallbar/Sustainable

- Hallbarhet/Sustainability

- Ansvar/Responsible/Responsibility

- Foérnybar/Renewable

- CSR

- Fossilfri/Fossil free (Exklusivt for Vattenfall AB)
- Green/Gron (Exklusivt for Vattenfall AB)
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Soktraffarna behandlades olika beroende pa vilken plattform som anvandes.
YouTube:s sOksystem ger ibland traffar som vi inte kan relatera till vara sokord.
Soker man pa “sustainability” pa H&M:s YouTube-kanal dyker 60 videor upp
(2019-28-11). Vi samlade alla soktraffar i ett kalkylark och raderade 12 st, antingen
for att de var dubbletter eller for att de saknade hallbarhetsinnehall i beskrivningen,
titeln och videon. Det gjordes med en beddémning av om texten innehaller nagot om
hallbarhet, atervinning, eller socialt arbete. Exempel pa videor som togs bort ar de
som endast innehaller reklam, och ingen information om hallbarhet som finns
tillganglig i beskrivningen. Exempel pa video som togs bort ar en reklamfilm: “H&M
Spring Season 2014: Style Inspiration #1” (2014). YouTube mojliggor aven for att
sOka efter hallbarhetsrelaterade videor via spellistor. Val av spellistor gjordes baserat

pa en beddémning om hallbarhetsrelaterade titlar.

Ett exempel pa hur bedémningen har gjorts i analysen av Vattenfall Groups
YouTube-kanal ar att en video som beskriver projektet DanTysk, inklusive dess
bidrag med gron energi, inkuderas i kalkylen. Daremot inkluderas inte en video som
visar hur Vattenfall AB byggde vindkraftverken i projektet. Alltsa aven om projektet ar
hallbarhetsrelaterade har videon ett annat syfte &n att kommunicera
hallbarhetsaktiviteter. Darfér ar den videon inte med. Vattenfall Group har manga

videor pa konstruktionen av deras projekt, dessa ar alla uteslutna ur kalkylen.

For varje facebookinlagg och YouTubevideo samlade vi data pa antal reaktioner eller
likes och kommentarer. En like eller en reaktion representerar engagemang hos
anvandaren som har valt att visa sitt engagemang genom att trycka pa like-knappen

efter att ha tagit emot meddelandet (Reilly & Hynan 2014).

Facebook och Twitter har sdksystem som endast visar inlagg och tweets med de
exakta sOkorden. Darfor gjorde vi inte en beddmning om traffarna fran dessa

plattformar var relaterade till hallbarhet.
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3.4 Metoddiskussion

Vi ska vara medvetna om brister med att sbka manuellt pa sociala medier i var
analys. Det finns en risk att sociala medier och “big data” kan utnyttjas for att
manipulera beslutsprossecer hos foretag samt intressenter och pa sa vis skapa en
illusion om transparens i informationen (Arnaboldi, Busco, & Cuganesan, 2017).
Utgivarna av sociala medier garanterar inte att all data finns tillganglig for sékare
(Ibid). Datainsamlingsprocessen och analysen ar sa komplex att den kan ses som en
black box. Det ar svart att styra utflédet av information via sociala medier sa att ratt
information delas till ratt publik (Ibid). Det finns &ven risk for bortfall pa grund av
manskliga misstag nar vi sokte manuellt. For var uppsats ar dock det viktiga att
analysera det material som vi har samlat in. Antalet traffar per sdkord ar oviktigt for
att besvara studiens fragestallning, vilket innebar att manuella sékningar i det har

fallet inte ar ett problem.

Den sociala verkligheten bestar inte i forsta hand av observerbara matbara objekt,
utan av meningsfulla handlingar och resultat av handlingar (Ekstrém & Johansson,
2019). En nédvandig insikt ar da att tolkningar paverkas av forutfattade meningar om
tolkningsobjekten. Vi utfor en kvalitativ textanalys vilket kraver ett inslag av
meningstolkning. Mening kan inte observeras, utan maste tolkas och en forskare kan
inte tolka utan att ha en forforstaelse (Ibid). Forforstaelsen ar det som majliggér en
begriplig tolkning, vilket gor att tolkning uteslutande ar subjektiv (Ibid). Detta innebar
dock inte att alla tolkningar ar lika sanna, och det ar inte godtyckligt vilken av tva

tolkningar som ar battre (Ibid).

Att undersoka datainsalmningens reliabilitet innebar att bedoma hur tillforlitligt
matningen utforts for att sakerstalla att matningen ger samma utfall varje gang och
ar oberoende av vem som utfor den (Patel & Davidson, 2011). Detta gar att goéra
med studiens insamlade data, sa lange datamaterialet finns offentligt pa webben.
Resultatet av datainsamlingen ar inte beroende pa slumpmassiga eller tillfalliga

betingelser.
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Forskare har ett etiskt ansvar for att sékerstalla att deras studie genomférs pa ett
ldmpligt och ansvarsfullt satt, och bor féljaktligen undvika, eller minimera, langsiktiga
skador pa dessa individer, samhallen och miljéer (Israel & Hay 2006). Vi har inte bett
om féretagens medgivande for att anvanda den insamlade datan, och ar medvetna
om de etiska aspekterna for detta. All insamlad data ar dock sekundardata.
Medgivande for anvandning av data till studien ar darfér inte viktigt i jamférelse med
om det empiriska materialet hade varit en primardata - som en enkatundersokning
eller en intervju (Bloor & Wood 2006). Dessutom ar var insamlade data fran éppna
plattformar, vilket innebar att den ar offentlig. Exempelvis star det i Twitters
anvandarvillkor (2020) att kontohavaren endast ska dela med sig av material som

hen ar bekvam med att dela offentligt med andra.
3.5 Foretagspresentation

3.5.1 H&M

H&M ar ett kladféretag som erbjuder mode, stil och inspiration for alla deras kunder.
H&M erbjuder inte bara sina kunder mojligheten till att hitta en personlig stil, utan
bidrar ocksa till en framtida hallbar modeindustri. H&M grundades 1947 och har
sedan dess fokuserat pa kvalite till ett bra pris pa ett hallbart satt.
Hallbarhetsutmaningar som H&M vill férebygga berér bland annat rattvisa, jamlikhet,

och cirkularitet inom modeindustrin. (H&M, 2019)

H&M ar aven intresserade av att fora dialoger med sina intressenter. | sin
arsredovsining for 2017 star det sa har: “Modtet med kunden ar en standig kalla till
inspiration liksom dialogen med H&M:s engagerade foljare. | sociala medier, H&M:s

app och pa hm.com”.

H&M Facebook HE&M Twitter H&M YouTube
Antal Féljare/Prenumeranter 37 000 000 8 400 000 383 000
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3.5.2 Vattenfall AB

Vattenfall AB ar ett energiforetag som levererar energi till bade foretag och
privatpersoner runt om i Europa. Genom att satsa pa utveckling inom férnybar energi
och klimatsmarta energilosningar, vill Vattenfall AB gbra det mojligt att leva fossilfritt
inom en generation. Vattenfall AB har cirka 20 000 anstallda. Vattenfall AB:s
hallbarhetsutmaningar bestar av att minska utslapp, bevara biologisk mangfald i

omgivande natur och framja en hallbar resursanvandning. (Vattenfall, 2019)

Studien omfattar en materialinsamling fran sociala medier via Vattenfall Group med

plattformar pa engelska, och Vattenfall Sverige med plattformar pa svenska.

Vattenfall Facebook Vattenfall Twitter Vattenfall YouTube
Antal Foljare/Prenumeranter 5 000 12 000 3 000
(Group)

Vattenfall Facebook Vattenfall Twitter Vattenfall YouTube
Antal Féljare/Prenumeranter 16 000 5000 1000
(Sverige)



20

4. Empiri och Analys

Tabellerna nedan visar antalet soktraffar per kategori (spalterna) och per socialt
medie (raderna). Spalten med information visar antalet soktraffar som innehaller
reklam, svar pa fragor eller beskrivning av féretagets hallbarhetsaktiviteter. Spalten
med lankar visar antalet soktraffar med webbadresser till andra hemsidor, dar
samtlig dvrig text relaterar till den lankade sidan. Spalten med forsvar av foretagets
aktiviteter visar antalet soktraffar som ar skapade i respons till kritik, rykten, negativa
kommentarer eller liknande. Interagerande tvavagskommunikation visar antalet
soktraffar, som explicit visar antingen att foretaget tar lardom av sina intressenter

eller att en vidare dialog med intressenterna dnskas.

Vad som ar anmarkningsvart i bada tabellerna ar skillnaden i antal soktraffar mellan
de sjalvcentrerade kategorierna och den interagerande kategorin. Bland soktraffarna
visas Vattenfall AB endast anvanda en sjalvcentrerad strategi. H&M har fyra
interagerande soOktraffar och resterande ar under kategorin “sjalvcentrerad”. Férsvar
ar dock vanligare i tabell 2, vilket delvis kan forklaras med att de svarar pa

anklagelser och pastdenden som ar skrivna till féretagen.

Tabell 1. Datainsamling av videor, inldgg och tweets:

Foretag och plattform Sjalvcentrerad
Interagerande Totalt
Information Lankar Foérsvar
Videor 84 0 0 0 84
H&M Inlagg 22 9 2 1 34
Tweets 16 31 0 1 48
Videor 55 0 6 0 61
Vattenfall
Group Inlagg 75 89 0 0 164
Tweets 33 74 1 0 108
Videor 16 0 2 0 18
Vattenfall
Sverige Inlagg 33 30 0 0 63
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Tweets 42 47 0 0 89

Totalt 376 280 11 2 669

Tabell 2. Datainsamling av svar och retweets:

Foéretag och plattform Sjalvcentrerad
Interagerande | Kundservice | Totalt
Information | Lankar | Forsvar
YouTube 0 0 0 0 0 0
H&M Facebook 26 6 26 1 15 74
Twitter 0 13 5 1 13 32
YouTube 1 0 0 0 0 1
Vattenfall
Group Facebook 3 0 3 0 20 26
Twitter 5 0 4 0 0 9
YouTube 0 0 0 0 2 2
Vattenfall
Sverige Facebook 18 1 6 0 20 45
Twitter 18 2 5 0 0 25
Totalt 71 22 49 2 70 214
4.1 H&M

Pa H&M:s svenska hemsida (2019) finns det en egen sida for hallbarhet. Dar star
det: “Kan mode vara schyst? Vad undrar du? Stall fraga”. H&M har skapat
mojligheten till en dialog med sina intressenter och pa sa vis kan de lattare definiera
intressenternas férvantningar. Till skillnad fran andra sociala medier som Facebook

ar hemsidan mer kontrollerad.

Det uppmuntras att stalla fragor direkt pa hemsidan, vilket innebar en mer styrd och
mindre transparent situation for foretaget dar de kan bestdmma vad som ska synas
och inte. Pa hemsidan har de lagt upp standardiserade fragor och svar. Den form
som dialoger sker ar bakom stangda dérrar sa lange inte fragor och svar delas 6ppet

pa nagot satt. Langst ner pa foretagets hemsida finns direktlankar till foretagets olika
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social medier. Detta indikerar pa att foretaget hellre vill att intressenterna staller sina
fragor direkt till dem pa hemsidan istéllet for att synliggéra deras sociala medier

tydligt pa forsta sidan.

4.1.1 H&M pa Twitter

H&M Twitter
Antal tweets: 48
Antal hallbarhetsrelaterade retweets: 19

Pa Twitter (https://twitter.com/hm) identifierades 48 tweets, och 19 retweets. En

tweet (2010) visar att de ar villiga att ta del av intressenternas kommentarer om hur
H&M:s aktiviteter paverkar samhalle och milj6. H&M uppmanar har till att skicka
kommentarer via mail, vilket inte skapar transparens da fragor och svar inte visas

offentligt.

En retweet visar pa att H&M ar villiga att ta hjalp av en fortsatt dialog for att battra sig
(H&M, 2019). Resten ar svar pa fragor och férsvar mot kritik. Dialogen bdrjade med
en tweet fran en intressent som upplevt ett negativt bemdétande fran H&M:s personal
i en fysisk butik. H&M (2019) svarade pa denna tweet med att hanvisa intressenten
till deras kundtjanst for att rapportera sin upplevelse. Detta sa att H&M kunde
dokumentera besoket och formedla det till ansvariga chefer. H&M har ett flertal
ganger visat ett engagemang i att medla vidare klagomal fran kunder i butiker, men i
detta fall uppmarksammar H&M problemet aven i sin retweet och uppmuntrar till en
fortsatt dialog for att ta lardom fran intressentens negativa upplevelse samt férmedla

det till ansvarig.

En stor del av H&M:s tweets som relaterar till hallbarhet innehaller lankar till deras
hemsida dar man kan lasa mer. Det finns ingen inbjudan till diskussion aven om
mojlighet till diskussion finns dar. Interaktionen med deras intressenter ar
forhallandevis svag, aven om H&M har skrivit att de alskar féljarnas kommentarer.
Trots H&M:s 8,4 miljoner féljare ar responsen samt feedbacken fran intressenterna

forhallandevis lag.


https://twitter.com/hm
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4.1.2 H&M pa YouTube

H&M Youtube
Traffar: 84
Okommenterade videor: 81

Kommenterade videor med svar:
Videor med hallbarhetsrelaterade svar:
Totalt antal kommentarer:

Besvarde kommnetarer:

[ RS o R

Resultatet fran H&M:s YouTube (https://www.youtube.com/user/hennesandmauritz)

visade 84 identifierade hallbarhetsrelaterade videor, varav 78 av 84 videor har

inaktiverat kommentarsfalt. De resterande sju har sammanlagt fyra kommentarer.

De flesta videor som ar kopplade till hallbarhet har inaktiverade kommentarsfalt. Det
indikerar pa att deras YouTube-plattform i detta omrade inte anvands som ett
dialogiskt verktyg. Ovriga videor har ingen eller liten aktivitet helt utan svar fran
foretaget. Om-sidan innehaller endast uppmaning om att folja for att halla sig
uppdaterad och halla god ton i kommentarer. Den texten tillsammans med de
inaktiverade kommentarsfalten visar pa ett lagt engagemang fran H&M:s sida att

administrera YouTube-kanalen.

H&M forsoker legitimera sina aktiviteter i samhallet genom en sjalvcentrerad
approach. Med tanke pa antal féljare har H&M madgjligheten att interagera med sina
intressenter, men vi kan inte se nagot som tyder pa att de gor det. Aven har sag vi
lankar till H&M:s hemsida samt till deras andra sociala medier, vilket aven det kan

tyda pa att H&M inte 6nskar féra en dialog via YouTube.


https://www.youtube.com/user/hennesandmauritz
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4.1.3 H&M pa Facebook

H&M Facebook

Traffar: 34
Okommenterade inlagg: 15
Kommenterade inlagg med svar: 11
Inlagg med hallbarhetsrelaterade svar: 4
Totalt antal kommentarer: 786
Besvarade kommentarer: 73

Facebook (https://www.facebook.com/hmsverige/) ar H&M:s stdrsta sociala plattform

sett till antal féljare och aktivitet. Intressenter kan har fritt kommentera och diskutera
Oppet med andra intressenter och foretaget. Nar foretaget publicerar sina
hallbarhetsaktiviteter uttrycker intressenterna sina asikter, saval negativa som
positiva. Om intressenterna inte vill diskutera med andra intressenter kan de skriva

direkt till H&M i deras privata chatt dar de lovar ett svar inom nagra timmar.

Pa H&M:s facebooksida identifierades 34 hallbaretsrelaterade inlagg. Pa om-sidan
uppmuntras det till att stalla fragor, men med god ton. Av 786 kommentarer kommer
573 fran tva inlagg (H&M, 2016; 2017). Dessa tva inlagg uppstod efter att media
(Réstlund, 2016; Andersson Akerblom, 2017) skrev negativt om H&Ms verksamhet.
Det ena handlar om arbetsvillkor hos H&M:s leverantorer, och det andra om att H&M
branner nya klader i forbranningskraftverk. H&M:s ingang ar att forklara sig i dessa
kansliga fragor och argumentera for sitt agerande. Andra fragor dyker upp i
kommentarsfaltet och H&M deltar darfor i olika dialoger om diverse
hallbarhetsfragor. | kommentarsfaltet syns dven de som stéttar och forsvarar bade
foretagets garningar och resonemang. Liknande hallbarhetsrelaterade fragor ar
annars ratt sallsynta, det finns tva identifierade inlagg dar fragor har uppstatt, varav

bada ar gensvarade.

Det mest kommenterade inlagget (2017) ar det som syftar till att besvara det media
skrivit om H&M:s férbranning av klader. Texten domineras av pastaenden och har en

argumentativ underton genom hela inlagget. Syftet med inlagget ar att starka sitt


https://www.facebook.com/hmsverige/

25

varumarke genom att visa pa ett proaktivt arbete inom fragan. Den férsta meningen i
inlagget ar, “Varlden ar langt ifran rattvis. Det vet alla vi som har jobbat i ett annat
land eller som har vanner pa andra sidan jordklotet. Eller som tittar pa nyheterna pa
kvallen”. Vi uppfattar H&M:s argument som att de vill visa pa att de star pa samma
sida som deras intressenter, och att de ar eniga om att varlden ar orattvis. De
inkluderar alla intressenter genom att skriva “det vet alla vi’ foljt av.om man har
arbetat utomlands, har en kompis utomlands eller bara har sett nyheterna pa kvallen.
Det ar en ganska bred kategori. Det blir for oss tydligt att de vill dvertyga oss om

deras syn i fragan.

H&M ar klara med vad de vill formedla och visar inget utrymme for tveksamhet. De
fragor som finns ar inte stallda till l&saren, utan som stéd for att forklara och
legitimera H&M:s handlingar. Texten vill férmedla att det som spridits om H&M ar
onyanserat, innehaller felaktig information samt att H&M istallet tar ansvar och goér
gott i samhallet. Texten har ett argumentativt syfte och ar skriven pa en offentlig
plattform. Det i sig bjuder in till debatt. Vi kan inte se att H&M staller nagra 6éppna
fragor som intressenterna sedan kan besvara och tycka till i kommentarsfaltet. De

fragor som stalls i inlagget har H&M, som tidigare namnts, redan besvarat i inlagget.

H&M avslutar inlagget med onskningar som riktas till lasarna. Dessa dnskningar ar
det narmaste man kommer uppmaningar i texten. Det ar onskningar om att
intressenterna ska lita pa H&M, att de ska fortsatta hjalpa dem att 6ka livslangden pa
klader, och att de ska veta att de ar genuina i sina visioner. Detta visar pa syftet i
texten, att de vill foérsvara sig och formedia till sina intressenter att de ska lita pa dem
oavsett vad de har hort och last om dem i media. H&M:s avslutande mening i
inlagget satter pragel for textens budskap, “det har ar det som galler”. Med ett sadant
avslut visar H&M pa att det som de har skrivit ar sant och att den fragan ar inte

oppen for diskussion.

Det nast mest kommenterade inlagget ar skrivet 2016, och handlar om varfor H&M
samarbetar med leverantorer i utvecklingslander. Likt féregaende inlagg ar aven

detta inlagg en argumentativ text dar de vill dvertyga sina intressenter om att de inte
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branner funktionsdugliga klader. Inlaggets forsta mening ar, “Nej, H&M branner inte
funktionsdugliga klader”. Redan i férsta meningen har H&M férklarat for sina
intressenter att detta pastaende inte stammer. H&M forklarar “trots reor och
omflyttningar mellan butiker och marknader, kan vi alltid som en sista utvag salja till
andra foretag i lander dar vi inte har butiker”. H&M vill férmedla att de aldrig skulle
branna nagra funktionsdugliga klader. Sista utvagen ar att salja till andra foretag.
Genom att anvanda orden “trots” och “sista utvag” forminskar H&M problemet och
formedlar for l1asaren att det vore hogst osannolikt att de skulle hamna i den sits dar

de behover branna klader.

Texten domineras av pastaenden. De fragor som finns ar antingen retoriska eller
ledande fragor for sig sjalva att besvara. Svaren ar inte bara argument for att det ar
okej att handla som de gor. De menar sig vara en god kraft for bade
utvecklingslandernas arbetsférhallanden och ekonomi. De menar sig veta att det ar
det basta sattet att stotta fattiga lander och dess befolkning. Inga explicita
uppmaningar eller erbjudanden forekommer, men med deras argumentation gar att
lasa ut en implicit uppmaning till att tdnka om, och att skaffa sig en mer nyanserad

bild av hur globala industrier fungerar.

Texten vill formedla ett legitimerande av H&M:s handlingar, att de gor sa gott de kan,
och att de har valt att agera etiskt, trots vad andra pastar om deras handlingar.
Inlagget besvarar ett flertal fragor pa ett 6ppet forum. Det ar givet att de far rakna
med foljdfragor och reaktioner. Inlagget i sig ar en argumentativ respons pa vad som

har uttryckts om foretaget, vilket gor det till en form av debattinlagg.

H&M:s kommentarer som féljer pa inlaggen ar formella och vanliga. De startar oftast
sitt svar med att bekrafta och uppmuntra intressenternas engagemang i fragan, men
svaret i sig innehaller inga déppna fragor for en fortsatt diskussion. | en stor del av
svaren gar H&M in med en forvarande ingang. Ett exempel pa det ar: “Vi kraver att
manniskor behandlas med respekt och vill att alla de som tillverkar vara produkter
erbjuds rattvisa l6ner och bra arbetsvillkor. Var narvaro i utvecklingslander gor

skillnad, inte bara for enskilda manniskor utan bidrar aven till ekonomisk tillvaxt och
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Okad levnadsstandard i lander” (H&M, 2016). Har argumenterar H&M for att de
forhaller sig etiskt till sina leverantdrer. De vill 6vertyga lasaren om att deras narvaro

i utvecklingslander gor skillnad.

| ett svar pa en av intressenternas kommentarer kunde vi se tecken pa en
interagerande tvavagskommunikation: “Som vi namnt tidigare utfardar vi var
hallbarhetsrapport enligt radande direktiv. Vi tar dock tacksamt emot din feedback
och dina kommentarer och vi ser éver hur var hallbarhetsrapportering framdéver
kommer att se ut. Fortsattningsvis sa kommer vara kunders sakerhet fortsatt att vara
vart huvudfokus, men sjalvklart hoppas och stravar aven vi efter att en allt mindre
andel av vara produkter skickas till destruktion framéver” (H&M, 2017). H&M och
intressenten hade fort en diskussion tidigare i kommentarsfaltet under inlagget och
H&M visar tydligt pa att de tar lardom fran inlagget i syfte att férbattra deras framtida
hallbarhetsrapportering. De visar aven i vissa andra fall att de tar till sig av kritik, men
kommentarerna bestar mest utav en vidareutvecklad diskussion dar H&M férsvarar
och legitimerar sina handlingar. Uppmaningar att trycka pa lankar uppstar dar de vill

att Iasarna ska lasa vidare om amnet. Fragor till Iasarna uppstar aldrig.

4.2 Vattenfall AB

Vattenfall Group och Vattenfall Sveriges hemsida visar att de ar valdigt bra pa att
marknadsféra hur duktiga de ar och hur de tar sitt sociala ansvar. De betonar sitt
arbete mot minskade utslapp, biologisk mangfald och hallbar resursanvandning. De
kopplingar som finns till sociala medier ar de lankarna som finns langst ner pa
hemsidan, dar de uppmanar intressenterna att folja dem. Vattenfall Sverige
uppmanar aven intressenter att ladda ner deras bilder, texter och symboler for att
lagga ut pa sociala medier. Bilderna, texterna och symbolerna beskriver hur man
som privatperson eller foretag kan ta sitt sociala ansvar mot ett fossilfritt samhalle

genom att ha sitt elavtal hos Vattenfall Sverige.
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4.2.1 Vattenfall AB pa Twitter

Twitter Vattenfall Group

Antal tweets: 108
Antal hallbarhetsrelaterade retweets: 9
Twitter Vattenfall Sverige

Antal tweets: 89
Antal hallbarhetsrelaterade retweets: 25

Vattenfall Group (https://twitter.com/VattenfallGroup) och Vattenfall Sverige

(https://twitter.com/Vattenfall_Se) anvander Twitter framst genom en sjalvcentrerad

approach. De ar aven har duktiga pa att visa hur de tar sitt sociala ansvar. Vattenfall
Group och Vattenfall Sverige lagger vikt i att visa hur de tillsammans med sina
samarbetspartner arbetar mot ett hallbart samhalle. Vattenfall AB lagger mer fokus
pa att legitimera sina hallbarhetsaktiviteter och sin narvaro i samhallet an att lyssna

och fora en konversation med sina intressenter.

Ett exempel pa att Vattenfall Sverige anvander Twitter genom en sjalvcentrerade

approach, “Instrumentpanelen ger medborgarna mojlighet att avkrava politikerna
ansvar i klimatfragan”, sager Karin Backstrand fran @KlimatRadet i #Energihuset.
#Vattenfall #Almedalen” (Vattenfall Sverige, 2018). Denna tweet visar inga tecken pa
inbjudan till diskussion. Det ar allman information om politikernas roll inom
klimatfragan. Ett annat exempel ar, “FN har 17 mal for hallbar utveckling. Vattenfalls
strategi ar i linje med FN:s mal, men hur ska vi na dit? Las om vad vi gor:
http://bit.ly/2hRkg1m #Vattenfall #hallbarhet #utveckling” (Vattenfall Sverige, 2017).
Har presenterar Vattenfall Sverige ett pastaende om att det foljer FN:s mal for
hallbar utveckling. Det finns ingen inbjudan till diskussion eftersom att det finns en
lank som hanvisar vart det gar att lasa mer om amnet. Syftet med tweeten ar att

presentera information, och inte att ha en 6ppen diskussion.

Den insamlade datan visar pa en hog grad av delade lankar till rapporter, hemsidor

och andra medier, och en lag grad av dialogisk aktivitet. De retweets som fanns var


https://twitter.com/VattenfallGroup
https://twitter.com/Vattenfall_Se
https://twitter.com/KlimatRadet
https://twitter.com/hashtag/Energihuset?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Vattenfall?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Vattenfall?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/Almedalen?src=hashtag_click
https://t.co/ahrsAH0heu?amp=1
https://t.co/ahrsAH0heu?amp=1
https://twitter.com/hashtag/Vattenfall?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/h%C3%A5llbarhet?src=hashtag_click
https://twitter.com/hashtag/utveckling?src=hashtag_click
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svar pa fragor. Inga fall uppmuntrade till engagemang eller vidare dialog.
Intressenter forsoker skapa en dialog med Vattenfall Sverige av den information som
foretaget presenterar. Resultatet ar ett svar fran Vattenfall Sverige dar de hanvisar
till Facebook for fragor och svar. De lankar i inlaggen till deras andra sociala medier

som hemsidan, YouTube och Facebook.

Eftersom att Vattenfall Sverige hanvisar intressenter pa Twitter som forsdker skapa
en dialog med dem till Facebook, visar de att de valt att inte ha en transparent
diskussion med sina intressenter. Istallet anvander féretaget Twitter for att

marknadsfora sina hallbarhetsaktiviteter samt deras narvaro i samhallet.

4.2.2 Vattenfall AB pa YouTube

Youtube Vattenfall Group

Traffar: 61
Okommenterade videor: 39
Kommenterade videor med svar:

Inlagg med hallbarhetsrelaterade svar:

Totalt antal kommentarer: 46
Besvarade kommentarer: 1
Youtube Vattenfall Sverige

Traffar: 18
Okommenterade videor: 12

Kommenterade videor med svar:
Inlagg med hallbarhetsrelaterade svar:
Totalt antal kommentarer:

Besvarade kommentarer:

MWD O M

Vattenfall Group (https://www.youtube.com/user/vattenfall) och Vattenfall Sverige

(https://www.youtube.com/channel/UCzwIsKGwcfE-mvoC4MgbTIQ) har enligt var

datainsamling 61 respektive 18 hallbarhetsrelaterade videor. Foretaget har har valt
att ha en mer sjalvcentrerad approach dar de publicerar videor om hur de arbetar
mot ett hallbarare samhalle. Inga lankar finns till féretagets andra sociala medier.
Trots att Vattenfall Sverige har 1000 féljare har de ett stort antal intressenter som

tittar pa deras videor. Bade Vattenfall Sverige och Vattenfall Group har aktiverat


https://www.youtube.com/user/vattenfall
https://www.youtube.com/channel/UCzwIsKGwcfE-mvoC4MqbTIQ
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kommentarsfalt, vilket visar pa en 6kad transparens. De svarar dock valdigt sallan pa

kommentarer.

Vattenfall AB vill framstd som informatér och expert inom omradet. De vill forklara
hur olika alternativ inom energiproduktion fungerar och hur de paverkar miljé och
samhalle. Vissa videor ar endast informativa och andra videor argumenterar for
vattenfalls aktiviteter. Exempelvis bdrjar videon “Solceller minskar behovet av fossila
branslen - Vattenfall” (2019) med ett konstruerat pastaende fran en fiktiv
meningsmotstandare. Pastaendet ar att solceller inte ar bra fér miljén och resten av

videon argumenterar emot detta pastaende.
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4.2.3. Vattenfall AB pa Facebook

Facebook Vattenfall Group

Traffar: 164
Okommenterade inlagg: 81
Kommenterade inlagg med svar: 13
Inlagg med hallbarhetsrelaterade svar: 5
Totalt antal kommentarer: 415
Besvarade kommentarer: 26
Facebook Vattenfall Sverige

Traffar: 63
Okommenterade inlagg: 19
Kommenterade inlagg med svar: 20
Inlagg med hallbarhetsrelaterade svar: 8
Totalt antal kommentarer: 411
Besvarade kommentarer: 45
Vattenfall Groups

(https://Iwww.facebook.com/vattenfall/? __tn_ =%2Cd%2CP-R&eid=ARBtdsDQp9qtG
OIcVRVhKSFAN-G_kuAopfM2ux3xYzvO6hmSEx9voVVLUuuL3R1Isaw0t7gm3st1XO

6k) och Vattenfall Sveriges (https://www.facebook.com/vattenfallSE/) facebooksidor
har omslagsbilder dar det star “Har svarar vi pa dina fragor”. Det presenteras aven
Oppettider pa nar de svarar pa intressenternas fragor. De uppmuntrar sina
intressenter att fora en dialog med varandra och foretaget. Till skillnad fran Vattenfall
Group och Vattenfall Sveriges hemsida, Twitter och YouTube kommunicerar
intressenterna fritt med varandra och foretaget. Nar foretaget delar sina
hallbarhetsaktiviteter kommenterar intressenter saval negativt som positivt. Vattenfall
Group och Vattenfall Sverige ar delaktiga och svarar pa stor del av fragorna. Manga
av svaren ar forsvarande av deras satt att agera hallbart. Manga fragor uppstod
kring karn- och kolkraft, dar Vattenfall Group och Vattenfall Sverige behdvde
forsvara Vattenfall AB:s beslut. Intressenterna har aven mdjligheten att stalla fragor

pa sidornas privata chatt dar de lovar ett svar inom nagra timmar.


https://www.facebook.com/vattenfall/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARBtdsDQp9qtGOIcVRVhK5FAn-G_kuAopfM2ux3xYzv06hm5Ex9voVVLUuuL3R1lsaw0t7gm3st1XO6k
https://www.facebook.com/vattenfall/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARBtdsDQp9qtGOIcVRVhK5FAn-G_kuAopfM2ux3xYzv06hm5Ex9voVVLUuuL3R1lsaw0t7gm3st1XO6k
https://www.facebook.com/vattenfall/?__tn__=%2Cd%2CP-R&eid=ARBtdsDQp9qtGOIcVRVhK5FAn-G_kuAopfM2ux3xYzv06hm5Ex9voVVLUuuL3R1lsaw0t7gm3st1XO6k
https://www.facebook.com/vattenfallSE/
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Majoriteten av texterna i Vattenfall Group och Vattenfall Sveriges facebookinlagg ar
valdigt korta da de endast presenterar antingen en video eller en lank som de delar
via plattformen. Sa ar det aven med de mest kommenterade texterna. Den ena, fran
2019, presenterar prinsen av Danmarks besok i Horns Rev 2, och den andra, fran
2018 presenterar en anstalld pa Horns Rev 3, som enligt texten ser till att skapa en
fossilfri energi och god inverkan fér kommande generationer. De ar alltsa

presentationer av anlaggningar med ett pastdende om deras inverkan.

Ett inlagg fran 2018 ar uppmarksammat med flest reaktioner, och ar en inbjudan att
plantera blommor i Vattenfall AB:s park i Berlin. Det ar en kort text med information
om inbjudan och ett pastaende om att Berlin som vaxer sa snabbt ska fa ett gront
omrade (vilket underférstatt ar nagot bra). Ett inlagg fran 2018 har nast flest
reaktioner. Det ar en marknadsforing av deras projekt, HYBRIT som innebar
staltillverkning med vate istallet for kol. Detta inlagg skapar interaktion genom att det
ar en inbjudan till ett lokalt engagemang. Det visar sig aven vara ett uppskattat

initiativ, men skapar inte interaktion i form av text.

De ovannamnda texterna vill formedla en hallbarhetsmedvetenhet och -engagemang
fran Vattenfall AB:s sida. Inlaggen ar typisk marknadsforing, med information om vad
Vattenfall AB ar stolta 6ver i sin verksamhet. Detta ar givetvis presenterat pa en
plattform med mojligheter for lasarna att visa direkt engagemang. Tycker lasarna om
det visas det oftast endast via en reaktion, tycker de inte om det kan det aven visas

via en kommentar.

De mest kommenterade inldggen for Vattenfall Sverige ar fran 2018 med en
upplysning om att 98% av svenskproducerad el ar fossilfri och fran 2019 med en
presentation av Museum of fossil fuels. Den tidigare har en hashtag som visar en
vilja att associera texten med framtidens energi. Deras initiativ till Museum forklaras

med att de tror att fossil elproduktion snart kommer att vara historia.

Det forsta inlagget ar stalld som en fraga till lasarna, men ar i sjalva verket en

upplysning, vilket aven visar sig i kommentarsfaltet. Ingen svarar pa Vattenfall
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Groups fraga, da det ar underforstatt att det inte ar poangen med inldgget. Dock
skapas debatter om olika sorters elproduktion. Vattenfall Group visar sig ta stallning
till vad som ar en politisk fraga, vilket i det har fallet skapar ett engagemang hos
lasarna. Likasa sker detta i det senare inlagget, men dar riktas fragor och
pastaenden aven till Vattenfall Group, vilket gor att de forsvarar sin position och
bidrar till debatten. Ofta nar det kommer fragor om deras projekt brukar Vattenfall
Group svara. Svaren ar formella, sakliga och fulla av pastdaenden. De har inga
foljdfragor och de enda uppmaningarna uppstar nar Vattenfall Group lankar till vidare
information. | vissa fall riktas uppmarksamhet aven till intressenternas poanger. De

svarar endast pa fragor, utdver det visas inte interaktivitet.

Texterna vill formedla vad Vattenfall AB star for, och vad de anser vara ratt vag for
framtiden. | kommentarerna vill de aven férmedla sin kompetens i fragan, och en

forklaring till varfor deras vag ar ratt vag att ga.

4.3 Sammanfattning av analys

Vi kan av de analyserade plattformarna sammanfatta att H&M till viss del har lyckats
engagera sina intressenter samt skapa en interagerande tvavagskommunikation pa
Facebook. Hemsidan ar inte transparent da den inte offentligt visar originaldialoger.
Med tanke pa antalet féljare/intressenter som foretaget har pa sina sociala medier
kan vi saga att H&M:s intressenter har lyckats hitta dem. H&M uppdaterar ofta sina
intressenter med information om hur de tar sitt sociala ansvar. Intressenterna kan
diskutera informationen som presenterats bade med foretaget och andra

intressenter.

Vi kan sammanfatta att Vattenfall AB ar bra pa att visa sina intressenter hur duktiga
de ar och hur de tar sitt sociala ansvar pa hemsidan. Dock syns inte konkreta férsok
till att interagera med sina intressenter genom en 6ppen och transparent diskussion.
Vattenfall Sverige uppmanar till att dela och publicera sina bilder. De forsdker fa sina
intressenter att marknadsfora dem och starka deras varumarke. Vattenfall Group och

Vattenfall Sverige anvander sina hemsidor for en  sjalvcentrerad
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envagskommunikation dar de presenterar information for intressenterna utan att fa
nagon respons ftillbaka. Likt H&M a&r Vattenfall Group och Vattenfall Sverige
engagerade i dialoger pa Facebook och anvander en mer sjalvcentrerad approach

pa hemsidan, Twitter och YouTube.
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5. Diskussion

Var empiri har analyserats med utgangspunkt fran tva kommunikationsstrategier.
Den ena ar sjalvcentrerad och den andra ar interagerande (Bellucci & Manetti, 2017;
Merkl-Davies & Brennan, 2017; Colleoni, 2013). Sarskilt Pa Twitter, YouTube och
hemsidan ser vi mest hur féretagen presenterar hallbarhetsinformation till sina
intressenter utan syftet att skapa en transparent dialog. Det stammer dverens med
ett marknadsforingssyfte for sociala medier som Bourne (2016) skriver om, men
Bourne menar ocksa att effektiv kommunikation behdéver en mdgjlighet att kunna
utvardera responsen av det kommunicerade materialet, vilket H&M och Vattenfall AB
gar miste om en stor del av det kommunicerade materialet. Att engagera sina
intressenter via en interagerande tvavagskommunikation ar viktigt inom hallbarhet
eftersom det tillater en miljo dar bade organisation och intressenter lar sig av
varandra (Merkl-Davies & Brennan, 2017; Manetti, 2011). H&M:s anvandning av
Facebook visar pa ett forhallandevis stérre dialogiskt engagemang, med
argumentativa inlagg for att éppna upp for en debatt dar de kan legitimera sina
aktiviteter. Dessa inlagg uppmarksammas mycket mer a&n andra inldagg, och
svarsfrekvensen ar hég. Sociala medier gor det mojligt att i sddana diskussioner ha
en effektiv interagerande strategi (Manetti, 2011). Dock visar H&M sallan indikationer
pa att de vill lara sig av sina intressenter. Vi uppfattar istallet att syftet med
dialogerna ofta &r att skapa legitimitet. Aven Vattenfall AB debatterar och férsvarar
sina aktiviteter pa sociala medier. Textanalysen av Vattenfall AB:s inlagg visar dock
inte pa nagon interagerande kommunikation. Istallet har de aven pa Facebook fokus

pa marknadsféring och envagskommunikation.

Unerman och Bennet (2004) har skrivit om tre problem som brukar associeras med
engagemang av intressenter. Dessa problem kan enligt Manetti och Bellucci (2017)
I6sas genom att anvanda sociala medier. Det forsta ar att identifiera och na nog
manga intressenter. Sociala medier ar en starkt vaxande trend, men vi maste ta i
beaktning att inte alla anvander eller ar aktiva pa social medier. Trots detta upplever

vi med tanke pa antalet féljare och personer som tittar pa foretagens inlagg, att en
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stor del av deras intressenter har hittat dem. Detta leder till att de inte behdver
identifiera sina intressenter. Det andra problemet ar att fa en enhetlig bild av
intressenternas ofdérenliga forvantningar. For att kunna identifiera intressenternas
forvantningar maste féretagen uppmuntra till en transparent dialog och stalla mer
Oppna fragor istallet for att ga in med syftet att férsvara sina hallbarhetsaktiviteter.
Det tredje ar att engagera dessa intressenter i en autentisk tvavagskommunikation.
Fordelarna med sociala medier ar att de ger mdjlighet till en interagerande
tvavagskommunikation (Kaplan & Haenlein, 2010; Manetti, 2011; Adi, Crowther &
Grigore, 2015). Foretagen har mojligheten till att interagera och empirin har visat pa
dialoger mellan féretagen och dess intressenter. Det vi oftast inte ser ar att foretagen
kommunicerar for att ta lardom av intressenternas forvantningar. Foretagen tar inte
chanserna de far att interagera, vilket gor att de inte anvander de givna
mojligheterna att legitimera sig ytterligare. Empirin visar alltsa att endast det forsta
av tre problem har 16sts via foretagens anvandning av sociala medier. Vi tror att en

interagerande strategi ar I16sningen fér de andra tva problemen.

Colleoni (2013) och Adi och Grigore (2015) forklarar att avsaknaden av engagemang
i Twitter och YouTube visar pa antingen en brist pa erfarenhet av plattformarna, en
ovilja att anta en mer Oppen dialog, eller att de hellre har mer kontroll over
meddelandena. Vi delar Colleoni, Adi och Grigores asikt i detta. H&M:s
administratérer har stangt av férmagan att kommentera informationen som
presenteras pa YouTube. Vattenfall AB har dock inte avaktiverat kommentarsfaltet
pa YouTube, men har en valdigt lag svarsfrekvens pa kommentarer (3 svar pa 55
kommentarer). Deras twitterkonton visar pa ett stdrre engagemang att svara pa
hallbarhetsfragor, och legitimera sin position. Dock finns dar ingen uppmuntran till
vidare dialog, vilket kan indikera pa att de har en ovilja att anta en mer 6ppen dialog.
Pa H&M:s Twitter hanvisade foretaget sina intressenter till sin facebooksida och
hemsida for fragor och svar, vilket visar pa en ovilja att foéra dialogen vidare pa
samma plattform. Foéretagen visas inte vilja tappa kontrollen dver diskussionen och
genom att sprida kommunikationen 6ver flera sociala medier blir det svarare att fa
kontroll och vara delaktiga i diskussionerna. Pa hemsidan uppmuntras det inte till en

Oppen dialog, utan istallet till en kontrollerad dialog enligt uppsatta ramar pa
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hemsidan, dar de sedan kan konstruera en sida med vanliga fragor och svar éppna
for alla att l1asa. Aven detta indikerar pa att H&M hellre har kontroll dver vad som ska
offentliggdras i sina dialoger. Vi tror darfér att bade H&M och Vattenfall AB valt att
begransa majligheten till kommunikation pa YouTube och Twitter och istallet valt att

rikta sitt fokus till Facebook.

Bellucci och Manetti (2017) menar att Facebook har bevisats vara ett anvandbart
och effektivt verktyg for organisationer som ar villiga att interagera med sina
intressenter pa ett dialogiskt vis, och att inlagg pa Facebook som skapar
tvavagskommunikation tenderar att fa ett hogre antal likes och delningar. Aktiviteten
pa H&M och Vattenfall Sveriges Facebook ar, som tidigare namnt, betydligt hdgre an
pa deras andra sociala medier, Twitter och YouTube. Vi bekraftar Bellucci och
Manettis pastdende om att Facebook visats vara det mest effektiva verktyg for att
skapa en tvavagskommunikation. Vi utesluter inte att dven Twitter och YouTube
hade varit bra plattformar for utbyte av kunskap, men som vi tidigare namnt har vi
sett hur H&M pa deras Twitter hanvisat intressenter till deras Facebook for fragor
och svar. Detta indikerar pa intressenternas vilja att kommunicera pa alla kanaler,
men att foretagen aktivt valt att endast interagera med sina intressenter pa egna

villkor.

H&Ms utvalda inlagg ar uppbyggda pa att de staller upp egna fragor som de sjalva
besvarar i inlagget. Ramananda och Atahau (2019) och Ali, Jiménez-Zarco och
Bicho, (2015) forklarar att det ar forekommande att féretag presenterar information
pa deras sociala medier som paverkar deras organisation pa ett negativt satt.
Foretagen bemoter sedan den negativa informationen i ett marknadsforingssyfte
genom att betona deras proaktiva arbete mot problemen. Genom att bemodta

potentiellt negativa effekter i marknadsforingssyfte starker féretagen sitt varumarke.
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5.1 Slutsats

Syftet med uppsatsen ar att undersdoka hur svenska foretag kommunicerar sina
hallbarhetsaktiviteter via sociala medier till externa intressenter. Uppsatsens
fragestallningar ar:
e Hur anvander  foretag [ Sverige  sociala medier i  sin
hallbarhetskommunikation?
e Hur anvander sig svenska foretag av en sjalvcentrerad och interagerande
kommunikationsstrategi?
Vi besvarade fragestaliningarna genom att analysera en datainsamling fran
foretagens sociala medier, samt en kvalitativ textanalys av utvalt material fran den
insamlade datan. Bade Vattenfall Group, Vattenfall Sverige och H&M har utvecklat
en synlig och dppen diskussion, framférallt pa foretagens Facebook. Aven i enskilda
fall har H&M pa Facebook visat tecken pa en interagerande tvavagskommunikation
eftersom att de tydligt uttryckt att de tog emot intressentens feedback och
kommentarer for att se dver hur deras framtida hallbarhetsrapportering kommer att
se ut. Vattenfall AB och H&M nyttjar inte fullt ut de kommunikativa férdelarna som
sociala medier bringar, men vi tror likt Manetti och Bellucci (2016) att en stor del av

hallbarhetsredovisningens framtid kommer vara genom sociala medier.

Avslutningsvis kan vi dra slutsatsen att pa ett effektivt satt formedla sina
hallbarhetsaktiviteter maste en Oppen diskussion finnas dar intressenter och
foretaget kan interagera med varandra. Genom att ha en Oppen och synlig

diskussion dar alla intressenter kan ansluta sig skapas en mer transparent dialog.

5.2 Studiens bidrag

H&M och Vattenfall AB ar globala féretag som bada har varit med pa listan Global
Fortune 500 de senaste fem aren. Pa grund av deras position i industrin har de varit
studieobjekt for tidigare forskning. Foretags anvandning av sociala medier har aven
varit studieobjekt i manga studier. Dock skapar sociala mediers tillvaxt och

forandring de senaste aren standigt relevans for nya studier inom amnet. Det ar
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aven sa att ingen tidigare studie har undersokt dessa féretags anvandning av sociala
medier for att kommunicera hallbarhetsaktiviter till sina intressenter. Likasa bidrar
denna studie med att presentera deras kommunikation i tva kategorier, med

underkategorier pa den sjalvcentrerade strategin.
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7. Soktraffar

7.1 YouTube H&M

Sokord:
- Sustainabiblity: 60 Traffar varav 48 ar adderade i kalkylen
- Responsibility: 12 adderade traffar
- Sustainable: 84 traffar varav 4 adderade
- Responsible: 1 traff varav 0 adderade
- Ansvar: 0 traffar
- Hallbar: 0 traffar
- Hallbarhet: O traffar
- CSR: 18 traffar varav 0 adderade
- Renewable:tre traffar varav 0 adderade
- Fornybar: O traffar
Utdver detta ingar videor fran spellistor med hallbarhetsrelaterade teman. Dessa
spellistor ar:
- World recycle week: 2 videor adderades till resultatet
- H&M foundation: Alla videor var inkluderade i resultatet
- H&M conscious: 17 videor adderades till resultatet.
Detta resulterade i 84 traffar.
Videor:
Lankar: 0
Forsvar: 0
Information: 84
Interagerande: 0
Totalt: 84
Svar fran H&M: 0
Lankar: O
Forsvar: 0
Kundservice: 0

Information: O



Interagerande: 0
Totalt: 0

7.2 Facebook H&M

Sokord:
- Hallbar: 24 adderade traffar
- Hallbarhet: 4 traffar varav 3 adderade
- CSR: 0 traffar
- ansvar: 4 adderade traffar
- Sustainable: 2 traffar varav 1 adderad
- Sustainability: 3 traffar varav 1 adderad
- Renewable: 0 traffar
- Fornybar: 1 traff varav 0
- Responsible: 1 traff varav 0 adderade
- Responsibility: 1 adderad traff

Detta resulterade i 34 traffar

Inlagg:

Lankar: 9

Forsvar: 2

Information: 22

Interagerande: 1

Totalt: 34

Svar fran H&M:

Lank: 6

Information: 26

Kundservice: 15

Forsvar: 26

Interagerande: 1

Totalt 74
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7.3 Twitter H&M

Sokord:

- CSR: 8 traffar varav 3 var retweets. Samtliga traffar delar lankar till H&M

groups CSR-sida

51

- Responsible: 16 traffar varav 14 var retweets. Dock var endast 1 av dessa var

hallbarrhetsrelaterad, alla andra var ursakter for sena leveranser, langa kder

och dylikt.

- Renewable: 4 traffar som marknadsfor deras hallbara sortiment. 0 var

retweets.

- Sustainable: 20+ traffar varav 3 var retweets, Med sokfilter pa retweets: 6

traffar. 3 av dessa besvarade invandningar pa deras hallbarhetsaktiviteter, de

andra 3 var lankar.

- Sustainability: 20+ traffar varav 2 var retweets. Med sokfilter pa retweets: 5
traffar. samtliga retweets var lankar.

- Responsibility: 6 traffar varav 4 var hallbarhetsrelaterade retweets.

- Hallbar: 0 traffar

- Hallbarhet: O traffar

- Ansvar: 0 traffar

- Fornybar: 0O traffar

Tweets:

Lankar: 31
Forsvar: 0
Information: 16
Interagerande: 1
Totalt: 48

Retweets fran H&M:

Lankar: 13
Information: O
Kundservice: 13

Forsvar: 5



Interagerande: 1
Totalt: 32

7.4 Twitter Vattenfall Group

Sokord:
- Sustainability: 20+ traffar varav 0 var retweets
- Sustainable: 20+ traffar varav 3 var hallbarhetsrelaterade retweets
- Responsibility: 9 traffar varav 0 var retweets
- Responsible 0 traffar
- CSR: 1 traff varav 0 var retweets
- Hallbar: 0 traffar
- Hallbarhet 1 traff varav 0 var retweets
- Ansvar: 0 traffar
- Renewable: 20+ traffar varav 2 var retweets. Med sokfilter pa retweets: 3
traffar som bestar av svar pa fragor.
- Fornybar: 1 traff varav 1 retweet med forsvar av deras aktiviteter
- Fossilfri: 2 traffar varav 0 retweets
- Fossil free: 20+ traffar varav 0 var retweets. Med sokfilter pa retweets: 2
traffar med svar pa fragor.
- Green: 20+ traffar varav 0 retweets
- Gron: 0 traffar
Tweets:
Lankar: 74
Forsvar: 1
Information: 33
Interagerande: 0
Totalt: 108
Retweets fran Vattenfall Group
Lank: O
Information: 5

Kundservice: 0
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Forsvar: 4
Totalt: 9

7.5 Twitter Vattenfall Sverige

Sokord:

Sustainable: 7 traffar varav 2 hallbarhetsrelaterade retweets

Sustainability: 1 traff varav 0 retweets

Responible: 0 traffar

Responsibility: O traffar

Renewable: 1 traff varav 0 retweets

Hallbar: 16 traffar varav O retweets

Hallbarhet: 20+ traffar varav 0 var retweets. Med sokfilter pa retweets: 3
traffar.

Ansvar: 16 traffar, varav 4 retweets. Dessa var forsvarande av Vattenfalls
aktiviteter.

Fornybar: 20+ traffar varav 3 var retweets. Med sokfilter pa retweets: 7 traffar.
Fossilfri: 20+ traffar varav 1 var retweets. Med sokfilter pa retweets: 3 traffar.
Fossil Free: 4 traffar varav alla var retweets med information om deras
verksamhets paverkan pa miljon, och vision om att minska denna paverkan.
CSR: 2 Traffar varav 1 retweet med lank till deras CSR-sida.

Green: 5 traffar varav 1 var retweet med svar pa fragor om
hallbarhetsaktiviteter

Gron: 7 traffar varav O retweets

Tweets:
Lankar: 47

Forsvar: O

Information: 42

Interagerande: 0

Totalt 105

Retweets fran Vattenfall Sverige
Lankar: 2



Information: 18
Kundservice: 0
Forsvar: 5
Totalt: 25

7.6 YouTube Vattenfall Group

Anvanda sokord:
- Sustainability: 9 adderade traffar
- Responibility: 1 traff varav 0 adderade
- Sustainable: 18 traffar varav 7 adderade
- Green: 40 traffar varav 17 adderade
- Renewable: 30 traffar varav 7 adderade
- Hallbar: 3 traffar varav 2 adderade
- Fossil Free: 41 traffar varav 13 adderade
- Hallbarhet: 1 traff varav 0 adderade
- Fornybar: 0O traffar
- CSR: 1 traff varav 0 adderade
- Responsible: 0 traffar
- Fossilfri: 3 traffar varav 0 adderade
- Ansvar: 0 traffar

- Gron: 3 traffar varav 0 adderade

Utover sokord adderades videor fran spellistan:
- Renewable energy: 6 videor adderades

Detta resulterade i 61 traffar

Videor:

Lankar: O

Forsvar: 6

Information: 55

Interagerande: O

Totalt: 61
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Svar fran Vattenfall:
Lankar: O

Forsvar: 0
Kundservice: 0
Information: 1
Interagerande: 0
Totalt: 1

7.7 YouTube Vattenfall sverige

Sokord:
- Hallbar: 3 adderade traffar
- Hallbarhet: 1 traff varav 0 adderade
- Fornybar: 1 traff, varav 0 adderade
- Fossilfri: 10 traffar varav 5 adderade
- CSR: 0 traffar
- Ansvar: 0 traffar
- Responsible: 0 traffar
- Responsibility: 0 traffar
- Sustainable: 0 traffar
- Sustainability: O traffar
- Renewable: 0 traffar
- Fossil Free: 5 traffar varav 0 adderade
- Green: 1 adderad traff
- Gron: 0 traffar
Utover dessa adderades 9 videor fran spellistan “jakten pa kraften
Detta resulterade i 18 traffar
Videor:
Lankar: O
Forsvar: 2
Information: 16

Interagerande: 0
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Totalt: 18

Svar fran Vattenfall Sverige:
Lankar: O

Forsvar: 0

Kundservice: 2

Information: O
Interagerande: 0

Totalt: 2

7.8 Facebook Vattenfall Sverige

Sokord:
- Hallbarhet: 25 adderade traffar
- Hallbar: 10 traffar varav 5 adderade
- CSR: 0 traffar
- Sustainability: 2 traffar varav 0 adderade
- Sustainable: 2 traffar varav 0 adderade
- Ansvar: 3 tréffar varav 1 adderad
- Responsible: 0 traffar
- Responsibility: 0 traffar
- Fornybar: 11 traffar varav 10 adderade
- Renewable: 0 traffar
- Fossilfri: 25 traffar varav 21 adderade
- Fossil Free: 1 traff varav 0 adderade
- Green: 0 traffar
- Gron: 2 traffar varav 1 adderade
Detta resulterade i 63 traffar
Inlagg:
Lankar: 30
Forsvar: 0
Information: 33

Interagerande: 0
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Totalt: 63

Svar fran Vattenfall Sverige

Lankar: 1

Information: 18

Kundservice: 20

Forsvar: 6
Totalt: 45

7.9 Facebook Vattenfall Group

Sokord:

Hallbar: 11 adderade traffar

Hallbarhet: 15 traffar varav 14 adderade
Ansvar: 2 traffar varav 1 adderad
Sustainable: 17 adderade traffar
Sustainability: 18 traffar varav 12 adderade
Responsible: 1 adderad traff
Responsibility: 3 adderade traffar
Renewable: 17 traffar varav 16 adderade
Fossil Free: 80 traffar varav 61 adderade
Fossilfri: 13 adderade traffar

Fornybar: 16 traffar varav 7 adderade
CSR: 1 adderad traff

Green: 9 traffar varav 4 adderade

Gron: 5 traffar varav 3 adderade

Detta resulterade i 164 traffar

Inlagg:

Lankar: 89

Forsvar: O

Information: 75

Interagerande: O
Totalt: 164
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Svar fran Vattenfall Group
Lankar: 0

Information: 3
Kundservice: 20

Forsvar: 3

Totalt: 26
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8. Bilagor

H&M pa YouTube

Namn Datum Visningar 28/11  Likes 28/11  Kommentarer 28/11 Svar 28/11
H&M Conscious Collection 2019: Fashion made from recycled PET bottles 11 sep. 2019 1391241 644 A 0
H&M Conscious Collection 2019: Dress for a sustainable fashion future 9apr. 2019 88 810 678 - 0
Valentine's Gifts 24 jan. 2019 4921 50 - 0
H&M group - Calling You 26 juni 2018 40 557 0 - 0
H&M Conscious Exclusive collection 2018 — campaign film 25 mars 2018 42 106 363 - 0
H&M Conscious Collection: Conscious Exclusive 2017 12 apr. 2017 124 361 663 = 0
H&M Conscious Collection: The Journey of a Dress - Conscious Exclusive 2017 7 feb. 2017 114 536 496 - 0
World Recycle Week — The Making of Re-wear It 13 apr. 2016 22 541 283 - 0
H&M World Recycle Week featuring M.I.A 11 apr. 2016 3592575 ca 22000 - 0
World Recycle Week — What Happens Next? 11 apr. 2016 88 005 ca 1200 - 0
H&M Conscious: Sustainable fashion through recycled clothes 2 sep. 2015 10 183 640 ca 18000 - 0
H&M Foundation: Year One — Clean Water — In partnership with WaterAid 16 aug. 2015 7967 107 - 0
H&M Foundation: Year One — Clean Water — In partnership with WaterAid 16 aug. 2015 7967 107 - 0
H&M in Bangladesh 1juli 2015 839 745 ca 4900 - 0
Balmain x H&M: Interview with Olivier Rousteing 10 juni 2015 81179 341 - 0
H&M Foundation: Strengthening Women — Year 1 - In partnership with CARE 10 maj 2015 8041 113 - 0
H&M Conscious Collection: Conscious Exclusive 2015 15 apr. 2015 89 785 456 - 0
H&M Conscious Actions Sustainability Report 2014 - 10 apr. 2015 6205 41 - 0
H&M Conscious Actions Sustainability Report 2014 9 apr. 2015 9265 105 - 0
H&M Spring Season 2015: Styles with Daria 23 mars 2015 1369173 ca 2200 - 0
H&M Conscious Collection: Behind the scenes with Olivia Wilde - Conscious Exclusive 2015 16 mars 2015 46 282 221 - 0
H&M Life - Sports Studio: Cold Water Surf with Freddie Meadows 7 jan. 2015 67 980 311 - 0
H&M Conscious: What can we do? 30 nov. 2014 14 593 306 - 0
H&M Foundation: Ambassador Alek Wek 20 okt. 2014 22224 165 = 0
H&M Foundation: Partnering with UNICEF for Education 20 okt. 2014 6140 25 = 0
H&M Foundation: Partnering with WaterAid for Clean Water 20 okt. 2014 5817 45 - 0
Go Green Wear Blue - Conscious Denim by H&M 16 sep. 2014 90 401 109 - 0
H&M Life: Conscious Films — Sustainable Wood Mill, NY Heartwoods 10 sep. 2014 22 610 120 - 0
H&M Conscious: Conscious materials 2 sep. 2014 34774 223 - 0
H&M Conscious: Water Stewardship 2 sep. 2014 15 044 96 - 0
H&M Loves Music: Club nights with H&M in Cologne, Hamburg, Berlin and Frankfurt 9 juli 2014 11408 67 - 0



H&M Foundation: Project Sunrise - How H&M customers are changing lives in Bangladesh
H&M Collaboration NORD surf 2014

H&M Conscious: Behind the Scenes of The Breakup

H&M Conscious: The Breakup - a story about garment life-cycle

H&M Conscious: Actions Highlights 2013

H&M Conscious Collection: Behind the scenes with Amber Valetta & Ever Manifesto
H&M Introduces Fair Living Wage Strategy

H&M Loves Music: Roskilde Festival - Denmark 2013

H&M Loves Music: DreamVille - Belgium 2013

H&M Conscious: Panel discussion on Sustainability at Vogue HQ

H&M Conscious Collection: Conscious Exclusive 2013

H&M Gonversations: Fashion stylist Ellen af Geijerstam on a conscious fashion mindset
H&M Gonversations: On set with French actress Vanessa Paradis - Conscious Exclusive 2013
Sustainable fashion by H&M

H&M Designer Collaboration 2010 - Speed of Fashion

H&M Foundation

H&M Conscious: Fair Living Wage

H&M Foundation: All for Children - The Stories

H&M Conscious: Close the loop

H&M Change Makers Lab — break out session: Making transparency count for consumers
H&M Foundation: All for Children

H&M Change-Makers Lab

H&M Fashion Against AIDS 2011: Backstage with Akon

H&M Conscious Collection: Conscious Denim 2014

Our Responsibility by H&M part 1

All for Children- Get involved!

Our Responsibility by H&M part 2

H&M Conscious: Bring it on

H&M Conscious: Bring it on

Sustainable fashion by H&M

H&M Fashion TV #31 - Fall Fashion News

H&M Conscious Exclusive collection 2018

H&M Conscious Collection: A Conscious Denim Story - Conscious Exclusive 2018

H&M Conscious Collection: Conscious Exclusive 2018

H&M Conscious Collection: Conscious Exclusive 2016

H&M Conscious Collection: Women's Sport 2018

H&M Conscious Collection 2019: Fashion made from recycled PET bottles
H&M Conscious Collection: Behind the Scenes with Vanessa Paradis - 2013
H&M Conscious: Action hightlights 2014

Garment Collecting Project "Long Live Fashion" - H&M Turkey

H&M Conversations: On set with hair Stylist John Nollet for H&M Conscious Collection
Sophie Strobele | Conscious Denim 2019 | H&M

H&M CONSCIOUS COLLECTION PRESENTED BY VERA BRESZHNEVA
H&M CONSCIOUS COLLECTION PRESENTED BY VERA BRESZHNEVA
H&M CONSCIOUS COLLECTION PRESENTED BY VERA BRESZHNEVA
H&M CONSCIOUS COLLECTION PRESENTED BY VERA BRESZHNEVA
H&M CONSCIOUS COLLECTION PRESENTED BY VERA BRESZHNEVA
H&M CONSCIOUS COLLECTION PRESENTED BY VERA BRESZHNEVA
H&M CONSCIOUS COLLECTION PRESENTED BY VERA BRESZHNEVA
H&M CONSCIOUS COLLECTION PRESENTED BY VERA BRESZHNEVA
H&M CONSCIOUS COLLECTION PRESENTED BY VERA BRESZHNEVA
H&M Conscious Collection 2019: Fashion made from recycled PET bottles
H&M Conscious Collection 2019: Fashion made from recycled PET bottles
Vattenfall pa YouTube

Video

Why we created InCharge

Why support battery production?

Why are suction buckets a good choice for marine wildlife?

We want to make it possible to live fossil free within one generation - Vattenfall
Waste import - Vattenfall

Vilka &r de storsta miljdhoten och nackdelarna med karnkraft?

Vattenfall's new brand identity, more than just a logo

Vattenfall's interim report for January to September 2019

Vattenfall supporting Gold Standard for the Global Goals

Vattenfall Smart Energy Partner to Are 2019 FIS Alpine World Ski Championships
Vattenfall R&D creates power generation solutions which take care of our planet

26 juni 2014
12 maj 2014
21 apr. 2014
21 apr. 2014
10 apr. 2014
11 dec. 2013
29 nov. 2013
26 aug. 2013
1aug. 2013
8apr. 2013
22 mars 2013
21 mars 2013
11 mars 2013
5 dec. 2011
31 aug. 2010
5apr. 2017
2 sep. 2014
26 apr. 2012
2 sep. 2014

30 maj 2011

7 apr. 2011
16 sep. 2014
14 juli 2008
10 mars 2010
14 juli 2008
24 jan. 2017
24 jan. 2017
17 mars 2010
11 sep. 2008
13 feb. 2018
23 aug. 2018

12 apr. 2018
4 apr. 2016
4jan. 2018

2 sep. 2019
21 jan. 2013
8 apr. 2015

4 okt. 2013
20 mars 2013
2 aug. 2019

26 aug.
12 sep.
12 sep.
26 aug.

26 aug
26 aug

26 aug.
26 aug.
26 aug.

2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019
2019

2 sep. 2019
2 sep. 2019

Datum

18 okt. 2019
7 mars 2017
8 nov. 2017
18 apr. 2018
26 jan. 2017
6 apr. 2018
25 mars 2019
29 okt. 2019
7 mars 2019
6 feb. 2019
12 juli 2018

7808
26 206
15913
429739
24158
40291
11232
16721
23106
14 182
78008
10219
30023
14 104
320582
15553
18248
5781
40765
5570
14 284
9512
4352
24 900
8817
4757
3126
547 679
547 679
11262
5688
43404
17 421

1498 319
33707
45393
28 684
310533
24789
5671
7981

370
88775
108 892
164 600
17

11683 662
1

20

29

24

18 962
16 527

Visningar 30/11
430
1688
1042
2494
484
24938
715
337
143
275
2289

86
126
79
985
204

37
112
142
52
207
31
134
53
27
169
136
45
338
7
92
122

116

24

21

9

ca 3500
ca 3500
38

7

268
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307
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Vattenfall i Almedalen: The Energy Union: what is in it for Europe’s climate and energy future?

Vattenfall i Aimedalen 2019: Framtidens batterier — Sveriges jattechans
Vattenfall i Aimedalen 2019: Bye bye coal — Europe’s energy future

Vattenfall i Aimedalen 2016: Ar kamkraften svaret pa en effektiv omstalining? 4 juli
Vattenfall i Almedalen 2016: Ar kamkraft svaret pa en effektiv energiomstalining?
Vattenfall employees about diversity and inclusion at work

Vattenfall buys all of Mikael Saksi's output from his solar installation in Sweden
Vattenfall and Microsoft pilot world's first hourly matching (24/7) of renewable energy
Vattenfall and Audi on the future of going electric

Turbine installation at offshore wind farm: DanTysk

The Museum of Fossil Fuels

Tailored energy solutions are the future — here's why

Sustainable energy provides power for data centre

Sustainable Cities Uppsala: Three projects to reduce emissions

Substation Sandbank - Vattenfall

Solar racing team becomes Vattenfall Solar Team

Solar panels on the Swedish Ski Association's building in Are, Sweden - Vattenfall
Research and development at Vattenfall

Repowering Klim Fjordholme, Part 6 - Vattenfall

Repowering Klim Fjordholme, Part 5 - Vattenfall

Repowering Klim Fjordholme (Pt 4) - Vattenfall

Repowering Klim Fjordholme (Pt 3) - Vattenfall

Repowering Klim Fjordholme (Pt 2) - Vattenfall

Repowering Klim Fjordholme (Pt 1) - Vattenfall

Our journey to fossil freedom

Offshore wind farm DanTysk: Green energy from the German sea - Vattenfall
Making the difference

HYBRIT: The biggest change in steel production in over 1,000 years

Hur paverkar kamkraft miljion? Ar det en dalig energikalla?

How we're developing our future electricity grid

How to reduce emissions

How to maintain biodiversity at hyrdopower plants

How to create fossil free energy

How to become fossil free in one generation
How the World Ski Championships became climate neutral
How is the environment affected by wind power?

Groundbreaking joint initiatives could significantly reduce industrial CO2 emissions — Vattenfall

Green:field Innovation Partnerships event 2019

Fagel i fokus nar nya vindkraftverk planeras - Vattenfall

French commercial - Vattenfall

Fossil free steel production: This is HYBRIT - Vattenfall

FIS Alpine World Ski Championships in Are, Sweden

EOWDC bringing Offshore Wind Innovation to Aberdeen - Vattenfall
Energivisionen 11 (in Swedish)

Early arguments against complete deregulation (in Swedish)

Deeper cooperation between Coca-Cola and Vattenfall

Deepened cooperation between Vattenfall and Coca-Cola European Partners
Circular Economy - Vattenfall

Charging your car made easier - here's why

A visible new Vattenfall

Vattenfall Sverige pa YouTube

Videor

Vattenfall Solar Team och Bridgestone World Solar Challenge 2019 pa 100 sekunder
Solceller minskar behovet av fossila branslen - Vattenfall

Museum of Fossil Fuels - varidens forsta museum for fossila branslen - Vattenfall
Mot ett fossilfritt liv - Vattenfall

Jakten pa kraften - Vind i energisystemet (Episod 4)

Jakten pa kraften - Var kommer utsléppen ifran? (Episod 2)

Jakten pa kraften - Trailer

Jakten pa kraften - Solkraften (Episod 5)

Jakten pa kraften - Karnkraften (Episod 6)

Jakten pa kraften - Framtidens transporter (Episod 3)

Jakten pa kraften - Framtidens energi (Episod 8)

Jakten pa kraften - Cirkulart tank (Episod 7)

Jakten pa kraften - Antropocen (Episod 1)

Hallbar energi ger kraft &t datacenter - Vattenfall

9juli 2015

4 juli 2019

4 juli 2019
12 juli 2016
1juli 2016
25 sep. 2018
24 maj 2016
20 nov. 2019
16 maj 2019
6 feb. 2015
15 okt. 2019
16 apr. 2018
10 dec. 2018
16 okt. 2018
10 mars 2016
22 jan. 2019
18 feb. 2019
17 jan. 2018
12 aug. 2015
12 aug. 2015
25 mars 2015
5 nov. 2014
5 nov. 2014
5 nov. 2014
3 maj 2018
5feb. 2015
27 aug. 2013
18 okt. 2019
6 apr. 2018
14 dec. 2015
26 okt. 2015
16 juli 2019
20 aug. 2019

18 okt. 2019
7 feb. 2019
21nov. 2019
6 mars 2018
3 sep. 2019
23 sep. 2015
8 okt. 2018

5 dec. 2017

1 apr. 2019
13 nov. 2017
30 nov. 2015
26 okt. 2015
14 mars 2019
14 mars 2019
23 nov. 2017
21 nov. 2018
3 maj 2018

Datum

2 okt. 2019
24 juni 2019
15 okt. 2019
27 jan. 2019
17 okt. 2019
7 okt. 2019
24 sep. 2019
25 okt. 2019
31 okt. 2019
10 okt. 2019
18 nov. 2019
8 nov. 2019
27 sep. 2019
4 dec. 2018

305
731
217
413
265
6237
256
894
422
3183
700
502
249
216
2547
641
291
1692
365
182
333

388
607
2575
25450
2434
218
30425
658
138
351
3401

8178
175
7198
140
81
156
122
353
190
1691

Visningar 3/12
19 068
367

53

54 880
74 275
151 606
140 024
65 054
58 231
128 046
67 957
57 754
169 715
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Hur paverkar vindkraft miljon?
For ett fossilfritt liv inom en generation

Fossilfri stalproduktion: Sa gar det till - Vattenfall

380 m2 solceller pa Skidforbundets tak

H&M pa Facebook
Sokord
Sustainable
Sustainability
Responsibility
Hallbarhet
Hallbarhet
Hallbarhet
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar
Hallbar

Inlagg

2018-03-08
2019-08-17
2018-01-17
2019-04-13
2019-04-10
2019-04-06
2017-06-01
2015-04-13
2019-04-09
2019-10-02
2017-04-04
2019-11-21
2016-03-07
2018-05-09
2017-03-27
2015-08-26
2019-11-21
2019-04-25
2019-06-03
2019-05-03
2019-09-20
2018-08-28
2017-09-07
2017-05-04
2019-04-16
2016-09-12
2017-04-05
2016-04-12

21 nov. 2019 39

21 nov. 2019 428 453
27 mars 2019 346

15 feb. 2019 1410

Reaktioner 28/11
63

54

261

45

77

26

ca 1100
236

78

30

218

ca 2900
131

130

103

101

81

71

69

49

38

37

32

13
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86
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Hallbar
Hallbar
Ansvar
Ansvar
Ansvar
Ansvar

Vattenfall pa Facebook

Sokord

Fossil free
Fossil free
Fossil free
Fossil free
Fossil free
Responsibility
Fossil free
Sustainability
Fossil free
Sustainable
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